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Matkailijat odottavat yha yksilollisempaa ja raataloidympasd matkailutarjontaa. Trendind on nihta-
vissd, ettd matkailutuotteiden jakelutiet Iyhenevit ja sdhkéinen kauppa tulee voimakkaasti kasvamaan.
Lumettomaan aikaan Jamsin seudulla matkailutarjonta ja -kysynti ovat kohdanneet talvikautta hei-
kommin. Seudulle on viime vuosina syntynyt paljon kapasitectiltaan pienid matkailuyrityksid. Ylei-
sesti pienet matkailuyritykset eivit ole tottuneet kayttdmain myynnissiédn jakeluteitd. My6s niiden
suoramyyntijarjestelmét ovat kehittyméttomia. Naiden yritysten tuotteet uhkaavat siis jaada vaille ja-
keluteitd. Samaan aikaan ulkomaankauppaan erikoistuneet incoming-matkatoimistot ovat kiristyvissa
jakelutiekilvassa suurissa vaikeuksissa.

Tutkimuksessa pyritdan tunnistamaan Keski-Péijanteen jarviluontoon perustuvan matkailun kehittdmi-
sen esteitd ja mahdollisuuksia seka arvioidaan mahdollisuuksia tehostaa ulkomaanmyyntia lihialueen
incoming-matkatoimistojen valitykselld. Kehittdmisen 1dht6kohtana on Keski-Péijanteen jarvimatkai-
luyritysten strateginen analyysi, jonka tarkoituksena on selvittii matkailuyritysten vahvuudet ja heik-
koudet seka toimintaympariston luomat uhkat ja mahdollisuudet. Tutkimuksessa analysoidaan bench-
markingin periaattein kilpailevien jarvimatkailualueiden menestystekijéita ja kokemuksia ulkomaan-
myynnista.

Luonteeltaan kvalitatiivisessa tapaustutkimuksessa kartoitetaan jarvimatkailuyrittdjien, incoming-mat-
katoimistojen ja kilpailevien jarvimatkailualueiden edustajien nikemyksid aihealueesta. Tutkimuksen
empiirinen osa laadittiin osittain kirjoituspoytatutkimuksena seka haastattelemalla kutakin kohderyh-
mai oman teemarungon mukaan.

Yrittdjien ndkokulmasta Keski-Paijanteen jarvimatkailun tarkeimmat kehittimisen esteet littyvat
niukkoihin liiketoimintaresursseihin, osittain puutteelliseen infrastruktuuriin ja matkailualueen vahii-
seen kansainviliseen tunnettuuteen. Yritysten verkostoitumisen edistiminen ja laajempi markkinoin-
tiyhteistyo tehostaisivat resurssien kayttéi. Seudun vahvuuksia ovat mm. jarviluonto, keskeinen si-
jainti, nykyinen tarjonta, tunnettuus, osaaminen ja yhteistyohalu. Incoming-matkatoimistot etsivit asi-
akkailleen tuotteita, jotka ovat vetovoimaisia, laadukkaita, luonnollisia, joissa on mielikuvallista si-
saltod, ja jotka perustuvat alueen aitoihin vahvuuksiin. Téllaisia jarviluontoon perustuvia tuotteita ei
ole viela riittavasti tarjolla.

Jarviluontoon perustuvalle matkailulle l6ytyy potentiaalista kysyntaa. Jakeluyhteisty6td osapuolten
vililla olisi siis mahdollista lisatd. Yhteisena selviytymisstrategiana voidaan ndhda erikoistuminen ka-
peistin markkinalohkoihin kuten pitkalle raataloityyn ryhméamatkailuun. Seudun matkailuyritysten tu-
lisi kehittdi laatua ja erilaistaa palvelut asiakasryhmien yksilollisiin tarpeisiin. Incoming-matkatoi-
misto voi luoda lisdarvoa ja lunastaa paikkansa palvelevana jakelutiend keskittymalld asiakassuhteiden
hallintaan, kokonaisvaltaisen laadun varmistamiseen ja raataloityyn, henkilokohtaiseen palveluun.
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matkailu, incoming-matkatoimisto, palveluiden markkinointi, jakelukanava/jakelutie,
markkinoinnin strateginen analyysi, kilpailuetu
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Matkailu on yksi maailman nopeimmin kasvavista elinkeinoista. Maailmanlaajuisesti matkai-
lukysynta on viime vuosikymmenini kasvanut lisidntyneen vapaa-ajan, tulotason nousun ja
paremman saavutettavuuden myotd. Massaturismi ja etelan aurinkolomat ovat menettineet
merkitystddn matkailijoiden kiinnostuksen kohdistuttua yhd enemmin aktiivilomiin ja yksi-
lollistin lomakokemuksiin. Aiempaa segmentoituneemmat markkinat edellyttiviat yhd enem-

mén kullekin kohderyhmille erikseen muotoiltua tarjontaa.

Matkailun ohjelmapalvelut ovat tulleet keskeisemmiksi, silli matkailukysynti alkoi 1990-lu-
vulla kohdistua aiempaa enemmin toiminnallisiin ja eliamyksellisiin tuotekokonaisuuksiin.
Matkailijat liittavat mielellaan matkan peruspalveluihin luontoon tai kulttuuriin perustuvia
oheisohjelmapalveluita. (Matkailun ohjelmapalvelut 1999, 5.) Luontomatkailu on nopeimmin
kasvava matkailun ala, jonka kasvuennusteeksi on arvioitu 7-10 prosenttia vuodessa. Suun-
taus on Suomelle edullinen, silli luonto on yksi maamme tirkeimmistd matkailun vetovoi-

matekijoistd. (Luontomatkailu on kansainvilisesti nopeimmin kasvava matkailun ala 1999.)

Viime vuosina Suomeen suuntautuvan matkailun kasvu on ollut suurinta talvikaudella. Talven
tuotteistaminen, aktiviteetti- ja muiden tuotteiden paketointi ja saatavuus alkavat olla kuta-
kuinkin kohdallaan. Kesdkauden haasteena on saada matkailijat ja tuotteet kohtaamaan aiem-
paa paremmin. Erityisesti kesamatkailun osalta on tarvetta kehittda matkailupalvelujen sisél-
toa, laatua sekd markkinointiviestintad ja myyntid. (Luontomatkailu on kansainvalisesti
nopeimmin kasvava matkailun ala 1999.) Oman ongelmakenttinsd muodostaa kysymys siité,
tulisiko kaikkien matkailuyritysten tai -alueiden pyrkid ulkomaanmarkkinoille vai kehittda

matkailua kotimaisen kysynnén varaan (Harju-Autti 1999, 10).

Myos Jamsin seudulla lumettoman ajan matkailu kaipaa kehittdmistd. Seudun vetovoimaisin
matkailukohde on Himos, joka tunnetaan edelleen parhaiten hiihtokeskuksena. Mielikuvat
seudun matkailutarjonnasta liittyvat pitkalti talvikauden tarjontaan. Seudun majoitustilojen
huonekiyttoasteet ovat olleet lumettomaan aikaan talvea matalammat, mistd voidaan péatelld
kysynnin ja tarjonnan kohdanneen talvikautta heikommin. Kesikuussa 2000 Jamsdssd jarjes-

tettiin useita massatapahtumia, joiden myotd seudulla kirjattiin jopa 33 402 yOpymistd
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enemmin kuin kesikuussa 1999. Seudun luontaisena vahvuutena on monipuolinen luonto,
jolle on tyypillistd jarvien runsaus. Péijinteen ja muun jarviluonnon luomia mahdollisuuksia

ei ole kuitenkaan pystytty matkailussa riittavisti hyodyntamaan.

Matkailun edistamiskeskus koordinoi valtakunnallisesti matkailun edistamistd. Tulevaisuu-
dessa MEK:n toiminnan painopisteena tulevat olemaan ulkomaan toiminnot. Viime vuosina
seuduille on siirretty yhd suurempi vastuu oman seutukunnallisen matkailutoimialan kehitta-
misestd ja markkinoinnista yhdessd alueen yritysten kanssa (Matkailun maakunnallinen ke-
hittaminen ja markkinointi 2000). Markkinointiyhteistyossd on kuitenkin mukana niin kun-
nallisia, seudullisia kuin maakunnallisiakin matkailuorganisaatioita, joiden keskiniinen tyon-

jako ja roolit ovat jossain mairin epaselvit.

Jarvi-Suomen matkailualue on 1990-luvulla menettinyt markkinaosuuksiaan eteldiselle Suo-
melle ja Lapille. Keskeisend syyni tdhian nihdiin se, ettd alueen markkinointi on pirstaloitu-
nut lilan pieniin yksikoihin. Markkinointi on ollut tehotonta, silld pienilld resursseilla ei ole
saatu aikaan ndkyvyyttd ja tunnettuutta kansainvilisilli matkailumarkkinoilla. Jarvi-Suomi -
yhteistyoalueen liiketoimintasuunnitelmassa (1999) todetaan, ettd tuloksellinen matkailun
vientimarkkinointi edellyttds riittivan suuria ja profiileiltaan erilaisia markkinoinnin yhteis-
tyoalueita. Suomessa voisi olla korkeintaan nelja téllaista suuraluetta: Eteldinen Suomi, Suo-
men Liansi, Jarvi-Suomi ja Lappi. Julkisen tuen painopisteen ennakoidaan siirtyvan tulevai-
suudessa suuraluetason yhteishankkeisiin, jotka ovat volyymiltaan riittdvan suuria. Laajem-
pien yhteishankkeiden avulla viltettdisiin samankaltaisten hankkeiden paallekkaiset inves-
toinnit. (Jarvi-Suomi liiketoimintasuunnitelma 1999.) Suuralueyhteistyon kehittaminen kui-
tenkin edellyttas asenteiden muuttamista ja huomion kiinnittdmista seutujen omiin strategioi-
hin. Hallinnollisten rajojen sijasta tulisi kiinnittdd huomiota tarjonnan vetovoimaisuuteen, kil-

pailukykyyn ja huomioarvoon.

Pienilla matkailuyrityksilld, joista suuri osa on ohjelmapalveluyrityksid, voidaan tunnistaa
joukko toimialalle yhteisia ongelmia. Taloudellisten resurssien niukkuus, puutteet markki-
nointi-, myynti- ja jakelutieosaamisessa, tuotteiden sesonkiluonteisuus, kapea-alaisuus ja sa-
mankaltaisuus, ohjelmapalveluyritysten yhteistyon puute ja jarjestdytyméittomyys sekd toimi-
alan suhteellisen vahdinen tunnettuus elinkeinona heikentivit yritysten toimintaedellytyksia.
(Aalto, Laiho & Talonen 1999, 8) Muodostamalla erilaisia yhteistyoverkostoja voidaan
pienten yritysten toimintaedellytyksiad parantaa. Yhteistyossa yritykset mm. oppivat toisiltaan,

vilittdvit tietoa toisilleen, saavuttavat kustannussiistéja esimerkiksi markkinoinnissa tai han-
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kinnoissa, kehittdvat uusia vetovoimaisempia matkailutuotepaketteja yhdistamalld eri yritys-
ten erikoisosaamista sekd saavat nakyvyyttd ja uskottavuutta kilpailun kiristamilla markki-
noilla. (Aalto ym. 1999, 12.)

Kilpailu matkailumarkkinoilla on kovaa. Menestyikseen yritys tarvitsee strategista paatok-
sentekoa asettaessaan toiminnalleen paaméiran ja tavoitteet. McKercher (1998, 88) on tutkit-
tuaan luontomatkailuyrityksia todennut, ettd markkinasuuntautuneisuus (market orientation)
ja suunnitelmallinen markkinointi puuttuvat monilta matkailuyrityksiltd. Laheskaan kaikilla ei
ole ennakkoon laadittua markkinointisuunnitelmaa. Jotta yritys voisi menestyd, sen tulisi
tehda strategisella tasolla padtos, milla markkinoilla se aikoo kilpailla. Yrityksen tulee eri-
laistaa tarjontansa kilpailijoiden tarjonnasta korostaen omia todellisia ja kestavia vahvuuksi-

aan suhteessa kilpailijan heikkouksiin.

Yritys ei voi tarjota kaikille kaikkea vaan sen tulisi tunnistaa oma kestdvé kilpailuetunsa
markkinoilla. Vain siten yritys voi kohdistaa markkinointitoimenpiteensd (markkinointimix)
tietyille kohdesegmentille ja asemoida tuotteensa vetoamaan juuri néihin segmentteihin.
(McKercher 1998, 89.) Jakelu on yksi matkailutoimialan dynaamisimmista osa-alueista, silla
informaatioteknologian muutokset mullistavat palvelun tuottajien ja asiakkaiden valista vaih-
dantaa. Jakelusta on tullut yksi harvoista markkinointimixin osatekijoistd, jotka voivat vai-
kuttaa ratkaisevasti matkailuyrityksen kilpailukykyyn. (Buchalis 2000.) Jakelutiet lyhenevit
ja internet valtaa alaa perinteisiltd matkatoimistoilta. Kotimaisten matkailutuotteiden ulko-
maanmyyntikanavina toimivat incoming-matkatoimistot ovat suurten haasteiden edessi siind,

miten ne voivat selviytya kiristyvissa jakelutiekilvassa.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet

Tassa tutkimuksessa tarkastellaan incoming-matkatoimistoja osana matkailupalvelujen jake-
lukanavaa sekd palveluja tuottavan matkailuyrityksen ettd vilitt4jana toimivan incoming-toi-
miston nikokulmasta. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, voidaanko matkailuyritysten
ulkomaanmyyntitoimintoja kehittdd tilli jakelukanavaratkaisulla. Myynnin kehittdmisen lah-
tokohtana on matkailupalveluyritysten markkinoinnin strateginen analyysi, jonka tavoitteena
on selvittdd liiketoiminnan kehittamistd vaikeuttavia esteitd ja toisaalta mahdollisuuksia
kehittamiseen ja kasvuun. Benchmarkingin periaattein tutkimuksessa analysoidaan kilpaile-

vien matkailualueiden ulkomaanmyyntitoimintoja ja selvitetian niiden kokemuksia incoming-
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toimistoista matkailupalveluiden ulkomaan jakelukanavaratkaisuna. Kilpailijoiden toimintaa
analysoimalla pyritddn 16ytamain sellaisia keskeisid menestystekijoitd ja toimintatapoja, joita

voidaan hyodyntaa kehitettdessd kohdeyritysten toimintaa.

1.3 Empiirinen tutkimusongelma ja aiheen rajaus

Tutkimuksessa pyritdan tunnistamaan keskeisia ongelmia ja toisaalta mahdollisuuksia Keski-
Piijanteen alueen jarvimatkailun kehittamisessd, ja arvioidaan mahdollisuuksia tehostaa ul-
komaanmyyntid yhteistyossa ldhialueen incoming-matkatoimistojen kanssa. Tutkimuksen
kohteena ovat Jamsassa, Kuhmoisissa ja Korpilahdella sijaitsevat matkailuyritykset, joiden
tarjonta ulottuu majoitus- ja ravitsemispalveluista oheis- ja ohjelmapalveluihin. Tarkoitus on
selvittdd, millaisia esteitd ja mahdollisuuksia seudun yrittdjit/yritysten edustajat nikevit toi-
mintansa kehittamisessid. Tutkimuksessa kartoitetaan heiddn nikemyksiddn toimintaympéris-
ton ja kilpailun vaikutuksista liiketoimintaan seki yhteistyon tarpeesta ja merkityksestd mark-
kinoinnin ja myynnin kehittimisessd. Tutkimuksessa tarkastellaan muiden jarvimatkailu-
markkinoilla toimivien alueiden menestystekijoitd ja pyritian niiden avulla esittdmiin ratkai-
suja kohdeyritysten mahdollisiin ulkomaanmyynnin ongelmiin. Tutkimustuloksia voidaan
hyodyntdd suuntaamaan seudullisia matkailun kehittamistoimenpiteitd siten, ettd niissd ko-

rostetaan yritysten vahvuuksia ja minimoidaan niiden heikkouksia.

Tassd tutkimuksessa jarvimatkailulla tarkoitetaan sellaista matkailua, joka hyodyntaa Keski-
Piijanteen jarviluonnon luomia mahdollisuuksia joko omatoimisina tai valmiiksi tuotteistet-
tuina matkailupalveluina. Tutkimuksen strategisen analyysin painopisteend ovat kohdeyrityk-
sen ja kilpailijoiden ulkomaanmyyntikanavaratkaisut. Kysyntda ja markkinatilannetta analy-

soidaan aiemman tutkimuksen, kirjallisuuden seki yhden asiantuntijahaastattelun pohjalta.

1.4 Tutkimusmenetelmi

Tutkimus on lidhtokohdiltaan kvalitatiivinen. Tapaustutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa
ja kuvailla pienen kohdejoukon nakemyksid ja havaintoja tutkimuksen aihealueesta, ja laatia
niiden perusteella kehittamisehdotuksia. Tutkimuksen viitekehys laadittiin kirjoituspoytatut-
kimuksena. Tutkimuksen empiirisessi osassa kiytettiin tutkimusmenetelménd teemahaastat-

telua jarvimatkailuyrittijien, matkailun alueorganisaatioiden ja incoming-matkatoimistojen
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edustajien ndkemysten kartoittamiseen. Haastattelua tdydentimain kaytettiin kyselylomaketta
kartoitettaessa teema-alueista jarvimatkailuyrittijien markkinointi- ja myyntikanavia. Sekun-
daariaineiston kuten matkailutilastojen ja aiempien tutkimusten perusteella kuvattiin matkai-

lumarkkinoiden trendeji ja kysyntaa.

Tutkimusmenetelmiksi valittiin teemahaastattelu, silli tavoitteena oli saada mahdollisimman
syvéllistd ja moniulotteista tietoa tutkimusalueesta. Teemahaastattelu on puolistrukturoitu
haastattelumenetelma, silld aihepiirit eli haastatteluteemat ovat tiedossa, mutta menetelmasti
puuttuu kuitenkin strukturoidulle haastattelulle luonteenomainen kysymysten tarkka muoto ja
jarjestys (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 204-205). Haastatteluteemat johdetaan pereh-
tymalld tutkimuksen aihealuetta kisittelevaan teoriaan ja aiempaan tutkimustietoon. (Hirsjarvi
& Hurme 2000, 66). Teemahaastattelussa ei laadita yksityiskohtaista kysymysluetteloa vaan
kysymysalueet on madritelty padpiirteittdin. Kaikki teema-alueet kdydain haastateltavan

kanssa lapi, mutta niiden jarjestys ja laajuus voivat vaihdella. (Eskola & Suoranta 1999, 87.)

Tutkimukseen haastatellut henkilot edustivat hyvin erityyppisid organisaatioita, joten teema-
haastattelu joustavana tutkimusmenetelmini loi riittdvad valjyyttd eri haastattelutilanteisiin.
Tutkimusta varten laadittiin kolme teemahaastattelurunkoa (liitteet 1-3), jotka sisélsivit osit-
tain samat teema-alueet. Laajin, yrittdjille suunnattu haastattelurunko (liite 1) testattiin kay-

tannossé esihaastattelemalla yhta seudun matkailuyrittdjaa.

Laadullisessa tutkimuksessa keskitytddn yleensd varsin pieneen médriadn tapauksia ja pyritddn
analysoimaan niitdi mahdollisimman perusteellisesti. Haastateltavat valitaan tutkimukseen
harkinnanvaraisesti. (Eskola & Suoranta 1999, 18.) Haastattelut toteutettiin huhti-toukokuussa
2000. Tutkimuksessa haastateltiin kuutta matkailuyrittdjad/yrityksen markkinoinnista vastaa-
vaa henkiloa. Haastateltu otos kattaa huomattavan suuren osan niistd seudun yrityksisté, joi-
den toiminta liittyy laheisesti jarvimatkailupalveluiden tuottamiseen. Haastateltavat valittiin
siten, ettd mukana on mahdollisimman kattavasti erityyppisida palveluja tuottavia yrityksid,

matkailun peruspalveluista oheis- ja ohjelmapalveluihin.

Kilpailijoista haastateltiin kahden jdrvimatkailupalveluiden markkinoinnissa onnistuneen
matkailualueen edustajaa. Valintaperusteina olivat MEK:issd toimivien matkailu-asiantunti-
joiden antamat suositukset haastateltavista ja ndiden matkailualueiden muita jarvimatkailualu-
eita aktiivisempi ja ndkyvampi jarvimatkailuteemalle rakentunut markkinointistrategia.

Haastateltavien valintaa voidaan perustella my0ds siten, ettd alueorganisaatioiden vetédjat ole-
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tettavasti vastaavat matkailuyrittdjia vapaammin ja syvillisemmin esitettyihin kysymyksiin.
Omassa tyodssdaan he joutuvat jatkuvasti pohtimaan niiti asioita, joten he voivat melko vai-
vattomasti arvioida kokonaisuutena matkailualueensa jarvimatkailun tilaa ja ulkomaanmyyn-
tid. Matkailuorganisaatioiden edustajat suhtautuvat todennidkoisesti myonteisemmin tutki-
musyhteistyohon kuin kilpailevien jarvimatkailu-alueiden yrittdjat, jotka voivat olla halutto-
mia luovuttamaan yritystoimintaansa koskevaa tietoa kilpailijoidensa kayttoon. Tutkimuk-
sessa haastateltavien kohdehenkiloiden maird oli melko pieni, joten henkilokohtaiset haastat-
telut oli mahdollista toteuttaa resurssien puitteissa. Kaikki haastattelut nauhoitettiin ja litteroi-
tiin tulosten kasittelya varten. Haastattelujen luottamuksellisuuden vuoksi tulokset esitetain

niin, ettei vastauksia voi yhdista4 vastaajaan.

1.5 Tutkimuksen kulku

Seuraavaksi tutkimuksessa perehdytddn aihealueeseen liittyviin keskeisiin kdsitteisiin ja tut-
kimusongelmien teoreettiseen taustaan, kdydaan lapi oleellisia tuloksia aiemmista tutkimuk-
sista ja lopuksi esitetddn tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Viitekehyksen ohjaamana tut-
kimus jatkuu tarkastellen kohdealueen markkinatilannetta ja kysyntad sekundaariaineiston
pohjalta. Tutkimuksen empiirinen osa jakautuu kolmeen osaan: alussa esitetdin keskeiset tu-
lokset Keski-Paijanteen matkailuyrittdjien haastatteluista, seuraavaksi alueellisten matkailu-
organisaatioiden edustajien haastatteluista ja lopuksi incoming-matkatoimistojen edustajien
haastattelujen tulokset. Tutkimustulosten perusteella tehdaan johtopaatokset, joiden perus-

teella annetaan suosituksia tarvittavista kehittamistoimenpiteista.
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2 INCOMING-MATKATOIMISTOT MATKAILU-

PALVELUJEN MYYNTIKANAVANA

2.1 Matkailupalvelut

2.1.1 Matkailija, matkailupalvelu ja matkailun muodot

Tavallisesti matkailija méairitelladn henkiloksi, joka vapaa-aikanaan tai ammatillisesta syystd
matkustaa tilapéisesti kotipaikkakuntansa ulkopuolelle. Matkailijoita eivit ole toisella paikka-
kunnalla ty6ta tekevit ihmiset. Matkailijoiksi ei yleensi lasketa niitdkédn, jotka omistavat vie-
raalla paikkakunnalla loma-asunnon. (Asunta, Briannare-Sorsa, Kairamo & Matero 1997, 34))

Matkailupalveluihin luetaan majoitus-, ravitsemis-, liikenne- ja ohjelmapalvelut. Matkai-
luelinkeinon klusteri on niiden elinkeino- ja palvelualojen kokonaisuus, jotka toiminnassaan
hyodyttiavit toinen toisiaan. Matkailun klusterin muodostavat matkailutuotteen tuotantoon
(majoitus-ravitsemis-, kuljetus- ja ohjelmapalveluala) ja markkinointiin liittyvat tahot (Mat-
kailun edistamiskeskus, matkailun alueorganisaatiot, matkatoimistot) seki matkailutuotantoa
ja —markkinointia tukevat tahot (museo- ja kulttuurikohteet, tapahtumia jarjestivdt tahot, val-
tion ja kuntien viranomaistahot, véhittdiskauppa, rahoittajat, koulutus-, tutkimus ja kehitta-

Jjatahot). (Suomen matkailustrategia vuoteen 2000, 20.)

Matkailu voidaan jakaa vapaa-ajan ja tyomatkailuun sekd kotimaanmatkailuun ja ulko-
maan/kansainviliseen matkailuun. Nami kisiteparit muodostavat matkailija-kasitteen rungon,
jonka avulla on saatavissa riiftdva kasitys matkailun virroista, sen merkityksestd ja laajuu-

desta. (Vuoristo 1998, 26.)

Vapaa-ajan matkustus on loma- ja vapaa-aikaan liittyvad vapaaehtoista matkustamista. Siind
voidaan erottaa lomamatkailu, harrastuksiin littyvd matkustaminen, kulttuuriin liittyvd mat-
kustaminen sekd sukulaisten ja tuttavien luo matkustaminen. Vapaa-ajan matkailu on muuttu-
nut luonteeltaan samalla kun matkailijoiden lukuméérd on kasvanut. Perinteiset seuramatkat
menettavat asiakkaitaan omatoimiselle matkailulle. Perinteisten viikon ja kahden viikon lo-

mapakettien rinnalle ovat tulleet pitkit vitkonloput lyhytlomineen.



13
Liikematkailu on matkailua tyon vuoksi. Matkan aiheena voi olla liikesuhteiden hoitaminen,
messuihin ja nédyttelyihin osallistuminen, kokoukset ja kongressit tai vaikkapa incentive-mat-
kailu. Kannuste- eli incentivematkailu on kasvanut 1990-luvulla ja se kasittdaad henkiloston,
asiakkaiden tai muiden sidosryhmien motivointiin ja palkitsemiseen liittyvda matkustamista
ohjelmapalveluineen. (Verhela 2000, 9-10.)

Kotimaan matkailulla tarkoitetaan maan asukkaiden matkailua maan rajojen sisipuolella. Ul-
komaanmatkailu kasittad jossakin maassa pysyvésti asuvien ihmisten matkat toisiin valtiothin,
ja sen edellytyksend on rajan ylittiminen. Ulkomaanmatkailussa incoming tarkoittaa maahan
tulevia ulkomaalaisia ja outgoing maasta lihtevid oman maan asukkaita. (Asunta ym. 1997,
38)

2.1.2 Matkakohteen vetovoimatekijit

Matkakohteen vetovoimatekijat ovat luontoon tai kulttuuriin perustuvia tai ns. rakennettuja
vetovoimatekijoitd. Luontoon littyvat tekijat ovat péapiirteissaan samoja kaikkialla maail-
massa; aurinko, vesi, hiekka, lumi ja jai, vaihteleva maasto, kasvit ja eldimet. Matkakohteen
luonnon odotetaan poikkeavan kotiseudun luonnosta. Luonnon tulee olla puhdasta ja raikasta,

eksoottista ja ainutlaatuista. (Asunta ym. 1997, 40.)

Vuoristo (1998, 62) toteaa kulttuurin olevan matkailuvetovoiman toinen tukipilari, silld mat-
kailijoita kiinnostaa tutustuminen vieraisiin kulttuuriympéristoihin ja niiden tédrkeimpiin nah-
tavyyksiin. Historialla on keskeinen rooli kulttuurimatkailussa. Rakennetut matkailukohteet
on tehty padasiassa matkailutarkoitukseen, ja niiden tehtdvind on lisdtd alueen vetovoimaa.
Suomessa rakennettuja matkailukohteita ovat esimerkiksi Linnanméki, Ahtérin eldinpuisto ja
Santapark. Matkailualueiden kiinnostavuus vaihtelee eri aikoina. Matkailukohteiden mééra ja
monimuotoisuus luo valtavan kilpailun ja tuotekehityksen vaatimuksen kaikille elinkeinon pa-

rissa toimiville. (Asunta ym. 1997, 39.)

Taman tutkimuksen kohdealueella, Jamsin seudulla, matkailun vetovoimatekijat littyvat paa-
asiassa luontoon. Himosvuoren rinteet ovat luonteet luontaiset edellytykset hithtokeskukselle,
johon on lisdksi rakennettu paljon tarjontaa lisidmidn alueen vetovoimaa. Luonto, jarvien
runsaus ja edullinen sijainti eteldisessd Keski-Suomessa, ldhella kotimaan kasvukeskuksia

luovat edellytyksié niin kasvavalle kesaasutukselle kuin mokkilomailullekin.
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2.1.3 Keskeisii kiisitteiti

Ohjelmapalvelut

Matkailun ohjelmapalvelut voidaan mairitelli matkailutuotteeseen liittyviksi aktiviteeteiksi,
jotka muodostavat matkan toiminnallisen osan. Ohjelmapalvelut voivat olla matkailutuotteen
ostajan kannalta valintapaatokseen vaikuttavia matkailukohteen vetovoimatekijoitd tai viihty-
vyytta lisddvid elementteja. (KTM Toimiala-infomedia 1999, 6.) Matkakohdetta valitessaan
matkailija ei siis valitse vain matkustusmuotoa, majoitus- ja ruokailupaikkaa, vaan varsinai-
sina matkakohteen valintakriteereind voidaan pitid matkailualueen aktiviteetti- ja ohjelma-

tarjontaa.

Matkailijat kokevat yhd useammin elimyksia oman, aktiivisen toiminnan kautta. Suomalai-
sessa matkailukisitteistossd ohjelmapalveluina on pidetty lahinnd luontoon liittyvia ohjattuja
aktiviteetteja, kuten moottorikelkkasafareita ja kanoottiretkid. Ohjelmapalveluiksi voidaan
kuitenkin maaritelld myos harrastus- ja virkistyspalvelut, rakennetut aktiviteetti- ja huvikoh-
teet, kilpailutapahtumat sekd kulttuuri- ja taidetapahtumat. (Aalto, Laiho &, Talonen 1999, 8.)
Taman tutkimuksen osana tarkastellaan mahdollisuuksia kehittda Keski-Paijanteen jarvi-

luontoon perustuvaa ohjelmapalvelutarjontaa.

Incentive-matkailu

Yritykset tarjoavat yhda enemmin asiakkailleen tai henkilokunnalleen incentive- eli palk-
kio/kannustematkoja. Niiden tarkoituksena oli alun perin kannustaa henkilokuntaa parempiin
suorituksiin. Tutkimusten perusteella on osoitettu, ettd palkan lisind saatavana lisdkannustuk-
sena matka on huomattavasti tehokkaampi motivoija kuin raha. Matka koetaan arvokkaam-
maksi, koska siihen liittyy mielikuva tunnustuksesta — matka mielletdéin palkinnoksi. Henki-
lokunnan palkitsemisen lisdksi yritykset jarjestdvat palkintomatkoja myos asiakkailleen ja
muille sidosryhmilleen. Yhdysvalloissa ja Euroopassa toimii yrityksid, niin sanottuja Incen-
tive Houseja, jotka tuottavat asiakasyrityksilleen kokonaisia markkinointikampanjoita materi-
aaleineen. Ne myos hoitavat kampanjoiden palkintoina olleiden matkojen jérjestelyt — ohjel-
man, erikoistapahtumat tai promootiot — eli toimivat tavallaan mainostoimiston ja matkatoi-

miston yhdistelméana. (Verheld 2000, 78.)
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Suomeen suuntautuva incentive-matkailu on viime vuosina lisidntynyt erityisesti Keski-Eu-
roopasta ja sen nihddin edelleen tarjoavan kasvumahdollisuuksia ulkomaanmarkkinoilla.
Incentive-tuotteet raitaloidaan kunkin asiakkaan ryhmille erikseen. Yksittdinen incentive-
tuote on yleensd mutkikas ja edellyttaa pitkad suunnitteluperiodia, siksi jakelutie on usein
moniportainen. Incentive-tuote edellyttad siten palvelun tuottajalta markkinoinnin kohdista-
mista voimakkaasti jakelutiehen. (Boxberg 1995, 15-16.)

Kannustematkojen tarjoajat kehittivit palveluille jatkuvasti uutta sisdltod. Ensin keksittiin ur-
heilutapahtumiin littyvit matkat, sitten eksoottiset kaukokohteet ja luksusmatkat. Nykyisin
suosittuja ovat luonto-, seikkailu- ja survival- eli selviytymismatkat. Nykytrendin mukaisesti
nadmi ovat matkoja, joissa ryhmin jasenet itse osallistuvat aktiivisesti matkan ohjelman to-
teuttamiseen. Matkatoimistot kayttdavat alihankkijoinaan elimysmatkoja ja ohjelmapalveluja
tuottavia yrityksid ja sekd kunnallisia ettd alueellisia matkailutoimistoja. Ulkomailla alan lii-
ketoiminta on pidemmille kehittynyttd, tarjolla on incentive-konsultteja, kannustematkailuun
erikoistuneita yrityksia (Incentive Travel Fullfillment Company, Incentive House) ja inco-

ming-matkatoimistojen kannustematkailuun erikoistuneita osastoja. (Verhelia 2000, 79.)

2.2 Matkailutuotteen informaatiokanavat

Matkailutuotteiden markkinointikanavat voidaan jakaa informaatio- ja myyntikanaviin.
Informaatiokanavat vain markkinoivat, kun taas myyntikanavat sekd markkinoivat etti myos
myyvat matkailutuotteita. Matkailutuotteen informaatiokanavalla tarkoitetaan sitd osaa jake-
lutiestd, jonka kautta yrittdja saa tuotteensa asiakkaan tietoisuuteen. Yrittdja voi valittaa tietoa
tuotteestaan asiakkaalle joko suoraan tai eri vilittijien kautta. Yrittaja voi osallistua eri muo-
doissa tapahtuvaan yhteismarkkinointiin esimerkiksi alueellisten matkailuorganisaatioiden
vilitykselld. Namé informaatio/myyntikanavat ovat julkissektorin ylldpitimid organisaatioita,

joiden tehtdvana on edistdd matkailua alueellisesti. (Aalto ym. 1999, 15-16.)

2.2.1 Alueellista matkailumarkkinointia koordinoivat tahot

Matkailukeskusten ulkopuolella paikallistason yhteismarkkinointi on yleensi kuntavetoista, ja
sitd hoitaa kunnallinen matkailutoimisto/-yhti¢ tai kunnan ja yrittdjien yhdessd omistama yh-

ti6. Toiminta on yleensd vihemmin kaupallista kuin matkailukeskusten organisaatioissa,
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mutta toiminta on saanut yhd enemmin liiketoiminnalle ominaisia piirteitd. Nykyisin on var-
sin yleistd, ettd kaupungin matkailutoimisto toimii paikkakunnan yhteisena myyntipisteend ja
valittdd muita matkailupalveluja kuten mm. tapahtumien paasylippuja, luontomatkailupaket-
teja ja sisdvesiristeilyja. Paikallinen markkinointiyhteistyo hyodyttdd ennen kaikkea pienyri-
tyksia, silld vain harvoin niiden omat voimavarat riittivit erottumiskykyiseen markkinointiin.
Paketoimalla eri yritysten tuotteita voidaan luoda aiempaa vetovoimaisempia matkailutuot-
teita. Paikallistason yhteistyd sopii hyvin kotimaan markkinointiin, mutta haettaessa laajem-
paa nikyvyyttd, on yhteistyon syytd ulottua maakunnallisiin tai suuraluetason organisaatioi-
hin. (Boxberg, 1995, 31; Aalto ym. 1999, 16-17.)

Seutu- ja maakuntatason markkinointiorganisaatioiden toiminta painottuu alueen tunnetuksi
tekemiseen. Niiden taustayhteisoinid ovat alueen kunnat. Alueellinen tuotekehitystyé on viime
vuosina ollut toiminnan painopistealueena. Tuotekehitysprojektit ovat keskittyneet luonto-
matkailun, maaseutumatkailun ja kulttuurimatkailun osa-alueille. Seutu- ja maakuntatason or-
ganisaatioiden ongelmana on ollut uskottavan toiminta-ajatuksen 19ytdminen, silld rahoituk-
sen hankkiminen yhteismarkkinointiin on tyo6lastd, eikd organisaatiolla itselldan yleensi ole
kannattavaa liiketoimintaa. Aluetasolla harjoitettu yhteinen keskusvaraamotoiminta on
useimmiten keskittynyt lomamokkien vilittdmiseen. Tama varaamotoiminta ei ole kuitenkaan
niin kannattavaa, etti sen tuotot riittdisiviat kattamaan organisaation markkinoinnin kustan-
nukset. Toiminta onkin ndhtidva ennen kaikkea jdseniin kohdistuvana palvelumuotona, eiki
merkittdvana tulonldhteend. Seutu- ja maakuntaorganisaatioiden rahoituksen puute on Box-
bergin (1995, 31) mukaan johtanut siihen, ettd hyvit tuoteideat ja tuotteistot ovat jadneet il-
man jilleenmyyjda ja ostajaa. Alueorganisaatiot ovat joutuneet kilpailemaan kuntien véhene-

vistd méadrarahoista, mika on johtanut toimintojen alasajoon tai uudelleenorganisointiin.

Seutu- ja maakuntatason yhteistyo on matkailuyritysten kannalta tirkeda, silla yksittaisten
kohteiden vetovoima harvoin riittdd houkuttelemaan tarpeeksi asiakkaita. Alueorganisaatio
kokoaa voimavaroja, harjoittaa tuotekehitysyhteisty6ti ja koordinoi alueen yhteismarkkinoin-
tia alueen imagon nostamiseksi. (Boxberg 1995, 32.) Alueellinen matkailuorganisaatio voi
palvella seudun matkailutuotteiden jakelua seuraavin tavoin:

- tuottaa tietoa alueellisessa jakelujarjestelmissé vaikuttavista toimijoista,

- tuottaa tietoa siitd, miten matkailijavirrat etenevit jakelujarjestelmassa ja miten valitta-

jat vaikuttavat asiakkaisiin ja kohtelevat heité,
- tuottaa ennusteita markkinoista niin palvelun tuottajien kuin vilittdjienkin strategisen

paiatoksenteon tueksi,
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- neuvoa matkailuyrityksid kayttimaan tehokkaasti vilitt4jien palveluita,

- neuvoa vilittdjid toimimaan kannattavammin tehokkaassa vuorovaikutuksessa

asiakkaiden ja matkailuyritysten kanssa. (Heath & Wall 1992, 149-150.)

Projektiluonteinen markkinointi on tullut alueellisen markkinoinnin rinnalle ja sitd taydenti-
mian. Yleensd projektit keskittyvit jonkin tuoteryhmin tai alueellisen kokonaisuuden mark-
kinointiin. Projektien tavoitteena on saada kokoon yritysten yksittdispanostuksia suurempi

markkinointipanos. (Boxberg 1995, 33.)

Matkailun suuralueyhteisty6td toteutetaan padasiassa ulkomaanmarkkinoinnissa. Suuralueiden
pyrkimyksena on luoda yhteistd imagoa ja saattaa markkinoille alueen vahvoja tuotteita. Ul-
komaalaisille halutaan luoda maastamme mielikuva, jossa kiinnostus Suomea kohtaan hera-
tetaan selvilld ja toisistaan havaittavasti poikkeavilla elementeilli. Suomen matkailuvaltit ul-
komaalaisen nikokulmasta ovat Lappi, jarvi-Suomi, ja rannikko saaristoineen. Pitkdan toimi-
neita suuralueita ovat Lappi, Saimaa ja Ahvenanmaa. Projektiluonteisesti yhteistyotd on ai-
emmin harjoitettu myos lantiselld jarvialueella markkinointinimelld Siniset Lomat. Yritysten
kannalta suuralueyhteistyé merkitsee yleensid valtakunnallista ja/tai kansainvalistd markki-
nointikanavaa. (Boxberg 1995, 32))

2.2.2 Matkailun edistimiskeskus

”Suomessa tapahtuvan ja Suomeen suuntautuvan matkailun seki kotimaisen matkailuelinkei-
non yleistd edistamistd varten on kauppa- ja teollisuusministerion alainen Matkailun edista-
miskeskus.” Néin mairittelee laki Matkailun edistamiskeskuksesta (23.2.1973) MEK:in teh-
taviksi edistdd Suomen matkailupalvelujen kysyntdd ja menekkid kotimaassa ja ulkomailla.
MEK:in toiminta rahoitetaan péddosin valtion talousarviosta, loppuosa peritian palvelujen
kayttajiltda. Kaytannon markkinointihankkeet MEK toteuttaa ja rahoittaa yhteistyossd matkai-
luelinkeinon kanssa. MEK:in tehtivini on tuottaa markkinointi- ja asiantuntijapalveluja mat-
kailualalle. Sen tehtavidnid on kehittdd yhd vetovoimaisempia ja kilpailukykyisempid matkai-
lutuotteita niin koti- kuin ulkomaistenkin matkailijoiden saataville. "MEK on aktiivinen vi-
littdja, yhteyksien tekiji ja mahdollisuuksien nikiji matkailutuotteiden tuottajien, myyjien ja
kuluttajien valilla.” (Mita MEK tekee? 2000; Asunta ym. 1997, 66-67.)



18
Viimeaikainen kehitys on voimistanut MEK:in roolia aiempaa selvemmin ulkomaanmarkki-
noinnista vastaavana organisaationa. MEK pyrkii kohdistamaan keskeisimmille ulkomaisille
markkinoille nykyistd suurempia markkinointipanostuksia ja hakee nykyaikaisia, kustannus-
tehokkaita ratkaisuja ulkomailta Suomeen suuntautuvan matkailun edistamiseksi. MEK:illa
on tarvetta tehostaa toimintojaan, koska sen kokonaisrahoituksen ei ennakoida merkittavasti
kasvavan ldhivuosien kuluessa. MEK Kkarsii Keski-Euroopassa kiinteitd kustannuksiaan ja lo-
pettaa kuluvan vuoden aikana paikallistoimistonsa Alankomaissa, Belgiassa ja Sveitsissd. Va-
pautuvia varoja MEK kiyttii internetin kdyton tehostamiseen ja aiempaa systemaattisempien
markkinatutkimusten tekemiseen ulkomailla. Kesin aikana kaikkien MEK:in Euroopan toi-
mistojen yleisopalvelu siirrettiin Tanskassa sijaitsevaan Call Centeriin ja Saksassa sijaitse-
vaan postitustaloon. Call Center vastaa eurooppalaisten kyselijéiden aidinkielelld puheluihin,
sihkoposteihin, fakseihin ja kirjeisiin, ja postitustalo hoitaa materiaalien postitukset koko
Euroopan alueella. MEK selvittdda myos mahdollisuuksia tiivistad yhteistyota muiden ulko-
mailla toimivien suomalaistahojen kanssa, joita ovat esimerkiksi suurldhetystét ja Finpro.

(MEK tehostaa matkailumarkkinointiaan Euroopassa 2000.)

Viimeisimmiat MEK:in toimistot on avattu Tallinnaan, Pietariin ja Moskovaan. Tietyistd
markkinoista kiinnostunutta matkailuyritt4jai neuvotaan ottamaan yhteyttd suoraan alueella
toimivaan MEKin toimistoon, josta saa ajankohtaisinta markkinatietoa. MEK:in toimistot
jarjestavit seminaarikiertueita ja myyntitapahtumia sekd koordinoivat osallistumista alueen
tarkeimmille matkailumessuille. Toimistoilla on kiintedt suhteet myos ulkomaiseen mediaan.
MEK:in kutsusta Suomessa vierailee vuosittain noin tuhat ulkomaisten medioiden edustajaa.
Matkojen tuloksena syntyneet artikkelit sekd radio- ja tv-ohjelmat tekevit Suomea ja sen mat-
kailutarjontaa tunnetuiksi. (Mitd MEK tekee? 2000.)

2.3 Myyntikanavat

2.3.1 Miiritelmi

Matkailun jakelukanava pyrkii antamaan matkailijalle riittavasti tietoa ostopaatoksen tueksi,
vahvistaa varauksen ja tekee kaupan. McIntosh mairittelee matkailun jakelukanavan seuraa-
vasti: “toimiva rakenne, jirjestelmd tai matkailuorganisaatioiden viliset yhteydet, joiden
avulla matkailutuotteiden tuottaja kuvaa ja vahvistaa matkajarjestelyt ostajalle. (Heathin &
Wallin 1992, 148 mukaan).
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Jakelutie on reitti, jota pitkin tuote kulkee alkuperiiseltid tuottajalta lopulliselle kuluttajalle.
Tuotteesta riippuen jakelutie saattaa olla hyvinkin pitka ja siihen voi liittyd useita viliportaita.
Yleisimpida matkailutuotteiden jakeluteiti ovat kotimaiset ja ulkomaiset matkanjérjestdjat,
matkatoimistot, incoming-matkatoimistot, tukkuostajat ja agentit, varaamot, liikenneyhtiot,
alueelliset ja paikalliset matkailuorganisaatiot seka elektroniset jakelutiet (Asunta ym. 1998,
141).

2.3.2 Matkatoimistotoiminta

Matkatoimistot voidaan jakaa kolmeen péatyyppiin. matkanjirjestdjiin, valittdjiin  ja
incoming-toimistoihin. Tama tutkimus keskittyy tarkastelemaan incoming-matkatoimistojen
toimintaa. Kuluttajan kannalta matkatoimisto on palvelun ostopaikka; tuottajan kannalta mat-
katoimisto on jilleenmyyj4 ja jakelukanava. Matkatoimistojen ansioista eri puolilla maailmaa
tuotetut ja jarjestetyt matkailupalvelut voidaan myyd4 asiakkaalle kaukana matkakohteesta,
mutta lahelld asiakasta. Matkatoimistotoiminta sai alkunsa tavoitteesta helpottaa asiakkaiden
ja palveluiden kohtaamista — asiakkailla oli tarve saada monipuolistuvat matkailupalvelut sa-
masta paikasta. Nykyisin asiakkaan on helppo hankkia monet matkapalvelut myos suoraan
palveluiden tuottajilta sahkoisten varausjirjestelmien vilitykselld. Matkatoimistojen olemas-
saolon edellytys on tulevaisuudessakin, etti ne pystyvit tuottamaan paimiehelle lisdarvoa
jakelussa ja asiakkaalle matkajarjestelyjen hankinnassa. (Verheld 2000, 41.)

Valmismatkalainsiidinto

Matkatoimistotoiminnan (myds incoming-matkatoimistojen) keskeiset sdadokset Suomessa
ovat laki valmismatkaliikkeistd (asetuskokoelma 1080/1994) ja siihen littyva asetus seka
valmismatkalaki (asetuskokoelma 1079/1994). Niilli saddoksilld saannelladn sekd valmis-
matkaliikkeen eli matkatoimistoliikkeen harjoittamista ettd valmismatkan markkinointia ja
valmismatkasopimusta. Sdidosten taustalla on Euroopan Unionissa vuonna 1990 voimaan
tullut direktiivi matkapaketeista, pakettilomista ja pakettikiertomatkoista (90/314/ETY). Di-
rektiivi takaa matkustajalle matkajirjestelyjen osalta eurooppalaisen vahimmdissuojan tason.
Suomessa kuluttajansuoja on kansallisella lainsaadannolld viety joiltain osin direktiivid kor-
keammalle tasolle. Lakien tulkintana ovat kaytossid kuluttaja-asiamiehen ja Suomen matka-
toimistoalan liiton, SMAL y:n neuvottelemat yleiset valmismatkaehdot. (Verheld 2000, 27,
29)
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Matkatoimistoa eli valmismatkaliikettd saa Suomessa harjoittaa vain rekisteroity valmismat-
kaliikkeen harjoittaja. Rekisteriin merkitsemisen ehtona on, ettid valmismatkaliikkeen harjoit-
tajaksi ilmoittautujalla on oikeus harjoittaa elinkeinoa Suomessa, ja ettd ilmoittaja tayttaa
laissa sdddetyn velvollisuuden asettaa vakuus. Kuluttajavirasto mairittelee vakuuden suuruu-
den. Vakuus asetetaan matkanjirjestdjan maksukyvyttomyyden varalta. (Verheld 2000, 27-
28.)

Valmismatkalla tarkoitetaan etukiteen jarjestettyd ja yhdistettyyn hintaan myy-
tivaksi tarjottua matkapalvelujen yhdistelmas. Tallaiseen palvelujen yhdistel-
méén on siséllyttiivi viihintdin kuljetus ja majoitus tai vain toinen niisti ja
lisiiksi muu matkailutuotteen kannalta olennainen palvelu. Tillainen palvelu
voi olla esimerkiksi jokin tavanomainen lomanviettoon tai harrastukseen liittyva
palvelu kuten retkipaketti, kulttuuritapahtuma tai maalauskurssi.

Valmismatka on esimerkiksi bussimatka, johon sisiltyy majoitus hotellissa ja oopperalippu.
Lyhyt laivaristeily ei yleensi ole valmismatka, vaikka se sisiltdisi ateriat, saunat ja ohjelma-
palvelutkin. (Verheld 2000, 30.)

Lainsdadannossamme matkatoimistotoiminta jactaan matkanvilittdjatoimintaan ja matkan-
jarjestdjatoimintaan. “Matkanvilitt4jalld tarkoitetaan valmismatkaliikkeen harjoittajaa, joka
matkanjarjestdjan lukuun vilittdd valmismatkoja koskevia sopimuksia” (laki valmismatkaliik-
keista 1980/94). Selkeda ryhmittelya matkanjarjestdjiin ja valittajiin on nykyisin vaikea tehda,

silld lahes kaikilla valitystoimintaa harjoittavilla toimistoilla on myos omaa matkatuotantoa.

Matkatoimistot ja matkanjirjestijit

Matkatoimistot ovat matkailutuotteiden jalleenmyyjid. Ne ostavat eri tahoilta tuotteita, yhdis-
televét niitd ja myyvit ne asiakkaille. (Asunta 1997, 66.) Matkatoimistojen osuus kotimaan
matkojen myynnistid oli Boxbergin (1995, 14) mukaan 1990-luvun puolivilissd vain noin 10
prosenttia. Toimintatavan mukaan matkatoimistot voidaan jakaa yleistoimistoihin, incoming-
toimistoihin, kaukomatkatoimistoihin, bussimatkatoimistoihin, lilkematkatoimistoihin, ja eri-
koismatkatoimistoihin. Yleismatkatoimistot myyvit esimerkiksi lentolippuja (IATA) ja vilit-
tavat seuramatkoja. Kaukomatkatoimistot ovat keskittyneet myyméian matkoja Euroopan ul-
kopuolelle. Incoming-matkatoimistot vilittivit suomalaisia matkailutuotteita ulkomaalaisille
matkanjérjestijille ja myyvat matkoja ulkomailta tuleville asiakkaille. Ne ovat erikoistuneet

vain ns. siséén tulevaan matkailuun. (Asunta ym.1998, 66, 142.)
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Matkanjarjestdjilli on omaa matkatuotantoa ja ne suunnittelevat ja toteuttavat omat tuot-
teensa. Useilla matkanjarjestijilli on lisdksi omat matkatoimistot, jotka myyvit sekd omaa
ettd muiden matkanjirjestajien tuotantoa. Matkanjirjestijien tuotantoneuvottelijat toimivat
tukkuostajina yleensd matkailun suurissa kohdemaissa. Ulkomaiset tukkuostajat varaavat
esimerkikst huoneita majoitusliikkeistd vilittddkseen niitd edelleen matkanjirjestéjille, mat-
katoimistoille ja liikenneyhtiville. Matkanjarjestajat ja matkatoimistot voivat tehddi myos
sopimuksia agenttien kanssa, ja nimi tekevit sopimukset palveluntuottajan kanssa. Agentit

saavat valitystoiminnasta provision. (Asunta 1998, 142.)

Jalleenmyyntiehdoista neuvoteltaessa sovitaan mm. hinnoista, komissiosta eli vilityspalkki-
osta ja peruutus- ja maksuehdoista. Jakelutie luo aina kustannuksia, jotka maksaa viime k-
dessd kuluttaja. Palvelun tuottaja laskee jakelun kustannukset mukaan tuotteen hintaan. Mita
pitempt jakelutie on, sitd useammalle portaalle pitid maksaa valityspalkkiota. Kiristynyt kil-
pailu asettaa paineita tuotteen lopulliselle hinnalle. Koska palvelun tuotantokustannuksia on

vaikea karsia, sdastokohteeksi muodostuvat monessa tapauksessa jakelukustannukset.

Matkatoimistoyrityksen tulot muodostuvat perinteisesti myyntipalkkioista eli komissioista tai
provisioista. Matkatoimistojen myyntipalkkiot vaihtelevat tuoteryhmittiin. (Verheld 2000,
50.) Incoming-matkatoimistojen myyntipalkkiot ovat korkeammat, silld tuotteet ovat raita-
l6ityja, joten niiden tuottamiseen kuluu huomattavasti enemmin resursseja. Liikenneyhtiot
pyrkivit nyt leikkaamaan matkatoimistojen myyntipalkkioita. Seuraava vaihe tulee olemaan
nettohintainen kaupankiynti, johon on arvioitu siirryttivin vuoteen 2003 mennessi. Netto-
hintaisessa kaupankdynnissi palvelun tuottaja myy tuotteet jilleenmyyjille neﬁohintaan
(alennettuun hintaan), eikd maksa lainkaan komissiota vilittajalle, vaan valittdjd hinnoittelee

itse myytavin tuotteen sopivaksi katsomallaan katteella. (Verheld 2000, 51.)

Incoming-matkatoimistot

Incoming-matkatoimisto ostaa kotimaiselta tuottajalta palvelun, jonka se paketoi raataloidysti
myytédviksi ulkomaiselle asiakkaalle (matkanjarjestajalle tai kuluttajalle). Suomessa toimii yli
20 incoming-toimistoa, joiden tarkoituksena on myydid suomalaisia matkailutuotteita ulko-
maalaisille matkanjarjestajille. Naistd valtaosa sijaitsee padkaupunkiseudulla. Incoming-toi-
mistot toimivat yhteistyossd hotelliketjujen ja muiden palvelun tuottajien kanssa sekd vilit-

tden palveluja ettd organisoiden kotimaisia ryhmituotteita erilaisille kohderyhmille kuten
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charter-, ryhma-, kokous- ja kannustematkailijoille. (Harju-Autti 1999, 28; Aalto ym. 1999,
14.)

Incoming-toimisto on usein erityisesti ohjelmapalveluyritykselle hyva yhteistyokumppani ja
tehokas jakelutie, silli sen tuotteet kiinnostavat erityisesti ulkomaisia kohderyhmia. Matkan-
jarjestajan kannalta on eduksi, kun matkailualueen ohjelmapalvelut ovat helposti saatavilla,
esimerkiksi keskitetysti yhdestd palvelupisteesti (Harju-Autti 199, 35). Boxberg (1995, 22)
huomauttaa, ettd palvelun tuottajan kannalta jakelutie on helppo, silla asioiminen hoituu suo-
men kielelld. Han katsoo, ettd tuottajan ja incoming-toimiston vilille on tirke4a luoda luotta-
muksellinen suhde, koska palvelun vilitt4jd vastaa alihankkijan tuotteesta kuin omastaan.
Palvelun tuottajalta vaaditaan kohderyhmin mukaista laatua ja tuotantovolyymia. Raata-
loidyissé tuotteissa yrityksen joustavuus ja luovuus sekd ammattitaito korostuvat. (Harju-Autti
1999, 28.)

Tuotteen jakeluketjussa on mukana lisaksi ulkomainen vilittdja kuten matkatoimisto, mat-
kanjarjestdja tai incentive-house, joka kayttad agenttinaan suomalaista incoming-toimistoa.
Matkatuotteen suunnittelussa matkanjérjestdjan yhteistyokumppaneina eli alihankkijoina voi-
vat olla paikallisen agentin eli suomalaisen incoming-toimiston ohella kuljetusyhtio, majoi-
tusliike, ohjelmapalveluyritys tai muu vastaava. Harvalla matkatoimistolla on niin hyvit kon-
taktit eri puolille maailmaa, eri kohteisiin ja tietimystd erilaisista ohjelmapalveluista, kulje-
tuksista, majoituksista ja muista kohteiden palveluista, ettd sen olisi tehokasta ja kannattavaa
toimia tuotesuunnittelussa omin piin. Matkanjirjestdjan kannalta tarkeimpia yhteistyokump-
panin valintakriteereja ovat ammattitaito, paikallistuntemus, tasmillisyys, luotettavuus ja va-
kavaraisuus sekd agentin koko eli ostovolyymi omalla alueellaan, miki vaikuttaa hintoihin.
(Verheld 2000, 98.)

2.3.3 Muut myyntikanavat

Keskusvaraamot ovat majoitusliikkeiden omia myyntiorganisaatioita, jotka ovat joko ketju-
kohtaisia tai majoitusliikkeiden yleisid varaamoja. Hotelliketjujen varausjarjestelmat on lin-
kitetty usein myos lentoyhtididen varusjirjestelmiin, joten lento ja hotelli voidaan varata sa-
malla kertaa. Alueellisia ja paikallisia varaamoja on erityisesti matkailukeskuksissa (Levi,
Saariselkd, Ruka, Yllis jne.). MyoOs osa kunnallisista matkailuorganisaatioista harjoittaa kes-

kusvaraamotoimintaa. Liikenneyhtioilli on sekd omaa matkatuotantoa ettd varsinaista mat-
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katoimistotoimintaa. Liikenneyhtiot myyvit usein kuljetuspalveluiden yhteydessi myos mat-
kailijoiden tarvitsemat muut palvelut. Yhteisty6 liikenneyhtiiden kanssa voi olla alueellisen
matkailun kannalta erittiin hedelmallistd, matkailijamairat kasvavat ja asiakkaiden tyytyvii-

syys paranee. (Asunta 1997, 143))

Elektroniset jakelutiet tulevat vahvistamaan asemiaan matkailupalveluiden myyntikanavana.
Matkailupalvelujen valittaminen erilaisissa tietoverkoissa on mahdollistanut kansainviliset
varausjdrjestelmat. Matkatoimistot kiyttavit esimerkiksi lentoyhtividen monikansallista
Amadeus-varausjarjestelmad sekd kansainvilista Utell-tiedostoa ja varausjarjestelmia valitta-
essadn majoituspalveluja. Internetin kautta saadaan tietoja eri maiden matkailupalvelutarjon-
nasta ja sen kautta niin yritykset kuin yksityishenkilotkin voivat tehdi varauksia suoraan tai
matkatoimistojen vilitykselld. Ongelmana yhtendisen varausverkoston luomisessa on se, ettd
majoitustoiminnassa on kansainviliselldkin tasolla paljon pienid yrityksid, joilla ei ole resurs-
seja niihin jarjestelmiin osallistumiseksi. Alueelliset organisaatiot auttavat ohjaamaan pien-
yrityksid kohti yhteisid informaatio- ja varausjirjestelmii. Ne voivat keritd alueensa palvelut
kokonaisuuksiksi ja saada yritykset mukaan kansallisin ja kansainvalisiin verkkoihin.
(Asunta ym. 1997, 144))

Kuviossa 1 esitetdan vaihtoehtoisia matkailun jakelukanavia. Esitys ei ole kaikenkattava, silla
sen ulkopuolelle jaa mm. ohjelmapalveluyrityksille tyypillinen jakelutie, jossa myynti-
kanavana toimii toinen alueella sijaitseva matkailuyritys. Yleensd matkailuyritykset kayttavit
useampia jakelukanavia tavoittaakseen eri asiakaskohderyhmii ja maantieteellisida markkina-

alueita.



Kuvio 1. Matkailun jakelukanavat
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Lahde: Bitner & Booms 1982, Heathin & Wallin 1992, 150 mukaan; Boxbergin 1995, 10

mukaan.
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3 PALVELUJEN MARKKINOINTI

3.1 Palvelujen markkinoinnin méiritelmiit

Palvelujen markkinoinnille on olemassa lukuisia eri méairitelmid. Yleensi ne ovat kuitenkin
melko rajallisia. Gronroos (1990, 26-27) esittdi niistd muutamia esimerkkeja, joista seuraavat
kuvaavat mielestini hyvin palvelujen erityispiirteita.
- ”Palvelu on toiminto tai toimintojen sarja, joka tapahtuu vuorovaikutuksessa kontakti-
henkiloston tai fyysisen laitteen kanssa, ja tuottaa kuluttajalle tyydytystd” (Lehtinen
1983).
- “Palvelu on mika tahansa toiminto tai hyoty, jonka toinen osapuoli voi tarjota toiselle,
se on luonteeltaan aineetonta, joten se ei oikeuta omistamiseen. Sen tuotanto voi liitty4
tai olla liittymatta fyysiseen tuotteeseen” (Kotler & Bloom 1984, Kotler 1988).
- “Palvelu on jotakin sellaista, jota voi ostaa ja myydi, mutta sitd ei voi pudottaa

varpailleen” (Gummeson 1987).

Gronroos (1990, 27) yhdistdaa Lehtisen, Kotlerin ja Bloomin seki Gummesonin maéritelmét

palveluille seuraavasti:

Palvelu on toiminto tai toimintojen sarja, joka on enemméin tai vihemmain ai-
neeton, ja joka yleensd, mutta ei aina, tapahtuu vuorovaikutuksessa asiakkaan ja
palveluhenkilston ja/tai fyysisten resurssien tai tavaroiden ja/tai palvelun tuot-
tajan jarjestelmien kanssa, ja joka tuotetaan ratkaisuksi asiakkaan ongelmiin.

Yleensd palveluun sisdltyy jonkinlaista vuorovaikutusta palvelun tarjoajan kanssa. Palvelut
ovat luonteeltaan aineettomia prosesseja ja tekoja. Palvelutoiminnan tavoitteena on asiakkaan
ongelmien ratkaiseminen ja hyodyn tuottaminen asiakkaalle. Markkinointi on luonteeltaan
asiakasldhtoistd tai asiakaskeskeistd. Tiélla tarkoitetaan sitd, ettd yksittdisen asiakkaan tarpeet

ja odotukset tunnistetaan ja ongelmat ratkaistaan yksilollisesti. (Kuusela 1998, 28.)
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3.2 Nikdkulmia palvelujen markkinointiin

3.2.1 Markkinoinnin miiritelmi suhdenikokulmasta

1980-luvun alussa alkoi viritd uusi ndkokulma markkinointiin, jonka mukaan markkinoinnissa
ei ole tirkeinta vaihdanta, vaan markkinoiden eri osapuolten viliset suhteet. Uutta tarkastelu-
tapaa markkinointiin ovat kehittdneet ldhinnd palveluja tutkinut pohjoismainen koulukunta
sekd Upsalan koulukunta, joka on kehittianyt yritysten vilisid suhteita kasittelevaa verkosto- ja
vuorovaikutusteoriaa. Suhdemarkkinoinnissa korostetaan yksittdisten liiketoimien sijasta
vaihdannan mahdollistavia ja sitd helpottavia suhteita. Palvelun tuotanto ja sen kulutus edel-
lyttavat asiakkaalta ja palvelun tuottajalta aina jonkinlaista yhteistoimintaa. Osapuolten vilille
syntyy suhde. Jos suhde ei toimi asiakasta tyydyttiavasti, asiakas vaihtaa palvelun toimittajaa.
Markkinoinnissa ei voida keskitty4 ainoastaan uusien asiakassuhteiden solmimiseen, vaan on

myos pidettava aktiivisesti huolta nykyisista asiakkaista. (Gronroos 1997, 187.)

Berry toi kirjallisuuteen kisitteen suhdemarkkinointi ensimmaistd kertaa vuonna 1983 (Gron-
roos 1997, 1). Suhdemarkkinoinnista on esitetty seuraavia maaritelmia:
- ”Markkinointi nahddin vuorovaikutuksena, suhteina ja verkostoina” (Gummeson
1995, Gronroosin 1997, 4 mukaan).
- ”"Markkinointi tarkoittaa yrityksen markkinasuhteiden ohjaamista” (Gronroos 1997).
- ”Markkinointi tarkoittaa asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa yllapidettavien
suhteiden tunnistamista, solmimista, vaalimista ja kehittdmistd — seka tarvittaessa kat-
kaisemista — niin, ettd kaikkien osapuolten tavoitteet tayttyvat. Tahian pddstiaan mo-

lemminpuolisella lupausten antamisella ja tdyttamiselld.” (Gronroos 1998.)

hin ja muihin yhteistyokumppaneihin. Suhdemarkkinoinnin 1dhtékohtana on osapuolten kes-
kindinen yhteistyo ristiriitojen ja kilpailun sijaan. Siind yrityksen ja sen asiakkaiden nidhdéain
padsevan ainakin osaksi molempia tyydyttiviin ratkaisuun. Samoilla markkinoilla kilpailevat
yritykset voivat tehd4 yhteisty6td, jotta ne pystyvit tarjoamaan asiakkaille parempia ratkaisuja
kuin ne yksinddn kykenisivit tarjoamaan. (Gronroos 1998, 190.) Suhdendkokulma lLittyy

kiinteasti myos jakelukanavan jasenten vilisiin suhteisiin, joihin palataan myohemmin.
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3.2.2 Palveluiden markkinointi markkinointistrategian jatkumossa

“Palvelustrategiaa toteutettaessa tarvitaan suhdemarkkinointia ja erinomaista vuorovaikuttei-
sen markkinoinnin osaamista” (Gronroos 1998, 199). Gronroos (1998, 200.) esittdad suhde-
markkinoinnin yhtend daripaand markkinointistrategian jatkumossa (kuvio 2). Toisessa diri-
pédssd strategia keskittyy vaihdantaan, yhteen tietyn asiakkaan kanssa tehtdvain liiketoimeen
kerrallaan, jolloin ei pyritd kehittdmdin mitd4n pysyvaid suhdetta asiakkaaseen. Yritykset yh-
distaviat aineksia molemmista strategioista, ja airipdiden vililli on paljon mahdollisuuksia
erityyppisiin tuotteisiin ja markkinointitilanteisiin,. Seuraavassa kuviossa tiivistetdan niille

strategioille tyypillisia piirteita.

Kuvio 2. Markkinointistrategian jatkumo

Markkinointistrategian jatkumo

Vaihtomarkkinointi

Suhdepainotteinen markkinointi

Tarkein markkinomtitoiminto

Perinteinen markkinointimix

Vuorovaikutteinen markkinointi

etusijalla etusijalla
Kilpailuedun kannalta tirkein Tulokseen littyva tekninen Prosessiin liittyva toiminnalli-
laadun ulottuvuus ulottuvuus nen ulottuvuus
Hintatietoisuus Asiakkaat hyvin hintatietoisia Asiakkaat eivit kovin hintatie-
toisia

Markkinoinnin ja muiden toi-

Rajallinen tai olematon: ei olen-

Olennainen: strategisesti mer-

mintojen rajapinta naista strategista merkitysta kittava

Tyypillisten markkinointitilan- Kertakaytto- Kestokulutus- Teollisten Palvelujen

teiden jatkumo tavaroiden tavaroiden tavaroiden markkinointi
markkinointi markkinointi markkinointi

Lahde: Gronroos 1997, 201

Gronroos (1998, 199) korostaa, etta suhdepainotteisessa markkinointistrategiassa vuorovai-

kutteinen markkinointi on tirkeds. Jos palveluprosessissa ostajan ja myyjin viliset vuorovai-
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kutustilanteet (totuuden hetket) hoidetaan huonosti, mitkdin perinteiset markkinointitoimet
eivit takaa, ettd asiakassuhde sidilyy. Myos matkailupalveluiden valittamiseen, tuottamiseen ja
kuluttamiseen liittyy aina vuorovaikutusta. Varsinkin ulkomaisia matkailupalveluja lopullinen
asiakas ostaa usein vain kerran samalta tuottajalta, joten niiden osapuolten vilille muodostuu
harvoin jatkuvaa suhdetta. Niin ollen esimerkiksi suhde vilittdjand toimivan incoming-
matkatoimiston ja ulkomaisen matkanjirjestdjan/lopullisen asiakkaan vililla seka valittdjan
suhde palvelun tuottajaan ovat tirkeimpid. Edelld esitetty markkinointistrategian jatkumo
sopii kuitenkin kuvaamaan markkinointia niin lopulliselle asiakkaalle kuin myds jakelukana-

van jasenten valilla.

3.2.3 Vuorovaikutteinen markkinointi ja palvelujen markkinointimix

Useissa markkinoinnin mééritelmissd markkinoinnin tehtidvinid nihdain suunnitella erilaisia
kilpailukeinoja ja yhdistelld niistd kulloinkin sopiva “markkinointimix” (Grénroos 1998,
184). Markkinoinnin kilpailukeinojen perusmallina voidaan pitad McCarthyn ns. 4P-mallia,
joka sisiltaa tuotteen tai palvelun, hinnan, saatavuuden ja viestinndn (product, price, place,
promotion). Palvelujen markkinoinnissa 4 P-mallia on kritisoitu, silld se ei kiinnitd huomiota
muun muassa palveluprosesseihin eikid palveluhenkilostoon. (Gongalves 1998, 7.) Varsinkaan
palveluyrityksissd markkinointia ei kuitenkaan voida ajatella tuotannon ja kulutuksen vilisend
erillisena toimintona, josta vain markkinoinnin ammattilaiset vastaavat. Palvelujen kulutus-
prosessissa markkinointi kuuluu olennaisena osana sekd palvelujen tuottamiseen ettd toimi-
tukseen. Perinteisen markkinointimixin ulkopuolelle jiavad markkinointia tapahtuu ostajan ja
myyjan vilisessd vuorovaikutuksessa palvelutapaamisessa. Vuorovaikutteiseen markkinoin-
tiin osallistuvat myos muut tyontekijit, joita Gummesson kutsuu “osa-aikaisiksi markkinoi-
jiksi”. (Gronroos 1998, 195.)

Palvelujen markkinoinnissa koettiin tarpeelliseksi lisitd markkinointimixiin osatekijoita.
Booms ja Bitner (1981) lisisiviat 4P-malliin osallistujat tai asiakkaat (participants), palvelun
nakyvit todisteet (physical evidence) ja palveluprosessin (process). Naméd markkinointimixin
kolme uutta osatekija viittaavat seuraaviin palvelun erityispiirteisiin:

- palvelun markkinoijaa ei voida erottaa asiakkaasta,

- tarve aineellistaa aineetonta palvelutarjousta potentiaalisille ja nykyisille asiakkaille,

- palveluprosessien monimuotoisuus ja prosessien sujuminen joustavasti asiakkaan

odotuksiin vastaten. (Gongalves 1998, 7.)
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Kun palvelun tuottaja kayttaa valitt4jia palveluiden jakelussa, palvelun tuottaja ei yksin vastaa
palvelutuotteestaan, vaan kaikki jakelukanavan jdsenet osallistuvat palvelun tuotantoproses-

siin. Siten ne kaikki vaikuttavat osaltaan asiakkaan kokemaan palveluun ja sen laatuun.

3.3 Palveluiden erityispiirteet

Tuotteet ja palvelut eroavat toisistaan monessa eri suhteessa, joten myos palvelujen markki-
nointi asettaa erilaisia haasteita ja vaatimuksia. Grénroos (1990a 28; Normann 1991, 15) tii-
vistaa kirjallisuudessa esitetyt palvelujen erityispiirteet seuraavasti:

- aineettomuus

- heterogeenisuus

- samanaikaisuus; tuotanto, jakelu ja kulutus samanaikaisia prosesseja

- toiminto- ja prosessiluonne

- lisdarvo syntyy ostajan ja myyjan vuorovaikutuksessa

- asiakkaat osallistuvat palvelun tuotantoon

- eivoida varastoida

- omistusoikeus et siirry.

Useimmista palveluista voidaan Gronroosin (1990a, 29) mukaan tunnistaa seuraavat nelji pe-
ruspiirretta.

Palvelut ovat enemman tai vihemman aineettomia.

Palvelut ovat pikemminkin toimintoja tai toimintojen sarjoja kuin asioita.

Palvelut tuotetaan ja kulutetaan vahintadnkin jossain maérin samanaikaisesti.

LD =

Asiakas osallistuu ainakin jossain maarin tuotantoprosessiin.

Palvelujen méaritelman mukaan aineettomuus (intangibility) on yksi keskeisimmistd tuotteen
ja palvelun erottavista piirteistd. Palvelut ovat tapahtumia ja toimintoja. Niitd ei voi ndhda,
tuntea, maistaa tai koskettaa kuten aineellisia tavaroita. (Zeithaml & Bitner 1996, 19.) Vain
erittdin harvat tuotteet ovat puhtaasti aineettomia tai aineellisia. Zeithaml ja Bitner esittavit-
kin, ettd palvelut ovat aineettomampia kuin valmistetut tuotteet ja tuotteet puolestaan aineelli-
sempia kuin palvelut. Aineettomuudesta johtuen palveluja ei voida varastoida, joten kysynnin
vaihtelut voivat olla suuria. Koska matkailupalvelut ovat aineettomia, ei alalla voi syntya va-
rastoja. Naiden vastineina toimivat ennakkoon varatut kiintiot, joista matkanjérjestaja vastaa

tuottajan kanssa tekeménsi sopimuksen perusteella. (Boxberg, 1995, 5.) Sesonkiluonteisuus
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on tyypillisti myos matkailualalla. Matkailu vaihtelee eri vuodenaikoina ja viikonpdivini.
Vuodenaikoihin liittyvd kausivaihtelu on hyvin usein niiden matkailukohteiden ongelma, joi-
den vetovoima perustuu paiasiallisesti luontoon. (Asunta ym. 1998, 39-40.) Palveluja ei voi
patentoida, joten kilpailijoiden on helppoa kopioida niitd. Palveluiden esitteleminen ja niistd
viestiminen asiakkaalle on vaikeaa, joten asiakkaan on hankalaa arvioida palvelun laatua. Sa-
moin hinta-laatu -suhteen mairittiminen ja hinnoittelu on vaikeaa. (Zeithaml & Bitner 1996,
19-20; Gronroos 1990a, 29.)

Aineetonta palvelua on hankala konkretisoida ja siiti on vaikea luoda ennalta mielikuvaa.
Miten konkretisoida vaikkapa elamysmatkaa ja antaa siitd vihjeitd uusille asiakkaille? Kirjal-
lisuudessa usein kehotetaan aineellistamaan palveluja lisiten niihin konkreettisia elementteja
kuten asiakaskortteja ja erilaisia dokumentteja. (mm. Shostack 1977, Gronroosin 1990a, 29
mukaan.) Nama asiat viestivdt asiakkaille odotettavissa olevasta palvelusta (Kuusela 1998,
29).

Palvelut ovat heterogeenisia ja niitd on vaikea standardisoida. Palveluiden tuotanto ja jakelu
tapahtuu inhimillisessd vuorovaikutuksessa, jossa ovat mukana niin henkilokunta kuin asiak-
kaatkin. Palvelutapahtuma vaihtelee tilanteesta toiseen, kaksi palvelutapahtumaa eivat ole
koskaan identtiset. Mitd suurempi on henkilokohtaisen palvelupanoksen osuus palvelun tuot-
tamisessa, sitd enemmain heterogeenisyyttd esiintyy. Kiyttiytymisemme — niin asiakaspalve-
lijan kuin asiakkaidenkin — vaihtelee paivistd toiseen. Kahta samanlaista asiakasta ei ole;
kullakin on omat tarpeensa ja kukin kokee palvelun omalla tavallaan. (Zeithaml & Bitner
1996, 20.) Palvelun laatu riippuu monista kontrolloimattomista tekijoistd, joten yritysten on
usein ongelmallista mdiritelld palveluille yhtendinen laatutaso ja taata kaikille asiakkaille
tasainen laatu (Gronroos 1997, 55). Palvelustandardien puuttuessa asiakkaiden on vaikeaa
arvioida palveluja, mika lisdd ostamiseen liittyvia riskia. (Edgett & Parkinson 1995, Kuuselan

1998, 36 mukaan.)

Palvelua voidaan markkinoida erikseen, mutta usein se tuotetaan ja kulutetaan samanaikai-
sesti (inseparability/simultaneity). Asiakkaat ovat osa palvelutapahtumaa ja vaikuttavat siihen,
millaiseksi palvelutapahtuma muodostuu. Asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa keskendin ja
voivat siten vaikuttaa toistensa kokemuksiin. Koska palvelut tuotetaan ja kulutetaan samanai-
kaisesti, massatuotanto on vaikeaa. Palvelun laatua on vaikea kontrolloida ennalta. Palvelun
laatuun ja asiakastyytyvidisyyteen vaikuttaa kaikki se, mitd tapahtuu reaaliajassa asiakkaan ja

asiakaspalvelijan vilisessd vuorovaikutuksessa. Yleensd palveluiden keskittiminen ei ole jar-
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kevéa vaan toiminnot hajautetaan, jotta palvelu voidaan tarjota suoraan asiakkaalle, mahdolli-
simman ldhelld asiakasta. (Zeithaml & Bitner 1996, 20-21.) Esimerkiksi matkailupalveluja
tuottavat yritykset kayttivit sekd suoraa jakelua ettd palveluja vilittdavid jakeluteitd. Jakelu-
tiend paikallinen matkatoimisto, keskusvaraamo tai internet mahdollistavat asiakkaalle vai-

vattoman varauksen.

Palvelut ovat katoavia (perishability); niitd ei voi sdilyttad, varastoida, myydd uudelleen tai
palauttaa. Koska palveluiden varastointi on mahdotonta, Gronroos (1990a, 30) muistuttaa, ettad
asiakkaita voidaan yritta4 pitad varastossa, odottamassa vuoroaan. Kysynnidn ennakointi ja
oikein mitoitettu kapasiteetti ovat kannattavan toiminnan edellytyksid. (Zeithaml & Bitner
1996, 21.) Ennakkovarausmenetelmit ja ennakkomaksut ovat tapa vaikuttaa palvelukapasi-
teetin kdyttoon. Ajoittaisiin kapasiteettiongelmiin pyritddn vaikuttamaan muun muassa hin-
noittelulla ja osa-aikatyolld. (Kuusela 1998, 34-35.) Myos matkailualalla toimiva ennakkova-
rausjirjestelma luo yritykselle kilpailuetua.

Normann (1991, 54) huomauttaa, ettd palveluyritykset eivit kilpaile vain keskendan, vaan ne
kilpailevat my6s omien asiakkaidensa kanssa. Ravintolan kilpailijoita voivat olla vaikkapa
kotiruoka tai tyopaikkaruokailu. Palveluyrityksen menestyminen timéntyyppisilld toimialoilla
riippuu sen kyvysti tehdi asioita paremmin ja/tai eduilisemmin tai asiakas ei itse kykene tila-
paisesti tai pysyvasti hoitamaan niitd asioita itse. Yrityksen tulisikin kyeta osoittamaan voi-
vansa tuottaa palvelupaketillaan asiakkaalle enemmin lisiarvoa kuin asiakas saisi, jos héan
tekisi samat asiat itse. Yritys voi saada suhteellista etua erikoistumalla, hankkimalla edistyk-
sellistd teknologiaa ja rakentamalla kapasiteettia Palveluyrityksen tehtdvand on palvelupake-
tissaan saattaa yhteen asiakkaat ja yrityksen resurssit uudella tavalla. Matkanjarjestdja voidaan

esittdd on tastd hyvana esimerkkind.

3.4 Palvelujen Kiisitteellistiminen

Edvardssonin (1994, 19) kayttami kisite palvelukonsepti (kuvio 3) kuvaa asiakkaalle koitu-
vaa hyotyd ja etua, jota palvelu ja siihen liittyvat erilaiset lisdpalvelut tuottavat asiakkaalle.
Palvelukonsepti tismentdd asiakkaan tarpeen luonteen ja laajuuden (=sekd ensisijaiset ettd
toissijaiset tarpeet) sekd tarpeen tdyttimiseksi tarjotun palvelun (=sekéd ydinpalvelu ettd tuki-
palvelut). Palvelukonsepti luo lihtokohdan ja méirittelee vaaditut edellytykset palvelutarjon-
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nalle. Téssd yhteydessd voidaan mainita, ettd markkinoinnin teoriassa palveluihin viitataan

usein kasitteelld tuote erityisesti silloin, kun puhutaan niille molemmille yhteisista piirteista.

Kuvio 3. Palvelukonseptin malli

Asiakkaan tarve Tarjonnan muoto

Lahde: Edvardsson 1991, Wilhelmssonin & Edvardssonin 1994, 19 mukaan.

Asiakastarpeet voidaan jakaa ensisijaisiin ja toissijaisiin tarpeisiin. Ensistjaisella tarpeella tar-
koitetaan sitd tiettya tarvetta, jonka asiakas silli hetkelld kokee, ja johon yrityksen ydinpal-
velu vastaa. Myos palvelutuotteet voidaan nihdd monikerroksisena kokonaisuutena, jossa
sisimpand on ydinpalvelu. Esimerkiksi majoitusliikkeen ydinpalvelu on majoitus. Kokous-
asiakkaalle ydinpalvelu voi olla kokoustilat ja -vilineet. Toissijaisten asiakas-tarpeiden tyy-
dyttamiseksi tarvitaan lisd/tukipalveluita, joita voidaan liittdd ydinpalvelun yhteyteen. Osa
niistd on lahes vilttamittomid kuten majoitusliikkeissd aamiainen ja muut ruokailupalvelut.
Jotta asiakas olisi tyytyviinen, tulee yrityksen huolehtia seka ensisijaisista ettd toissijaisista
tarpeista. Yrityksen tulee ymmartai asiakkaan tarpeet syvallisesti ja tunnistaa myos asiakkaan
piilevit tarpeet.

Niin tuotteiden kuin palvelujenkin osalta litdnndis- eli tukituotteet/palvelut tukevat ydintuot-
teen/palvelun markkinointia ja myyntid. Ne antavat yrityksen tuotteelle kilpailuedun ja lisaa-
vat tuotteen arvoa. Usein kilpailevilla yrityksilla on ldhes samanlainen ydintuote, joten asiak-
kaan ostopaatos perustuu usein lisipalveluihin, joita yritykset pyrkivat kehittdmadn toisinaan

jopa ydintuotteen/palvelun kustannuksella. Asiakas tarkastelee palvelupakettia odotettujen
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ydin- ja lisapalvelujen osalta ja arvioi, miten ne tayttivit odotukset laadun ja muiden ominai-

suuksien suhteen. (Normann 1991, 51.)

Normann (1991, 50 ) esittda palvelupaketin muodostuvan ydinpalvelusta ja lisd/liitdnnais-pal-
veluista. Matkailupalvelupaketti koostuu yksittdisistd palveluista. Vuoristo (1998, 169) esittaa
esimerkkina “’seuramatkan eteldin”, johon kuuluvat
- paketin kokonaishintaan sisiltyvit ydinpalvelut kuten meno- ja paluulento, lentokent-
takuljetukset, yhteinen opastustilaisuus kohteessa, majoitus, aamiaiset,
- erikseen maksettavat liitanndispalvelut, kuten retket erityiskohteisiin, iltajuhlat, opas-

tetut ostoskierrokset, autonvuokraus.

Ydintuotteen tunnistaminen palvelee tuotesuunnittelua. Jos asiakas haluaa esimerkiksi koko-
uspaketin, hénelle tulee ensin selvittdd ydintuotteen (kokoustilat ja —vilineet) ominaisuudet,
mutta tuote myydéain lopulta kuitenkin liitannaispalvelujen (kokousruokailut) ja oheispalve-
lujen (illanviettomahdollisuudet) awvulla. Majoitusliikkeen asiakkaalle ei useinkaan riitd
pelkkd majoitus. Hian haluaa ravitsemispalveluja, kokouspalveluja, teatteriesityksid, kierto-
ajeluja kaupungilla, kanoottiretkia, laskettelua ja monia muita palveluja, eli asiakas haluaa
palvelupaketin. Niin ollen mikiddn matkailupalveluja tuottava yritys ei toimi asiakkaaseen
nahden yksin vaan tiiviissi yhteistyOssd toisten yritysten kanssa. Koska asiakas kerda mat-
kailutuotteensa eri palveluista, erilaisten jakelujirjestelmien merkitys palveluprosessissa
korostuu. (Asunta ym. 1998, 78)

Palvelujarjestelmd kuvaa viitekehyksend palvelun toteuttamiseen tarvittavia resursseja. Pal-
velukonsepti asettaa vaatimukset palvelujirjestelmille. Palvelujarjestelman muodostavat
organisaatio, tyontekijat, fyysiset/tekniset resurssit sekd asiakkaat. (Normann 1991, 57,
Wilhemsson & Edvardsson, 1994, 20). Palvelujirjestelmin tulisi tukea palveluprosessia ja
molempia tulisi kehittdd vuorovaikutuksessa palvelukonseptin edellyttamalla tavalla. Myos

jakelujarjestelmé on osa palvelujarjestelmaa.

Asiakkaat ovat avainasemassa osana palvelujirjestelmaa. Markkinoinnin tehtividnd on luoda
ja kehittdd luottamuksellisia ja kannattavia asiakassuhteita. Asiakkaan tarpeet, toiveet ja odo-
tukset tulee tuntea, jotta markkinoinnissa annettaisiin oikeita lupauksia. Yllapitddkseen laatua
yritys ei voi luvata sellaista, mihin sen kyvyt tai kapasiteetti eivat riitd. Markkinoinnin tehta-

vianid on myos informoida asiakasta ja opettaa asiakasta rooliinsa osana palvelujarjestelma.
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Asiakkaan osallistuminen ja vaikutusmahdollisuudet tulisikin ottaa huomioon palvelujarjes-

telmad rakennettaessa. (Wilhelmsson & Edvardsson 1994, 20.)

Palvelu on luonteeltaan prosessi, joka tarkoittaa perdkkaisia toisiinsa liittyvid toimintoja, jotka
luovat arvoa asiakkaalle (Hammer & Stanton 1994, 4). Siini on siis kyse eri asioiden, kuten
tiedon ja asiantuntemuksen, henkilostoresurssien sekid koneiden ja laitteiden yhdistamisestd
asiakkaiden ongelmien ratkaisemiseksi. (Kuusela 1998, 42). Kukin asiakaskohtainen palvelu-
prosessi on ainutlaatuinen, jokainen asiakas kokee sen omalla tavallaan. Palveluprosessi on
palvelun toteuttamiseen tarvittavien toimintojen ketju, johon kuuluvat myos yhteistyokump-
panien ja asiakkaiden toiminnot. Palvelun tuottavan yrityksen tulee ohjata palveluprosessia,
vaikka se ei suoraan kontrolloikaan siti kokonaisuudessaan. (Wilhelmsson & Edvardsson
1994, 24.) Prosessit eivit siis ole yrityskohtaisia vaan ne kattavat koko palvelukokonaisuuden.
Osapuolten vilinen tiivis yhteistyo edellyttdd, ettd prosessin tehokkuutta arvioidaan kokonai-
suutena ja sitd suunnitellaan jatkuvasti uudelleen. Esimerkiksi varausjirjestelmien yhdistami-
nen vahentda paallekkaista tyotd, virheitd ja nopeuttaa palvelua. (Hammer & Stanton 1994,
317)

Yritysten tulee olla valmiita vastaamaan nopeasti ympdriston muutoksiin. Kolme C:ta
(customers, competition, change) eli asiakkaat, kilpailu ja muutos edellyttavat radikaalia lii-
ketoimintaprosessien uudelleensuunnittelua (reengineering). Asiakkaista on tullut vaativia,
erikoistuneita ja tietoisia tarpeistaan, joten he luovat paineita toimittajille. Kilpailu on maail-
manlaajuista ja kovaa. Muutokset esimerkiksi teknologiassa ja asiakaspreferensseissd ovat
nopeita. Prosessien uudelleensuunnittelussa on keskeisti se, ettd asiakas ei ole kiinnostunut
yksittéisistd toiminnoista vaan lopputuloksesta eli tuotteista, jotka syntyvit naiden toimintojen
tuloksena. Liiketoimintaprosessien suunnittelun lihtokohtana tuleekin olla asiakkaalle luotava
aito arvo. Yritysten on muutettava suunnitteluperiaatteitaan ja keskityttiva nopeuteen, inno-
vatiivisuuteen, joustavuuteen, laatuun, palveluun ja samalla myos kustannusten hallintaan.
(Hammer & Stanton 1994, 4, 12))

3.5 Palvelujen luokittelu

Palvelutapahtuman ymmartamiseksi palvelut voidaan luokitella ihmisille suunnattuihin pal-
veluihin ja fyysiseen omistukseen tdhtdaviin palveluihin. Matkailupalvelut kuuluvat
Lovelockin (1994) luokituksen mukaan ihmiskeskeisiin palveluihin. Markkinoinnin tehtiva
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on saada asiakkaita tulemaan palvelutehtaaseen palveltaviksi. Asiakkaan on uhrattava aikaa ja

vaivaa palvelun saadakseen. Palveluvarustus ja -paikka ovat palvelutehtaassa. (Kuusela 1998,
45)

Matkailun ohjelmapalvelut kuuluvat Lovelockin (1994) luokituksessa luokkaan mielen vir-
kistamisen palvelut. Ne vaikuttavat ihmisiin nikymittomalla tavalla. Henkisissd palveluissa
asiakkaiden oma panos on tirked. Asiakkaiden on oltava aktiivisia osallistujia, ja palveluyri-
tyksen on aktiivisesti tuettava asiakkaiden osallistumista. Néiden palvelujen kdyttd vaatii asi-

akkailta aikaa, vaivaa ja sitoutumista. (Kuusela 1998, 49.)

Matkanvilittdjapalvelut voidaan nahdi informaation prosessointiin ja kayttoon liittyvind asi-
antuntijapalveluina. Erityisesti ryhmi-, likke- ja incentive-matkailu edellyttavit erityisasian-
tuntemusta. Asiantuntijapalveluissa asiakasta halutaan usein palvella henkilokohtaisesti, silld
asiakastapaaminen antaa mahdollisuuden tarkastella asiakkaan ongelmaa monipuolisemmin ja
perusteellisemmin. Tapaamisessa on mahdollista selvittia asiakkaiden yksilollisid, todellisia
ja piilevid tarpeita. Yrityksen on myos mahdollista valita ne asiakkaat ja asiakasryhmat, joita
se haluaa palvella. Monet asiakkaat haluavat kokea olevansa erityisasemassa, ja he ovat myos

valmiita maksamaan hyvista palvelusta. (Kuusela 1998, 51.)

Thmiskeskeisissa palveluissa markkinoinnin kehittimisen lihtokohdat ovat erilaisia kuin asi-
oihin kohdistuvissa palveluissa. Palvelu edellyttda asiakkaan osallistumista, joten asiakkaan
aloitteellisuuden ja osallistumisen edistiminen palvelutapahtumassa on tarkeai. Tarjottavissa
palveluissa henkilokohtaisuuden ja yksilollisyyden merkitys vaihtelee huomattavasti. Mitéd
suurempi on asiakassopeutuksen méiré, sitd suurempi merkitys on henkilokunnan osaamisella
ja ammattitaidolla. Thmiskeskeisissa palveluissa palveluun kaytettavd aika ja odotusaika ovat
tarkeitd arvioinnin kohteita. Thmiskeskeisissd palveluissa on henkilokohtaisuudella tulevai-
suudessakin merkitysté, silla vaikkapa matkailua on hankala toteuttaa internetin valitykselld.
(Kuusela 1998, 52.) Toisaalta teknologiset muutokset voivat vaikuttaa matkailuun. Virtuaali-
todellisuus tuottaa omalla tavallaan elamyksida ja seikkailukokemuksia ja muistuttaa siind

mielessd ohjelmapalvelualaa. (Harju-Autti 1999, 38.)
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3.6 Palvelun laatu

Palvelun laatua alettiin tutkia ldhemmin vasta 1980-luvulta alkaen. Zeithaml, Parasuraman ja
Berry (1985, 42) totesivat varhaisimpaan tutkimusaineistoon perehdyttydin, ettd palvelun
laatuun liittyy kolme keskeisti teemaa:

- Palvelun laatua on asiakkaan vaikeampi arvioida kuin tavaroiden laatua.

- Havaittu laatu on vertailun tulos asiakkaan odotusten ja toteutuneen palvelun valilla.

- Laatuarviota ei tehdd yksinomaan palvelun lopputuloksen perusteella, vaan siihen liit-

tyy my6s arvio palvelun tuotantoprosessista.

Zeithaml, Parasuraman ja Berry (1985, 20, 42) madrittelevat palvelun laadun vertailun tulok-
sekst asiakkaan odotusten ja kokemusten valilli:
” Palvelun laatu mittaa sitd, miten hyvin toimitettu palvelu vastaa asiakkaan
odotuksia. Laadukkaan palvelun toimittaminen tarkoittaa johdonmukaista mu-

kautumista asiakkaan odotuksiin.”

Gronroos on laatinut seuraavan mallin palvelun kokonaislaadusta (kuvio 4). Kokonaislaatuun
sisdltyvd koetun palvelun laadun kisite on ollut pohjana monissa palvelujen markkinoinnin
alalla tehdyissd palvelun laatua koskevissa tutkimuksissa ja teorian kehittelyissi. Palveluiden
erityispiirteistd johtuen suuri osa tavaroiden laatuun liittyvésti tiedosta ei sovellu ainakaan

suoraan palveluorganisaatioille. (Gronroos 1997, 60-61.)

Kuvio 4. Koettu kokonaislaatu

Lihde: Gronroos 1997, 67
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Gronroos esitti, ettd laadulla on kaksi ulottuvuutta: tekninen eli lopputulosulottuvuus ja toi-
minnallinen eli prosessiulottuvuus. Tekninen laatu on sit4, mitd asiakkaalle jai, kun tuotanto-
prosessi on ohi. Prosessin toiminnalliseksi laaduksi kutsutaan sitd, miten asiakas saa palvelun
ja miten han kokee samanaikaisen tuotanto- ja kulutusprosessin. Yrityksen tai paikallisen toi-
mipisteen imago vaikuttaa laadun kokemiseen monin tavoin. Jos asiakkaalla on myonteinen
mielikuva palvelun tarjoajasta, pienet virheet annetaan helpommin anteeksi. Imago toimii laa-
dun suodattimena. (Gronroos 1997, 63-64.)

Samantyyppisen jaottelun kannalla olivat myos Lehtinen ja Lehtinen (1982), jotka erottivat
kolme palvelun laadun osaa: fyysinen laatu, korporatiivinen laatu ja interaktiivinen laatu.
Fyysinen laatu tarkoittaa niiden fyysisten resurssien laatua, joita yritys tarvitsee palvelun tuo-
tantoon. Korporatiivinen eli institutionaalinen laatu viittaa asiakkaiden ndkemykseen ja mie-
likuvaan yrityksestd ja sen palvelukyvystd (vrt. imagon vaikutus). Korporatiivinen laatu vai-
kuttaa laatuarvioinnissa taustatekijini, jonka kautta asiakkaan arvio palvelun laadusta suo-
dattuu. (Kuusela 1998, 121.)

Interaktiivinen eli vuorovaikutuksen laatu liittyy itse palvelutapahtumaan ja vuorovaikutuk-
seen palveluhenkilston ja palvelulaitteiden kanssa. (Kuusela 1998, 121.) Koettuun palvelun
laatuun vaikuttaa se, mitd ostajan ja myyjin vuorovaikutuksessa tapahtuu. Asiakkaan ja pal-
velun tarjoajan vililli syntyy vuorovaikutustilanteita, joihin sisdltyy totuuden hetkid (Gron-
roos 1998, 63-64). Normann vertasi vuonna 1978 palvelua totuuden hetkeen harkaitaistelu-
areenalla. Palvelun havaittu laatu syntyy totuuden hetkellé, jolloin palvelun tuottaja ja asiakas
kohtaavat. Palveluprosessiin vaikuttavat asiakaspalvelijan motivaatio ja kaytettdvissd olevat

vélineet yhdessd asiakkaan kayttaytymisen kanssa. (Normann 1991, 16.)

Laatu on subjektiivinen kisite. Laadun kokeminen perustuu henkilokohtaisiin palvelukoke-
muksiin ja —ndkemyksiin. Asiakkaan odotuksiin vaikuttaa se, mitd asiakas kuulee muilta asi-
akkailta ns. puskaradion kautta, yrityskuva, markkinointiviestintd ja asiakkaan henkilokohtai-
set tarpeet ja aiemmat kokemukset. Asiakkaiden odotukset ovat erilaisia, joten laadun koke-
minen vaihtelee eri asiakkaiden kesken. Laatu on myos tilannesidonnainen asia eli asiakkai-

den palveluodotukset voivat vaihdella tilanteen mukaan. (Kuusela 1998, 122.)

Tutkimuksensa perusteella Parasuraman, Zeithaml ja Berry (1985, 47) tunnistivat kymmenen
yleistd ulottuvuutta, jotka edustavat niitd arviointikriteerejd, joita asiakkaat kayttavit arvioi-

dessaan palvelun laatua:
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- palvelun luotettavuus eli johdonmukainen ja luotettava toiminta
- reagointialttius eli tyontekijoiden halu ja alttius palvella
- pitevyys eli palvelutapahtumassa tarvittavien tietojen ja taitojen hallinta
- saavutettavuus eli yhteydenoton mahdollisuus ja helppous
- kohteliaisuus eli kaytostavat, asennoituminen, huomaavaisuus ja ystavillisyys
- viestint eli asiakkaan kuunteleminen, ymmértiminen ja kielenkaytto
- uskottavuus eli luottamus, rehellisyys ja asiakkaan etujen mukainen toiminta
- turvallisuus eli palvelutapahtumaan ei liity vaaroja, riskeji tai epéilyttivaa toimintaa
- asiakkaan tunteminen ja ymmartdminen eli asiakkaan tarpeiden tiedostaminen.
- aineellinen/fyysinen palvelu eli toimitilat, tekniset resurssit, henkilostéon ulkoasu ja

muut asiakkaat.

Padosa arviointikriteereistd littyy koetun laadun toiminnalliseen ulottuvuuteen. (Gronroos
1990, 68-70.) Gronroos (1990b) huomauttaa, ettd teknisille laatutekijoille annetaan jossain
madrin liiaksi painoarvoa, silld useat yritykset yltdvit varsin samankaltaiseen tekniseen laa-
tuun eli samankaltaisiin aineellisiin tuotteisiin. Kilpailuetua kannattaisi pikemminkin hakea
toiminnallista laatua kehittimalld. Asiakaspalvelun vuorovaikutustilanteet ovat talloin kehit-
tamisen painopisteend. (Gronroos 1990b, 64-65.) Kuviossa 5 esitetddn yhteenveto siitd, miten
asiakkaan kasitys palvelun laadusta muodostuu edella esitettyjen tekijoiden yhteisvaikutuk-

sesta.

KUVIO 5. Palvelun laadun muodostuminen

Laadun ulottuvuudet: Puskaradio Henkilo- Aiemmat Ulkoinen
1. saavutettavuus kohtaiset kokemuk viestintd
2. viestinti tarpeet set
3. pitevyys % I |
4. kohteliaisuus Odotettu
5. luotettavuus palvelu
Koettu

6. uskottavuus —p

N laatu
7. reagointialttius Havaittu
8. turvallisuus > palvelu
9. aineellinen ympirist6
10. asiakkaan ymmértiminen

Liahde; Parasuraman, Zeithaml & Berry 1985, 48
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Palvelun laadun kuiluanalyysi

Parasuraman ym. (1985, 44) laativat tutkimuksensa perusteella palvelun kuiluanalyysi -mallin
(kuvio 6), jonka tavoitteena on kartoittaa palvelun laadun osatekijoitd ja arvioida palvelun
laadun ongelmakohtia. Malli selvittda mahdollisia laatuongelmien ldhteits eli kuiluja, joiden
seurauksena asiakkaan kokema laatu ei vastaa odotuksia. Parasuraman ym. (1985, Gronroos
1998, 102-108) osoittavat viisi kohtaa, joissa voidaan epdonnistua palvelua tuotettaessa. Laa-
dun kehittamiseksi tulisi kartoittaa jarjestelmallisesti palvelun laadun ongelmakohtia ja pyrkis

poistamaan niihin johtavat syyt.

1. Johdon ndakemyksen kuilulla tarkoitetaan sitd, ettd yrityksen johdolla on puutteellinen
tai virheellinen kisitys asiakkaan odotuksista. Tdmi voi johtua siitd, ettd asiakkaiden
tarpeita ja kysyntdd ei ole kartoitettu jirjestelmallisesti, ja tieto ei kulje asiakaspalve-
luhenkilostolta yrityksen johdolle.

2. Laatuvaatimusten kuilu tarkoittaa sitd, etti palvelun laatuvaatimukset eivit ole
yhdenmukaisia johdon laatuodotusnikemysten kanssa. Syitd virheellisiin laatuméairit-
telythin ovat johdon ja palveluhenkilostén sitoutumattomuus palvelun laatuun, yh-
teistyon puute laatumairittelyjen laadinnassa ja liian tiukat laatumairittelyt, jotka eivit
anna tyontekijoille vapautta joustaviin ratkaisuihin.

3. Palvelun toimituksen kuilu tarkoittaa siti, ettd laatuvaatimuksia ei noudateta palvelun
tuotanto- ja toimitusprosessissa Syitd tihin ovat huono tyonjohto, tyontekijoiden risti-
riitainen nikemys laatumaidrittelyistd ja kiytettdvissi oleva tekniikka ja fyysinen
ymparist6 eivit tue oikeaa toimintaa.

4. Markkinointiviestinndn kuilu merkitsee sitd, ettd markkinoinnissa annettuja lupauksia
ei lunasteta. Ongelmia aiheutuu, kun viestinndn suunnittelu ja palvelun tuotanto ja
toimitus eivat kay kasi kddessa ja mainonnassa luvataan usein luonnostaan liikaa.

5. Koetun palvelun laadun kuilu muodostuu edellisten kuilujen summana silloin, kun
koettu palvelu ei vastaa odotettua palvelua. Seurauksia voivat olla laatuongelmat,
kielteinen suusanallinen viestintid ja vaikutus imagoon sekid taloudelliset menetykset.

Kuilu voi my6s olla myonteinen, jolloin laatu on hyvia tai liian hyvaa.



Kuvio 6. Palvelun laadun kuilumalli

Huhut ja mark- Henkilokohtai- Aiemmat
kinointiviestinti set tarpeet kokemukset

[ |
by

q Asiakkaan odot-

—P» tama palvelu

KUILU 5

“—»| Asiakkaan

kokema palvelu

_________________________________________ f S S VI

Palvelun Yrityksen
‘ . .
toteuttaminen ulkoinen mark-

f KUILU 4 kinointiviestinti
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muuntanenen
——P

KUILU 1 palvelun laadun
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Lahde: Parasuraman ym. 1985, 44
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4 PALVELUIDEN JAKELUKANAVAT

4.1 Miiritelmiit ja keskeiset piirteet

Palvelujen saatavuus on tirked paatoksentekoalue yrityksen markkinointimixissa. Palvelujen
jakelukanavan/jakelutien tehtavani on turvata palvelun saatavuus siten, ettd lopulliselle asiak-
kaalle e1 aiheudu tarpeetonta vaivaa. Cowell ( Seppilin 1996 , 4 mukaan) on mairitellyt pal-
velun jakelukanavan seuraavalla tavalla: “Jakelukanava on yritysten perikkainen sarja, joka
on mukana siirtdmassd palvelun tuottajalta kuluttajalle.” Stern, El-Ansary ja Coughlan (1996,
1) madrittelevat markkinointikanavan tehtavian seuraavasti: ‘“Markkinointikanavat voidaan
nahdi itsendisten organisaatioiden ryhmind, jotka ovat mukana prosessissa, joka tuo tuotteen
tai palvelun saataville kulutusta tai muuta kiyttod varten” Tiassd tutkimuksessa jakelu-
tie/kanava tarkoittaa samaa kuin myyntikanava. Niitd markkinointikanavia, jotka ainoastaan

valittavat informaatiota tarjonnasta, kutsutaan informaatiokanaviksi.

Palvelujen ominaispiirteet vaikuttavat markkinointikanavan valintaan ja yllapitoon, joten pal-
veluiden jakelutiet eroavat tuotteiden jakeluteistd. Yleensd vilittdjid ja vaihtoehtoisia jakelu-
kanavia on vahemman. Jakelukanavat ovat yleensd yksiportaisia. (Seppala 1996, 5.) Palvelun
tuottajalla on mahdollisuus valita suora jakelu tai jokin epasuorista jakeluteistd. Palveluiden
jakelusta puhuttaessa usein yleistetain, ettd palvelut myydain suoraan ja niiden jakelukanavat
ovat lyhyitd. Monet palveluiden jakelukanavat kuitenkin sisiltavat yhden tai useamman
vilittdjan, joten on liioiteltua viittdd, ettd suora jakelu olisi ainoa palveluiden jakelutapa.

(Cowell 1988, Jarvisen 1996, 4 mukaan.)

Palvelun tuottajalla tarkoitetaan tassi tutkimuksessa sitd, joka vastaa palvelun tuottamisesta
asiakkaalle, ja joka tarjoaa palvelut riippumattoman vilittajan tai itsendisen liiketoimintayksi-
kon vilityksella. Palvelun tuottaja ei vilittdjad kiyttdessdén toimita palvelua suoraan asiak-
kaalle. Palvelun vdlittdja on riippumaton yritys, joka toimittaa palveluita palvelun tuottajan
puolesta. Asiakkaat ovat palvelujen loppukayttijia, yksityisia asiakkaita tai yritysten ja yhtei-

sOjen muodostamia ryhmii.

Palvelun jakelutie sisaltaa kaksi palvelujen markkinoijaa: paidmiehen ja palvelun toimittajan
eli vilittdjan. Paamies luo palvelukonseptin ja palvelun toimittaja toimii vuorovaikutuksessa
asiakkaan kanssa palvelutilanteessa. Fyysisten tuotteiden valmistaja vastaa paimiesti ja

tuotteiden jdlleenmyyja tai tukkukauppa vastaa palvelun valittdjad. (Zeithaml & Bitner 1996,
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335.) Valittaja on merkittdvassd asemassa padmieheen nihden, silli se turvaa palveluiden
saatavuuden. Léheinen suhde palvelun tuottajan ja vilittdjan valilla on arvokas. Vahvistaak-
seen vilittdjan toimintoja, palvelun tuottaja tarjoaa tukeaan ja resurssejaan, ja samalla
molemmat osapuolet sitovat toisiaan yhi tiiviimpéaan suhteeseen. Molemmat pyrkivat hyoty-

miin suhteesta ja suhteen hyotya arvioidaan sen tulosten perusteella. (Jarvinen 1996, 2.)

Palvelut tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti, joten palvelun tuottajan tulee olla itse lasna
palvelun toimittamisessa tai sitouttaa muita osapuolia jakeluun. Muiden ottaminen mukaan
palveluprosessiin voi olla ongelmallista, silld palvelun laatu toteutuu palvelutapahtumassa
palvelun toimittajan ja asiakkaan vililld. Jos jakelutien jdsen ei halua tai kykene toimimaan
padmiechen edellyttimilld tavalla, palvelun laatu mahdollisesti heikkenee ja palvelun tuotta-

van yrityksen maine karsii.

4.1.1 Jakelukanava suhdemarkkinoinnin nikékulmasta

Jakelukanavia voidaan arvioida tarkastellen suhteen luonnetta ja tarkoitusta (kuvio 7). Aéri-
péina ovat tilapdiset, tiettya tarkoitusta varten solmitut suhteet (ad hoc) ja toisaalta jatkuvat
strategiset kumppanuussuhteet. Tilapdiset transaktiosuhteet perustuvat ajoittain tapahtuvaan,
voimakkaasti hintakilpailtuun perustuotteiden vaihdantaan. Kumppanuussuhteet kehittyvit
ajan myotd sosiaalisten, taloudellisten, teknisten ja palveluun liittyvien sidosten ansiosta.
Kumppanuussuhteiden tarkoituksena on alentaa jakelun kokonaiskustannuksia ja lisita kana-
van tuottamaa arvoa. Jakelukanavat voidaan nihdi kilpailuetua luovina vertikaalisina arvo-

ketjuina. (Stern ym. 1996, 26.)

Kuvio 7. Jakelukanavan suhteiden luokittelu

Suhteen luonne
Ad Hoc Jatkuva
Strateginen
ianssi K anuussuhde
Suhteen tarkoitus Allianssisuhde umpp
Operatiivinen Transaktiosuhde Yhteisty6suhde

Lahde: Stern ym. 1996, 26
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Strategisten yhteenliittymien (allianssit) ja kumppanuussuhteiden tehokkaassa toiminnassa
voidaan tunnistaa seuraavat ominaispiirteet ja edellytykset (Stern ym. 1996, 29.):
- kanavajisenten keskindinen riippuvuus,
- laheinen yhteistyo kanavajiasenten valilla,
- huolellinen roolien ja toimintojen médrittely, yhteiset oikeudet ja velvollisuudet,
- koordinoitu pyrkimys yhteisiin tavoitteisiin,

- luottamus ja viestinta kanavajasenten valilla.

Jakelukanavan jasenten vilisissd suhteissa on trendind néhtdvissd kehittyminen yhd saumat-
tomammiksi kokonaisuuksiksi. Saumaton jakelukanava hamirtdi rajat kanavajasenten valilta
siten, ettd yhteistyd eri organisaatioissa toisiaan vastaavien tasojen vililli mahdollistaa laa-
dukkaan palvelun toimittamisen asiakkaalle. Kanavajisenet tuntevat toimivansa yhtend tii-

mina yhteisen tavoitteen mukaisesti. (Stern ym. 1996, 29.)

4.1.2 Jakelukanavan tehtiviit

Vilittajien kayttd parantaa vaihdannan tehokkuutta, silli vaihdantaprosessin toteuttamiseksi
tarvittavien kontaktien médri vihenee. Vilittajat helpottavat tuotteiden ja palveluiden loyta-
mista ja virtaa asiakkaalle tarjoamalla heille laajan valikoiman palveluja keskitetysti. Jakelu-
kustannusten minimoimiseksi transaktioita pyritdin standardisoimaan niin tilausten kuin las-
kutuksenkin suhteen. Tama johtaa myos palvelujen standardisointiin. Yleensd (tuotteiden)
myyntikanavien perinteisid tehtdvid ovat olleet varastointi, myynti, fyysinen jakelu, erilaiset
tukipalvelut ja rahoitus. Jakelukanavassa sanotaan liikkkuvan virtoja. Neuvottelu, rahoitus ja
riskinkanto ovat virtoja, jotka liikkuvat molempiin suuntiin. Tilaus ja maksu virtaavat jakelu-

kanavassa taaksepdin. (Stern ym. 1996, 6, 10.)

Palvelujen toimittajat suorittavat monia tirkeitd toimintoja pdamiehen hyviksi. Ne osallistu-
vat usein palvelun tuottamiseen ja tayttdviat paimiehen antamia lupauksia asiakkaalle. Palve-
lun vilittdjat tuovat palvelut asiakkaan saataville niin ajallisesti kuin paikallisestikin. Useita
paamiehid edustavat vilittajat, kuten matkatoimistot, toimivat jilleenmyyjind asiakkaisiin
ndhden ja tarjoavat asiakkaalle yhdestd pisteestid laajan valikoiman palveluja. (Zeithaml &
Bitner 1996, 335.) Palvelun vilittdjan tehtavat liittyvit yleensi informaation jakamiseen, tila-

usten vastaanottamiseen ja myynninedistamiseen (Seppalad 1996, 5).
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Palveluiden erityispiirteistd johtuen tuotteiden ja palvelujen jakelu eroavat toisistaan. Koska
palveluja ei voi omistaa, jakelukanavassa ei voida siirtdd omistusoikeuksia. Koska palvelut
ovat aineettomia ja katoavia, niitd ei voida varastoida. Voidaankin todeta, koska palveluja ei
voi tuottaa, varastoida ja jalleenmyydi kuten tuotteita, monet tuotteille mahdolliset jakelutiet
etvit sovellu palveluiden jakeluun. Jakelukanavien ensisijaiset tehtdvit — varastointi, vahin-
goittumisen estaminen ja omistaminen — eivit kuulu palvelujen jakeluun. (Zeithaml & Bitner
1996, 336.)

Péaamies on riippuvainen vilittajan tavasta toimittaa palvelu annettujen ohjeiden mukaisesti.
Vilittdjan toiminnan perusteella asiakas muodostaa mielikuvan yrityksen palvelun laadusta.
Ellei paamies varmista, ettd vilittdjin padmairat, kannustimet ja motiivit ovat yhdensuuntai-
set hinen omiinsa nihden, piimies menettdd mahdollisuuden kontrolloida palvelutapahtumaa
asiakkaan ja vailittdjan kesken. Jos joku muu kuin padmies on padasiassa vastuussa palvelun
laadun toteutumisesta, paamiehen tulee joko kontrolloiden tai motivoiden saada nama vilit-
tajat sitoutumaan yrityksen paaméiriin ja noudattamaan yrityksen méirittelemid standardeja.
(Zeithaml & Bitner 1996, 336.)

Vilittajat kaipaavat palvelun tuottajan tukea niin markkinoinnin, myynninedistamisen, tutki-
muksen, tuotekehityksen, rahoituksen kuin koulutuksenkin suhteen (Gordon & Fisk 1987,
Seppilan 1996, 5 mukaan). Palvelun tuottajat pyrkivit tukemaan jalleenmyyjiddn ja siten

vahvistamaan asemiaan niiden keskuudessa.

4.1.3 Palveluiden viilittijit

Yleisesti sanotaan, ettd mitd enemmin loppukéyttajat edellyttiavit jakeluun liittyvan palvelua,
sitd todennakoisempad on vilittdjien osallistuminen jakelujarjestelmidn. Loppukayttajat voi-
vat usein valita jakelukanavan, joka tarjoaa palveluiden toimittamisen yhteydessd vihin pal-
veluja edulliseen hintaan tai jarjestelmin, joka tarjoaa enemmin palveluja korkeampaan hin-
taan. Mitd enemmin loppukéyttdja suorittaa itse jakelukanavan tehtdvia, sitd enemmin hin

saa siitd hyvitysta hinnassa. (Stern, El-Ansary & Coughlan 1996, 18.)

Palvelujen jakelun péitehtiava on saattaa yhteen asiakas ja padmies tai hanen edustajansa.
Palveluiden jakelukanavat voidaan ryhmitelld seuraavasti: franchising, elektroniset jakelutiet

sekd agentit ja kaupanvailittajat (brokers). Sivuutamme tdssa franchisingin, silla se ei kuulu
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tamén tutkimuksen aihealueeseen. Elektroniset jakelutiet on otettava huomioon, silld ne val-
taavat nopeasti alaa perinteisiltd jakeluteiltd. Sen piiriin lasketaan televisio, puhelin, interak-
tiivinen multimedia ja tietokoneet. Agentit ja kaupanvilittijat ovat edustajia, jotka toimittavat
ja myyvit yhden tai useamman palvelun tuottajan palveluja. Agentit ovat valittdjia, jotka toi-
mivat paamiehen lukuun ja joilla on oikeus laatia sopimuksia asiakkaan ja paamiehen vilille.
Agenteilla ja kaupanvilittéjilla ei ole omistusoikeutta palveluihin, vaan ne toimittavat oikeuk-
sia palveluihin. Niilld on laillinen oikeus markkinoida palveluja ja suorittaa muita markki-

nointitoimintoja tuottajan puolesta. (Zeithaml & Bitner 1996, 348.)

Agentit jaetaan myynti- ja ostoagentteihin. Myyntiagentilla on sopimukseen perustuva oikeus
myyda paamiehen palveluja. Palvelun tuottaja ei ole itse ehki kiinnostunut, tuntee itsensi
epapatevaksi tai siltd puuttuvat tarvittavat resurssit myyntityon tekemiseksi. Ostoagenteilla on
jatkuvat suhteet ostaviin paamiehiin. Ne arvioivat ja ostavat tuotteita toisten puolesta, silla
niilld on asiantuntemusta ja tietoa parhaista saatavilla olevista palveluista ja niiden hinnoista.
Kaupanvilittijien tehtivinid on saattaa yhteen ostajia ja myyjid ja auttaa neuvottelujen
kulussa. Toimeksiantajana oleva osapuoli maksaa niille palkkion. (Zeithaml & Bitner 1996,
348)

Matkailutuotetta ei voida paketoida ja jakaa kuluttajille, eiki varastoida. Vaikka kuljetukseen
ja varastointiin liittyvat toiminnot ja ongelmat voidaan valttdd, matkailualalla koetaan jatku-
vasti paineita, silld aina kun hotellihuone tai lentopaikka jaa kayttamatta, myynti menetetddn
lopullisesti. Mill ja Morrison (1985) havaitsivat, ettd matkailualalla enemmién kuin milldan
muulla toimialalla vilittdjat ovat enemmin sdintd kuin poikkeus (Heathin & Wallin 1992,
147 mukaan). Vilittdjien paitehtava on paketoida toisiaan tiydentdvid matkailutuotteita siten,
ettd niistd muodostuu matkailijalle valmis kokonaisuus. Bitner ja Booms (1982) kehittivit
kasitteellisen viitekehyksen matkailun jakelujarjestelmista (kuvio 8), johon kuuluvat valitta-
jat, jotka yhdistavit matkailijat ja matkailupalvelujen tuottajat. Matkanvalittdjat muodostavat
kolme paaryhméda: matkanjarjestdjit, matkatoimistot ja erikoismatkanvalittajat (incentive-
matkatoimistot, keskusvaraamot, kokous- ja kongressipalvelut). (Bitner & Booms 1982,
Heathin & Wallin 1992, 148 mukaan.)
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Kuvio 8. Matkailupalveluiden jakelujarjestelmé

Lihde: Bitner & Booms, 1982. Zeithamlin & Bitnerin 1996, 350 mukaan;, Heathin & Wallin
1992 mukaan.

Matkatoimistot muodostavat vahittaiskauppaverkoston matkailupalveluille. Myymaélaverkosto
toimii lahelld asiakasta paikallisilla markkinoilla. (Heath & Wall 1992, 149.) Matkatoimistot
vilittavit tietoa matkailupalveluista palvelun tuottajalta matkailijoille ja hoitavat matkailupal-
velujen myynnin. Valittdjat alentavat siten palvelun tuottajan myynti- ja jakelukustannuksia.
Useimmat matkailupalvelut ovat kertaluonteisia transaktioita, kyseessd on harvemmin pitka-
kestoinen asiakassuhde. Niin ollen asiakkaat joutuisivat ilman matkanvalittajia nakeméin

runsaasti vaivaa saavuttaakseen palvelun. (Zeithaml & Bitner 1996, 350.)

Matkanvilittijaorganisaatioilla on erikoisosaamista ja ammattitaitoa omalla toimialallaan.
Matkatoimistot tuntevat toimialan hyvin ja tietdvit, mistd puuttuvaa tietoa voi loytda. Mat-
kanjarjestajien rooli on erikoistuneempi; ne kokoavat, markkinoivat ja hinnoittelevat eri pal-
veluntuottajien palveluista niputetut palvelut ja tarjoavat nami paketit joko suoraan matkaili-
joille tai matkatoimistoille. Matkanjarjestajat pyrkivat ostamaan palveluita suurissa erissd
saadakseen kustannusetua. Erikoismatkanjirjestdjien rooli on vield erikoistuneempi: erdat
matkanjarjestajat toimivat muiden yritysorganisaatioiden sisilld ja palvelevat yrityksen mat-
kustustarpeita. (Zeithaml & Bitner 1996, 350.) Kullakin vilitt4jilla on valtaa vaikuttaa siihen,
milloin, missi ja miten ihmiset matkustavat. Siten ne myos osaltaan vaikuttavat sithen, miten
yksittdisen matkailuyrittajan liiketoiminta kehittyy. Valittgjilla voi olla myos merkittavé rooli
tietyn matkailualueen menestyksen kannalta. (Heath & Wall 1992, 149.)
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Vilittajien palveluista maksetaan myyntipalkkiota eli komissiota, joten palvelujen tarjontaa
voidaan helposti levittdd laajemmalle markkina-alueelle, silli palvelun tuottajan on mahdol-
lista saada edustajansa laajalle alueelle kohtuullisin kustannuksin. Vilittdjit ovat paikallisten
markkinoiden asiantuntijoita. Ne tietdvit ja oppivat tuntemaan eri markkinoiden ainutlaatuiset
tarpeet. Ne tuntevat asiakkaiden preferenssit ja tietdvat miten paamiehen palvelut voidaan
sopeuttaa asiakkaan tarpeisiin. Kulttuurin ja paikallisen eliméintavan tuntemus on eduksi eri-
tyisesti kansainvalisessd markkinoinnissa. (Zeithaml & Bitner 1996, 350-351.)

Vilittaja tarjoaa asiakkaalle valikoiman vaihtoehtoisia palveluja. Matkatoimistot toimivat
matkailupalvelujen jilleenmyyjind asiakkaille — ne edustavat useiden péaamiesten tuotteita.
Matkan suunnittelu olisi asiakkaalle huomattavasti hankalampaa, jos hin joutuisi ottamaan
erikseen yhteyttd kaikkiin matkalla kulutettavien palvelujen tuottajiin. (Zeithaml & Bitner
1996, 351.)

Palvelujen tarjoaminen vilittdjien kautta tarjoaa tiettyjd haasteita palvelun tuottajalle. Valitta-
jien on usein mahdollista neuvotella hinnoista, muokata palvelua ja muuten muuttaa paidmie-
hen palvelujen markkinointia. Valittaja saattaa hinnoitella paamiehen tuotteen sen laatumieli-
kuvan vastaisella tavalla tai asiakkaat havaitsevat hintadiskriminointia. Valittajat tarjoavat
asiakkailleen valinnan varaa edustamalla useita eri palvelun tuottajia. Pddmichen kannalta
tamd merkitsee sitd, ettd vilittdja edustaa - ja usein suosii — kilpailevaa palvelua. Tahian
samaan ongelmaan tormaaviat myos monet tuotteiden valmistajat tuotteiden jakelussa jal-
leenmyyjan vilitykselld. Vilittajan pyrkimyksend on kuitenkin aina tarjota asiakkaalle palve-
lua, joka tayttia parhaiten asiakkaan vaatimukset. (Zeithaml & Bitner 1996, 351.)

4.1.4 Jakelukanavan valintaan vaikuttavat tekijiit

Kanavajisenten valintaan vaikuttavat lukuisat tekijat (Brown & Purwar 1980, Sternin ym.
mukaan 1996, 286). Seuraavissa luetteloissa esitetdén niistd ldhinnd vain ne kriteerit, jotka

liittyvit erityisesti palvelujen jakelukanavien valintaan.

Palvelun tuottajan nakokulmasta jakelukanavanvalintaan vaikuttavat:
- kanavajisenen taloudellinen vahvuus - maine
- myyntivoima - markkinapeitto

- tuotevalikoima - myyntitulokset



Valintakriteereja palvelun valittdjan nikokulmasta ovat:

johtaminen
koulutus
myyntipalkkiot
vilineet ja toimitilat

tilaus- ja maksuehdot

nopeat ja helpot tilausprosessit
nopea toimitus

riittédva tarjonta

nopea valitusten kisittely
rehellinen

hyvi maine

myos pienet toimitukset
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mainonta ja myynninedistaminen
halu sitoa omia resursseja

halu toimia yhteistyossa

halu jakaa tietoa

valmius hyviksya kiintioita

uusia tuotteita
myyntiprovisio
méérialennukset
luotonanto
asiantuntevat myyjat
myynninedistdmistuki

yhteisty0 mainonnassa

Esimerkiksi matkailun jakelukanavien kehittimisessd on otettava huomioon, ettd kukin kanavan
jasen, matkailijasta palvelun tuottajaan, hakee eri asioita tyydyttidkseen omat tarpeensa (kuvio 9).
Asiakas (matkailija) hakee tuotevalikoimaa, josta voi mukavasti valita tuotteen, joka tarjoaa hanta
tyydyttavan matkailukokemuksen. Jilleenmyyja (matkatoimisto) haluaa tarjota potentiaalisille mat-
kailijoille laajan tuotevalikoiman, joka tuottaa sille korkean voittomarginaalin. Matkojen tukku-
kauppias (esim. matkanjirjestdja) hakee myos suuria miiria ja korkeita tuottoja, mutta se on myos
kiinnostunut kehittamaan jilleenmyyjia (matkatoimistoja) motivoivia tuotteita, jotka eivit aiheuta
sille itselleen riskia. Matkailutuotteen tuottaja (matkailuyritys) toivoo minimoivansa jakelukustan-
nukset ja toivoo palvelujen tuovan paljon asiakkaita ja suuren myyntivolyymin. Heath ja Wall
(1992, 151-152) korostavat, etti alueellinen matkailuorganisaatio voi neuvoa, motivoida ja koordi-
noida kunkin matkailun jakelukanavan osallistujan pyrkimyksid siten, ettd heidan yksilolliset tar-
peena ja halunsa tyydytetdan. Samalla alueorganisaatio voi myotavaikuttaa seudun matkailutarjon-

nan lisddntymiseen.
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Kuvio 9. Odotukset matkailun jakelukanavassa

Palvelun tuottaja Tukkukauppa (matkanjiirjestiji)
- mahdollisimman paljon

matkailijoita - mahdollisimman paljon asiakkaita
- asiakasuskollisuus, uusintaostot - korkeat tuotot
- korkea investoinnin tuottoaste - palvelun tuottajan luotettavuus

- jakelukanavan maksimipanostus

Jilleenmyyja (matkatoimisto) Asiakas (matkailija)

- mahdollisimman paljon asiakkaita - odotuksia luovat drsykkeet

- korkeat tuotot - tuotetieto

- imago - tuotevalikoima

- jatkuvat innovaatiot tarjonnassa - uudistuva tarjonta

- hyva palvelu palveluntuottajilta - neuvot arvioitaessa vaihtoehtoista

- mahdollisimman laaja tarjontaa ja apu paatoksenteossa
tuotevalikoima - miellyttiva ja yksil6llinen palvelu

Lahde: Heath & Wall 1992, 152

Matkailupalvelun tuottajan on syyta tiedostaa, ettd jilleenmyyjalla on huomattavan paljon odotuksia
jakelukanavassa. Jalleenmyyja ei suinkaan halua vilitettavikseen kaikkia tarjolla olevia tuotteita.
Boxberg (1995, 16) esittid jalleenmyyjin edellyttavin matkailutuotteelta seuraavia ominaisuuksia:

- yksinkertainen

- mahdollisimman kauan voimassa oleva

- volyymiltaan riittava

- sisdltad hyvin provision tai on nettohintainen

- voidaan muunnella tarvittaessa

- on mahdollisimman tunnettu

- luotettavan tuottajan tuottama

- helppo liittdd muihin tuotteisiin.
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4.2 Jakelutien johtaminen

Jakelukanavan palvelujarjestelmi tulisi suunnitella siten, ettd se vastaa asiakkaiden odotuksia pal-
velutasoltaan ja minimoi niin kanavan jasenille kuin loppukiyttijillekin aiheutuvat kustannukset.
(Stern ym. 1996, 17,19) Jakelukanavan johtamisen tavoitteena on koordinoida kanavassa tapahtuvia
toimintoja siten, ettd koko jakelujarjestelman suoritustaso edistyy ja jakelun kokonaislaatua yllapi-
detaan. Yksittaisen kanavajésenen riippumaton ja omaa etuaan ajava kidyttdytyminen haittaa koko

jakeluverkon toimintaa. (Stern ym. 1996, 30.)

Kunkin kanavajisenen tulisi pyrkid parhaan kykynsd mukaan edistimiin koko kanavan tavoitteita.
Koska kaikkien kanavajasenten tavoitteet eivit ole aina yhdenmukaisia, jakelukanavan johtaminen
edellyttaa vallan kayttod, osapuolten sitoutumista, luottamusta ja sopimuksiin perustuvaa koordi-
noitua toimintaa. Kanavajasenten pyrkimyksistdi huolimatta kanavan suhteissa voi esiintya
konflikteja. Konfliktit voivat olla seurausta kanavajisenten erilaisista tavoitteista, erimielisyyksista
toimintojen ja vastuiden piirissi. Jos ongelmia ei ratkaista, kanavasuhde voi tuhoutua lopullisesti.
(Stern ym. 1996, 324-325.)

Palvelun tuottajat pyrkivat johtamaan jakelutietddn ja ohjaamaan vilittdjidan lujittaakseen omaa
imagoaan seka lisitikseen tuottojaan. Paimiehelld on tdhdn useita vaihtoehtoisia tapoja, jotka voi-
vat vaihdella ennalta laadituista tiukoista sopimuksista kumppanuussuhteeseen, jossa yhteisend
tavoitteena on parantaa asiakkaan palvelua. Paamiehen suhtautuminen vilittjiinsd vaihtelee. Paa-
mies voi ndhdd paidmiehensi oman yrityksen jatkeena, asiakkaana tai kumppanina. (Zeithaml &
Bitner 1996, 356.)

Jotta yritys voisi valita valvontastrategian vilittajaansd nihden, paamiehen tulisi olla kanavan vah-
vin jasen, joka tuottaa ainutlaatuisia palveluja, joilla on runsaasti kysyntda ja uskollisia asiakkaita
tai yritykselld on muuten runsaasti taloudellista valtaa. Talloin paamies kokee, ettd valittdjat toimi-
vat tehokkaimmin, kun niille on asetettu ennalta standardit vaadittavalle tulokselle ja palvelutasolle.
(Zeithaml & Bitner 1996, 357.)) Yrityksen brandin tunnettuus lisid myos padmiehen valtaa

jakelukanavassa. Pienilld matkailuyrityksilld on melko harvoin tallaisia vahvoja brandeja.

Strategiana valtuuttaminen sallii vilittijille enemméin joustavuutta. Strategia sopii uusille paamie-

hille tai niille, joilta puuttuu valtaa soveltaa valvontastrategiaa. Paamies luovuttaa valittajélle tietoa,
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tutkimustuloksia ja palveluita tukeakseen vilittdjaa jakelupalveluiden tuottamisessa. Vilittdjien on
vain harvoin mahdollista toteuttaa markkinatutkimuksia. Paamiehelld on yleensd enemmain resurs-
seja tutkimukseen ja koulutukseen sekd mahdollisuuksia kehittdd tukijarjestelmid valittajien tueksi.
(Zeithaml & Bitner 1996, 357.)

Kumppanuusstrategia perustuu sekd piaamiehen ettd valittdjan vahvuuksien hyddyntamiseen luotta-
muksellisella tavalla. Paamies toimii valittdjan kumppanina. Yhdessa ne oppivat asiakkaista, asetta-
vat standardeja, kehittivat palvelua ja viestivit avoimesti. Pddmiehen ja vilittdjan tavoitteiden tulist
olla mahdollisimman yhdenmukaiset. Molempien osapuolten osallistuminen paatoksentekoproses-
seihin tekee mahdolliseksi neuvonnan ja yhteistyon. Pdamies ottaa huomioon vilittdjan mielipiteet
kehittdessddn toimintatapojaan esimerkiksi palvelun laadun, toimintaympariston tai vilittdjien pal-
kitsemisen suhteen. (Zeithaml & Bitner 1996, 359.) Kumppanuusstrategia soveltuu parhaiten lahes
tasavahvojen osapuolten vilille. Palvelun wvilittdjin tai paimiehen ollessa toista osapuolta
vahvemmassa asemassa on uhkana, ettd vahvempi osapuoli alkaa harjoittaa valvontaa ja sanelee
lopulta suhteen ehdot. Jakelukanavan jisenten viliset valtaerot selittivit osaltaan sitd, miksi

varsinkaan pienet matkailuyritykset eivit ole olleet kovinkaan halukkaita kayttamaan jakeluteita.

4.3 Muutokset palvelujen jakeluteissi

Jakelukanava on avoin jirjestelmi. Kanavajiasenten tulee sopeutua muuttuvaan toimintaymparistoon
mukauttamalla toimintojaan ja organisaatiotaan. (Stern ym. 1996, 16.) Teknologian muutokset, kas-
vava kysyntd markkinoilla, aggressiivisempi maailmanlaajuinen kilpailu sekd muutokset tyovoi-
massa ja videston rakenteessa vaikuttavat jakelukanaviin pakottaen yritykset arvioimaan markkinoi-
den saavutettavuutta strategisesta perspektiivistd (Andersson & Day 1997). Néiden muutosvoimien
taustalla ovat yhteisend nimittdjanid asiakkaiden lisddntyvit yksilolliset tarpeet ja mieltymykset.
Asiakkaat odottavat, ettd yritykset kartoittavat jatkuvasti heidan tarpeitaan ja yksilollistavat tarjon-
taansa niin pitkille kuin se on mahdollista. Asiakasta ei periaatteessa saada endd koskaan tyytyvéi-
seksi, vaan yrityksilli on jatkuva paine oppia lisad asiakkaista ja yksilollistdd tarjontaansa yha
enemman. (McKenna 1997, Pollasen 1999, 29 mukaan.)

Anderson ja Day (1997) esittévit, etti yrityksen strategian tulisi ohjata paatoksentekoa ja tarvittavia

muutoksia jakelukanavissa. Yritysten tavoitteena on luoda kattava ja kilpailukykyinen jakelu-
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kanava. Ratkaisuun eivit vaikuta ainoastaan eri vaihtoehtojen kustannukset ja tarvittavat investoin-
nit, vaan myos jakelujirjestelmin joustavuus muuttuvassa toimintaympéristossd. Jakelukanavien
muutosvoimina Anderson ja Day esittivit 1) asiakkaiden kasvavat tarpeet, 2) voimasuhteiden
muutokset kanavassa sekd 3) mahdollisuuden ldhestya yksittdisia asiakkaita tai asiakassegmenttejd

yksilollisesti kehittyneiden asiakastietokantojen avulla.

Kehittyneen informaatioteknologian ansiosta yrityksen on mahdollista keskustella asiakkaiden
kanssa suoraan ja heidan yksilolliset tarpeensa on mahdollista ottaa huomioon. Teknologian kehitys
automatisoi monia rutiiniluonteisia tehtavid, joten toiminnot nopeutuvat. Internetin interaktiivisuus
syventad asiakkaiden tietoja yrityksen tuotteista ja palveluista, ja toisaalta taas yrityksen asiakasin-
formaatiota. Markkinointi-informaatio ja palvelut voidaan raitaloida asiakaskohtaisesti kunkin hen-
kilokohtaisten mieltymysten mukaan. Kehittyvd tuotantoteknologia puolestaan mahdollistaa jopa
massatuotteiden raataloinnin. Markkinoinnissa syntyy todellinen murros, kun asiakkaat havaitsevat,
ettda he voivat todellakin saada yksilolliset tarpeensa tyydytetyiksi. Asiakkaiden vaatimukset kasva-
vat, kun markkinoilta loytyy raataloityja palveluja ja asiakkaat oppivat odottamaan nopeaa palvelua.
Asiakkaat voivat entistd helpommin vaihtaa palvelun toimittajaa, mikd asettaa paineita jakelukana-
ville. (P6llanen 1999, 16-18; Andersson & Day 1997.)

Jakelukanavat ovat keskittyneet, mikd on kaytinnossd merkinnyt jalleenmyyjan voiman vahvistu-
mista tuottajaan nihden. Seki tuottajat ettd jilleenmyyjat ovat menettineet valtaansa asiakkaalle.
(Andersson & Day 1997.) Yritykset keskittyvit entisti enemmin ydinosaamisalueisiinsa vahvis-
taakseen kilpailuasemaansa. Yrityksilli on halu ylittdd organisaatioiden keinotekoisia rajoja, ratio-
nalisoida toimintojaan ja suorittaa vain ne toiminnot, jotka niiden on itse jarkevi tehdd. Yritykset
ulkoistavat toimintojaan yha useammin yhteistyoverkostoihinsa. (Pollinen 1999, 27.) Perinteisten
vilittdjien rinnalle ovat tulleet uudet jérjestelyt, joissa osapuolten vilinen suhde on niin kiintea, ettd
asiakas nakee tuottajan ja jakelijan toimivan yhdessd saumattomasti. Nama jarjestelyt muistuttavat
strategisia alliansseja, silld ne edellyttavat huomattavia ja pitkikestoisia investointeja. (Andersson &

Day 1997.)

Vilittajien roolit ovat muuttumassa. Uusia suoria jakeluteitd syntyy jatkuvasti ja epasuorat jakelu-
kanavat lyhenevit erdiden jakeluportaiden jaadessd pois. Markkinoilla tapahtuu paljon muutoksia,
joten suunnittelun aikajinne lyhenee. Oikean kanavan valinta vaikeutuu muuttuvassa ymparistossa.

Niin ollen yritykset kokeilevat samaan aikaan useita eri jakelukanavia markkinoille pyrkiessaan.
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Monikanavainen jakelu auttaa sopeutumaan markkinoiden muutoksiin. Kukin kanava on erikoistu-

nut palvelemaan tiettyja asiakasryhmii erityyppisine ostotottumuksineen. (Andersson & Day 1997.)

Asiakkailla on erilaisia odotuksia palvelujen suhteen, joten erilainen ostokiyttaytyminen edellyttad
vaihtoehtoisia jakelukanavia. Osa asiakkaista suosii tdyden palvelun jakelukanavia, kun taas toiset
suosivat edullisempia jakelukanavia ja nikevit itse enemmin vaivaa palveluita saadakseen. Niin
kauan kuin korkeampi hinta vastaa parempaa palvelua, asiakkaat ovat uskollisia palvelevalle jake-
lukanavalle, mutta jos palvelu on tarpeeton tai sen voi saada muualta edullisemmin asiakkaat siirty-
viat muualle. “Free-rider” eli jakelukanavan vapaamatkustaja hakee palvelua ja tietoa erikoisliik-
keestd, mutta lopulta hankkii tuotteen tai palvelun suoraan tuottajalta. Kapeille markkinoille
erikoistuneilla jakelukanavilla on rajoitteensa muuttuvassa markkinaymparistossd, jossa on
epivarmaa, mitd myydain, kenelle ja miten. Erikoistuneilla vilitt4jilla on kuitenkin arvokasta

paikallistuntemusta ja tietoa kapeista markkinasegmenteista. (Andersson & Day 1997.)

Teknologian kehittyminen aiheuttaa muutoksia palveluiden jakeluun ja jopa muuttaa eri kanavien
suhteellista asemaa. Elektroniset jakelukanavat ovat korvanneet ja tulevat korvaamaan perinteisid
vilittdjdorganisaatioita palveluiden jakelussa. Ne tarjoavat useita etuja kuten:

- mahdollisuus valvoa laatua,

- alhaiset kustannukset,

- helppo saavutettavuus missé ja milloin vain,

- mahdollisuudet laajaan jakeluun,

- asiakkaalla paljon valinnan varaa. (Seppild 1996, 6.)

Myos elektronisiin jakeluteihin liittyy eraita ongelmia:

vaikea valvoa sahkoistd ympéristoa,

- vaikea raitiloida palvelua asiakaskohtaisesti (kohdistettu markkinointiviestintd on sen sijaan
jo nyt mahdollista),

- asiakkaan sitouttaminen, palveluilta edellytetaian helppokayttoisyytta,

- turvallisuuden takaaminen (maksuliikenne) (Zeithaml & Bitner 1996, 352).

Digitaalisilla markkinoilla asiakkailla on aiempaa selvisti paremmat mahdollisuudet vertailla ja kil-
pailuttaa eri yritysten tuotteita, palveluja, hintoja ja tapaa toimia. Asiakkaat voivat kilpailuttaa pal-
velujen tarjoajia antamalla itsestddn ja tarpeistaan tiedot usealle yritykselle samanaikaisesti tai

agentille, joka etsii asiakkaalle parhaita tuotteita ja palveluja. (Pollanen 1999, 31.) Nahdéakseni tule-
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vaisuudessa vilittdjat toimivat pikemminkin asiakkaiden ostoagentteina kuin tuottajien myyn-
tiagentteina. Kun asiakkaat antavat yrityksen tietojirjestelmiin paljon tietoa itsestddn ja tarpeistaan,
ne samalla odottavat yrityksen huomioivan ne toiminnassaan ja tarjoavan vastineeksi yksilollisem-
paé tarjontaa. Asiakasuskollisuus tavoitteenaan yritykset pyrkivit lunastamaan antamansa lupaukset
ja sopeuttamaan toimintansa asiakkaan ilmaisemien tarpeiden mukaisesti. On erittdin tarkedd, ettd
palvelun tuottaja markkinointistrategiassaan mairittelee oman tahtotilansa, mitd markkinoita se
haluaa palvella ja millaiset lupaukset se on valmis lunastamaan palvelujaan sopeuttamalla.
(Pollanen 1999, 33))

4.4 Jakelutieratkaisu palvelun laatuun vaikuttavana tekijini

4.4.1 Viilittijien vaikutus palvelun toimituksen kuiluun

Zeithaml & Bitner (1996, 337) soveltavat kuiluanalyysia ja tuovat esiin erdita palveluiden jakeluun
liittyvia tekijoita mahdollisina syind laatuongelmiin. Erityisesti vilittajien toiminta vaikuttaa palve-
lun toimittamisen kuilun muodostumiseen; silloin palvelun toimittaminen ei vastaa laatuméirittelyja
(kuvio 10). Paamies suunnittelee vilittajille palvelujirjestelmit ja standardit palvelun toimittami-
seksi. Kun asetetut palvelun laatustandardit ja palvelun toimittaminen eivat vastaa paamiehen aset-

tamia laatuvaatimuksia, niiden vilille muodostuu kuilu.

Vilittajat voivat vaikuttaa myos muiden laatukuilujen syntymiseen. Vilittdjdt toimivat palvelupro-
sessissa kontaktihenkil®ind, joten niilli on merkittdva asema asiakkaan ja padmiehen vélisessd vies-
tinnassd. Niiden tehtdvind on varmistaa, ettd palvelut vastaavat asiakkaiden odotuksia. Koska paa-
mies ei ole palvelun kuluessa suorassa vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, se on riippuvainen
vilittdjan antamasta informaatiosta koskien asiakkaiden odotuksia. Virheellinen tai puutteellinen
informaatio johtaa kuiluun johdon nikemyksen ja asiakkaiden todellisten odotusten valilla. Valitta-
jat vaikuttavat laatuvaatimusten kuilun muodostumiseen asettamalla palvelustandardit siten, ettd ne
vastaavat kasityksia asiakkaiden odotuksista. Markkinointiviestinnan kuilun syntymiseen valittajat
vaikuttavat harjoittamallaan markkinointiviestinnalla. (Zeithaml & Bitner 1996, 337.)

Keskeiset syyt valittdjista aitheutuvaan palvelun toimituksen kuiluun ovat kanavaristiriita tavoitteista

ja toimintatavasta, ristiriidat kustannuksista ja palkkioista, vaikeudet palvelun laadun ja yhdenmu-
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kaisuuden varmistamisessa, valtaan ja valvontaan Littyvit jannitteet sekd muut kanavaepiselvyydet
(Zeithaml & Bitner 1996, 338). Koko palvelun jakelutie ei ole aina yksimielinen kanavan toiminta-
tavasta. Kanavakonflikti voi syntyd palvelun tuottajan ja vilittajan vililla, tietyn toiminta-alueen
vilittdjien kesken ja palvelun tuottajan kayttimien eri tyyppisten kanavien valilld. Ristiriita aiheutuu
osapuolten valisista erilaisista paamaaristd, kilpailevista rooleista ja oikeuksista seké ristiriitaisista
nakemyksistd kanavan toimintatavan suhteen. Toisinaan kanavakonfliktin aiheuttaa paimiehen ja

palvelun vilittdjien liiallinen riippuvuus toisistaan. (Zeithaml & Bitner 1996, 338.)

Rahalliset jarjestelyt palvelun tuottajan ja toimittajan vililli voivat aiheuttaa ristiriitoja. Esimerkiksi
palkitsemiseen liittyvd kanavaristiriita syntyi, kun suuret lentoyhti6t leikkasivat rajusti matkatoi-
mistojen myyntipalkkioita. Matkatoimistot raivostuivat muutoksesta ja hyokkisivat lentoyhtidita
vastaan opettaen matkustajat ostamaan halpoja lippuja, ja alkoivat suosia pienid, halpalentoyhtitita.
(Zeithaml & Bitner 1996, 338.)

Yksi suurimmista ongelmista niin padmiehen kuin vilittdjienkin kannalta on yhteniisen laadun ja
jatkuvuuden puute, jotka ovat seurausta useamman toimipisteen tuottaessa palveluita. Huonoista
palvelusuoritteista karsii paidmies, koska brandi ja yrityksen maine ovat uhattuina. Samoin muut
valittajat karsivat kielteisistd seurauksista. Palveluiden vilittjat tulisikin valita, motivoida ja palkita
sekd kouluttaa huolellisesti, jotta niiden suoritustaso asettuisi paamichen edellyttimalle tasolle.
(Zeithaml & Bitner 1996, 339.)

Jotkut yritykset pyrkivat kattavasti kontrolloimaan vilittijiensd toimintaa. Tatd sovelletaan erityi-
sesti franchiseketjuissa, jotta kaikki ketjuyrittijat toimittaisivat palvelun juuri samalla tavalla. Paa-
miehen nidkokulmasta jokainen ketjuyritys vaikuttaa sen omaan maineeseen ja brandiin, joten
huolellinen valvonta on vilttamatontd. Tiukka valvonta ei kuitenkaan edistéd vilittdjien motivaatiota,
joten valvontastrategian sijaan sovelletaan yhi enemmin valtuuttamisen strategiaa. (Zeithaml &
Bitner 1996, 339.)

Valtuuttaminen strategiana aiheuttaa episelvyyksid vilittdjan ja paamiehen rooleista. Kenen vas-
tuulla on markkinatutkimus asiakkaiden tarpeiden tunnistamiseksi, paimiehelld vai vilittdjalla?
Kenelld on oikeus tutkimustuloksiin ja miten niitd voidaan kayttda? Kuka maarittelee palvelustan-
dardit? Kenen tulisi kouluttaa vilittajan asiakaspalveluhenkilokunta? Néissd ja monissa muissa
tilanteissa paamiehen ja vilittdjan roolit ovat episelvit ja johtavat ristiriitoihin ja sekaannuksiin.

(Zeithaml & Bitner 1996, 339.)
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Kuvio 10. Palvelun toimituksen kuiluun johtavat tirkeimmat syyt

KUILU 3
Keskeiset valittajiin liittyvat syyt:

Kanavaristiriidat tavoitteista ja toimintatavasta
Kanavaristiriita kustannuksista ja palkkioista
Vaikea valvoa laatua ja yhdenmukaisuutta eri toimipisteissi

Valtaan ja valvontaan liittyvét jannitteet

Kanavaepaselvyydet

Lahde: Zeithaml & Bitner 1996, 338

4.4.2 Esimerkki kuiluanalyysista matkatoimistoalalla

Augustyn ja Ho (1998) ovat soveltaneet laadun kuilumallia 16ytadkseen ongelmakohtia palvelutuo-
tannossa ja parantaakseen palvelun laatua matkailualan yrityksessd. Osana palvelujirjestelmiad mat-
kailuyrityksen valitsema myyntikanava ja sen piiriin kuuluvat kanavajisenet vaikuttavat kukin
osaltaan asiakkaan kokemaan palvelun laatuun. Augustyn ja Ho esittdvit esimerkkind kuiluanalyy-
sin matkatoimistoalalta, jossa tirkeimmit palvelun laadun kuilut liittyvat havaintoihin asiakkaiden

odotuksista ja palvelun toimittamiseen asiakkaalle.

Kuilu 1 Johdon havainnot asiakkaiden odotuksista.

Asiakkaiden odotukset kasvavat jatkuvasti ja asiakkaat tulevat yhé laatutietoisemmiksi. Matkailijan
kohdevalintaan vaikuttavat yhd enemmin matkailuympéristéon laatu, mahdollisuudet oppia uutta
sekd matkailukokemuksen monimuotoisuus ja alkuperiisyys. Ekoturismi tulee vahvistamaan ase-

maansa yhtend matkailun keskeisimmista kehitystrendeista. Matkatoimistoilla on kuitenkin harvoin
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resursseja toteuttaa markkinatutkimusta asiakkaiden odotuksista. Yritysten johto luulee tuntevansa
asiakkaiden odotukset ja rakentaa niiden pohjalta palvelun ja kouluttaa asiakaspalveluhenkiloston
vastaamaan niihin odotuksiin. Jo tdssd vaiheessa muodostuu usein ensimmaiinen kuilu. Johdon
kasitykset asiakkaiden odotuksista eivit osukaan kohdalleen. Kiytinnossid timé ilmenee esimer-
kiksi siind, etta virkailijat eivit osaa vastata epatavallisiin, mutta toisaalta yksinkertaisiin kysymyk-

siin matkakohteesta. (Augustyn & Ho 1998.)

Kuilu 2 Laatumddrittelyjen kuilu.

Johdon kisitykset asiakkaiden odotuksista siirtyvit edelleen palvelun laatumadrityksiin. Kuilu asi-
akkaan odotusten ja palvelun laadun vililld syvenee, kun yritys suunnittelee palvelua ja maérittelee
laatua johdon virheellisten havaintojen perusteella. Matkatoimistot tunnistavat asiakkaiden erilaiset
tarpeet ja odotukset, mutta ne eivat tiedd, ketka ovat niiden tiarkeimpid asiakkaita ja mitid he odotta-
vat palveluiltaan. Sen seurauksena ne maéirittelevit palvelun laadun yleisesti ja yhdenmukaisesti.

(Augustyn & Ho 1998.)

Kuilu 3 Palvelujen toimituksen kuilu.

Tama kuilu syntyy, kun palvelun tuotantoprosessissa ei saada aikaan asiakkaalle luvattua laatua.
Laatuvaatimuksia ei tdyteti. Matkatoimistoissa timi liittyy yleensi myyntivirkailijoiden kykyyn
tayttad laatuvaatimukset. Hyva laatu merkitsee asiakkaalle enemmin kuin nopeaa ja tehokasta vara-
usta. Myyntivirkailijat eivit yleensd osallistu matkakohteen valintaan, vaan asiakkaalle annetaan
nippu matkaesitteitd luettavaksi. Paljon kehitettivad olisi viestinndn, osaamisen ja asiakkaan
ymmértamisen suhteen. Asiakas ei mahdollisesti ymmirrd myyntivirkailijan kdyttimaa ammatti-
kielta. Myyntivirkailijat harvoin pyrkivit tuntemaan asiakkaita, heiddn tarpeitaan ja niitd vaatimuk-
sia, joita myyntikeskustelun kuluessa ilmenee. Jos asiakkaat ilmaisevat tarpeitaan, myyntivirkaili-
joiden on vaikea vastata nithin. Yleensd vain rutiinikysymyksiin annetaan vastaus. Laatustandardit
esitetdan asiakkaalle matkaehtoina sopimuksen kédintopuolella ja yleensd vasta kaupanteon jilkeen,

jos asiakas ei niitd ennalta pyydad. (Augustyn & Ho 1998.)

Palvelun kulutusprosessissa ilmenee ongelmia, kun matkatoimistot rajoittavat vastuutaan palvelun
laadusta tdssd palveluprosessin vaiheessa. Vaikka matkatoimisto kontrolloi suoraan vain matkailu-
palvelun osto- ja kulutusprosessin ensimméisti vaihetta, matkatoimisto voi toki ottaa vastuuta var-
mistaakseen, etti myos muissa palveluprosessin vaiheissa asiakkaan odotukset tayttyviat. Matkailu-
palvelujen myynnissi, aivan samoin kuin minki tahansa muun tuotteen tai palvelun myynnissa,

pétee seuraava sadntd: tuotteen tai palvelun ostanut tyytymiton asiakas ei palaa valittamaan sille,
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joka on palvelun tuottanut vaan sille, joka on sen myynyt. Siten matkatoimistot ovat vastuussa
myymiensd palveluiden kokonaislaadusta. Myyntivirkailijoilla tulee olla syvillistd tietoa myy-
mistddn palveluista ja vilittimistain kohteista. Matkatoimiston tehtidvini on varmistaa, ettd matkan-
jarjestdjiltd ja muilta sidosryhmilti ostetut palvelut vastaavat laatuvaatimuksia. Myyntivirkailijan
tehtévand on informoida asiakasta laatustandardeista ja 1oytdd oikea tuote asiakkaan tarpeisiin.
(Augustyn & Ho 1998.)

Useimmat matkatoimistot siirtivit vastuun palvelun laadusta muille sidosryhmille kuten matkan-
jarjestdjille. Siten asiakas joutuu kohtaamaan kaikkien palvelun tuotantoprosessiin osallistuvien
sidosryhmien laatumédrittelyt. Matkatoimistot eivdt toki voi maéiritelld kaikkia laatustandardeja
matkan kulutusprosessin eri vaiheissa, mutta sen vastuulla on varmistaa, ettd myydyn matkapaketin

kokonaislaatu vastaa tasoltaan asiakkaan odotuksia. (Augustyn & Ho 1998.)

Kuilu 4 Markkinointiviestinndn kuilu.

Matkatoimiston harjoittama markkinointiviestinti ja yrityksen imago vaikuttavat asiakkaan odotuk-
siin palvelun laadusta. Matkatoimistot eivit kuitenkaan aina toimi viestinndssddn antamien lupaus-
ten mukaisesti. Tamin kuilun tunnistamiseksi ja minimoimiseksi tulisi luoda kaksisuuntainen
palautejirjestelmd. Nykyisin ainoa palautejirjestelma on valituksia varten, ja siind matkatoimisto
kehottaa asiakasta valittamaan matkakohteeseen matkatoimiston sijaan. Tdma estdd asiakkaita vies-
timéstd ongelmista suoraan matkatoimistoon, ja samalla vihentdd matkatoimiston mahdollisuutta

tuntea paremmin tarjoamiensa palveluiden laatua. (Augustyn & Ho 1998.)

Kuilu 5 Koettu palvelun laatu ei vastaa odotuksia.

Jokainen edelld mainittu kuilu vaikuttaa asiakkaan kokonaiskuvaan palvelusta. Tama kuva on usein
aivan toista kuin ostoprosessin alussa. Monet tekijat vaikuttavat palvelun kokemiseen. Myos ulkoi-
set tekijat, joihin matkatoimisto ei voi vaikuttaa, voivat luoda niitd kuiluja. Palvelun laatu on yha
tarkeampas, silld asiakkaiden vaatimukset kasvavat ja kilpailu kiristyy. Tamd on osa modernia
liiketoimintaympéristoa. Laatuvaatimusten kasvaminen pitdisi ndhdd organisaatioissa pikemminkin
mahdollisuutena kuin uhkana. (Augustyn & Ho 1998.)
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5 MARKKINOINNIN STRATEGINEN ANALYYSI JA
KILPAILIJABENCHMARKING JAKELUKANAVA-
STRATEGIAN KEHITTAMISEN LAHTOKOHTANA

5.1 Markkinasuuntautuneisuus

Kolme tutkimussuuntaa on muuttanut markkinoinnin teoriaa ja kiytantoa viime aikoina: markki-
noinnin strateginen ndkokulma, markkinasuuntautuneisuus/-lahtoisyys (market orientation) yrityk-
sen menestystekijana sekid suhdemarkkinointi oleellisena osana kehittyvad verkostotaloutta. Mark-
kinointi nahdain yhd enemmin koko liiketoimintaa ohjaavana markkina- ja asiakassuuntautuneena
yritysfilosofiana. Yrityksen toiminnan tulisi perustua asiakkaiden tarpeisiin valituilla kohdemarkki-
noilla ja yrityksen tulisi tunnistaa mikro- ja makroympdriston toiminnalleen asettamat rajoitukset.
Tata kutsutaan markkinasuuntautuneisuudeksi vastakohtana tuotanto- ja myyntisuuntautuneisuu-
delle. (Tuominen 1996, 2-3.)

Markkinasuuntautuneisuuden kisite on niin markkinoinnin kuin strategisen johtamisenkin kulmaki-
vid (Day 1992; Greenley 1995, Tuomisen 1996, 5 mukaan). Markkinasuuntautuneisuutta tarkastel-
laan markkinoinnin teoriassa useasta eri nikokulmasta, yleensid yrityksen toimintafilosofiana ja
kéyttaytymisend. Tuominen (1996, 4) jaottelee ne edelleen alaluokkiin, joissa markkinasuuntautu-
neisuutta tarkastellaan: 1) yritysfilosofiana, 2) markkinatiedon prosessointina, 3) markkinatiedon

koordinointina yrityksen eri toimintojen vililla ja 4) organisaation oppimisen nakokulmasta.

Tassa tutkimuksessa markkinasuuntautuneisuus tarkoittaa organisaation suuntautumista ulospain.
Markkinasuuntautuneisuuden tavoitteena on luoda asiakkaille parasta lisiarvoa asiakas- ja kilpai-
lija-analyyseista saadun tiedon perusteella. Markkinasuuntautuneisuuteen kuuluvat olennaisina
osina asiakassuuntautuneisuus ja kilpailijasuuntautuneisuus, joihin sisdltyvit kaikki ne toiminnot,
jotka liittyvat asiakkaista ja kilpailijoista kohdemarkkinoilla hankittavaan tietoon ja sen vilittami-

seen organisaatiossa. (Slater & Narver 1995; Tuominen 1996, 5, 7.)

Markkinasuuntautuneisuus on oppivan organisaation paiperiaatteita. Markkinoinnilla on keskeinen
rooli oppivassa organisaatiossa. Markkinointi on ulospdinsuuntautunutta, ja sille on ominaista

markkinaldhtoinen oppiminen. Markkinointitoiminto edustaa yrityksessd markkinasuuntautuneita,
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yrittajahenkisia arvoja, joista syntyy oppivan organisaation kulttuuri. Markkinasuuntautunut organi-
saatio voi toimia tehokkaasti ainoastaan silloin, kun sitd tdydennetdan yrittdjahenkisyydelld, sopi-
valla organisaatioilmastolla, rakenteilla, prosesseilla ja kannustimilla. Yrityksen haasteena onkin
luoda organisaatiokulttuuri ja —ilmasto, jotka maksimoivat organisationaalisen oppimisen siing,
miten luodaan parasta lisdarvoa dynaamisilla ja epavakailla markkinoilla, silli kyky oppia kilpaili-

joita nopeammin on ainoa kestdvin kilpailuedun liahde. (Slater & Narver 1995.)

Markkinasuuntautuneisuus tarkoittaa 1) organisaation laajuisesti luotua markkinatietoa, joka liittyy
asiakkaiden nykyisiin ja tuleviin tarpeisiin, 2) tiedon vilittimistd eri osastojen kayttoon ja 3) koko
organisaation vastaamista asiakkaiden tarpeisiin sopeuttamalla tarjontaa muuttuville markkinoille
(Kohli & Jaworski 2000). Markkinasuuntautuneisuus on arvokasta, silli se ohjaa 1) organisaation
keraamaan jatkuvasti tietoa kohderyhmin tarpeista ja kilpailijoiden kyvykkyydesta ja 2) kayttamain
tatd tietoa luodakseen jatkuvasti parempaa lisdaarvoa asiakkaalle (Narver & Slater 1995).
Markkinasuuntautuneisuuden tulisi kattaa koko organisaatio. McKenna (Dayn 1992 mukaan) julisti
vuonna 1991: "Marketing is everything.” Han ei nahnyt markkinointia vain toimintona vaan liike-
toimintatapana, jonka tehtdviani on integroida asiakas mukaan tuotesuunnitteluun. Sen tehtavini on
myos suunnitella systemaattinen prosessi asiakkaan ja yrityksen viliselle vuorovaikutukselle, joka

luo suhteeseen sen ydinsisillon.

Markkinasuuntautuneisuuden ldhtékohtana on markkinatieto, joka painottuu asiakkaan tarpeisiin ja
preferensseihin. Se sisdltdd myoOs analyysia siitd, miten yritykseen vaikuttavat sellaiset ulkoiset
markkinatekijat kuten kilpailijat, lainsdddant6, teknologia ja muut ympéristotekijat. (Kohli &
Jaworski 1990.) Asiakassuuntautuneisuus on kohderyhmién tarpeiden ymmartamistd siind maarin,
ettd yritys voi luoda asiakkailleen jatkuvasti parasta lisdarvoa. Asiakassuuntautuneisuus edellyttaa,
ettd myyjda ymmartaa asiakkaan koko arvoketjun nykyiselladn ja myos tulevaisuudessa. (Slater &
Narver 1995.) Asiakassuuntautuneisuus on kykyi ja halua tunnistaa asiakkaan tarpeet, analysoida ja
ymmartad niitd sekd vastata néihin tarpeisiin (Gatignon & Xuereb 1997.) Asiakassuhteet muuttuvat
molemminpuoliseen luottamukseen perustuviksi yhteistydsuhteiksi. Namé suhteet tiivistyvit enti-
sestddn, kun tietoa vaihdetaan sihkoisissé tietojirjestelmissd; yritykseen virtaa jatkuvasti tietoa asi-
akkaiden vaatimuksista ja tuotteiden kayttotavoista. Samalla viestinndn kaksisuuntaisuus lisadntyy.
(Day 1992))

Kilpailijasuuntautuneisuudella tarkoitetaan sitd, ettd myyjd ymmartaa sekd nykyisten ettad tulevien

avainkilpailijoiden lyhyen aikavalin vahvuudet ja heikkoudet sekd pitkdn aikavilin kyvyt ja strate-
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giat (Aaker 1988; Day and Wensley 1988; Porter 1980, 1985, Narverin & Slaterin 1995 mukaan).
Narver ja Slater (Gatignonin & Xuerebin mukaan 1997) mairittelevit kilpailijasuuntautuneisuuden
kyvyksi ja haluksi tunnistaa, analysoida ja vastata kilpailijoiden toimiin. Tahin littyy yrityksen
omien kilpailuetujen tunnistaminen ja rakentaminen, mikd mahdollistaa yrityksen tuotteiden ase-

moimisen markkinoille menestyksekkaisti.

Kilpailijoiden toimet vaikuttavat yrityksen strategiavalintaan. Monet yritykset tarkkailevat johtavien
kilpailijoiden tuotteita ja toimintoja jatkuvasti etsiessidn parempia tapoja tuottaa ja markkinoida
tuotteita tai palveluja. Toisilta oppimiseen liittyy yleisid kiytintoja kuten benchmarking, yhteisyri-
tysten muodostaminen, verkostoituminen, strategiset allianssit seké yhteistyo johtavien asiakkaiden
kanssa. (Kanter 1989; Webster 1992, Slaterin & Narverin 1995 mukaan.) Yritysten vilisille suh-
teille ei ole endd leimallista vain keskiniinen kilpailu. Niiden sijaan yhteistyohon perustuvat suhteet
valtaavat alaa. (Day 1992.)

Trendit, jotka vaikuttavat yrityksen ja sen asiakkaiden, kilpailijoiden ja jakelukanavien suhteisiin,
sekd kilpailun kiristyminen selittivit organisaatioiden muutosta aiempaa avoimemmiksi tai vas-
taanottavaisemmiksi. Yha enemmin on alettu puhua verkostoista, strategisista kumppanuussuhteista
tai alliansseista. Kutsuttiinpa niitd milld nimelld tahansa, kaikille niille organisaatioille on tyypil-
listd lisddntynyt keskittyminen ja erikoistuminen ydintoimintoihin sekd kumppanien kéyttaminen
vastaamaan niistd toiminnoista, joita yritys ei itse ole riittdvin péteva suorittamaan. (Day 1992.)

5.2 Markkinoinnin strateginen suunnittelu

5.2.1 Markkinoinnin strateginen rooli

Strateginen markkinoinnin suunnittelu on yrityksen kykyjen ja voimavarojen sopeuttamista mark-
kinoilla vallitsevaan kilpailuymparisto6n nyt ja tulevaisuudessa. Strateginen suunnittelu pyrkii vas-
taamaan kolmeen peruskysymykseen: Mitd liiketoiminnassa tapahtuu nyt? Mitd ympéristossd
tapahtuu? Mité liiketoiminnassa pitdisi tapahtua? (Hooley, Saunders & Piercy 1998, 32.) Kuten
edelld todettiin, yritysten tulee suuntautua ulospiin kohti asiakkaita, kilpailijoita, markkinoita ja
koko markkinaymparistod. Tavoitteena on luoda markkinaldhtoisid strategioita, jotka perustuvat

asiakkaiden tarpeisiin ja yrityksen saavuttamiin kilpailuetuihin. Strateginen paitoksenteko eroaa
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taktisesta siind, ettd paitosten vaikutukset ovat kauaskantoisempia, niiden muuttaminen ja peruut-
taminen kuluttaa enemmin resursseja ja aiheuttaa enemmin kustannuksia. Strategisen markkinoin-
nin suunnittelun tehtivind ei ole vain valita toimintavaihtoehtoa vaan myos tunnistaa vaihtoehtoja.
Strategian kehittdminen voidaan nihdi prosessina, johon syotetidn tietoa organisaation ulkoisesta ja
sisdisestd analyysista. Prosessin lopputuloksena saadaan strategisia paatosvaihtoehtoja. (Aaker
1998, 12, 18-19.)

Strateginen suunnittelu on varautumista paitdksenteon kauaskantoisiin seurauksiin. Ennalta voidaan
tunnistaa uhkia, joita valttad ja mahdollisuuksia, joita hyodyntdi. Strateginen suunnittelu on teho-
kasta parhaan saatavilla olevan tiedon hyodyntimista péaatoksenteon tueksi, jotta yritykselle var-
mistettaisiin turvattu tulevaisuus. Strategisen suunnittelun tulee jatkuvasti suuntautua tulevaisuuteen
ja pitad liiketoiminta ennakoitujen toimintaympériston muutosten tasalla. Markkinointi on toimintaa
rajapinnassa yrityksen ja sen asiakkaiden, jakelijoiden ja kilpailijoiden vililla. Strateginen markki-
noinnin suunnittelu on siten markkinasuuntautunutta. Strateginen markkinoinnin suunnittelu ei ole
kuitenkaan vain markkinointia, vaan se tulee integroida muihin yrityksen toimintoihin. (Day 1984,
2-3;1994.)

Matkailualalla kilpailu on kired4, maailmalla on miljoonia matkailuyrityksid, joiden tarjonnasta asi-
akkaat voivat valita. Mik4 pahinta, monet yritykset tarjoavat suurelta osin samantyyppisid tuotteita,
jotka kohdistetaan samalle kohderyhmille. Menestyvit matkailuyritykset havaitsevat, etteiviat ne
voi tarjota kaikkea kaikille. Menestydkseen yrityksen tulee tehdi strategisia padtoksia siitd, mille
markkinoille se pyrkii ja kenen kanssa se kilpailee. Yrityksen tulee erilaistaa tarjontansa kilpailijoi-
den tarjonnasta korostaen omia vahvuuksiaan kilpailijoiden heikkouksiin nahden ja muokata tuot-

teensa tyydyttdmiadn markkinoiden tarpeita. (McKercher 1998, 88-89.)

Yritysten tulisi soveltaa strategisempaa otetta ja tunnistaa kestdvan kilpailuedun ldhteet markki-
noilla. Siten ne voisivat kohdistaa tuotteet tietyille markkinasegmenteille ja asemoida ne kilpailijoi-
hin nidhden. Markkinointimixin osatekijoitd tulisi kdyttdd sopusoinnussa toisiinsa néhden tavoitelta-
essa haluttuja markkinoita, ja siten edistdd tuotteen suhteellista kilpailuasemaa. Markkinointimixin
osaset heijastelevat niitd kdytannon paidtoksid, joita tarvitaan sopeuttamaan yhteen asiakkaiden tar-
peet ja halut tarjottavien tuotteiden ja palvelujen kanssa. Kunkin ndistd osatekijoistd tulee olla

yhdenmukainen organisaation laajempien tavoitteiden kanssa. (McKercher 1998, 88.)
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5.2.2 Strategisen suunnittelun malli

Strategista suunnittelua sopii kuvaamaan prosessimalli, silli se on jatkuvaa ja muuttuvaa, silld ei ole
selkedd alkua tai loppua. Strategisen suunnittelun prosessimalli noudattaa useimmiten seuraavaa
muotoa: 1) tilannearvio, 2) tavoitteiden asettelu, 3) strategiavaihtoehtojen luominen ja arviointi, 4)
parhaan strategian valinta, 5) yksityiskohtaisen suunnitelman laatiminen, 6) toteutus ja 7) valvonta.
(Day 1986, 5.) Tassé tutkimuksessa sovelletaan strategista ajattelua, jossa mahdollisia toimintastra-
tegiavaihtoehtoja tarkastellaan ulkoisen toimintaympiristén ja organisaation resurssien luomissa
puitteissa. Tutkimus keskittyy tilannearvioon kohdeyrityksissi ja jakelustrategiavaihtoehtojen tun-

nistamiseen ja arviointiin.

Tilannearvio on systemaattista menneen, nykyisen ja tulevan tiedon analysointia, jonka tavoitteena
on tunnistaa trendit ja olosuhteet, jotka voivat vaikuttaa liiketoimintaan ja soveltuvien strategioiden
valintaan. Strateginen analyysi jakautuu Aakerin mallissa (kuvio 11) ulkoiseen ja sisdiseen analyy-
siin. Yrityksen koko makroympiristd on otettava huomioon: toimiala ja markkinaympéristo, tek-
nologian muutokset, kilpailuvoimat ja yrityksen sisdiset voimavarat ja kyvyt. Tuloksena saadaan
joukko oletuksia sisdisistd vahvuuksista ja heikkouksista seki ulkoisista uhkista ja mahdollisuuk-
sista. Taméi on niin sanottua SWOT-analyysia. Niiden oletusten perusteella voidaan tarkastella

kriittisesti, vastaako nykyinen strategia tarkoitustaan. (Day 1986, 7.)

Ulkoisen analyysin tavoitteena on tunnistaa ja ymmartid organisaation kohtaamat mahdollisuudet ja
uhkat. Sen perusteella voidaan tunnistaa myos strategiaan vaikuttavat epavarmuustekijit, jotka lit-
tyvat itse liiketoimintaan tai liiketoimintaymparistoon. (Aaker 1998, 20.) Ulkoisilla voimilla ja olo-
suhteilla voi olla negatiivisia, positiivisia tai neutraaleja vaikutuksia yrityksen strategiaan ja
tulosodotuksiin. Uhkat eli negatiiviset ulkoisen toimintaympériston vaikutukset haittaavat strategian
toteuttamista, lisddvit strategian toteuttamisen riskid, lisddvat strategian toteuttamiseksi tarvittavien
resurssien maaras, alentavat kannattavuutta ja taloudellisia odotuksia. Mahdollisuudet eli positiivi-
set vaikutukset luovat uuden perustan kilpailuedulle ja mahdollistavat paremmat liiketoiminta-
tulokset. Tasapainottavat tai irrelevantit voimat tukevat ja vahvistavat nykyista strategiaa ja alenta-

vat riskid tai parantavat nykyisten strategioiden tulosodotuksia. (Day 1984, 53.)

Ulkoisilla sidosryhmilld on vaikutusta monissa eri suhteissa yrityksen toiminnoille. Sidosryhmat

luovat yrityksen ulkoisen toimintaympiristén. Sidosryhmilld on erilaisia, toisinaan ristiriitaisiakin
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odotuksia yrityksen toiminnasta. Yrityksen sidosryhmid ovat mm. asiakkaat, omistajat, kilpailijat,

valtio ja muut ulkoiset intressiryhmait. (Shoham & Fiegenbaum 1999.)

Kuvio 11. Strateginen markkina-analyysi

STRATEGINEN ANALYYSI
ULKOINEN ANALYYSI SISAINEN ANALYYSI
Asiakasanalyysi Toiminta-analyysi
Segmentit, motiivit, piilevit tarpeet myynti, asiakastyytyviaisyys, laatu,
Kilpailija-analyysi kustannusrakenne, uudet tuotteet,
tunnista vahvuudet ja heikkoudet, organisaation kyvykkyys
toiminta ja tavoitteet
Markkina-analyysi Strategisten vaihtoehtojen rajoitteet
markkinoiden koko ja kasvumahdollisuudet, nykyinen strategia, organisaation kyvyt ja
kannattavuus, alalle tulon esteet, jakelukanavat, rajoitteet, taloudelliset resurssit ja rajoitteet,
kustannusrakenne, jakelujarjestelmit, trendit, vahvuudet ja heikkoudet
keskeiset menestystekijét
Ympidristoanalyysi

teknologia, valtio, taloudelliset, kulttuuriset,
demografiset ym. tekijat

v

Mahdollisuudet, uhkat, trendit ja Strategiset vahvuudet, heikkoudet, ongelmat,
strategiset epavarmuustekijat rajoitteet ja epavarmuustekijat

| |
v

Strategian tunnistaminen ja valinta

- tunnista strategiavaihtoehdot (toimintokohtaiset strategiat kuten jakelustrategia)
- valitse strategia
- toimintasuunnitelma

- seuranta

Lahde: Aaker 1998, 19

Asiakasanalyysin tarkoituksena on selvittda, ketka kayttdavat tuotetta, miksi he sitd kayttavat ja mil-

laisia uusia trendejd asiakkaiden keskuudessa on syntymissa (McKercher 1998, 98). Asiakasseg-
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menttien ja niiden tarpeiden tunnistaminen méirittelee sen, milld markkinoilla yritys toimii ja miten
sen tulisi kohdistaa strategiset voimavaransa. Asiakkaiden motiivien ja tarpeiden tunnistaminen
tuottaa tietoa, jota voidaan hyodyntai kilpailuedun yllapitamisessd ja kehittdmisessd. Piilevien tar-
peiden tunnistaminen ja nithin vastaaminen vahvistaa yrityksen kilpailuasemaa kilpailijoihin nah-
den. (Aaker 1998, 20.)

Kilpailija-analyysi lihtee liikkeelle nykyisten ja potentiaalisten kilpailijoiden tunnistamisesta. Yri-
tyksen valittomid kilpailijoita ovat ne yritykset, jotka tarjoavat samanlaisia tuotteita. Vililliset kil-
pailijat tarjoavat ns. korvaavia tuotteita, joita asiakkaat voivat kayttaa yrityksen tuotteiden sijaan.
Yritys voi oppia paljon kilpailijoiltaan, kun se ymmartéi, miti tuotteita ne tarjoavat, mitkd ovat nii-
den kohderyhmit ja miksi ne toimivat valitsemallaan tavalla. (McKercher 1998, 96.) Strategian
kehittamisessd on tiarkeds ymmartdd kilpailijoiden asema, toiminnan tuloksellisuus, tavoitteet, stra-
tegiset siirrot, organisaation toimintakulttuuri seké tunnistaa kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet.
(Aaker 1998, 21; Cravens 1982, Heathin & Wallin 1994, 41 mukaan.) Kilpailijatictoa on saatavissa
useista eri lahteistd. Tietoa loytyy yrityksen omista ja toimialaa koskevista julkaisuista sekd
tutkimuksista. Tietoa jaetaan sekd virallisesti ettd epdvirallisesti erilaisissa konferensseissa ja
tapaamisissa. Suorat haastattelut entisten tyontekijoiden, asiakkaiden, jakeluteiden edustajien, toi-
mialan asiantuntijoiden ja viranomaisten kanssa voivat olla hyodyllisid. (Hooley ym. 1998, 151.)
Myos kilpailijoihin kohdistuva benchmarking-tutkimus tuottaa tietoa kilpailijoiden menestys-
tekijoista.

Markkina-analyysin tavoitteena on arvioida markkinoiden houkuttelevuutta; kannattaako yrityksen
investoida markkinoille. Toiseksi pyritddn ymmartimédan markkinoiden dynamiikkaa huomioiden
strategiaan vaikuttavat uhkat ja mahdollisuudet. Analyysin tulisi sisiltdd arvioita markkinoiden
koosta, kasvumahdollisuuksista, kannattavuudesta, kustannusrakenteesta, jakelukanavista, kysynnan
trendeistd sekd toimialan avainmenestystekijoistd. Markkinoiden trendit vaikuttavat tulevaisuuden
strategiaan ja eri markkinoiden kannattavuuteen. (Aaker 1998, 22, McKercher 1998, 98.) Markki-
noinnin strategisesta analyysista esitetdan kirjallisuudessa useita hiukan erilaisia malleja. Eraat tut-
kijat liittdvat asiakasanalyysin ja markkinoiden segmentoinnin osaksi markkina-analyysia. (Kotler
& Fox 1995, Heathin & Wallin 1992, 40 mukaan.) Day (1984, 52) puolestaan liittdd nama kaikki
osa-alueet osaksi ympdristéanalyysia. Markkinainformaatiota voidaan koota sekundaarildhteisti tai
markkinatutkimuksin (Heath & Wall 1992, 40).
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Ymparistoanalyysin tavoitteena on tunnistaa organisaatioon markkinoiden ja kilpailijoiden ohella
vaikuttavat voimat, jotka luovat mahdollisuuksia ja uhkia yrityksen ulkopuolelta. Yritysten toimin-
taympiristoon vaikuttavia tekijoitd on niin runsaasti, ettd analyysissa on tirkedi rajoittua tarkaste-
lemaan vain kaikkein keskeisimpid tekij6iti. Ympdristoanalyysi voidaan jakaa viiteen osa-aluee-

seen, joita ovat teknologiset, lainsaadannolliset, kulttuuriset, taloudelliset ja demografiset tekijit.

Ymparistotekijoista johtuvista muutosvoimista voidaan esittdd seuraavat esimerkit. Teknologinen
kehitys muuttaa tuotantoprosesseja; mikd on nyt tehokasta, ei ole sitd ehka enad huomenna. Uudet
tuoteinnovaatiot perustuvat usein teknologian kehitykseen. Julkisyhteisot ja lainsaddantd muokkaa-
vat yritysten toimintaympéristdd ja sditelevit niiden toimintaa. Kulttuuriympéristo muokkaa asiak-
kaiden asenteita ja arvostuksia, mikd vaikuttaa heiddn kuluttajakayttaytymiseensd. Taloudellisten
suhdanteiden huomioiminen auttaa ennustamaan toimialojen myynnin kehitystd. Demografiset eli
vieston rakenteeseen liittyvit tekijat vaikuttavat kulutuksen rakenteeseen. (Aaker 1998, 24; Heath
& Wall 1992, 34-38.)

Sisdisen analyysin tavoitteena on selvittad strategisesti merkittivit organisaation ominaisuudet,
yrityksen heikkoudet ja vahvuudet. Vahvuudet ovat erityisia kykyjd, joiden avulla voidaan hyo-
dyntad ympériston tarjoamat mahdollisuudet ja torjua uhkat. Heikkoudet haittaavat toimintaa ja
epaonnistumisen vilttimiseksi yrityksen tulisi paistd niiden yli. (Day 1984, 57.) Yrityksen mahdol-
lisuudet menestyd muuttuvassa ulkoisessa toimintaympiristossd riippuvat liiketoiminnan resurs-
seista kuten henkiloston kyvykkyydesti ja yrityksen taloudellisesta tilasta. Liiketoiminnan resurs-
sitarpeet muuttuvat ajan myota. Yrityksen resurssien arviointi on vaikeaa ja edellyttad arvioijalta
objektiivisuutta. Sisdisen analyysin kohteena tulisi olla nykyinen strategia, organisaation kyvyt ja
rajoitteet, taloudelliset resurssit ja rajoitteet seké yrityksen heikkoudet ja vahvuudet. (Aaker 1998,
26; McKercher 1998, 100.)

5.2.3 Strategian perustana kestivi kilpailuetu

Avain menestyksekkéin strategian muodostamiseen on tunnistaa ja kayttaa hyviaksi yrityksen omi-
naisuuksia, jotka luovat sille kestavaa kilpailuetua (kuvio 12). Yleensa erotetaan kaksi kilpailuedun
lahdetta: yrityksen ainutlaatuiset voimavarat (resources/assets) ja erityiset kyvyt (skills/capabilities).
Kyvyilla tarkoitetaan yrityksen henkildston parempaa kyvykkyyttd ja voimavaroilla yrityksen
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paremmuuden aineellisia edellytyksia. Néiden voimavarojen ansiosta yritys voi toteuttaa arvoketjun
toiminnot kilpailijoita kustannustehokkaammin tai erilaistaa toimintonsa kilpailijoista. (Bharadwaj
& Varadarajan 1993 .)

Yritykset kilpailevat keskendan erilaisin toimintokohtaisin strategioin. Strategian seki yrityksen
voimavarojen ja kykyjen tulee pitaa sisallian jotakin sellaista, jota kohdemarkkinat arvostavat.
Yrityksen tuleekin ensin paittad, milld markkinoilla se toimii ja kenen tarpeisiin se pyrkii vastaa-
maan. Kestdvin kilpailuedun edellytyksend on tunnistaa kilpailijat, ja vertailla niiden ominaisuuksia
yrityksen voimavaroihin ja kykyihin. Tavoitteena on luoda strategia, joka perustuu sellaisiin vah-
vuuksiin, joihin kilpailijat eivit kykene vastaamaan. Kestivin kilpailuedun perustana olevien voi-
mavarojen ja kykyjen tulisi joko luoda yritykselle kustannusetua kilpailijoihin nihden tai erilaistaa
yritys kilpailijoista. (Aaker 1998, 142.)

Kuvio 12. Kestiva kilpailuetu

Lahde: Aaker 1998, 142
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Kilpailuedun tulee olla todellinen ja riittdvan huomattava erilaistaakseen kilpailijasta. Kilpailuedun
tulee olla harvinainen, vaikeasti imitoitava ja korvattava, jotta se olisi kestavi kilpailijan reaktioihin
ja ympariston muutoksiin nihden. Kilpailuedun tulee perustua johonkin kuluttajan arvostamaan

ominaisuuteen. (Barney 1991, Bharadwaj’n & Varadarajanin 1993 mukaan; Aaker 1998, 143.)

Varhaisempi strategisen ajattelun teoria esitti kaikki yrityksen arvoketjuun (kuvio 13) kuuluvat toi-
minnot potentiaalisina kilpailuedun lihteind. Arvioitaessa kilpailijan menestystekijoita voidaan tar-
kastella naitd toimintoja. Porterin (1985) esittiama kisite yrityksen arvoketjusta sisaltdi ensi- ja tois-
sijaisia arvoa luovia toimintoja. Molemmat toiminnot ovat vahvasti sidoksissa toisiinsa. Sisdisten
tukitoimintojen asiakkaat ovat organisaation sisilld. Niiden toimintojen tulee olla tehokkaita, jotta
ensisijaiset arvoa tuottavat toiminnot saisivat aikaan maksimaalista hyotyd. (Hammer & Stanton

1994, 316.)

Kuvio 13. Arvoketju

Yrityksen infrastruktuuri \ L
- . %
- Tekniikan kehittiminen \‘}'o%
= ‘
g Inhimillisten voimavarojen hallinta \@%
'E | Hankinta N
:§
=
ﬁ Tulo- | Ope- | Lihto-| Myyntil Huolto
logis- | raatiot | logis- Jja
tiikka titkka | markki
nointi
Perustoiminnot

Lahde: Porter 1985, 55

Myynti- ja markkinointi on yksi yrityksen ensisijaisista arvoa luovista toiminnoista. Markkinoinnin
ja myynnin osalta kilpailijan vahvuuksia ja heikkouksia voidaan tunnistaa tarkastelemalla kilpailijan
mainetta, tuotevalikoimaa ja tuoteominaisuuksia, tuotteiden erilaistamisen astetta, markkinoinnin
kohdentamista, jakelukanavia, kanavan sisdisid suhteita sekd markkinoinnin ja myynnin onnistu-

mista. (Aaker 1998, 71-72.)
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Jakelujarjestelmid arvioidessa voidaan pohtia mm. seuraavia kysymyksid. Mitki ovat vaihtoehtoisia
jakelukanavia? Millaiset trendit vaikuttavat jakelukanaviin? Mitk4 kanavat vahvistavat asemaansa?
Miti uusia jakelukanavia on syntynyt ja on syntymissid? Millaiset ovat jakelukanavan sisdiset val-
tasuhteet ja miten ne ovat muuttumassa? Pidsy tehokkaaseen jakelukanavaan on yksi keskeinen
menestystekijd. Kanavavaihtoehdot voivat erota toisistaan eri tavoin. Kanavat vaihtelevat suorista
moniportaisiin. Yleensa yritykset kayttavit useiden eri jakelukanavien yhdistelmaa. Uuden jakelu-
kanavan kehittdminen voi tarjota kestivin kilpailuedun, joten kanavavaihtoehtoa valitessa olisi
syytd ottaa huomioon sekd olemassa olevat etti potentiaaliset jakelukanavat. Muutokset jakelu-
kanavissa vaikuttavat markkinoihin ja niiden menestystekijéihin. Sihkoinen kauppa muokkaa mm.
matkailun jakeluteitd. Jakelukanavan valtasuhteet vaikuttavat kannattavuuteen. Esimerkiksi toimi-
aloilla, joilla ei ole vahvoja tuotebrandeja, jilleenmyyjilli on enemmin valtaa vaikuttaa hinnoitte-
luun kuin tuottajalla. (Aaker 1998, 89.)

5.2.4 Benchmarking osana strategista suunnittelua

“Benchmarking on jatkuvaa merkittavisti parempien toimintatapojen etsimistid ja kayttoonottoa,
miké johtaa parhaaseen kilpailuasemaan” (Westinghouse Productivity and Quality Center Watsonin
1993, 2 mukaan). "Benchmarking on systemaattinen ja jatkuva arviointiprosessi; jatkuvaa arviointia
ja organisaation liiketoimintaprosessien vertailua johtavien yritysten liiketoimintaprosesseihin sel-
laisen tiedon saamiseksi, joka auttaa organisaatiota parantamaan omaa toimintaansa” (APQC,
American Productivity & Quality Center Watsonin 1993, 3 mukaan). Benchmarking on johtamis-
kaytanto, joka helpottaa uuden tiedon jatkuvaa virtaa organisaatioon. Benchmarking on arvioivaa
vertailua kahden yrityksen viililli. Sen tavoitteena on ymmartdd, miksi yritysten toiminnoissa on
eroja, ja miten parempi toiminnan taso voidaan saavuttaa. (Watson 1993, 46, 48.) Benchmarkingin
tavoitteena on vahvistaa likketoiminnan muutosprosessia, joka johtaa jatkuviin parannuksiin niin
tuotteiden, palvelujen kuin prosessien osalta. Liiketoimintaprosessien parantaminen tdhtda parem-

paan asiakastyytyviisyyteen ja kilpailuetuun. (Watson 1993.)

Kilpailija-benchmarking on prosessi, jossa verrataan yrityksen strategiaa ja toimintoja omalla toi-
mialalla ja sen ulkopuolella toimiviin parhaisiin yrityksiin (Swain 1993 Hooleyn ym.1993, 150 mu-
kaan). Vastavuoroisuuden periaate on avain menestyksekkdiseen benchmarkingiin. Tavoitteena on

luoda molempia osapuolia tyydyttivi win-win-tilanne. (Watson 1993, 48.) Yritykset voivat vah-
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vistaa kilpailuasemaansa kayttaen hyvikseen toisten yritysten oppimiskokemuksia. Usein toisilla
yrityksilli on ollut samanlaisia tai samantyyppisid ongelmia, joten tiedon jakaminen liiketoiminta-
prosesseista ja niiden parannuksista lyhentdid prosessien kehitysaikaa. Benchmarking mahdollistaa
tehokkaamman resurssien kayton, koska silloin kaikkien yritysten ei tarvitse oppia markkinoilla
samaa yha uudelleen. (Watson 1993, 16, 19.)

Benchmarkingia voidaan soveltaa myos strategisessa suunnittelussa, jossa se limittyy luontevasti
strategisen suunnittelun prosessiin (kuvio 14). Strateginen benchmarking pureutuu prosessivertai-
luja syvemmille, esimerkiksi sellaisiin teemoihin kuten kilpailuetua ylldpitivan ydinosaamisen
rakentaminen, strategiamuutokset kuten uusien markkinoiden valtaaminen tai uudet tuotteet, uuden
liikketoiminta-alueen kehittiminen tai yritysosto. Yrityksen strategisia valintoja verrataan kilpailijan
valintoihin. Yrityksen jakelu-, palvelu- tai mainonnan strategiaa voidaan verrata johtavien kilpaili-
joiden asettamiin standardeihin. Myés asiakkaiden ja omistajien odotukset sekd toimintaympéristo

otetaan mukaan analyysiin. (Watson 1993, 34-37.)

Kuvio 14. Strateginen benchmarking osana strategista suunnittelua

Lahde: Watson 1993, 36

Benchmarkingista on laadittu paljon erilaisia malleja. Spendolini (1992) néki kilpailevien mallien
sotivan keskendin ja piti sitd osoituksena siita, ettd benchmarkingprosessia ei ole vield riittavin

hyvin dokumentoitu tai ymmirretty. Spendolini kehitti yleisen benchmarkingin mallin titvistden
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sithen useiden yritysten kaytinnon kokemuksia benchmarkingista. Tatd viisiportaista mallia voi

soveltaa mika tahansa organisaatio mihin tahansa benchmarkingprosessiin:

1)
2)

3)
4)

5)

Mairittele, mita haluat benchmarkata. Kenelle, mihin tarkoitukseen ja miti tietoa tuotetaan?
Muodosta benchmarking-tiimi. Benchmarkingia voivat toteuttaa niin yksilét kuin ryhmét-
kin. Tiimissé on tarkeaa mairitelld heti aluksi vastuualueet.

Tunnista benchmarking-kumppanit.

Kerédi ja analysoi tietoa.

Ryhdy tarvittaviin toimenpiteisiin kuten laadi raportti tai esittely ja anna suosituksia tarvitta-

vista muutoksista. Mairittele jatkotoimenpiteet.

Martin (1990) esittdaa yhdeksin askeleen mallin, johon on poimittu kokemuksia benchmarkingista

strategisen suunnittelun tukena.

1)
1
2)

3)

4)

3)

6)
7

Mairittele ja 2) priorisoi benchmarkingin kohteeksi tulevat toiminnot.

Valitse kohdeyritykset perehtymailld huolellisesti toimialaan ja sen yrityksiin.

Perehdy ennalta kohdeyrityksiin niin saat enemmén irti haastatteluista. Kysymyksesi osuvat
paremmin asian ytimeen. Kiinnostus ja sitoutuminen motivoi kohdeyritysts yhteistyohon.

Ota yhteyttd kohdeyrityksiin ja tee selviksi, ettd lihestyt yritystd, koska se on tunnustettu
markkinajohtaja ja koska tunnet voivasi oppia heiddn menestyksestdin uhkaamatta heidin
kilpailuetuaan. Jos kilpailijaa on vaikea lahestyd suoraan, voi tutkimuksen kohdistaa sekun-
daariseen aineistoon, jota on yleensi runsaasti vapaasti saatavilla.

Tee varasuunnitelma, jos yritys kieltdytyy yhteistyostd. Yrityksen kieltdytyessd on mahdol-
lista perehtya sithen sekundaarisen aineiston perusteella tai valita kohteeksi toiseksi paras
yritys.

Ole valmis vaihtamaan tietoja siind maarin kuin se on yrityksen kilpailuedun kannalta jarke-
vaa.

Valmistaudu hyviksymain, ettd benchmarking ei vilttamétta tuota ratkaisua ongelmaan.

Keria, sovella ja kdyta tietoa ongelman ratkaisemiseksi.

Benchmarkingin kohteena voi olla mikd tahansa arvoketjun toiminto. Yleensi kaytettdvissid olevat

resurssit rajaavat tutkimuksen laajuutta. Yleensa benchmarkingin kohteeksi valitaan jokin keskeinen

prosessi, joka liittyy toimialan keskeisiin menestystekijéihin. Menestystekijoiksi kutsutaan niitd
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tekijoita, jotka vaikuttavat eniten kustannuksiin, asiakastyytyviisyyteen tai joissa on eniten kehit-
tamismahdollisuuksia. (Hooley ym. 1993, 151.) Toimialan johtavat yritykset ovat ilmeisid
benchmarkingin kohteita. On tirkedd tunnistaa niiden keskeiset menestystekijat markkinoilla, mitd
ne tekevit toisin kuin kilpailijat ja misti erot johtuvat. Benchmarking-tutkimuksessa pyritdin ensin
tunnistamaan, milld markkinoilla yritykset toimivat, mitkd ovat niiden kohderyhmit, millaisia tuot-
teita ja palveluja yritykset tarjoavat, miten ne myyvit ja markkinoivat niitd, miten yritykset pyrkivit
luomaan kilpailuetua, erilaistamaan ja kehittimaian tarjontaansa. Keskeistd on tunnistaa kilpailijoi-
den heikkoudet ja vahvuudet sekd tunnistaa niiden perusteella tarjoutuvat mahdollisuudet. (Hooley
ym. 1998, 156-158.) Tésséd tutkimuksessa vertaillaan siis benchmarkingin periaattein kohdealueen
ja kilpailevan jarvimatkailutarjonnan ulkomaanjakelutieratkaisuja. Matkailualueiden vilisen
vertailun perusteella pyritddan tunnistamaan mahdollisia kehittimistarpeita ja ehdottaa tarvittavia

toimenpiteitd.
5.2.5 Strategisten vaihtoehtojen kehittiiminen ja arviointi

Strategisen analyysin tarkoituksena on auttaa luomaan strategisia vaihtoehtoja ja luoda niille valin-
 takriteerit. Strategisia vaihtoehtoja voidaan tunnistaa kolmella tapaa. Ensiksi yrityksen tulee tehda
tuote/markkinaratkaisunsa perusteella investointipaatokset; milli markkinoilla yritys aikoo toimia ja
mihin se aikoo investoida. Toiseksi sen tulisi kehittdsd toimintokohtaiset strategiat tuotepolitiikan,
valmistuksen, jakelun ym. toimintojen osalta. Kolmanneksi yrityksen tulisi kehittdd voimavaroja ja
kykyja kestéavin kilpailuedun perustaksi valitsemillaan markkinoilla. (Aaker 1998, 29, 129.)

Strategisen paatoksenteon tulisi perustua kolmentyyppiseen arviointiin. Arvioinnin tulee kattaa
organisaation heikkoudet ja vahvuudet. Toiseksi kilpailijoiden vahvuudet, heikkoudet ja strategiat
vaikuttavat organisaation valintoihin, silld organisaation vahvuus on vahemmin arvokas, jos kilpai-
lijan vahvuus tai strategia neutralisoi sen. Kolmanneksi arvioinnin tulee kattaa asiakkaat tarpeineen,
markkinat ja markkinaymparisto. Naiden arvioiden pohjalta voidaan maéiritelldi markkinoiden hou-

kuttelevuus valittua strategiaa noudattaen. (Aaker 1998, 129.)

Tavoitteena on luoda strategia, joka hyodyntda liiketoiminnan vahvuuksia ja kilpailijan heikkouksia
seka neutralisoi liiketoiminnan heikkoudet ja kilpailijan vahvuudet. Ihanteellista on kilpailla ter-
veelld, kasvavalla toimialalla noudattaen strategiaa, joka perustuu sellaisiin vahvuuksiin, joita kil-

pailijat eivat todenndkdisesti voi omaksua. (Aaker 1998, 129.)
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Strategisten vaihtoehtojen tulee tayttda seuraavat kriteerit. Strategian tulee ottaa huomioon tulevai-
suuden skenaariot mahdollisuuksineen ja uhkineen. Strategian tulee tavoitella kestavaa kilpailuetua
hyodyntden organisaation vahvuudet tai kilpailijan heikkoudet seka neutralisoida organisaation
heikkoudet tai kilpailijan vahvuudet. Strategian tulee olla yhdenmukainen organisaation visioiden ja
tavoitteiden kanssa. Strategian tulee toteuttamiskelpoinen, sen tulee perustua kaytettavissd oleviin
resursseihin ja sopia yhteen organisaation ominaisuuksien kanssa. Strategian tulee olla sopia yrityk-
sen muihin strategioihin, sen tulee olla joustava ja hyodyntdi tarjoutuvat synergiaedut. (Aaker 1998,
32-33.)

Kilpailustrategiat

Yrityksen kilpailuetu voi perustua kahteen perustavaa laatua olevaan ulottuvuuteen:

1. Asiakkaiden palveleminen siten, ettd he kokevat yrityksen tuotteen hyodyllisemmaksi

(laadultaan paremmaksi) kuin kilpailijoiden tuotteet.

2. Resurssien saistaminen palvelun (tuotteen) tuottamisessa.
Palvelun parantaminen ja resurssien saistelidampi kiytto tarjoavat kaksi vaihtoehtoista tieta paran-
taa likketoiminnan kannattavuutta. Yleensid niiden katsotaan olevan vaihtoehtoisia, silli asiakkaan
saaman palvelun parantaminen lisda tavallisesti palvelun tuottamisen kustannuksia. (Rédsanen 1994,
99-100.) Kilpailuetu mairittaa siis yritysten valistd kilpailukykyd kustannusten ja laadun osalta.
Porter (1980, 1985) esitti, ettd kilpailustrategian tulee luoda kilpailuetua joko differoinnin tai

kustannusetujen avulla.

Kuvio 15. Kilpailustrategian perusvaihtoehdot
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Kustannusjohtajuusstrategiassa pyritdan saavuttamaan alhaiset kustannukset kilpailijoihin nihden.
Yrityksen toiminnan on oltava laaja-alaista, jotta kustannussaistot olisivat mahdollisia. Kustannus-
saastojen ldhteet ovat toimialakohtaisia, mutta tavallisimpia ldhteitd ovat suurtuotannon edut, yksin-
oikeutena oleva tekniikka, suosituimmuusasema raaka-aineiden hankinnassa tai nopea eteneminen
oppimiskayralla. (Rasanen 1994, 101.) Kotler (1997, 271) puhuu differoimattomista markkinoista,
joille pyrittdessd tuotteiden on oltava yksinkertaisia vakiotuotteita, joita myydain kaikille segmen-

teille. Yritys ei kuitenkaan saa jaada alan keskiverrosta tuotteiden differoinnissa eli erilaistamisessa.

Differointistrategiassa pyritddn olemaan ainutlaatuinen joissakin asiakkaiden arvostamissa suhteissa
ja pyritaan tayttaméin asiakkaiden tarpeet kilpailijoita paremmin. Differoidussa markkinoinnissa
tarjotaan erilainen tuote kullekin valitulle markkinasegmentille (Kotler1997, 271). Differointi voi
perustua itse tuotteeseen, oheispalveluihin, jakelujirjestelmddn, palveluhenkilostoon tai tuotteen
markkinointiin. Differoinnin kohteena voi olla laatu, luotettavuus, maine tai kayttomukavuus. Diffe-
rointi voidaan toteuttaa esimerkiksi markkinoinnin keinoin luomalla asiakkaalle mielikuva ainut-
laatuisesta tuotteesta. Differoijan on saatava tuotteestaan sen verran korkeampi hinta, etti se ylittda
differoinnin atheuttamat ylimairdiset kustannukset. Myos differoijan on kiinnitettavd huomiota
kustannuksiin ja pidettivd ne lihes yhdenvertaisina kilpailijoiden kanssa. (Résanen 1994, 101-102;
Kotler 1997, 283.)

Menestyksekas differointistrategia tuottaa asiakkaalle arvokkaaksi koettua tai todellista arvoa, jota
kilpailijoiden on vaikea kopioida. Differoinnin lahtokohtana voi olla keskittyminen laatuun tai vah-
van brandin rakentamiseen tai jokin muu piirre kuten innovatiivisuus, asiakasldhtoisyys tai ainut-
laatuinen jakelujirjestelmi. Yleisimmit differointistrategiat littyviat tuotteen kilpailijoita laaduk-
kaampaan toimittamiseen. Laatustrategian tavoitteena on parantaa asiakastyytyvaisyyttd, joten sen
menestyksekéds harjoittaminen edellyttad yritykselta asiakasldhtoisyyttd. Yrityksen johdon tulee
sitoutua asiakaslahtoisyyteen ja selvittid asiakkaiden ostopaitoksiin ja tyytyvaisyyteen vaikuttavat
seikat. (Aaker 1998, 166, 168.) Tuoteuutuudet tai innovaatiot tarjoavat yha harvemmin pitkéaaikaista
kilpailuetua, silld kilpailijat kykenevit kopioimaan tuotteet nopeasti. Tuotteiden elinkaaret lyhene-
vit jatkuvasti, joten Kilpailuetua on yhd vaikeampi saavuttaa tuotetta erilaistamalla. Tuotediffe-
roinnin rinnalle on kehitettiva pysyvampia erilaistumiskeinoja. Yritys voi esimerkiksi differoida
tavan, jolla se hoitaa asiakassuhteita. Yritys voi tavoitella kilpailuetua hoitamalla valitsemiaan asi-
akkaita mahdollisimman yksil6llisesti ja kokonaisvaltaisesti. (P6llinen 1999, 26.) Kehittyvan tek-

nologian hyodyntiminen tekee siitd myos kustannuksiltaan kilpailukykyista.
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Yrityksen on myds paitettava, kuinka laajalla kilpailukentalld toimintaa harjoitetaan: toimitaanko
kapealla kohdealueella (tietyssi markkinasegmentissi) vai laajalla kohdealueella (monissa tai kai-
kissa segmenteissd). Keskittyminen merkitsee toisaalta kasvun rajoittamista, mutta toisaalta keskit-
tyminen saattaa helpottaa joko kustannusjohtajuuden tai differoinnin tavoittelua. Keskittymalla
yhteen tai muutamiin markkinasegmentteihin yritys voi palvella suppeampaa kohderyhmai tehok-
kaammin kuin kilpailijat laajempaa kohderyhmii ja siten vahvistaa yrityksen asemaa valituilla
markkinoilla. Puhutaan myos kapeista markkinasegmenteistia (niche), jotka ovat erillisid ja kannat-
tavia asiakasryhmia, joille toistaiseksi ei ole tarjontaa. Nami asiakkaat ovat halukkaita maksamaan
lisdhintaa tuotteista, jotka tuottavat muita enemmin hyotyd. Niche-markkinat sopivat pienille ja
keskisuurille yrityksille markkinoilla, joilla suuret yritykset dominoivat. Kun resurssit ovat rajalli-
set, keskittyminen vihentdd suurten kilpailijoiden luomia kilpailupaineita. (Aaker 1998, 190;
Hooley ym. 1998, 315.)

5.3 Tutkimuksen viitekehys

Tutkimuksen viitekehystda havainnollistaa kuvio 14 sivulla 78. Markkinoinnin strategisen analyysin
perusteella voidaan tunnistaa tutkimuksen kohteena olevien matkailuyrityksen vahvuudet ja
heikkoudet seké ulkoisen toimintaympiriston luomat uhkat ja mahdollisuudet. Tasséd tutkimuksessa
yritysanalyysi noudattaa paipiirteissdian edelld esitettyd Aakerin strategisen analyysin mallia (kuvio
11 sivulla 65). Aluksi perehdytdan kirjoituspoytatutkimuksena kysyntdd ja markkinoita koskevaan
sekundaariaineistoon, jonka perusteella analysoidaan markkinointiyhteistyon mahdollisuuksia,

matkailun jakelutierat-kaisuja seké jarvimatkailutuotteiden markkinapotentiaalia.

Yrittdjahaastattelujen (liite 1) perusteella analysoidaan yritysten sisdisten tekijoiden ohella toimin-
taympiristoon, kilpailuun ja yrityksen sidosryhmiin liittyvia tekijoitd. Strategisen analyysin perus-
teella luodaan kohdeyritysten kehittdmistarpeista kokonaiskuva, jonka perusteella tidssd tutkimuk-

sessa tarkastellaan mahdollisuuksia kehittdd toimintokohtaisista strategioista ulkomaan jakelustrate-

giaa.

Benchmarkingin periaattein, vertailemalla kohdealueen ja johtavien, kilpailevien matkailualueiden
toimintaa, pyritddn arvioimaan ja kehittimiin jarvimatkailuyritysten ulkomaanmyyntitoimintoja.

Tavoitteena on tunnistaa kilpailijoiden menestystekijat ulkomaanmyyntistrategian osalta. Tarkoitus
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on selvittdaa, miten kilpaileva matkailualue on organisoinut ulkomaanmyyntitoimintonsa eli mm.
mitd vaihtoehtoisia jakelukanavia kiytetdin, millaisia kokemuksia on eri jakelukanavien kaytost,
ja onko myyntikanavassa mukana incoming-matkatoimistoja. Benchmarkingin kohteeksi valitaan
kilpailevia matkailualueita MEK:issd toimivien matkailun asiantuntijoiden suosituksesta. Kilpaili-
jatiedon ldhteend kaytetdin matkailun alueorganisaatioiden edustajille tehtyja teemahaastatteluja
(liite 2).

Ulkomaanmyyntistrategiaa tarkasteltaessa jakelukanavan jisenet eli vilittajat ovat keskeinen mat-
kailuyrityksen sidosryhmai, jolla on hallussaan runsaasti ajankohtaista markkinatietoa lopullisista
asiakkaista ja heidédn tarpeistaan. Haastattelemalla jakelukanavan jisenid (liite 3) pyritdan selvitta-
méain mm. millaisia jakelukanavavaihtoehtoja yritysten tuotteille on tarjolla, mité tuotteilta ja pal-
veluilta odotetaan, mita palvelun tuottajilta odotetaan ja millaisin edellytyksin yhteistyosuhde jake-
lukanavan jisenten vililldi voi toimia. Jakelukanavan jisenet voivat kertoa, mitkd ovat eri jakelu-
kanavien vahvuudet ja heikkoudet, ja millaiset trendit tulevat todennikéisesti vaikuttamaan jake-

luun toimialalla.

Tutkimuksen tuloksena pyritd4in luomaan kokonaiskuva jarvimatkailun menestystekijoistd koh-
deyritysten kannalta ja arvioidaan sitd, millainen ulkomaanjakelustrategia vahvistaisi niiden kilpai-
lukykya kansainvilisilld markkinoilla ja millaisia yhteistydmahdollisuuksia on olemassa jarvimat-

kailuyritysten ja incoming-matkatoimistojen valilla.



Kuvio 16. Tutkimuksen viitekehys (vrt. Aaker, kuvioll sivulla 65; Watson, kuvio 14 sivulla 71)
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6 JARVIMATKAILUMARKKINAT

6.1 Matkailun alueellinen markkinointiyhteistyo

6.1.1 Matkailun kehittiiminen Jimsin seudulla

Tutkimuksen toimeksiantajana on kuntien perustama seutukunnallinen kehittamisyhtio, jonka tehta-
viin kuuluu myds seudun matkailun kehittiminen. Jimsin Seutukunnan Kehitys Oy, jonka
aputoiminimi on Jamsek, on perustettu vuonna 1994 Jimsin, Jamsinkosken ja Kuhmoisten
yhteiseksi aluekehittdmis-, elinkeino- ja matkailupalveluyhtioksi. Korpilahti on ollut yhtién
osakkaana vuodesta 1998. Jamsekin tehtiviani on luoda edellytyksia seutukunnan elinkeinoeldmén
kehittamiseksi. Jamsek edistdd yritysten perustamista ja keskindisti yhteistyotd sekd kuntien ja
elinkeinoneldmién yhteistoimintaa. Jimsek tekee seutukuntaa tunnetuksi harjoittamalla matkailun ja
muun  elinkeinoelaman  yhteismarkkinointia.  Jamsekin  Jamsdn  toimistossa  sijaitsee
matkailuneuvontapiste, josta matkailijat saavat tietoa mm. seudun matkailukohteista,
majoitustiloista, tapahtumista sekd aktiviteetista. (Jamsin Seutukunnan Kehitys Oy — esittely.)
Jamsek ei harjoita varsinaista liiketoimintaa. Matkailutuotteiden myyntia ei harjoiteta kaupallisesti,
vaan alueen yritysten tuotteita vilitetdsn ilman provisiota matkailijoille. Toiminnot rahoitetaan seka

julkisin varoin ettd yritysten omilla panoksilla yhteismarkkinoinnin eri toimenpiteisiin.

Jamsek on siis seudullinen matkailuorganisaatio, joka toimii aktiivisesti yhteistyossa muun muassa
Jamsdn seudun matkailuyritysten, matkailun seutu- ja alueorganisaatioiden, ennen kaikkea Keski-
Suomi Loma-Suomen ja valtakunnallisten organisaatioiden kuten MEK:in kanssa. Viime vuosina
seuduille on siirretty yhi suurempi vastuu oman seutukunnallisen matkailutoimialan kehittamisesta
ja markkinoinnista. Erityisesti kotimaan matkailussa seutuorganisaatiot yhdessa alueensa yrittajien
kanssa vastaavat itse oman alueensa matkailumarkkinoinnista. (Matkailun maakunnallinen kehitta-
minen ja markkinointi.) Sen sijaan ulkomaanmarkkinointia harjoitetaan yhteistydssd muiden seutu-
jen kanssa. Seutu- ja maakuntatason yhteistyé on matkailuyritysten kannalta tarkeaa, silla yksittais-
ten kohteiden vetovoima ei useinkaan riitd houkuttelemaan tarpeeksi asiakkaita. Voimien kokoami-
nen, yhteinen tuotekehitystyd ja markkinoinnin koordinoiminen alueen imagon nostamiseksi tuovat

yrityksille selvaé etua. (Aalto ym.1999, 16.)
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Tami tutkimus tarkastelee mahdollisuuksia Keski-Péijinteen aiempaa aktiivisempaan matkailulli-
seen hyodyntimiseen ja toimii esiselvityksend seudun jarviluontoon perustuvan matkailun kehitta-
miselle. Seudullinen kehittamistyo olisi tirkedd suhteuttaa osaksi laajempaa matkailun yhteistyo-
kokonaisuutta. Titd kokonaisuutta tarkasteltaessa on aiheellista kartoittaa myos matkailu-yrittajien

nakemyksid uusista, laajemman yhteistyon mahdollisuuksista.

6.1.2 Maakunnallinen matkailuyhteistyo

Keski-Suomi Loma-Suomi on Keski-Suomen liiton ylldpitima matkailutoimisto, joka toimii mat-
kailun alueorganisaationa Keski-Suomen maakunnan alueella. Alueorganisaatio toimii yhteistydssid
seudullisten matkailuorganisaatioiden ja valtakunnallisten organisaatioiden kuten Matkailun edis-
tamiskeskuksen kanssa. Keski-Suomi Loma-Suomi koordinoi suurempia maakunnallisia markki-
nointitoimenpiteitd ja ulkomaan perusmarkkinointia, edustaa koko maakuntaa kansainvalisissd mat-
kailun myyntitilaisuuksissa ja osallistuu eri kanavien kautta toteutettavaan kohdennettuun ulko-

maanmarkkinointiin. (Matkailun maakunnallinen kehittdminen ja markkinointi.)

Keski-Suomi Loma-Suomi pyrkii vahvistamaan Keski-Suomen matkailullista asemaa tulevalla
Jarvi-Suomi -yhteistydalueella. Keski-Suomi Loma-Suomen toimintasuunnitelmassa todetaan:
”Matkailun heikoin lenkki on myynti. Keski-Suomessa on jatkettava matkailun markkinoinnin ja
myynnin organisointia. Kaikkiin tuleviin markkinointisuunnitelmiin ja —toimintoihin edellytetdin
liittyvin myynnin suunnittelu.” Markkinointitoimenpiteitd ei hyvaksyta ja niille ei myonneti tukea,
ellei niissid ole mainittu, miten myynti tapahtuu. (Matkailutoimiala — toimintasuunnitelma 1999, 3.)
Tissd tutkimuksessa tarkastelen mahdollisuuksia lisitd Keski-Paijanteen jarviluontoon perustuvien
tuotteiden ulkomaanmyyntii incoming-matkatoimistojen valityksella. Keski-Suomen matkailun
vientitoimintoja pyritddn laajentamaan Jirvi-Suomi -hankkeen yhteydessd. (Matkailutoimiala —
toimintasuunnitelma 1999, 8) Niin Keski-Suomessa kuin muuallakin sisi-Suomen jérvi-alueella
ulkomaanmarkkinointi ei ole kaikilta osin tuottanut tulosta, eikd myynti lahtenyt toivotulla tavalla
kasvuun. Koska ulkomaisille markkinoille on usein luontevampaa pyrkia suuralueyhteistydssd kuin
yhtend maakuntana, on markkinointiyhteistyon laajentamista kaavailtu koko Jarvi-Suomen alueen
kattavaksi. Seuraavassa esitetdin ldthemmin Jirvi-Suomi —hankkeeseen liittyvid suunnitelmia, jotka
toteutuessaan tulevat vaikuttamaan niin seudullisten kuin alueellisten matkailuorganisaatioiden

ulkomaanmarkkinointiin.
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6.1.3 Matkailun suuralueyhteistyd

Menestyksekas matkailun ulkomaanmarkkinointi edellyttda suurten ja profiililtaan riittdvén erilais-
ten markkinoinnin yhteistyoalueiden muodostamista. Tavoitteena pidetaan, ettd Suomessa olisi kor-
keintaan neljd tallaista aluetta: Eteldinen Suomi, Suomen Linsi, Jarvi-Suomi ja Lappi. Jarvi-Suo-
men muodostaisivat seuraavat yhdeksin maakuntaa: Hame, Piijiat-Hame, Pirkanmaa, Eteld-Karjala,
Etela-Savo, Pohjois-Savo, Pohjois-Karjala, Kainuu ja Keski-Suomi. Koko Jarvi-Suomen kattavasta
yhteistyOalueesta on kayty keskustelua jo lihes neljannesvuosisadan ajan. Vasta 1990-luvulla alkoi-
vat asenteet muuttua ja luoda realistisia edellytyksid suuralueen toteuttamiselle. Maantieteellisesta
suuruudestaan huolimatta Jarvi-Suomi olisi profiililtaan melko yhteniinen alue. Kaikki alueen kau-
pungit ovat vesistojen ympéroimia ja monet niisti ovat suomalaisittain suuria, mutta keskieuroop-
palaisella mittapuulla pienehkojd taajamia. Maalaiskuntien ilmeessid vesistot ovat ldhes poikkeuk-
setta keskeinen elementti. Kokonaisuutena tarkastellen kesd on Jarvi-Suomen matkailullinen péa-
sesonki, mutta vahvaa talvitarjontaa l6ytyy koko alueelta. (Jarvi-Suomi liiketoimintasuunnitelma —
luonnos 23.11.1999, 2-3))

Jarvi-Suomi on 1990-luvulla menettinyt markkinaosuuksiaan kaikilla muilla markkina-alueilla
paitsi Venijan ja Viron lahimarkkinoilla. Alueen markkinointi on pirstaloitunut liian pieniin yksi-
koéihin. Téstd on seurannut tehottomuutta ja péillekkiistd toimintaa, eikd pienilld resursseilla ole
saatu aikaan riittdvésti nakyvyyttd ja tunnettuutta kansainvilisilli markkinoilla. (Jarvi-Suomi liike-

toimintasuunnitelma — luonnos 23.11.1999, 3.)

Jarvi-Suomen on tarkoitus toimia kokoavana “sateenvarjona” ja vahvana tuotemerkkind, jota alueet
voivat hyodyntds omassa markkinoinnissaan. Jarvi-Suomea markkinoidaan nimellda Lakeland —
Finland, jonka brandina on jirviluonto. Nimivalintaa perustellaan seuraavasti. Nimi kuvaa hyvin
aluetta ja sen luontaisia vahvuuksia. Nimen lanseeraus on jo aloitettu Itd-Suomessa ja sen maantie-
teellinen laajentaminen on helpompaa kuin tdysin uuden nimen kehittiminen. Taysin uusi nimi
hamartiisi tuotekuvaa ja sen lanseeraaminen vaatisi huomattavaa taloudellista panosta. Hankalista
suomalaisista nimistd kuten Nésijarvi tai Paijanne ei voi tulla laajasti ulkomailla tunnettua merkkia.

(Jarvi-Suomi liiketoimintasuunnitelma — luonnos 23.11.1999, 31, 27.)

Kiytannossd Jarvi-Suomi voisi olla alueeltaan erilainen eri markkinoilla ja eri kampanjoissa. Tar-

peen mukaan Jirvi-Suomi jakautuisi edelleen neljasn osa-alueeseen, joiden alustavat tyonimet ovat
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Tavastia Region, Piijanne Region, Saimaa Region ja Wilderness Region. Kaikille alueille yhteisid
vahvuuksia ja teemoja ovat mokit ja laivat. Jarvi-Suomen tuotteiston perusrungon muodostavat
mokit, laivat, aktiviteetit ja teemat/kulttuuri. Piijit-Hime ja Keski-Suomi esiintyisivat nimelld
Paijanne-Region, ja niiden yhteisia vahvuuksia olisivat likkuntalomailu, urheilutapahtumat, kalastus

ja talviurheilu. (Jarvi-Suomi liiketoimintasuunnitelma — luonnos 23.11.1999, 27, 31.)

Jarvi-Suomen yhteismarkkinointia toteutettaisiin lahinni Keski-Euroopan ja kaukomarkkinoilla,
joilla siitd olisi saatavissa eniten hyotyd. Jarvi-Suomen suuralueen hallinnointi on tarkoitus pitdd
mahdollisimman kevednd. Organisaatiossa toimisi markkinointipaallikké ja nelja tuotepaillikkoa.
Kustakin teema-alueesta vastaamaan palkattaisiin tuotepaillikot, joiden tehtavina olisi koota vien-
timarkkinoille sopivia tuotteita ja tuotekokonaisuuksia, osallistua tuotteistamiseen ja yhteismarkki-

noinnin kehittamiseen. (Jarvi-Suomi liiketoimintasuunnitelma — luonnos 23.11.1999, 33.)

6.2 Suomalaisten matkailupalvelujen jakelukanavat

6.2.1 Kotimaassa ja ulkomailla

Vapaa-ajan matkailussa markkinoinnin ja jakelun toteutus on yleensd likkematkailua hajanaisempaa.
Suurin osa varauksista tehddin suoraan palvelun tuottajalta. Erityisesti tdimé patee kotimaan mat-
kailussa. Toisaalta vapaa-ajan matkailutuote on yhia useammin paketoitu valmismatkaksi, joka
sisdltdd kuljetus-, majoitus- ja ohjelmapalveluja. Talloin tuotteen jakelusta vastaavat entisti enem-
mén jalleenmyyjat - hikenneyhtiét ja matkatoimistot. Vapaa-ajan matkailun kotimaisten tuotteiden
ongelmia ovat kapasiteetin pirstoituneisuus, pienet yksikot ja vakiintuneiden myynti- ja markki-
nointikanavien puuttuminen. Téstd johtuen markkinointi on usein satunnaista ja mainonta ei ole
erottuvaa. Samoin se hankaloittaa jakelutien valintaa, yritysten valistd yhteistyotd ja valmiiden
pakettimatkatuotteiden luomista. Pakettimatkatuotteiden tuottaminen edellyttdd volyymia, jota pie-
net yritykset eivit pysty yksindin tarjoamaan. Niin ollen kotimaanmatkailussa palvelut markkinoi-
daan siten, ettd ne myos varattaisiin suoraan tuottajalta. Jos markkinointi- ja jakelutieyhteistyota
pystyttiisiin edistimiain, pienten ja keskisuurten matkailuyritysten kayttdasteet paranisivat. Yhteis-
ty0 mahdollistaisi myos nykyistd tehokkaamman tarjonnan ulkomaille, silld ulkomaankauppa edel-
lyttds aiempaa parempaa jakelutien hallintaa. (Boxberg, 1995, 6.)
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Ulkomaisten matkanjarjestdjien osuus suomalaisten matkailutuotteiden jakelijoina on kasvamassa.
MEK:in Tapahtumayksikon koordinoimia ulkomaanmarkkinointitapahtumia ovat joka toinen vuosi
jarjestettavat Finland Purpuri Travel Market (kaikki Suomi-tuotteet), Finland Savotta Travel Market
(kesd- ja maaseutumatkailutuotteet) ja Finland Snowball Travel Market (talvituotteet), joihin
kutsutaan merkittavimmat Suomea myyviat matkanjarjestajiat kaikista maanosista (MEK:in mukana
markkinoilla). Boxberg (1995, 27) mainitsee aktiivisia Suomi-myyjid olleen maailmalla 1990-luvun
puolivalissi noin 600. Naistdi 70 prosenttia oli valmiita ostamaan tuotteensa suoraan
matkailupalvelujen tuottajilta ja 30 prosenttia turvautui incoming-matkatoimistoihin. Edella
mainittuihin lukuihin sisdltyvat toimistot ovat kaikki matkanjirjestijia, joiden oma jakelutie kulkee
edelleen  jilleenmyyja-matkatoimistojen  kautta  lopullisille  asiakkaille. =~ Suomalaisen
matkailuyrittdjan kannalta katsoen halutuimpia kumppaneita ovat ryhmia tuovat toimistot, joita ovat
lahinni bussimatkanjarjestajat. (Boxberg, 1995, 27.)

Suomalaisia matkailutuotteita myydessddn ulkomaiset matkanjirjestdjat kayttavat tietolahteindan
eniten suomalaisia yhteistyokumppaneitaan (55 %) sekd messuja ja myyntitilaisuuksia (32%).
Alueorganisaatioita ja MEK:in ulkomaantoimistoja kédytetdan jonkin verran. Varsinkin luontomat-
kailuun erikoistuneiden, pienten matkanjirjestdjien pyrkimyksend on tehdd yhteisty6td suoraan
tuottajien kanssa ilman suomalaisia vilittdjia. Tama koskee ennen kaikkea niitd matkanjarjestajia,
joiden ohjelmassa Suomi on ollut jo pitkddn ja jotka sisillyttdvat suomalaisia tuotemoduleja omiin

laajempiin ohjelmiinsa. (Aaito ym. 1999, 15.)

6.2.2 Esimerkkini ohjelmapalveluiden jakelutiet

Ohjelmapalveluilla on kaksi toisistaan selvisti poikkeavaa jakelutietdi. Varaus tehddén suoraan
tuottajalta tai tuote sidotaan osaksi pakettia, joka on varattavissa jonkin liikenneyhtioén tai matkan-
jarjestdjan jakelutien kautta. (Boxberg 1995, 14.) Useimmiten ohjeimapalveluyritys 16ytdd ensim-
miiset myyntikanavansa yhteistyossd alueensa hotelliyritysten kanssa. Kehittyneemmat ohjelma-
palveluyritykset toimivat suoraan matkanjirjestdjaportaan kanssa. Incoming-matkatoimistot vastaa-
vat tuotteiden paketoinnista charter-, ryhmi-, kokous- ja kannustematkailijoille. Tuotteella on
yleensd silloinkin jokin ulkomainen vilikdsi kuten matkatoimisto, matkanjirjestaja tai incentive-

talo. (Harju-Autti 1999, 28.)
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Ohjelmapalveluiden kayttajat ovat yhd useammin ryhmid. Ryhmit ostavat mielellddn palvelut
kokonaispakettina. Yleensd suuret tuottajat saavat tuotteensa helpommin osaksi paketteja, kun taas
pienet ja aloittelevat yritykset joutuvat useimmiten kdyttimain suoraa jakelukanavaa. Ulkomaan-
markkinoilla ohjelmapalveluyrityksille parhaita jakeluteitd ovat liikkenneyhti6t, incoming-toimistot
ja ulkomaiset matkanjarjestdjat. Niiden kautta yritykset saavat noin 50 prosenttia ulkomailta tule-

vista asiakkaistaan, (Boxberg 1995, 14.)

Tampereen yliopiston Liiketaloudellinen tutkimuskeskus toteutti vuonna 1999 tutkimushankkeen,
jonka tavoitteena oli hankkia tietoa matkailualalla toimivien ohjelmapalveluyritysten markkinointi-
ja myyntiverkostoista sekd niiden taloudellisesta ja toiminnallisesta merkityksesta. Hankkeen osana
toteutettiin kyselytutkimus, joka kohdistettiin sekd ohjelmapalveluja tuottaville yrityksille ettd niitd
markkinoiville kotimaisille organisaatioille. Seuraavassa kdydédin lyhyesti lapi timén tutkimuksen

kannalta keskeisid tutkimustuloksia.

Toiminnallisten ja elimyksellisten matkatuotteiden ja tuotekokonaisuuksien kysyntd on lisadntynyt
1990-luvulla merkittavisti. Alalle on tullut runsaasti uusia yrityksid ja alan tarjonta on monipuolis-
tunut. Ohjelmapalveluyrityksid arvioidaan olevan maassamme noin 500, joista puolet on perustettu
1990-luvulla. Yritykset ovat keskimiarin melko pienid ja 70 prosentilla yrityksista liikevaihto on
alle miljoona markkaa. Ohjelmapalveluyritysten asiakkaista 80 prosenttia on suomalaisia ja eniten
ulkomaisia asiakkaita tulee Saksasta, Ruotsista ja Venijilti. Puolet ohjelmapalveluja ostavista asi-
akkaista on yritysasiakkaita ja puolet vapaa-ajan matkailijoita. Valittajaorganisaatioiden ohjelma-
palveluja ostavista asiakkaista 65 prosenttia on suomalaisia, eniten ulkomaisia asiakkaita tulee Sak-
sasta, Vendjilti ja Englannista. Yli 60 prosenttia kaikista asiakkaista on yritysasiakkaita. (Aalto ym.
1999, 4, 85; Elimysmatkailussa kysyntdpotentiaalia ja kehittdmishaasteita 2000.)

Ohjelmapalvelujen kysynnin kasvuodotukset olivat kyselyn perusteella positiiviset sekd ohjelma-
palveluyrityksissd ja ettd niiden palveluja markkinoivissa ns. valittajayrityksissd. Valittdjayritykset
uskoivat eniten luontoretkien ja seikkailutuotteiden kysynndn vahvistumiseen. Vilittajayritykset
arvioivat ohjelmapalveluista saamansa imagohyodyt merkittaviksi. Palvelujen tuottajat ja valittaja-
tahot eivit ole taysin tyytyviisia keskindiseen yhteistyohon vaan molemmat osapuolet nakevit tar-
keidksi kehittad tuotteiden sisdltod ja laatua sekd yhteisti markkinointiviestintdd. Tutkimusjohtaja
Talonen nostaa esiin keskeiset kehittdmistarpeet: ”Asiakasnikokulmaa on syyta vahvistaa tuoteke-
hityksessd ja toisaalta jo toimivien ohjelmapalveluyritysten kehittamiseen kannattaa kohdentaa

voimavaroja.” Sekd ohjelmapalveluyritykset ettd vilittdjayritykset olivat kohtuullisen tyytyviisid
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matkailualan kehittamisprojektien tuloksiin. Vastanneiden mielestd projektit ovat avanneet uusia
markkinointikanavia ja vahvistaneet vanhoja yhteistyosuhteita sekd antaneet lisda tietoa asiakkaiden
toiveista ja kilpailutilanteesta alalla. (Elamysmatkailussa kysyntdpotentiaalia ja kehittimishaasteita
2000.)

6.2.3 Esimerkkini myyntikanavat Venijille

Maaseudun matkailumarkkinoinnin kehittdmisohjelmassa perehdyttiin maaseudun matkailupalve-
lujen markkinointi- ja myyntikanaviin Vendjin markkina-alueella. Tutkimus toi esiin mielenkiintoi-
sia erityispiirteitd sikalaisisti markkinoista ja niilli toimivista myyntikanavista. Tutkimus toteutet-
tiin kuluttajakyselyin sekd haastattelemalla matkailualalla toimivia henkiloitd Venajalla ja Suo-

messa. (Maaseudun matkailumarkkinoinnin kehittimisohjelma Venijin markkina-alueelle 1999.)

Venildiset matkustavat ulkomaille hankkien tarvittavan informaation ja ostamalla palvelut paikalli-
sista matkatoimistoista. Matkatoimistojen uskotaan siilyvin jakelutiend Vendjalla jatkossakin, silla
kieliongelmat, viisumien jirjestiminen ja informaation puute lomanviettomahdollisuuksista ulko-
mailla vaikeuttavat suorien varausten tekemistd. Suomen Pietarin padkonsulinvirastoon on akredi-
toitunut noin 200 matkatoimistoa. Nailld toimistoilla on oikeus anoa Suomeen matkustaville asiak-
kailleen viisumeja. Suuri mdird muiden kaupunkien matkatoimistoja kayttad hyvakseen akreditoi-
tuneiden matkatoimistojen oikeutta anoa viisumeja ilman omaa oikeutta viisumien anomiseen.
Vaikka ulkomaanmatkailu edelleenkin lisi4ntyisi Venijiltd niin matkatoimistojen madran ennakoi-
daan vihenevin. Kilpailu alalla karsii yrityksid, mutta toisaalta uusia matkatoimistoja perustetaan
suurten kaupunkien ulkopuolelle. Moskovan ja Pietarin ulkopuolella sijaitsevat matkatoimistot
myyvit yleensi moskovalaisten ja pietarilaisten matkanjirjestdjien matkoja. Matkatoimistojen eri-
koistuminen on hiljalleen kiynnistymidssi myos Vendjalli. (Maaseudun matkailumarkkinoinnin

kehittamisohjelma Venijian markkina-alueelle 1999, 89)

Matkailumainonnan vaikutuksesta kuluttajaan tutkimustulokset olivat ristiriitaisia. Kaikki tutki-
mukseen osallistuneet korostivat “puskaradion” merkitystd venildisten ulkomaanloman valinnassa.
Puskaradio, ts. sukulaisten ja tuttavien suositukset, on keskeinen vaikutuskanava noin 70
prosentille venildismatkailijoista. Suomen kansainvilinen kilpailuasema on Pietarin matkailu-

markkinoilla talld hetkelli vahva. Suomen merkittavin kilpailuetu on edullinen maantieteellinen
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sijainti ja toimivat liikenneyhteydet Pietariin. Pietarin alueelta arvioidaan tulevan 60-70 prosenttia
kaikista Suomeen tulevista venildisisti. Turvallisuus, rauhallisuus, puhtaus, tasokkaat palvelut ja
infrastruktuuri sekd ostosmahdollisuudet koettiin Suomen erityisiksi myyntivalteiksi Vendjin
matkailumarkkinoilla. Kilpailijoita Suomelle ovat monet eksoottisemmat kohdemaat sekd Baltian
maat. Etenkin Viron sijainti on edullinen suhteessa Pietarin markkina-alueeseen. Alhainen
hintataso, kehittyvit matkailupalvelut ja leudompi ilmasto lisasvat Viron vetovoimaa. (Maaseudun

matkailumarkkinoinnin kehittimisohjelma Venijan markkina-alueelle 1999, 90)

Tutkimukseen haastatellut venaldiset katsoivat, ettd suomalaiset matkailuyritykset eivit ole riittdvin
aktiivisesti solmineet yhteistyokontakteja venldisiin matkatoimistoihin. Suomalaiset haastatellut
pitivit perusteltuna varovaista etenemistd yhteistyén aloittamisessa. Télld halutaan lieventdd vend-
laisten matkatoimistojen kanssa tapahtuvaan yhteistyohon liittyvid epidvarmuustekijoitd. Osa vena-
laisistd haastatelluista epdili, l16ytyyko Suomesta rittdvisti resursseja ja halua ottaa vastaan kaikkia
niiti uusia vendldismatkailijoita, jotka ovat halukkaita matkustamaan Suomeen. Matkailupalvelui-
den kapasiteetin epdiltiin olevan liian vihdistd vendldisten matkailuun sesonkiaikana. Samoin kiin-
nitettiin huomiota venildismatkailijoiden paikoitellen saaman palvelun huonoon laatuun sekd kieli-
taidon ja opasteiden vihdisyyteen ja puutteeseen. (Maaseudun matkailumarkkinoinnin

kehittamisohjelma Vendjan markkina-alueelle 1999, 92-93.)

Matkatoimiston henkilokunnan ammattitaidolle ja suhdeverkostoille annettiin suuri painoarvo
yhtend matkapiitokseen vaikuttavista tekijoistd. Yleinen tietotaso ulkomaan matkailukohteista on
varsin rajallinen, joten matkatoimistovirkailijoiden kertomilla tiedoilla ja kokemuksilla uskottiin
olevan huomattavaa merkitystd. Usein kuluttajien ei uskota matkatoimistoon mennessdin vield tie-
tavan tarkalleen, minkd matkan he tulevat ostamaan. Venildiset matkatoimistoalan haastateltavat
korostivat henkilostonsd myyvin tehokkaimmin niitd kohteita, joissa he ovat itsekin vierailleet ja
joista heilld on omakohtaista kokemusta. Siten haastateltavat kehottivat suomalaisia matkailuyrityk-
sid esittelemddn matkailutuotteitaan nykyistd enemmin veniliisille matkatoimistovirkailijoille pai-
kan piilla Suomessa, ja siten motivoimaan heiti myymain matkailutuotteitaan. (Maaseudun mat-

kailumarkkinoinnin kehittimisohjelma Venajan markkina-alueelle 1999, 93.)

Enemmistd haastateltavista katsoi, ettd Suomen matkailuelinkeinon paamarkkina-alue Vendjalla
tulee olemaan jatkossakin Pietari. Vahvan kilpailuaseman sailyttamiseksi edellytetdsn tarjonnan ja
markkinointiviestinnidn kehittdmistd yhdessid venildisten matkatoimistojen ja alan muiden toimijoi-

den kanssa. Moskovan markkinoilla kilpailun uskotaan olevan huomattavasti kireampai. Palveluilta
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ja niiden hinnoittelulta odotetaan runsaasti variaatioita eri asiakassegmenttien tarpeisiin. (Maaseu-

dun matkailumarkkinoinnin kehittamisohjelma Venéjin markkina-alueelle 1999, 94-95.)

6.2.4 Ongelmia jakeluteiden kiytossi

Matkailupalvelujen tuottajat pelkddvit usein yhteistyotd jalleenmyyjien kanssa. Varsinkin pienet
yritykset pitdvit jalleenmyyjdd tarpeettomana vilikitend, joka vie suuren osan katteesta tai nostaa
tarpeettomasti tuotteen lopullista hintaa. Jakelutien kustannukset nikyvit tuotteen lopullisessa hin-
nassa, ja kuluttajalle matkan hinta on tarked ostokriteeri. Jilleenmyyjille maksettava provisio on
yrityksen kannalta markkinointikustannus, joka on huomioitava hinnoittelussa, mutta sitd ei tarvitse

maksaa kuin toteutuneesta kaupasta. (Boxberg 1995, 6.)

Boxberg esittdd, ettd yksittdisen matkailuyrittdjan kannalta suurin ongelma on jakeluteiden moni-
naisuus ja epaselvi rooli. Jakelutievaihtoehtojen vertaileminen ja parhaan loytiminen on usein vai-
keaa. Yhteistyo ei toimi juuri millddn tasolla vilittdjan vastuulla. Lopullinen riski myynnistd jaa
aina palvelun tuottajalle. Markkinointikanavien ja myyntid harjoittavien jakeluteiden erottaminen
toisistaan on erdissd tapauksissa vaikeaa. (Boxberg 1995, 7.) Myyntikanavana voivat toimia myos
lahialueen toiset matkailuyritykset kuten hotellit ja muut majoitusyritykset, ohjelmapalveluyrityk-
set, matkailukeskukset, aluevaraamot ja kongressitoimistot (Aalto ym. 1999, 13). Tarjolla on suuri
mairi eritasoista alueellista yhteistyoti, jonka tavoitteena on yhteismarkkinointi, mutta jossa vastuu
tuotteiden myynnistd on tuottajalla itselldian (Boxberg 1995, 7). Viime vuosina myos matkailun

alueorganisaatiot ovat lahteneet mukaan myyntitoimintaan.

”Osaamisen puute jakeluteiden kiytossi aiheuttaa tehottomuutta ja voimavarojen suoranaista tuhla-
usta”, Boxberg (1995, 7) toteaa. ”Viime vuosina eri matkailuprojektien tuloksena on maassamme
saatu aikaan paljon elimys-, ohjelmapalvelu- ja lyhytlomatuotteita, mutta niiden myynti on jaanyt
vahaiseksi, silld tuotteille ei ole lainkaan pohdittu jakelutieratkaisuja”, Boxberg jatkaa. Matkai-
luyritysten kayttoasteet saattaisivat kohota, jos osa markkinointipanoksesta suunnattaisiin aktiivi-
seen yhteistyokumppaneiden etsintdan jakelutien eri portaissa. Asiakkaan on erittdin vaikea 16ytaa

haluamaansa tuotetta, ja 1oytimisen jilkeen ostaminen on hankalaa. (Boxberg 1995, 7.)
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Tutkimuksen (Aalto ym. 1999, 37) mukaan ohjelmapalveluyritysten tiarkeimmit ulkopuoliset

myyntikanavat ovat:

majoitusyritykset

- muut ohjelmapalveluyritykset

- kunnalliset matkailuorganisaatiot

- maakunnalliset matkailuorganisaatiot
- liikkenneyhtiot

- jalleenmyyjat

matkailukeskukset ja aluevaraamot.

Tutkimus osoittaa varsinkin pienten ohjelmapalveluyritysten kannalta olevan tirkeas, ettd jakelutien
alkupidi on alueellisesti mahdollisimman ldhelld yritysti. Markkinoille paidsy on ratkaisevasti kiinni
alueen veturien, karkiyritysten sekd alueen markkinointiorganisaation kesken loydetystad yhteis-
tyostd. Selvityksessd esimerkiksi incoming-toimistot ovat vain harvojen kanava. Yhteismarkkinointi

projektimuodossa ei my6skaan tarjoa yritykselle pysyvia jakelukanavaa. (Harju-Autti 1999, 28-29.)

Jakelutieratkaisu on yritykselle strateginen markkinointipaatos, jonka tulee perustua yrityksen
tuote/kohderyhmiratkaisuihin. Tehokas jakelutie vapauttaa voimavaroja tuotekehitykseen ja palve-
luun ja tuo yritystd esiin paremmin kuin sen omat voimavarat riittdisivit. Erityisesti ulkomaan-
markkinoilla yhteistyo hyvin matkanjérjestdjan kanssa tekee yrityksen oman markkinoinnin kohde-
alueella tarpeettomaksi. Tahdn perustuu tyonjako kaikissa volyymiltaan merkittdvissi matkailu-

maissa, joihin suuntautuva lomamatkailu on valmismatkatyyppista. (Boxberg 1995, 6.)

Kehittyneissd matkailumaissa matkailutuotteet markkinoidaan paketoituna moniportaisen jakelutien
kautta. Vaikka maastamme ei massamatkailumaata tulekaan, voidaan jakeluteiden hyodyntamisella
saavuttaa selvid etua. Meilld on totuttu menestysti rakentamaan itsellisesti, matkailu on elinkeinona
meilld nuori, perinteet puuttuvat ja pitkit vilimatkat ovat saaneet aikaan myo6s “henkisté etdisyytta”.
Tekniset valmiudet jakeluteiden tehokkaaseen hyddyntimiseen ovat pian olemassa, tarvitaan vain
asenteiden muutosta ja nykyistdi enemmin yhteisty6halua. Markkinoinnin ja myynnin alueilla tu-
lisikin soveltaa useita eri jakelutievaihtoehtoja, silli yhden jakelutien varaan jittaytymisessd on aina

omat riskinsi. (Boxberg 1995, 38).
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6.2.5 Matkatoimistoalan tulevaisuuden haasteet

Matkailuala kokonaisuudessaan eldd murroksessa. Matkailu muuttaa muotojaan; se tulee olemaan
joustavampaa, kestavimpii ja yksilollisempad. Tarkeimmit muutoksen moottorit ovat matkailijat
itse sekd teknologian kehitys. Matkailijat ovat aiempaa kokeneempia, “vihreampid”, joustavampia,
riippumattomampia, laatutietoisempia ja heitd on vaikeampaa miellyttaa kuin koskaan ennen. (Poon
1993, 10). Matkailijat ovat aiempaa tietoisempia eri vaihtoehdoista, karsimattomampid, kustannus-
tietoisempia ja yhd kokeneempia tietotekniikan kiyttajia. (Buhalis 2000.) Matkailu on erittéin tieto-
intensiivinen toimiala, joten informaatioteknologian soveltaminen yritysten toimintaan on edellytys
kilpailukyvyn siilyttamiselle. Informaatioteknologia tulee muuttaman matkailualan toimijoiden
rooleja ja tapaa luoda lisiarvoa tuotantoprosessissa. Se mahdollistaa joustavan ja laadukkaan mat-
kailun, joka on yhtd kustannustehokasta kuin massatuotettu, standardoitu ja tiukasti paketoitu mat-
katuotanto. (Poon 1993, 11-13.)

Aiemmin matkailijat taivutettiin kuluttamaan standardoituja pakettimatkoja, silld niiden hinta oli
massatuotannosta johtuen edullinen. Massatuotanto viistyy myos matkailupalveluista, jotka siirty-
vit kohti aiempaa joustavampaa tuotantoa. Palveluiden tuotanto on pitkalti asiakassuuntautunutta.
Yritykset alkavat kilpailla laadulla, kuuntelevat asiakasta ja pyrkivat tayttimian heidan yksilolliset
tarpeensa niin hyvin kuin mahdollista — raatalointi, markkinoiden segmentointi ja palveluiden integ-

rointi ovat titd paivad. (Poon 1993, 14-15.)

Matkailutoimialan rajat ja toimijoiden asemat tulevat muuttumaan. Yhteistyo ja keskittyminen tule-
vat voimistumaan. Diagonaalinen integraatio tarkoittaa prosessia, jossa informaatiotekniikan avulla
liitetidn yhteen palveluja loogisiksi kokonaisuuksiksi. Sen tavoitteena on kontrolloida lisdarvoa
tuottavaa prosessia. Rajat eri toimijoiden vililti himartyvit, mika luo matkailutoimialasta yhtendi-
sen hyvinvointia luovan jirjestelmidn. Rajat matkailutoimialan ja muiden toimialojen vélilta
hdmairtyvit. Lentoyhtiot myontivat luottokortteja, laivanvarustamot lahtevit mukaan hotelliliike-
toimintaan. Integraation seurauksena kilpailun voidaan katsoa tulevan yhd enemmén toimialan

ulkopuolelta. (Poon 1993, 18-19.)

Matkatoimistoalalla keskeisid kehityssuuntia tietotekniikan lisddntyvin hyodyntamisen ohella ovat
pienenevit myyntipalkkiot valitetyistd tuotteista sekd toiminnan verkottuminen ja kehittyminen yhi

suuremmiksi yksikoiksi. Matkatoimistoala hakee kannattavuutta fuusioimalla pienid yrityksid suu-
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remmiksi kokonaisuuksiksi. Halu alentaa jakelukustannuksia on johtanut komissioiden pienentdmi-
seen. Tulevaisuudessa matkatoimistoalalla tullaan siirtymain nettohinnoitteluun. (Verheld 2000,
87.) Silloinkin vilittdjien on kyettivid hinnoittelemaan tuotteensa kilpailukykyisesti kasvavaan

suoramyyntiin ndhden.

Matkailuyritykset lanseeraavat omia suoramyyntijirjestelmidan. Yksinkertaisia palveluja ja lippuja
asiakas voi ostaa helposti suoraan tuottajalta internetin vilitykselld. Kuluttaja on viimekadessé se,
joka paittad, saako hidn matkatoimistolta sellaista lisiarvoa, ettd hin on halukas maksamaan palk-
kion matkatoimistolle, vai tekeeko hdn varauksen suoraan palvelun tuottajalta. Matkatoimistojen
kilpailuetuna on se, etti ne voivat hankkia, tuottaa ja vilittad puolueetonta tietoa ystavallisesti,
tehokkaasti ja oikeaan aikaan. Ne voivat esitelld kohteita yksityiskohtaisesti, kertoa jopa omia
kokemuksia palveluista ja luoda helposti joustavia matkaohjelmia. Toinen vaihtoehto on erikoistu-
minen. Matkatoimistoja tarvitaan silloin, kun pelkka matkalippu ei riitd, vaan tarvitaan kokonais-
valtaista matkan suunnittelua. Liikematkasektorilla puhutaankin matkustuksen hallinnasta eli travel
managementista. Matkatoimistot voivat kehittdd myos strategioita kapeiden markkinasegmenttien
valtaamiseksi. (Poon 1993, 232-233.)

Monet matkanjarjestijien lisdarvoa tuottavista palveluista, kuten paketointi, riskin kantaminen ja
jakelu, menettivat merkitystdan. Matkanjirjestajien tulisikin luoda joustavampia pakettimatkoja ja
laajentaa varausjarjestelmit kattamaan kapeat markkinalohkot erikoistuotteille tai -kohteille. Niiden
tulisi kehittdid aiempaa joustavampia suhteita matkatoimistoihin mahdollistaen niille joustavien on-
line matkapakettien kokoamisen matkanjérjestijien portfoliosta, tarkalleen asiakkaiden toiveiden
mukaan. Niiden tulisi hyodyntii asiakasinformaatiota ja verkostoja. Tavoitteena on paistd mahdol-
lisimman lihelle asiakasta ja kohdistaa markkinointiviestinti4d aiempaa paremmin. Niiden on mah-
dollista hyodyntia tietokantoja saavuttaakseen synergiaa markkinoinnissa, jakelussa ja tuotekehi-
tyksessd. (Poon 1993, 230.)

Matkanjirjestdjit tarkastelevat matkaa ja sen laatua kokonaisvaltaisesti. Niiden on mahdollista var-
mistaa palvelun laatu ja asiakkaiden tyytyviisyys tarkkailemalla sitd, miten palvelun tuottajat
lunastavat markkinoinnissaan antamat lupaukset. Kuten edelld todettiin, palvelun laatu on moni-
ulotteinen kasite, joten matkailupalvelun laatuun vaikuttavat mm. matkailualueen ympiriston tila ja

matkailijoiden yleinen hyvinvointi matkailukohteessa. (Poon 1993, 230.)
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Seuraava matkailun asiantuntijahaastattelu valottaa myos odotettavissa olevia muutoksia matkailu-
palvelujen ulkomaanmyyntikanavissa. Raija Seppald-Esser MEK Skandinaviasta vastasi sdhképos-

tin vilitykselld seuraaviin keskeisiin kysymyksiin.

- Millaisia eroja on eri maalaisten matkailijoiden ulkomaanmatkailupalvelujen

ostotottumuksissa?

Ostotottumusten viliset erot ovat poistumassa merkittdvimmiltd markkinoilta ldhinnd internet-
pohjaisten varausjirjestelmien yleistyessi. “Perinteisesti on ollut niin, etti ruotsalaiset mielelldan
varaavat valmiin paketin, kun taas saksalaiset haluavat raatiloidd oman matkansa eri osasista. Myos
amerikkalaiset haluavat ostaa valmiin paketin, mutta eivit niinkid4n suoraan ’kaupan hyllylta’, vaan
he haluavat itse valita ne osat, mitka pakettiin kuuluu.” Ruotsissa varauksia tehddin huomattavan
paljon liikenneyhtividen kautta, muualla matkatoimistojen kautta ja tietenkin yhd enemmin
suoraan. Internet-varaukset tulevat kasvamaan paljon tulevaisuudessa. Matkailijat haluavat
kuitenkin tehdd varauksen omassa maassaan. ”Asiakkaat ovat tarpeiltaan heterogeenisempii kuin
ehkd aiemmin ja se myOs ndkyy siind, ettd tarjottavan matkapaketin on oltava joustava; sielld
taytyisi olla osioita, moduleja, joita asiakas voi tarpeidensa ja toiveidensa mukaan vaihtaa. ” (Raija
Seppala-Esser 24.5.2000)

- Miten sahkoisen kaupan kasvu tulee vaikuttamaan jakelukanavavalintoihin?
- eri maissa?
- eri asiakassegmenteissa?
- eri matkatyypeissa?

- Ja milld aikajanteelld voisi odottaa tapahtuvan merkittivid muutoksia?

”Jakelutie tulee lyhenemadn. Joko pois ja4 matkatoimisto/matkanjarjestdjéa tai paikallinen
matkatoimisto (DMC) tai molemmat poistuvat ja asiakas keskustelee ja varaa suoraan tuottajalta.”
Internetin kautta varataan enimmékseen lentoja ja lentopohjaisia paketteja. Ruotsissa muutos
suoriin varauksiin tullee tapahtumaan nopeasti, silli tilastojen mukaan jo 70 % ruotsalaisista
’surffaa” internetissd. Suuria muutoksia varmaankin tulee jo seuraavan viiden vuoden kuluessa.
(Raija Seppaila-Esser 24.5.2000)

- Millainen rooli tulee tulevaisuudessa olemaan yhdistelmdlld incoming-toimisto — ulkomai-

nen matkatoimisto/matkanjdrjestdjd jakelukanavana suomalaisille matkailutuotteille?
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Kuten jo aiemmin todettiin jakelutiet lyhenevit myos matkailussa. Edelld esitetty jakelutie on
suurissa vaikeuksissa ja sen haasteena on selviytyminen. ”Avain lienee erikoistumisessa. Uskoisin,
ettd Suomen matkailutuotteille tulee olemaan — tehokkaiden varauskanavien lisiksi — erikoistuneet
matkanjirjestijat, jotka myoOs tarjoavat ns. niche-tuotteita markkinoilla.” Suurimmat myynti-
volyymit tulevat todennikoisesti tulevaisuudessa lyhyiden jakelukanavien kautta. Esimerkiksi
lentoyhtiot eiviat kuitenkaan paketoi tuotteista kokonaisuuksia, joten jossakin valissd pitdd
paketointi tapahtua.” (Raija Seppald-Esser 24.5.2000)

- Mitkd ovat tdamdn jakelukanavaratkaisun vahvuudet ja heikkoudet eri osapuolten kannalta?

“Pitkdn jakelutien heikkous on korkeampi hinta, silli jokainen viliporras laskuttaa provision.
Asiakkaalle tulee halvemmaksi varata suoraan.” Suomalaisten, varsinkin alueorganisaatioiden
yllapitamien, incoming-matkatoimistojen heikkous on se, ettd ne eivit ylitd alueensa rajoja. Asiakas
kuitenkin haluaa pakettinsa yhdestd paikasta, joten toimiston tulisi pystyd myymain palveluja eri

puolilta maata. “Itse olen kaytinnossa huomannut timén tosi ongelmaksi.”

Jos pieni incoming-toimisto yrittdd myyda tuotteita suoraan ulkomaanmarkkinoille, sen heikkoutena
on ”kapasiteetin katon tuleminen pian vastaan.” “Jos se taas haluaa paistd esimerkiksi
likkenneyhtion kautta laajaan kansainviliseen jakeluun, on tuotteen oltava joko valtavan
vetovoimainen, jotta liikkenneyhtio edes kiinnostuu tai sitten olisi paras verkottua muiden joko
samantyyppisten tuotteiden tai alueen tiydentivien tuotteiden kanssa, jotta kokonaisuudesta tulee
riittavin suuri.” Niche-tuotteet saattavat hivitd tulevaisuuden jakelutiekilvassa, jos ne eivat verkotu
myyntikanavatasolla. “Incoming-toimistojen on loydettivd oma vahvuusalueensa ja vahva strategi-
nen partneri.” Suoramyynnin selkedni etuna on suora asiakaskontakti ja sitd kautta mahdollisuus

dialogin kidymiseen asiakkaan kanssa myos jatkossakin. (Raija Seppala-Esser 24.5.2000)

Tulevaisuudessa matkailutuotteiden jakelutiet tulevat siis lyhenemddn ja jakelukanavien
keskindinen kilpailu kiristyy. Pienten erikoismatkanvilittdjien tulisikin hakea kilpailuetua erikoistu-
malla. Ne voivat keskittyd palvelemaan kapeita markkinasegmentteja, joilla on erityistarpeita pal-
velujen suhteen. Henkilokohtainen palvelu ja vuorovaikutus palvelua toimitettaessa vahvistaisi asi-
akkaiden mielikuvaa erikoisasemasta. Asiakkaan tulisi olla jakeluketjun tirkein osapuoli. Mat-
kanvilittdjd tulisikin ndhdd pikemminkin asiakkaan ostoagenttina, joka etsii (kuten ennenkin) tar-
jonnasta asiakkaalle parhaan vaihtoehdon. Matkanvilittdjan tulisi pyrkid kokoamaan sellaista asia-

kasinformaatiota, jonka avulla se voi loytdd sellaisia markkinasegmenttejd, joiden tarpeisiin palve-
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lun tuottajien tarjontaa voidaan sopeuttaa. Matkanvilittdjan tulisi silloin hyodyntaad aktiivisesti omia
ja kumppaneidensa asiakastietokantoja koko palvelun tuotantoketjun eduksi. Matkanvilittdjien
tulisi verkottua yhteen sellaisten palvelun tuottajien kanssa, jotka ovat halukkaita tuottamaan yksi-
lollisia, raataloityja palveluja yhdessd kootun asiakasinformaation perusteella. Kokonaisvaltainen
matkan suunnittelu, asiakassuhteiden hallinta ja laadun varmistaminen kaikissa palveluprosessin
vaiheissa tulevat nahdakseni olemaan tarkeimpia kilpailuedun lahteita matkanvalittajille. Naita kil-

pailuetuja vahvistaen myos incoming-matkatoimistot voisivat puolustaa asemiaan jakelutiekilvassa.

6.3 Matkailukysynniin kehitys ja asiakasryhmiit matkailumarkkinoilla

6.3.1 Matkailu Suomessa

Ulkomaisia matkailijoita kdy vuosittain maassamme vajaat nelja miljoonaa. Suomeen saapuvista
matkailijoista 2,6 miljoonaa yopyy Suomessa ja 800 000 on piivikavijoitdi. Kotimaan matkailu
mukaan lukien matkailussa liikkkuu vuosittain 23,5 miljardia markkaa. Matkailun kokonaistulo on
noin 5 prosenttia bruttokansantuotteesta. Suomessa matkailun tyollistava vaikutus on 74 000 hen-
kilotyovuotta. Kaytinnossi 300 000 henkilod saa koko- tai osa-aikaisesti toimeentulonsa matkai-
lusta. (Mita MEK tekee?, Harju-Autti 1999, 9.)

MEK:in Tilastokeskuksella teettimin Rajahaastattelututkimuksen mukaan vuonna 1998 Suomessa
vieraili noin 3,4 miljoonaa ulkomaista matkailijaa. Heistd vihan yli puolet eli runsaat 1,7 miljoonaa
saapui Suomeen kesi-syyskuussa. Kesian 1998 ulkomaisista matkailijoista noin 20 prosenttia har-
rasti Suomessa jotain ulkoilma-aktiviteettia. Suosituimpia niistd olivat vaellus, urheilukalastus ja
pyordily valmiita reitteji pitkin. Kesikauden matkailusta suurin osa on vapaa-ajan matkustusta.
Kesilli 1998 Suomeen tehtiin noin miljoona vapaa-ajan matkaa. Suomen luontoaktiviteetit ovat
kysyttyja myos ulkomaalaisten tyématkailijoiden keskuudessa. Tyomatkalla olleista noin 11 pro-
senttia oli harrastanut Suomessa kesilli 1998 jotain ulkoilma-aktiviteettia. Myds tyomatkalaiset
suosivat selkedsti eniten vaellusta ja urheilukalastusta. (Luontomatkailu on kansainvalisesti
nopeimmin kasvava matkailun ala 1999.) Aktiviteettiyrityksilli ja kdyntikohteilla on ndin ollen

miljoonien asiakkaiden potentiaaliset markkinat hyodynnettavinaan.
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Rajahaastattelututkimuksen mukaan marras-huhtikuussa 1998-99 Suomessa vieraili 1,1 miljoonaa
ulkomaista matkailijaa. Lomamatkailijoita saapuneista oli noin 40 prosenttia. Eniten talvimatkaili-
joita Suomeen saapui Venajiltd eli 374 000 henkilod. Toiseksi eniten saapui ruotsalaisia 250 000 ja
virolaiset olivat kolmanneksi suurin matkailijaryhma, heitid saapui 112 000 henkil6a. (Talvimatkailu

tuo Suomeen 2,4 miljardia markkaa 1999.)

Talvimatkailijat arvostavat Suomessa eniten turvallisuutta, luontoa ja suomalaisten ithmisten ysta-
villisyyttd. Suomalaisten kielitaito ja maamme hinta-laatusuhde arvioitiin keskilaatuisiksi. Suo-
messa vierailleet ulkomaalaiset matkailijat ovat yleisesti ottaen tyytyviisida matkaansa, silli Raja-
haastattelututkimuksen mukaan 37 prosenttia vapaa-ajan matkailijoista saapui Suomeen aiempien
kokemusten vuoksi ja 32 prosenttia valitsi Suomen matkakohteekseen ystivien ja tuttavien suosi-
tuksesta. Matkailun ulkomaanmarkkinointi kohdistuu péiasiassa vapaa-ajan matkailijoihin. Ulko-
maanmarkkinoinnin onnistumisesta kertoo Rajahaastattelututkimuksesta saatu tieto, jonka mukaan
vapaa-ajan matkailijoista jopa 31 prosenttia ilmoitti tulleensa Suomeen joidenkin markkinointitoi-
menpiteiden kuten esimerkiksi matkatoimiston suosituksen tai joukkoviestimistd, internetistd ja
mainoksista seki esitteisti saamiensa tietojen vuoksi. Kansainvilisesti katsoen markkinointitoimen-
piteiden vaikuttavuusprosentti on eritt4din korkea. (Talvimatkailu tuo Suomeen 2,4 miljardia mark-

kaa 1999.)

Vuonna 1999 matkailun kasvu jatkui kuudetta vuotta perakkain. Tilastokeskuksen majoitustilastosta
ilmenee, ettd sekd kotimaan ettid ulkomailta Suomeen suuntautuva matkailu, mitattuna majoituslitk-
keiden yopymisvuorokausilla, kasvoivat kumpikin 2,2 prosenttia. Suomen matkailu on tihén saakka
ollut yli 70-prosenttisesti kotimaanmatkailun varassa. 76 prosenttia yopymisistd tuli edelleen koti-
maisilta asiakkailta. Ruotsi oli edelleen tirkein Suomeen tulevien matkailijoiden lahtomaa. Ruotsa-
laisten yépymisvuorokausia kirjattiin 574 000 eli 2 prosenttia edellisvuotista enemmén. Saksasta
Suomeen tapahtuvan matkailun osalta on toivuttu pahasta notkahduksesta ja vuonna 1999 kasvua
kirjattiin 6 prosenttia edellisvuoteen nihden. Saksa nousi toiseksi Venajan ohi 482 000 y6pymisella.
Talouskriisistd johtuen venildisten yopymisid kirjattiin 28 prosenttia vahemmén kuin vuotta aiem-
min. (Majoitusliikkeiden yopymismaara kasvussa kuudetta vuotta perdkkain 2000, Matkailun kasvu
jatkui 1999.)
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6.3.2 Matkailu Keski-Suomessa ja Jimsén seudulla

Tilastokeskuksen kokoaman majoitustilaston mukaan vuonna 1999 kirjattiin Keski-Suomessa ma-
joituksia yhteensd 900 000, jossa kasvua oli 2,2 prosenttia viime vuoteen verrattuna, siis yhta paljon
kuin Suomessa keskimiérin. Ulkomaalaisten yopymisid kirjattiin 127 000, joista 113 000 tapahtui
hotelleissa. (Number of nights spent at accommodation facilities in 1999 by region.) Tassa
yhteydessd on syyti huomauttaa, ettd Tilastokeskuksen majoitustilastoon sisiltyvat majoitus-
liikkeet, joissa on vihintiin kymmenen huonetta, mokkid tai matkailuvaunupaikkaa (Majoitus-
liikkeiden yopymismaird kasvussa kuudetta vuotta perdkkdin 2000). Nain ollen tilastoinnin
ulkopuolelle jai yksittaisia mokkeja ja pienid retkeilymajoja. Erityisesti kesdn osalta, jolloin

mokkilomailu on suositumpaa, tilasto voi antaa hiukan harhaanjohtavan kuvan.

Vuonna 1999 Jimsan seudulla oli yhteensd 3 031 vuodepaikkaa, joista 816 hotelleissa, 369 retkei-
lymajoissa ja 1 846 mokeissd. Edellisvuoteen nihden majoituskapasiteetti on kasvanut lahes 200
vuodepaikalla mokeissd, mikd vastaa kysyntdd. (Matkailun toimintakertomus vuodelta 1999, 2.)
Pasosa mokkien vuodepaikoista on yli 10 mokin lomakylissd, joten voidaan arvioida, etti Tilasto-

keskuksen majoitustilasto kattaa yli 80 prosenttisesti vuodepaikat seudun mokeissa.

Taulukko 1. Yopymiset Jamsén seudulla

Yhteensa Suomi Ulkomaat
Kesid 1999 56 887 49 035 7 852
(kesa-syyskuu) 1998 43 056 34 885 8171
1997 36 447 30 361 6 086
Talvi 1998-99 102 508 87 834 14 674
1997-98 97 801 84 524 13 277

1996-97 72 967 66 759 6208

Lihde: Tilastokeskuksen majoitustilastot
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Vuonna 1999 tammi-marraskuun viliselld ajanjaksolla Jamsian seudulla kirjattiin 154 000 yopy-
mistd, joista 135 000 oli kotimaisia ja 19 000 ulkomaisia. Edellisvuoteen verrattuna yopymisié kir-
jattiin 23 000 enemman. Erityisesti lisadntyivat kotimaiset yopymiset kesdkuukausina. Jamsén seu-
dulle suuntautuvan matkailun tirkeimmait lihtomaat ovat Venijd (v. —99 5 900 yopymistd), Viro (4
600) ja Saksa (2 700). Viimeisten kolmen vuoden kuluessa ulkomaisten matkailijoiden maéra on
lisddntynyt talvikaudella. Eniten ovat lisddntyneet venaldisten yopymiset. Virolaisten ja saksalaisten
yOpymiset ovat samaan aikaan heilahdelleet voimakkaasti. Tilaston mukaan kesilla seudulla yopyy
suhteellisen vihan ulkomaisia matkailijoita, joten kesakaudella ulkomaisten matkailijoiden méérin
toivotaan kaantyvan pian kasvuun. Tilastokeskuksen ennakkotietojen mukaan tammi-heindkuussa
2000 seudulla kirjattiin 54 015 yopymisti enemman kuin vuonna 1999 vastaavaan aikaan. Suurin
osa kasvusta ajoittui kesékuulle, jolloin yopymisten masra lisadntyi 33 402:1la useiden massatapah-

tumien ansiosta.

Huonekiyttoasteella mitattuna toukokuu on vuoden hiljaisin kuukausi, jolloin kayttoasteeksi mitat-
tiin vuonna 1999 ainoastaan 16,7 prosenttia. Korkeimmillaan kéyttoaste oli helmi-maaliskuussa
noin 50 prosenttia. Samana vuonna keskimiirdinen huonekiyttoaste oli Jimsan seudulla tammi-
marraskuussa 31,5 prosenttia, kun Keski-Suomessa vastaava luku oli 42,8 prosenttia ja koko maan
keskiarvo 47,5 prosenttia. Tilastot paljastavat lumettoman kauden olevan seudulla talvea huomatta-

vasti hiljaisempi.

6.4 Luontoon perustuvan matkailun markkinat

6.4.1 Ohjelmapalvelut

Viime vuosina Suomeen suuntautuvan matkailun kasvu on ollut suurinta talvikaudella. Talven
tuotteistaminen, aktiviteetti- ja muiden tuotteiden paketointi ja saatavuus niin kotimaassa kuin ul-
komaillakin alkaa olla kohdallaan. Kesin suhteen tima prosessi on vield alussa. Kesakaudella
meilldi on matkailijoita ja tuotteitakin, mutta ongelmana on ollut saada molemmat kohtaamaan.
Kesian luonto- ja maaseutumatkailutuotteiden paketoinnissa sekd koti- ja ulkomaisessa jakelussa

riittad vield haasteita. (Luontomatkailu on kansainvilisesti nopeimmin kasvava matkailun ala 1999.)
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Ohjelmapalveluyritysten menestystekijoiti ovat Harju-Autin (1999, 5) mukaan kunnossa olevat
tuotteet, vahva osaaminen, oikean markkinasegmentin valinta, hyvit markkinointikanavat ja sijainti
matkailukysyntda omaavalla alueella. Menestystuotteet ovat yksinkertaisia, ymparistod sadstavid
sekd asiakkaan osallistumista ja kokemista edellyttivid. (Harju-Autti 1999, 36.) Tuotteistamisen
lahtokohtana tulee olla asiakkaan tarpeet. “Endi eivit menesty "kaikkea kaikille’ tarjoavat yritykset,
vaan ne, joilla on monipuoliset palvelut tietylle kohderyhmille.” Tarjontaa kohdennettaessa on hyva
huomata, ettd tietyt asiakasryhmat kayttiviat muita enemmén rahaa ohjelmapalveluihin. Ulkomaiset
asiakkaat ja kannustematkailijat ovat yleensid ohjelmapalveluyrityksen kannalta kannattavimpia
kohderyhmia. (Harju-Autti 1999, 26.)

Menestyiakseen ohjelmapalveluyrityksen tulee saavuttaa riittivian suuret asiakasvolyymit, jotta saa-
vutettaisiin riittdvin suuri myynti, jolla kyetdan kattamaan toiminnan kustannukset. Yritysten
resurssien tulisi olla riittivat jo perustamisvaiheessa. Alalla kaivataan uusia innovaatioita. Inves-
tointeja kipedmmin tarvitaan tuotekehitysta, jolla matkailukohteisiin saataisiin monipuolisuutta,
tukevia palveluita ja luontoaktiviteetteihin uutta kilpailuetua. Verkostoitumalla yritykset voivat
parantaa kilpailuasemaansa ja saavuttaa taloudellista hyotyd. Verkostoitumisessa pienten ohjelma-
palveluyritysten muodostama ryhmé luo tuotemoduleita, joista voidaan yhdistaa ostajalle monipuo-

lisia ja raataloityja paketteja. (Harju-Autti 1999, 5, 29, 32))

Harju-Autti (1999, 12-13) korostaa, ettd markkinoiden segmentointi pitdisi luontomatkailussa alkaa
nahdd asiakkaiden jakamisena ryhmiin heididn kiinnostusalueidensa, harrasteidensa, suoritusky-
kynsd, uuden kokemisen halunsa ja itsensd ylittamisen halun mukaan. Perinteisesti asiakkaita on
jaettu koti- ja ulkomaisiin yritysasiakkaisiin, perhematkailijoihin, harrastematkailijoihin sekd kan-
nuste- ja kongressimatkailijoihin. Segmentointiperusteena on ollut asiakasryhmén tausta ja viite-
ryhmai, eivit heidan yksilolliset arvonsa tai kehittyvit tarpeensa. Asiakkaiden vaatimustaso tulee
kasvamaan, silli Suomen kaltaisen maan matkakohteekseen valitsevat asiakkaat ovat yleensi jo

kokeneet kaiken tavanomaisen ja etsivit siten yhi mieleenpainuvampaa matkailukokemusta.

Palvelujen vaatimaton laatu ja luotettavien ohjelmapalveluiden puute ehkiisevat kannustematkailun
kehittymistd. Kansainvilisessi tarkastelussa Espanja on kannustematkailussa suosittu kohdemaa,
koska se voi tarjota korkeatasoisen majoituksen, kansainvilisen kulttuuriosaamisen ja ohjelmat.
(Harju-Autti 1999, 18.) Kannustematkailua on tutkittu erittdin vihin ja sen kokonaismaird Suo-
messa perustuu arvioihin. Suomeen arvioidaan tulevan noin 75 000 ulkomaista kannuste-matkailijaa

vuosittain. (MEK:in mukana markkinoilla.) Luontoaktiviteetteihin liittyy nousevana trendini seik-
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kailu, joka kiinnostaa kaiken ikiisid. Extreme- eli dariseikkailutuotteet kiinnostavat eniten nuoria
aikuisia. Hyvinvoinnin kasvaessa ja terveystilanteen parantuessa kohderyhmi voi laajentua katta-

maan yhd laajempia ja vanhempia asiakasryhmii. (Harju-Autti 1999, 38.)

Huomattava osa ohjelmapalveluyrityksistd toimii tavanomaisemmilla markkinoilla ja hyodyntai jo
kohteisiin saapuneita matkailijoita. Matkailukeskuksiin on syntymissd ohjelmapalvelutaloja, joista
saa selville alueen koko ohjelmatarjonnan. Keskeisia ohjelmapalveluiden myyntikanavia ovat kui-
tenkin vield hotellien vastaanotto, alueen markkinointi- ja informaatiokeskus tai oma myyntipiste
hotellien laheisyydessd. (Harju-Autti 1999, 28.) Myos Jamsissi on péddtetty rakentaa Himos Center

-matkailijoiden vastaanottokeskus, joka kokoaa yhteen pisteeseen seudun matkailutarjontaa.

6.4.2 Luontomatkailu

Luontomatkailu on nopeimmin kasvava matkailun ala. Sen kasvuennuste on 7-10 prosenttia vuo-
dessa. Suuntaus on Suomelle otollinen, silli maamme matkailullinen vetovoima painottuu hyvin
voimakkaasti luontoon ja sen luomiin mahdollisuuksiin. (Luontomatkailu on kansainvalisesti
nopeimmin kasvava matkailun ala 1999.) Matkailulliset vetovoimatekijit jaettiin edelld luonnon
vetovoimaan, kulttuurivetovoimaan ja ihmisten tekemiin/jarjestamiin attraktioihin ja palveluihin.
Luonnon merkitys matkailullisena vetovoimatekijanid on aina ollut suuri, mutta viime vuosina sen
merkitys on lisddntynyt monestakin syysti. Vaikuttavia tekijoitdi ovat olleet mm. yleinen
ympiristotietoisuuden lisddntyminen padmarkkina-alueillamme, erdiden massamatkailukohteiden

ympéristoongelmat seki aktiivilomailun lisdéntyminen. (Kauppi 1996, 4.)

Suomen merkittivimmit vahvuudet luontoon perustuvan matkailun kohdemaana ovat saasteetto-
muus, metsien ja jarvien runsaus, laajat erimaat, saavutettavuus, lumi sekd aktiviteettitarjonnan
runsaus. Elamysten merkitys matkailun vetovoimaisuudessa onkin erittdin keskeinen. Nykymatkai-
lijoille elamykset syntyvit yhd useammin oman, aktiivisen toiminnan kautta. Tastd johtuen matkai-
lijalle tarjotaan entistd useammin mahdollisuus kokea luonto aktiivisten ohjelmapalveluiden kautta.
(Kauppi 1996, 4.)

Useiden Suomessa vierailleiden ulkomaisten matkailijoiden haastatteluihin perustuvien tutkimusten

tulokset osoittavat, etti luonto on Suomeen suuntautuvan kansainvilisen matkailun merkittavin
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yksittdinen vetovoimatekija ja Suomeen tulon syy. Kauppi (1996) selvitti tutkimuksessaan Suomen
asemaa kansainvalisilld, luontoon perustuvan matkailun markkinoilla. Tutkimus toteutettiin mat-
kanjarjestdjakyselyin ja Wildlife Workshopissa tehdyin haastatteluin. Seuraavassa esitetddn

muutamia Kaupin tutkimuksessa esiin tulleita keskeisia tuloksia.

Suomen keskeiset kilpailijamaat luontomatkailun osalta ovat Ruotsi, Norja, Kanada ja Irlanti
(Harju-Autti 1999, 12). Tutkimustulokset osoittavat, ettd Suomen luontoon perustuvat matkailu-
tuotteet ovat sekd hinnaltaan, laadultaan ettid tarjonnaltaan kilpailukykyisid verrattuna useimpiin
kilpailijamaihimme. Suomen kilpailuvaltteja luontoon perustuvan matkailun markkinoilla ovat
tuotteiden laatu seki tarjonta, jota pidetdin monipuolisena. Suomen valtti ovat myos suomalaiset
ihmiset, jotka tutkimustenkin mukaan ovat ulkomaisten matkailijoiden mielestad hyvin ystavillisid ja
vieraanvaraisia. (Luontomatkailu on kansainvilisesti nopeimmin kasvava matkailun ala 1999.)
Suomi pystyy tarjoamaan ulkomaisille matkailijoille sekd talvella ettd kesidllda vetovoimaisia
luontoelamyksid. Lieviksi ongelmaksi nihtiin matkakohteesta ilman etukiteisvarausta ostettavien
luontomatkailutuotteiden tarjonnan vihaisyys, omatoimisten aktiviteettien osalta puutteet
vieraskielisissd opasteissa sekd tiedon saanti aktiviteettimahdollisuuksista ja valmiista paketeista.
(Kauppt 1996, 35.)

Suomen eri alueista ulkomaisia matkanjirjestijid ja heididn asiakkaitaan kiinnostavat eniten Lappi,
Kuusamo/Kainuu ja Saimaan alue. Kesituotteiden osalta jonkin verran kiinnostavia ovat myos
Etela- ja Keski-Suomi. Luontoon liittyvistid aktiviteeteista talvituotteet kuten koiravaljakko-, moot-
torikelkka- ja porosafarit sekd maastohiihto kiinnostavat eniten. Kesituotteista kiinnostavimpia ovat
melonta ja vaellus. Linturetket ja luontovalokuvaus kiinnostivat erityisesti luontomatkailuun eri-
koistuneita matkanjarjestijia. (Kauppi 1996, 35.) Suomalaisten luotomatkailutuotteiden paamark-
kina-alueet ovat Keski- ja Lansi-Euroopassa. Eteld-Euroopan, Venijan ja Japanin merkitys on kas-
vussa. (Luontomatkailu on kansainvilisesti nopeimmin kasvava matkailun ala1999.) Luontomatkai-
lutuotteiden kysyntad analysoi lihemmin mm. MEK:in kyselytutkimus vuodelta 1996: “Mita
saksalainen matkailija hakee aktiivilomaltaan”. Edelli esitettyjen tutkimustulosten perusteella
voidaan olettaa kysyntdd 16ytyvin myos tdman tutkimuksen kohteena olevalle jirviluontoon

perustuvalle tarjonnalle.
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6.4.3 Kalastus

Markkinatutkimus matkailukalastuksesta vuodelta 1994 arvioi kyselytutkimuksen perusteella maas-
samme olevan noin 2,4 miljoonaa kalastuksen harrastajaa, joista aktiivisia kalastuksen harrastajia
on noin 379 000. Tutkimuksessa kalastuksen harrastajat jactaan kahteen ryhméain. Kalastusmatkai-
lija matkustaa toiselle paikkakunnalle kalastaakseen, jolloin kalastus on matkan paamotiivi. Kalas-
tusmatkailijoita maassamme on 215 000. Matkailukalastaja kalastaa loma ja/tai tydmatkallaan, jos
siihen tarjoutuu mahdollisuus. Matkailukalastajia on lihes miljoona henkilod. Niin ollen yksin-
omaan Suomessakin on paljon satunnaisesti kalastavia, miki luo runsaasti potentiaalia matkailuka-
lastuksen kehittdmiseen. Suosituimmat kalastusmenetelmidt ovat suosituimmuusjirjestyksessa:
onginta, verkkokalastus, pilkinti, jokikalastus uistimella ja vetouistelu jarvelld. Kalastusmatkailun
infrastruktuurin todettiin tuolloin olleen vield useissa kohteissa puutteellinen. Kalastuksen yhtey-
dessid tarjottaviksi kalastusmatkailijat toivoivat wc/peseytymistiloja, kalastuslupa-automaatteja,
tuulikatoksia/laavuja, valmiita tulentekopaikkoja ja puita seki elintarvikekioskeja. (Markkinatutki-
mus matkailukalastuksesta 1994.)

Arffman (1993) on tutkimuksessaan tarkastellut Suomen mahdollisuuksia kehittyd kansainviliseksi
kalastusmatkailumaaksi. Tutkimuksessa todetaan, etti suurimmalle osalle kalastajia itse kalastuk-
seen ja kalan saantiin liittyvit motiivit ovat vihemman tarkeitd. Tarkeimpid kalastuksen motiiveja
ovat rentoutuminen, irtautuminen arjen rutiineista sekd luonnonympdristostd nauttiminen. Arffman
jakaa kalastusmatkailijat kalastuskiyttdytymisen mukaan kolmeen ryhméin. Varsinaiset kalastus-
matkailijat kuuluvat yleensi erityskuluttajiin, joille kalastus ja sithen liittyvit seikat ovat tirkein syy
lahted lomalle. Heilld kalastukseen liittyvat tekijat vaikuttavat vahvasti lomakohteen valintaan. Tut-
kimuksen mukaan kalastuskohteen valintaan liittyvista tekijoista tarkeimpid ovat mahdollisuus saa-
da paljon ja/tai suurta, villia kalaa seké kalastaa tiettyja lajeja omalla suosikkimenetelmillaan. Talld
hetkelli Suomeen tulevista kalastajista suurin osa on kuitenkin oheiskuluttajia, joita kuvaa pa-
remmin kisite matkailukalastajat. Heille kalastus on vain yksi osa lomailua, eiké silld ole méaraa-
véd roolia lomakohteen valinnassa. (Arffman 1993, 104.)

Arffmanin (1993, 104-105) mukaan ulkomaisten kalastusmatkailijoiden osuus suomalaisten ka-
lastuskohteiden asiakkaista on tilld hetkelld hyvin vihdinen. Vain muutamat kalastuskohteet ovat
markkinoineet itsedsn ulkomailla ja niidenkin asiakkaista vain noin 10 prosenttia on ulkomaalaisia.

Téass4 on syytd ottaa huomioon, ettd tdimi tutkimus on periisin jo vuodelta 1993. Kalastusmatkailun
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eteen on tehty paljon tyotd eri puolilla Suomea, joten tarjonnan kehittymisen my6td ulkomainen
kysyntd on oletettavasti kasvanut. Kalatalouden keskusliitto toteutti vuosina 1997-1999
valtakunnallisen Kala-Suomi -kalastusmatkailuhankkeen yhdessd jasenjdrjestdjensd kanssa.
Kalatalouden keskusliitto, yhdeksdn matkailukalastuksen suomalaista karkiyritystd, MEK ja Finnair
aloittivat toukokuussa 2000 matkailukalastuksen ulkomaanmarkkinointihankkeen - Fishing Finland
- pyrkimyksendin rakentaa Suomen kalastukselle brandia ulkomailla. Pohjoisesta Keski-Suomesta
hankkeessa on mukana Varjolan Tila Laukaasta. (Kala-Suomi Projekti - Esittely) Pohjoisen Keski-
Suomen Kalastusmatkailuprojekti luo tietojirjestelmids (KOHO) alueensa kalastusmahdollisuuksista
ja myohemmin se pyrkii laajentamaan jirjestelmin koko Keski-Suomen maakunnan kattavaksi.
Keski-Suomen Kalatalouskeskus toimittaa joka toinen wvuosi ilmestyvin Keski-Suomen
kalastuspaikkaoppaan, joka informoi ldhinnd vain kotimaisia matkailijoita Keski-Suomen

kalastusmahdollisuuksista. (Keski-Suomen kalatalouskeskus — Esittely.)

Suurimmat syyt ulkomaisten kalastusmatkailijoiden mdirdn pienuuteen ovat vihdinen ja vai-
ranlainen ulkomaille suunnattu viestintd sekd kansainvilisesti vetovoimaisten kalastuskohteiden
puute. Ulkomaalaiset eivit tunne Suomen tarjoamia kalastusmahdollisuuksia. Toinen heikkous on
nykyisen viestinnidn yleisyys, ulkomaalaisille annetaan tietoa yleiselld tasolla siitd, ettd Suomessa
on paljon puhtaita kalavesid, mutta ei tarkempaa tietoa siitd, millaisia kalalajeja niissd voi kalastaa
ja missd. Vetovoimaisten kalastuskohteiden puute johtuu heikoista mahdollisuuksista saada run-
saasti ja/tai suuria, villeja kaloja. Ndméi ovat Suomen suurimmat heikkoudet kansainvilisilld kalas-
tusmatkailumarkkinoilla. Muita tutkimuksessa ilmenneitd heikkouksia ovat huono hinta/kalastuksen
laatu —suhde, vaeltavien lohikalojen puute, kieliongelma, kaukainen sijainti, paattajien varaukselli-
nen suhtautuminen kalastusmatkailun kehittimiseen sekd urheilukalastuksen ristiriidat ammatti- ja

virkistyskalastuksen seki voimayhtididen etujen kanssa. (Arffman 1993, 105.)

Suomen kanssa samaan strategiseen ryhméain kuuluvat kilpailijamaat ovat Ruotsi, Norja ja Irlanti.
Vahvimmat mahdolliset uudet kilpailijat ovat Veniji, Baltian maat ja muut Iti-Euroopan maat.
Suomen kilpailuetu perustuu puhtaaseen, rauhalliseen ympéristoon, mutta Ruotsilla, lukuun otta-
matta maan eteldisintd osaa, ja Norjalla on myos tama sama kilpailuetu. Kalastuksen laadussa, vies-
tinndssd ja tunnettuudessa, hinta/kalastuksen laatu —suhteessa sekd saavutettavuudessa Suomi on

yleensi kilpailijamaitaan heikompi. (Arffman 1993,105.)

Jotta Suomesta voitaisiin kehittdd kansainvilinen matkailukalastusmaa, Arffman (1993, 106) esittda

seuraavaa. Kalastuskohteiden on loydettiva ulkomaisten kalastajien joukosta tarkkaan rajattu
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kohderyhmi, jonka tarpeita tyydyttivin palvelupaketin kohde voi kehittdad. Kohteiden kalastuksen
laatu on kehitettivd samassa strategisessa ryhmissi olevien kilpailijoiden tasolle. Puitteiden luomi-
sen ohella Suomeen tulemisen esteitd tulisi alentaa. Tutkimuksen perusteella suurimmat esteet ovat
tiedon vihyys suomalaisista kalastusmahdollisuuksista, matkan vaikeus ja pituus seké kallis hinta-
taso. Arffiman (1993, 106) toteaa, ettid kalastuskohteiden on mahdollista houkutella ulkomaalaisia
nykyiselldkin kalastuksen laadulla, mikili ne pystyvit luomaan kansainvilisilli markkinoilla riitta-
védn vetovoimaisen ja asiakkaan tyytyviisyyden takaavan kokonaisuuden. Talloin kilpailijoita hei-

kompi kalastuksen laatu tiytyy korvata muilla lomakokemukseen vaikuttavilla tekijoilla.

Suomella ei Arffmanin (1993, 106) mukaan ole tulevaisuudessakaan suuria mahdollisuuksia kil-
pailla kalastusmatkailun kansainvilisilli massamarkkinoilla useista perustavanlaatuisista heikkouk-
sista ja kiristyvistd kilpailusta johtuen. “Tistd syystd tuotteiden raatiloiminen tarkkaan valituille
kohderyhmille sekd korkeaan kokonaislaatuun ja tyytyviisiin asiakkaisiin panostaminen ovat suo-

malaisten kalastusmatkailukohteiden suurimmat mahdollisuudet tulevaisuudessa”, Arffman toteaa.

Potentiaalisimpana kalastusmatkailijaryhmini pidetdin keskieurooppalaisia kalastuksen erityisku-
luttajia, erityisesti saksalaisia. Markkinoinnin kannalta juuri erityiskuluttajat ovat tarkeita, silld he
ovat alansa mielipidejohtajia. Arffman (1993, 106) painottaa, ettd matkailukalastajiin kuuluvat
oheiskuluttajat muodostavat todennikéisesti tulevaisuudessakin suurimman osan Suomeen tulevista
ulkomaisista kalastajista, joten timéin ryhmén tarpeiden huomioiminen on yksi avain tarjonnan

kehittamiseen.

6.4.4 Veneily ja muu sisdvesiliikenne

Viime vuosikymmenind kotitalouksien tulo- ja varallisuustason nousu sekd vapaa-ajan méédrin
lisiantyminen ovat luonteet suotuisat puitteet monien vapaa-ajanharrastusten kuten myods veneilyn
suosion kasvulle. Nykymuotoisen venematkailun syntyyn ovat vaikuttaneet veneiden tekninen
kehitys ja varustelun parantuminen, joiden ansiosta veneily on muuttunut entistd likkuvammaksi ja
samalla veneilyalueet ovat laajentuneet. Veneilyn suosiota lisaavid kehityspiirteitd ovat:

- itsensi kehittimiseen ja toteuttamiseen tihtidvin arvomaailman korostuminen,

- tyokeskeisen elaimintavan korvautuminen harrastus- ja kulutuskeskeiselld eliméntavalla,

- tulo- ja varallisuustason nousu,
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- vapaa-ajan méaran kasvu,

- perhekoon pienentyminen,

- joustavuuden lisdantyminen ty6- ja vapaa-ajan jaksottamisessa,
- toimihenkil6istyminen,

- kaupungistuminen, loma-asuntojen lukumaiirin kasvu. (Huvin Vuoksi 1993.)

Suomessa venematkailun kysynnin perustan luovat péddosin kotimaiset veneilijat. Oletettavasti
ulkomaisia veneilijoita liikkuu rannikkoa lukuun ottamatta sisdvesilld erittdin vdhan. Vuonna 1990
varsinaisia veneilyn aktiiviharrastajia - perhekuntien jiasenet mukaan lukien - arvioitiin olevan
Suomessa noin 250 000 — 300 000. (Huvin Vuoksi 1993, 3.) Veneiden kokonaismairdd ei tiedeta,
silla venerekisteriin on merkitty vain pieni osa veneitd, yhteensi 173 000 venettd. Laki maarai
rekisteroimaan vain yli 20-hevosvoimaiset perdmoottoriveneet ja yli 50-hevosvoimaiset sisd- tai
sisdperdamoottoriveneet. Purjeveneet ja pienet veneet omistaja voi halutessaan rekisteréida. (Nuuti-
nen 2000.) Lamavuodet karsivat harrastajakuntaa, mutta harrastuksen pariin on palattu nousukauden
myo6td. Venekauppa on erityisen herkkaa suhdanteille ja nousukauden myoti se on taas kaantynyt
kasvuun. Viime vuonna uusia vesikulkuneuvoja ostettiin noin 16 000. Suurin osa oli soutuveneiti ja
pienid veneitd, mutta timén hetkinen suuntaus niyttad vievin veneilijitd kohti isompia ja katettuja
veneitd. (Valtasaari 2000, 11.) My6s tistd voi tehdd sen johtopaitoksen, ettd veneilya tullaan har-
rastamaan yhd laajemmalla alueella ja veneillen vietetddn yhia pidempid aikoja niin lomalla kuin

muuna vapaa-aikanakin. Néin ollen venematkailun kysynnin voi tulevaisuudessa olettaa kasvavan.

Ymparistoarvojen tiedostaminen heijastuu myos veneilyyn. Veneilyn harrastajat voidaan jakaa yha
selkeaimmin kahteen ryhméédn. “Luontoveneilijat” hakevat harrastuksellaan elamyksid aidossa luon-
nonymparistossd. ~Valineveneilijoitd” luonto sinélliin ei puhuttele kokemusympiristond, vaan har-
rastuksen elamyksellinen sisiltd muodostuu veneelld ajamisesta ja siirtymisestd asutus- tai loma-
keskuksesta toiseen. Veneilijakunnan jakautuminen kahtia edellyttdd, ettid eri veneilymuotojen eri-
laiset tarpeet otetaan huomioon vesienkdyton suunnittelussa. Venetyypin valinnassa valtavirran
mukaisten matkaveneiden rinnalla suosiotaan kasvattaa “eko-veneily”, jonka myo6td kanoottien ja
retkisoutuveneiden kaytto lisaantyy. Toisaalta kaupungistumisen seurauksena luonnosta vieraantu-
neen viestonosan maidrd kasvaa. IThminen-luonto —suhteessa passiivinen luonnon katselu” tulee
valtaamaan alaa luonnon aistilliseen “kokemiseen” pyrkivan suuntauksen sijaan. Veneilyssa luon-
non merkitys saattaa tulevaisuudessa muodostua kulissinomaiseksi harrastuksen varsinaisen eld-
myksellisen sisallon muodostuessa veneelld ajamisesta. Erityisesti merialueilla, isoilla, hyvinvarus-

tetuilla matkaveneilld liikkkuvien veneilijoiden on havaittu siirtyneen retkisatamien sijasta yopymaan
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asutuskeskusten hyvinvarustetuissa vierassatamissa. “Ellei vesistoalueella ole tulevaisuudessa tar-
jottavanaan riittdvdssi maédrin rantautumiseen soveltuvia rakentamattomia ranta-alueita, veneilyn
harrastuksellinen painopiste tulee aikaa myoten siirtymddn enenevdssi mdirin lyhytkestoiseen
veneulkoiluun sekd mokkiveneilyyn.” “Retkisatamien peruskiyttijiksi profiloituvat entistd selvem-
min kanootilla tai pienelli moottoriveneelld liikkuvat veneretkeilijit sekd eksotiikkaa hakevat

keskieurooppalaiset ’1oytoretkeilija’ —veneilijat.” (Huvin vuoksi 1993, 5-6.)

Samantyyppinen kahtiajako nakyy myoés muun vesiretkeilyn osalta. Elimykset aidossa
luonnonympéristossa houkuttelevat melonnan harrastajia, ja toisaalta ajamisen nautinto luo veto-
voimaa vesijettiretkeilyyn. Niiden eri liikkumismuotojen toisilleen osittain vastakkaistenkin
tarpeiden yhteensovittaminen on haasteellinen tehtdvi jarvimatkailussa. Tarjonnan erilaistaminen ja
markkinoinnin kohdentaminen kummallekin kohderyhmaille erikseen on valttamatontd. Yksittdisen

matkailuyrityksen on mahdollisesti keskitettivi resurssinsa tavoittelemaan vain yhtd kohderyhmis.

Viime vuosina Jarvi-Suomen alueen satamat ja veneilypalvelut ovat kehittyneet kasvavan kotimai-
sen kysynnin myota. Viime vuosina on useiden Piijanteen satamien palveluvarustusta merkittavasti
kehitetty ja uusia kehittimissuunnitelmia on yhé vireilli. Venesatamista kaytetyt erilaiset nimet
perustuvat palveluluokitukseen, jossa satamat luokitellaan palveluvarustuksen perusteella kolmeen
ryhmain: 1) kotisatamat, 2) kiyntisatamat: vierassatama, palvelusatama, vieraslaituri ja retkisatama
sekd 3) turvasatamat: suojasatama ja hatdsatama. Kotisatamat ovat veneiden pitkdaikaiseen saily-
tykseen tarkoitettuja satamia, joissa ei vilttimittid ole palveluja vieraileville veneilijoille. Turvasa-
tamat ovat satamia, joihin ei normaalitilanteissa hakeuduta, vaan ainoastaan silloin, kun tarvitaan
suojaa tai apua. Kiyntisatamat ovat niitd satamia, joista veneilijit tavallisesti hakevat palveluja.
Vierassatama tarjoaa eniten palveluja veneilijoille ja sijaitsee yleensi asutus/lomakeskuksen tuntu-
massa. Retkisatamat on tarkoitettu virkistystarkoituksiin ja ne sijaitsevat luonnonvaraisella alueella.
(Veneilykesd 99, 36.)

Veneilijoiden maira esimerkiksi Eteld-Paijanteelld on lisd4ntynyt huomattavasti viime vuosina.
Eteldisen Pajjanteen veneily sai tunnustusta Vene 2000 —messuilla, kun Padasjoen laivaranta valit-
tiin vuoden vierassatamaksi. Veneilijit ovat valinneet vuoden vierassataman vuodesta 1987 lahtien
ja tdnd vuonna tittelin sai ensimmdista kertaa jarvialueen satama. Valintaan ovat vaikuttaneet sata-
mapalvelujen taso, asiakkaiden positiiviset palautteet sekd Paijanteen suosion kasvu veneilijoiden
keskuudessa. Vuoden vierassataman valinnassa korostettiin erityisesti Pajjanteen puhtautta. Etenkin

merialueiden veneilijat ovat alkaneet arvostaa vesistojen puhtautta. Paijanteen alueen valtteina
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pidetddn sen puhtautta ja palvelusatamien ja pursiseurojen kehittiméaad satamaverkkoa. Vetonaulana

voidaan pitda my0s useita tapahtumia. (Padasjoen laivarannasta vuoden vierassatama 2000, 11.)

Eteldiselld Piijénteelld on jarviluontoa hyodyntavddn matkailuun panostettu viime vuosina
voimakkaasti. Juotavan Hyvd Etela-Paijanne —markkinointihankkeessa toimivat yhteistyossa
Asikkalan, Padasjoen ja Sysmidn kunnat ja matkailuelinkeino (http://www.paijannemaa.fi). Paijat-
Hiameen Kalatalouskeskus on osallistunut kalastuspalveluiden tuotteistukseen Elamysten Paijanne —
hankkeessa (http://www.phnet.fi/ph-matkailukalastus/default.htm). Myo6s veneilyyn soveltuva
Piijanteen Kansallispuisto perustettin vuonna 1993 Padasjoen, Asikkalan ja Sysmin alueille
(http://www.metsa.fi/luo/kpuistot/paijan. htm). Alue soveltuu hyvin myos veneilyyn. Asikkalan
kunta perusti vuonna 1994 myods matkailua palvelevan Piijanne Luontokeskuksen, joka pian

muuttaa uuteen kalastus- ja kulttuurikeskukseen (http://www.kolumbus.fi/luonto).

Etelaisella Paijanteelld satamien kehittimiseen panostetaan edelleen. Kesilla 2000 Padasjoen laiva-
rantaan rakennettiin ldhes kaksi sataa uutta venepaikkaa. Asikkalan kunta pyrkii vahvistamaan ase-
maansa Etela-Paijanteen merkittaviand veneilykeskuksena. Kunta panostaa ennen kaikkea Paijan-
teen puolen satamiin, silli Vesijarven puoli ei veneilijoita kiinnosta. Koska Asikkala ei ole pystynyt
tarjoamaan tarpeeksi Péijanteen puolen venepaikkoja ovat veneilijit hakeutuneet Sysmédidn ja
Padasjoelle. (Suutari 1999, 9.) Myo6s Sysmén Suopelto odottaa laajaa satamapakettia. Kunnassa on
valmiudet uusia kokonaan Suopellon satama Piijanteen veneilijoille. (Silventoinen 1999, 10.) Myos
Keski-Paijanteelld tulisi pyrkia aktiivisesti hyodyntamédn veneilijoiden kasvavaa kiinnostusta sisa-

vesid kohtaan.

Vuokrattavien veneiden kysyntd kasvaa koko ajan. Vuokraveneyrittdjat ovat pyrkineet saamaan
satamissa seisovat yksityiset veneet osittaiseen vuokravenekayttoon, mutta kaluston puute vaivaa
edelleen. Eldmaintilanteiden vaihdellessa veneily ei ole aina mahdollista, joten osa veneistd seisoo
suuren osan kesdd satamissa. Rannikkoseudulla on vuokravenevilityksessd jo runsaasti yksityistd
kalustoa. Vuokraus hyodyttad veneen omistajaa vuokratuotoilla, joilla voi hoitaa huoltokuluja ja
varustehankintoja. (Veneilykesd 1999, 8.) Myos Paijinteelld olisi tirkedd saada lisad veneitd vuok-
rakayttoon. Niin mielestdni voitaisiin parantaa ratkaisevasti myos ulkomaalaisten matkailijoiden

veneilymahdollisuuksia.

Veneilyn perusedellytyksia on viime vuosina parannettu monilta osin. Myos Merenkulkulaitos

osallistuu sithen uudistamalla Piijinteen merikarttoja ja parantaen vaylien turvallisuutta. Nykyiset
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merikartat ovat pohja-aineistoltaan Suomen vanhimpia. Niiden aineisto on koottu vuosisadan alku-
puolella, 80-90 vuotta sitten. Ajanmukainen, hyvin veneilykiytt6on soveltuva Piijanteen merikart-
tasarja tulee soveltumaan my6s GPS-navigointiin. Karttasarjan ensimmdiset osat valmistunevat
vuoden 2001 kuluessa. (Paijanteen mittaukset vauhdissa — uusia karttoja odotettavissa vuosituhan-
nen vaihteessa 1998; Keiteleen kartat uuteen aikaan 2000.) Piijanteen ja Keiteleen yhdistdva kana-

vareitti valmistui viime vuosikymmenella.

Kotimaan sisdvesiliikkenteen matkustajamaira on 1980-luvulta lihtien ollut noin 0,5 miljoonaa hen-
kiloa. Vilkkaimmillaan sisdvesiliikenne oli vuonna 1990, jolloin matkustajaméara ylsi 600 000
matkustajaan. Alimmillaan matkustajaméird oli sitten 1980-luvun alun vuonna 1998, jolloin mat-
kustajia oli 450 000. Vuonna 1999 matkustajamédiri jélleen ylitti puolen miljoonan matkustajan
rajan. (Kotimaan vesiliikenteen matkustajamairi ja kuljetussuorite vuosina 1980-1999.) Perinteis-
ten aikataulun mukaisten risteilyjen rinnalle ovat tulleet mitdi moninaisimmat teemaristeilyt.

Tilausristeilyt ovat kasvattaneet suosiotaan varsinkin yritysasiakkaiden keskuudessa.
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7 EMPIIRINEN TUTKIMUS

7.1 Jimsén seudun jirviluontoon perustuva matkailu

Kesalld matkailija kohtaa Jimsan seudulla suomalaisen kesimaiseman parhaat puolet. Péijinne,
lukuisat muut jarvet, laajat metsit ja perinteinen maaseutumaisema kutsuvat matkailijoita viihty-
méan. Luonnossa liikkkujaa palvelevat Jamsidn seudun retkeilypyorireitisto, ulkoilureitistd ja moot-
torikelkkaurasto sekd Wanhan Witosen melontareitti, jotka houkuttelevat omatoimista matkailijaa
luontoeldmysten pariin. Moottorikelkkaurasto toimii kesiisin vaellus- ja ratsastuskdytossd. Jamsin
seudun tunnetuin matkailuvaltti on ehdottomasti Himoksen hiihtokeskus, joka monipuolisella tar-
jonnallaan on lunastanut paikkansa Suomen kaydyimpéni hiihtokeskuksena (Taloustutkimus 2/99).
Puhtaan, kauniin luonnon tarjoamista upeista puitteista huolimatta kesikauden sekd lumettoman
ajan matkailu kaipaa edelleen piristystd. Erityisesti Keski-Piijinteen jarviluonnon luomat mahdolli-

suudet ovat viela padosin hyodyntamitta.

Seutukunnan yhteismarkkinointiin ovat osallistuneet mm. seuraavat Keski-Paijinteen tuntumassa
sijaitsevat monialaiset matkailukohteet: HimosLomat, Himoksen Vuokramokit, Lomamokit
Ruolahti, Ahola, Gasthaus Sahanranta ja Rantamotelli Patalahti. Yritykset tarjoavat majoitus- ja
ravitsemispalveluiden ohessa runsaasti erityyppisid ohjelmapalveluita ja monipuoliset harrastus-

mahdollisuudet, joille on tyypillista luonnonléheisyys ja matkailijoiden aktiivinen toiminta.

Himos sijaitsee Patalahden rannalla, josta on vesiyhteys Patajokea pitkin Péijéanteelle. Himos-alueen
laajaan kehittimissuunnitelmaan littyy mm. Patajoen ruoppaus, joka mahdollistaisi vesiliikkenteen
myos suuremmilla veneilld Himokselle. My6s osa Himoksen mokeistd sijaitsee Patalahden rannalla.
Alueen majoituskapasiteetti tulee pian lisdéntymdin huomattavasti. Himokseen rakennetaan lisda
lomamokkejd kuluvan vuoden kuluessa, silla Himoksen alueella jarjestetaan vuoden 2001 Loma-

asuntomessut.

Oheis- ja ohjelmapalvelujen tarjonta nojaa seudun omiin vahvuuksiin ja sille on ominaista yksilolli-
nen, riatiloity palvelu. Luontoelimyksid tarjoaa Erdopaspalvelu Talvi, jonka ohjelmaan kuuluu
toimintaseikkailuja, vaelluksia, erdhenkisia loimuiltoja ja erdkoulutusta. Luonto-ohjelmapalvelu

Sami Kemppainen tarjoaa eldimyksid melonnan, eraopaskoulutuksen, surffauksen, seikkailu- ja kal-
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liokiipeilyn ja lumilautailun parissa. Ohjelmapalvelut eivit ole sidottuja mihinkain tiettyyn paik-

kaan vaan ohjelmia voidaan toteuttaa erilaisissa ympéristoissa.

Péijanteen Vesisafarit sekd Jamsin Jetti- ja Kelkkavuokraamo jirjestdviat myos ohjattuja vesijetti- ja
kelkkasafareita Piijanteelld. M/S Tuulikilla voi tutustua Jimsistd Keski-Péijinteeseen aikataulun-
mukaisilla risteilyilld, useiden eri teemojen mukaisilla risteilyilli tai tilausristeilylli omien toiveiden
mukaan. Viime keséddn saakka vililli Kuhmoinen - Sysmi liikennoi Autolautta Linta. Korpilahdelta

ei ole sadannollistd risteilylitkennetti.

Himoksen matkailukeskus kasvaa ja kehittyy jatkuvasti. Rinteiden juurella matkailuyritysten ver-
kosto luo monipuolista matkailutarjontaa, joka palvelee entisti laajemmin myds ympéri vuoden.
Laskettelun ja murtomaahithdon lisiksi voi moottorikelkkailla tai ldhted lumikenka- tai monki-
jasafarille. Harrastusmahdollisuuksia on laidasta laitaan. mm. sauvakively, lankkusuksihiihto,
kuumailmapallolennot, jaarata-ajo, jaasdhly, jadgolf, rallisafarit, koiravaljakkosafarit, golf,
vesiskootterit, kanootti- ja veneretket, vesipuisto, tennis, seikkailuradat, metsistys ja kalastus.

Tapahtumia jarjestetdan ympari vuoden, suurimmat massatapahtumat ajoittuvat kesian.

Veneilijoille Jamsdn keskustassa on palvelusatama ja laivalaituri, josta keskustan palvelut ovat
kavelyetdisyydelld. Paunun puistossa on vieraslaitureita. Kaipolan Hulkkionlahti on palvelusatama
Jamsidnjoen suulla. Niiden lisdksi vierasvene- ja laivalaitureita on Péijanteen rannalla sijaitsevissa
kylissa. Kuhmoisissa kirkonkyldn satama ja laivalaituri tarjoavat monipuolisimmat palvelut. Niiden
lisaksi on maalaiskylissd palvelusatamia, vieraslaitureita, laivalaitureita ja retkisatama veneilijoiden
tarpeisiin. Korpilahdella veneilijoitd palvelee keskustan piisatama, joka on luokiteltu vierassata-
maksi sekd retkisatama, vieraslaituri ja palvelusatama, kaikki Piijanteen tuntumassa. (Veneilykesi
99, 134.)

Kalastuksen harrastajille on tarjolla muutamia koskikalastuskohteita ja mahdollisuus osallistua
kalastusretkille Péijanteelle. Myos seudun tapahtumat ja lukuisat kulttuurikohteet luovat sisdltoda
lomaelamyksiin. Himoksessa jéirjestetiadn kesidkaudella lukuisia suurtapahtumia. Jarviluontoon
sjjoittuvista muista tapahtumista voidaan mainita mm. Piijanne Purjehdus, Katiska MM, Piijanne
Pyoriily ja uistelukilpailut. Seudun matkailutarjonta rakentuu huomattavalta osin luonnon tarjo-
amien mahdollisuuksien ympirille. Koko seudun matkailuelinkeinon kannalta olisi mitd suotavinta

vahvistaa positiivisia mielikuvia myos seudun jarvimatkailun osalta.
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7.2 Matkailuyritysten strateginen analyysi

Tutkimuksessa haastateltiin kuutta matkailuyritt4jad/yrityksen markkinoinnista vastaavaa henkiloa
edella esiteltyjen matkailuyritysten joukosta. Nami yritykset tarjoavat matkailupalveluja, joille ovat
ominaisia myos jarviluontoon perustuvat aktiviteetit. Haastateltujen yritysten joukossa oli eri suu-
ruisia, vasta aloittaneita ja toimintansa jo vakiinnuttaneita yrityksia. Niille on yhteistd liiketoimin-
nan kasvu viime vuosina. Mukana on useita perheyrityksid. Yleensd yritysten toiminta painottuu
tiettyihin sesonkeihin. Padosa yrityksistd on tehnyt ulkomaanmarkkinointia satunnaisesti ja on osal-
listunut lahinnd yhteismarkkinointiin. Ulkomaalaisten asiakkaiden osuus vaihtelee kolmanneksesta

asiakkaita muutamaan prosenttiin.

Toimintaympiiristo

Talouden suhdannevaihtelut eivit ole nikyneet yritysten toiminnassa tai ainakin niiden vaikutusta
on ollut erittain vaikea erottaa muista tekijoisti. Kotimaanmatkailussa lama lahinnd hyodytti ldhella
kasvukeskuksia kuten myos Jimsdn seudulla sijaitsevia yrityksid, koska ihmisilld ei ollut varaa
matkustaa kauemmas Lappiin tai eteldan. Talouden kasvu on puolestaan lisannyt kysyntdd yritys-
asiakkaiden osalta. Varsinkaan ulkomaalaisten asiakkaiden méairiin ei talouden vaihtelujen ole
havaittu vaikuttaneen. Osassa yrityksid kasvu on ollut tasaisesti jatkuvaa, kun taas toisissa liike-

vaihto on melko vakiintunut.

Matkailualalla haastatellut eivdt nie kovinkaan paljon toimintaa rajoittavia sdannoksiad ja erityisia
madrdyksid. Eridissd harvoissa tapauksissa sddnnokset tuntuvat “hiusten halkomiselta”, mutta nii-
denkin kanssa tullaan toimeen. Toisinaan on vaikea tietdd ennalta, mihin lupia tarvitaan. Yllityksia
on tullut esimerkiksi ohjelmapalveluiden jirjestelyissd. Nykyisin ei maanomistajan lupa useinkaan
riitd luonnossa jdrjestettivain toimintaan, vaan siihen tarvitaan yleensd eri viranomaisten lupia.
Eriilla matkailun osa-alueilla toiminnan séént6ja rikotaan, mikd heikentdad muiden yritysten kilpai-
luasemaa. Yhteistd edunvalvontaa ei juurikaan esiinny, vaan yrityksissd on otettava itse selvid asi-

oista.

Seudun kuntien nahdéddn tekevin jo paljonkin matkailun eteen, mutta jatkuvasti tulee esiin uusia
asioita, joihin myos kunta voi myotavaikuttaa. Toisaalta joku haastatelluista halusi korostaa, ettd

kunnan ei kuitenkaan pitdisi puuttua liikaa yksittdisten yritysten toimintaan. Kunnan toivotaan
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kehittavan yritysten toimintaymparistod mm. matkailun tarvitseman infrastruktuurin osalta ja osal-
listuvan panoksellaan markkinointiin, jossa sen tehtivini olisi luoda alueelle tunnettuutta ja herat-
tad matkailijoiden kiinnostusta. Yritykset, joiden toimintaympéristoon kunta valittomasti vaikuttaa,
kokevat yhteistyon vahemmién hedelmillisend. Kuntien luomiin toimintaedellytyksiin kaivataan
muutoksia, mutta kunnat eivit ole niihin halukkaita vastaamaan riittdvén aktiivisesti ja joustavasti.
Konkreettisesti esimerkiksi opasteiden hankintaan kaivataan kunnan tukea ja yritysten vilista

yhteistyota.

Yritykset ovat aloittamassa verkostoitumista. Pyrkimykseni on, ettd yritysten tuotteet tukevat toisi-
aan, ja samalla voidaan ehkiistd resurssien paillekkiistd kayttoa. Yhteismarkkinointi on yksi kes-
keisimmistid yhteistyomuodoista. Muutamien yritysten osalta verkostoituminen on edennyt pidem-
malle. Palveluja tuotetaan myos alihankintasuhteissa. Yleisesti nihdddn, ettd kaikki palvelut ovat
seudulle tervetulleita. Kylien palveluiden siilyminen tukee maaseudulla toimivien yritysten toi-
mintaa. Haastatteluissa korostettiin, ettd yritysten tulisi olla nykyistd aktiivisempia markkinoimaan
tuotteitaan seudun muille yrityksille ja niiden kautta uusille asiakasryhmille. Erds haastatelluista
totesi: "Me emme tiedd, mitd ihmiset osaavat tilli alueella ja millaista palvelua he voisivat tarjota.
Thmiset ovat liian arkoja ja hiveliditd tarjoamaan palvelujaan. Usein kuitenkin hyvit ideat ldhtevit
juuri siten.” Kummeksuntaa herittda myos se, miksi kaikkien yritysten pitdd rakentaa hyvin

samantyyppisid puitteita ja tarjota pitkilti samankaltaista palvelua.

Toiminta on sesonkiluonteista. Kysynti eldd vuodenaikojen vaihtelun mukaan. Kevit ja syksy ovat
useimmilla yrityksilld hiljaisempia aikoja. Ongelmallisimpia ovat touko-, syys-, loka- ja marraskuu.
Tapahtumatarjonta ja yritysasiakkaille suunnatut palvelut ovat olleet piiasiallisimmat laakkeet
kysynnin vilkastuttamiseksi. Myos keviisin ja syksyisin luonto tarjoaisi eldmyksia, joita kuitenkaan

et ole saatu markkinoitua asiakkaille.

Yritysten resurssit

Yrityksissd ollaan melko tyytyviisid nykyiseen palvelutarjontaan, ja suuria muutoksia siihen ei olla
tekemissd. Palveluja pitdd aina kehittdd, ideoida jotakin uutta ja kunnostaa olemassa olevia puit-
teita. Kéytettavissi olevat resurssit rajoittavat kehittamistd. Erds haastatelluista tiivisti resurssipulan
aiheuttavan oravanpyordn seuraavasti: ”Jos ei ole kunnollista markkinointia, ei ole riittaviasti asiak-

kaita ja kassavirtaa, joten tuotteitaan ei pysty kehittimain siind maarin kuin haluaisi.”
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Kaikissa yrityksissa on pulaa henkilostostd. Perusliiketoiminnan pyorittdminen vie paljon yrittdjin
aikaa ja huomiota kehittimistyolta, vaikka uusien palvelujen kehittdminen ja nykyisten parantami-
nen ovatkin lilketoiminnan jatkuvuuden perusedellytyksia. Ideoita on paljon, mutta rahoituksen
jarjestaminen on yksi kehittdmisen esteisti. Tarvittavat alkuinvestoinnit ovat varsinkin majoi-
tusalalla erittdin suuret. Maanomistusolot asettavat rajoituksia lisarakentamiselle. Myos rantara-
kentamisen lupakiytintoa on tiukennettu. Perheyrityksissd pitkdn tahtdimen kehittdmissuunnitel-
miin vaikuttavat pédelinkeinon jatkuvuus, investointivaateet, yrittajan iki, terveydentila ja muut
tavoitteet. Yrittdjan tavoitteena voi olla, etti tyon mielekkyys ja harrastuksenomaisuus siilyvit
myos tulevaisuudessa. Erds haastateltu toteaa: “Tavoitteena ei ole kieriskelld rahassa, vaan kyseessa

on samalla harrastus, josta voi myds nauttia.”

Uusien palvelujen kehittiminen ja ideoiden toteuttaminen on kiinni enemménkin ajasta kuin osaa-
misesta. Tarjontaa ei voida laajentaa kasvattamatta henkilostod. Matkailu on palvelua, joten henki-
lostokustannukset ovat yksi suurimmista menoeristd. Yrittdjin oma tydpanos on yleensd erittdin
suuri ja alalla tehdddn pitkdd paivaa”. ”Tyovoima on niin kallista, ettd tekemitontad tyota olisi pal-
jon. - - Pitdisi olla enemmén tyovoimaa, jotta asiakaspalvelu paranisi.” Sesonkityévoimaa kayttiden
voidaan henkilostokustannuksissa siddstdd, mutta toisaalta satunnaiset “extrat” eivdt aina ehdi
tutustua riittavasti palveluihin, jotta heilld olisi riittdvisti tietoa osatakseen vastata asiakkaiden esit-
tamiin kysymyksiin. Yrityksissd koetaan erittdin tirkedksi, ettd toiminta saadaan ympaérivuotiseksi
(jos se on periaatteessa mahdollista), jotta sesonkityontekijit voidaan minimoida ja palkata vaki-
naista henkilokuntaa, joka tuntee palvelut ja tietdad mitd kukakin tekee. Myos yrityksessd tiedetdén
silloin, minka tasoista palvelua kukin pystyy tarjoamaan. Hyva henkilostd on ensiarvoisen tarked
resurssi. Tarkednd pidetdan 16ytdd nuoria, innostuneita tyontekijoita, jotka nauttivat tyostaan ja ovat
palveluhenkisia.

Omaan markkinointiosaamiseen luotetaan. Oikeat markkinointikanavat ovat l0ytyneet osittain
“kantapédin kautta”, kokeilemalla. Asiantuntija-apua markkinointiin olisi saatavilla riittdvésti, mutta
osa yrittdjistd kyseenalaistaa siitd saatavan hyddyn. Markkinointipalvelujen ja koulutuksen tarjoajia
on erittdin paljon ja jokainen luonnollisesti haluaa osuutensa. Koulutusta on tarjolla jopa liikaakin,
mutta yrittdjan on erittdin vaikea irrottautua omasta yrityksesti koulutukseen. Yrittaja kokee itsensi
viliinputoajaksi, koska ei saa tukea kouluttautumiseen. Koulutus auttaa myos uusien tuotteiden ide-
oinnissa siind missi kilpailijoilta vakoileminenkin. Kilpailijoiden, television ja muun median seu-

raaminen tuottaa ideoita ja vihjeitd, joiden perusteella voidaan lihted toteuttamaan tuotteita siten,
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ettd ne nayttavat paikallisilta tuotteilta. Suoraan tuotteita ei tietenkaan pyritd kopioimaan, vaan ne

pitdd soveltaa omiin taitoihin ja resursseihin seki sithen ympéristoon, joka on kaytettavissa.

Taloudellista tukea kaivattaisiin niin investointeihin, tuotekehitykseen kuin markkinointiinkin. Suo-
raa rahallista tukea jossain mairin vieroksutaan ja epdsuoria tukimuotoja pidetddn parempina. Edul-
liset lainat mahdollistavat kehittdmistd. Erityisesti markkinointi on kallista, joten yhteismarkkinoin-
tiprojekteja pidetdan tirkeind. Julkisella tuella on myos kilpailua vadristavia piirteitd. Vaikka talou-

dellinen tuki on tarpeen, sen ei kuitenkaan katsota jakautuvan tasapuolisesti useastakin eri syysta.

Tukipolitiikkaan liittyy raskas byrokratia. Se joka tuntee kanavat, ehtii ja jaksaa paneutua tukimuo-
toihin, saa enemmin tukea. Eris haastatelluista totesi: “Monesti yrittéji - - ei ehdi, eikd jaksa kiertaa
kaikkia mutkia, avustusten hakemiseen tarvitaan niin paljon paperia.” Kehittimishankkeita pidettiin
hyvini, koska hankkeissa hankevetdjan tyopanos on erittiin arvokas tiedon vilittdjana ja kokoajana
sekd byrokratiaa selvitettdessd. Yrittdjat kaipaavat tietoa siitd, mistd ja mihin tukea on mahdollista
saada, milla ehdoin, miten tarve tulee perustella ja miten tarvittavat laskelmat laaditaan. Erés haas-
tatelluista toi esiin tukipolitiikan ongelmana sen, ettdi myoOnnettivit tuet ovat varsin pienid, suuri

maara yrittdjid saa tukea, mutta tosiasiassa kukaan ei padse kunnolla alkuun.

Eri alueiden koetaan olevan jossain méirin eriarvoisessa asemassa. Varsinkin Lapin matkailu saa
paljon julkista tukea. - - tdilld [Jamséin seudulla] investoiminen on ihan eri asia.” Erés yrittdja kui-
tenkin huomautti: “Toiset alueet saavat enemmain tukea, mutta niilli on ehkd enemmin annettavaa-
kin” Eriarvoisuutta katsotaan olevan niin maan eri osien, maakuntien, seudun kuntien kuin kun-
nissa toimivien suurempien ja pienempien yritysten vililld. “Niiden, joilla on varaa markkinoida
itseadan, on mahdollista saada myos ulkopuolista rahoitusta, koska ne pystyvit aina maksamaan tar-
vittavan omarahoitusosuuden.” “Mielestini se [ulkomaanmarkkinoinnin tuki] on siini vaiheessa

tervetta, kun yritys on nédyttanyt tulevansa toimeen my¢s omillaan.”

Yrityksilld on varsin maltilliset kasvutavoitteet. Tosin suurimmillaan tavoitellaan jopa 20-30 pro-
sentin kasvua vuotuiseen liikkevaihtoon. ”Kun olemassa olevia hankkeita viedd4n hallitusti eteenpdin
se on hyvi, silld liikka kasvu on mielestdni hallitsemattomana huono asia.” Nyt toteutettavien ja
suunnitteilla olevien investointien jilkeen ei ole tarkoitus kasvattaa merkittavisti kapasiteettia, vaan
kasvua pyritdan hakemaan nykyisen kapasiteetin kaytt6a tehostamalla. Markkinointiin tullaan jat-

kossakin panostamaan runsaasti ja hakemaan siihen uusia muotoja.
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Asiakkaat

Yrityksissd médritellaan varsin yleiselld tasolla keskeisiksi kohderyhmiksi useimmiten lapsiperheet
ja suomalaisen luonnon tarjoamista mahdollisuuksista kiinnostuneet ulkomaalaiset. Yritysasiakkaat
mainitaan kohderyhméni harvemmin. Pienimmissd yrityksissi kohdentaminen ja asiakkaiden seg-
mentointi on kuitenkin viety pidemmalle. Kausivaihteluja tasoittamaan pyritddn saamaan mm. eri-

tyisryhmid.

Eri maalaisten matkailijoiden viliset kulttuurierot nakyvit selvisti niin majoittumisessa kuin ruo-
kailutottumuksissa. Siten my6s markkinointi ja asiakkaiden kisittely on erilaista. Kulttuurierot eivit
ole aiheuttaneet varsinaisia ongelmia yhdessdkain yrityksessd, mutta ne on osattava ottaa huo-
mioon. Varsinkin yritysasiakkaat ovat tottuneita toimimaan pitkilti maassa maan tavalla ja ovat

avoimia uusille kokemuksille.

Yrittdjat tekevit kulttuurieroista tiettyja yleistyksia, vaikka osa arveleekin asiakkaiden vilisten ero-
jen riippuvan enemmén henkilOistd itsestddn kuin kansallisuudesta. Saksalaiset ovat siistejd ja sdés-
tavaisida, tarkkoja kaikesta. Toisinaan nimi ominaisuudet ilmenevit mitd kummallisimmissa muo-
doissa, josta toinen haastateltu antaa seuraavan esimerkin: “Saksalaisille jarjestetadn kursseja siitd,
miten valitan oikein. Niiden lomailukulttuuri on siiné, ettd etsitd4n niitd vikoja. - - Valitusta ei tehda
suoraan palvelun tuottajalle vaan paikalliselle matkan vilittaneelle agentille. Loman kannalta olisi
kaikkein inhimillisinta, ettd puutteet korjattaisiin tdalld.” Jalkikiteen valittamalla pyritdan luonnolli-
sesti saamaan hyvitystd matkan hinnasta. Suomalainen on vilinpitimiton ja tuhlaavainen. Paljon
puhuttu uusavuttomuuskaan ei ole tuntematonta, vaan erds haastatelluista toteaa tulen teon ja puu-
lammityksen kédyton olevan suomalaiselle huomattavasti hankalampaa kuin keskieurooppalaiselle
matkailijalle. Suuremmilla yrityksilli on ollut enemmin ongelmia hairitsevistd kayttaytymisesta.
Pienessd yrityksessd asiakassuhde on henkil6kohtaisempi, jolloin kynnys vahinkoa aiheuttavaan
toimintaan kasvaa. Suuressa yksikossd asiakkaat ovat kasvottomia, jolloin hairiokayttaytyminen on
todennikoisempad. Kulttuurieroista opitaan paljon kokemuksen kautta, ja kokemuksia jaetaan yrit-

tajien kesken.

Kasvumahdollisuudet

Luontomatkailu on myos haastateltujen mielestd kovassa kasvussa ja sithen panostetaan. Mita

enemmén yhteiskunnat kaupungistuvat, sitdi enemmain luontomatkailun ndhdéan kiinnostavan. Thmi-
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set hakevat tdnd pdivani luonnonldheisyyttd ja elamyksid. Mitd pitemmalle tietoyhteiskunta kehit-
tyy, sitd enemmén ihmiset etddntyvit luonnosta, omatoimisuus ja osaaminen sielld vahenee. Tarvi-
taan oppaita, jotka osaavat viedd ihmisid luontoon. Thmiset ovat tilld hetkelld valmiita maksamaan
siitd, ja tulevaisuudessa vield enemmén. Luontomatkailussa asiakkaiden maksukykyisyys on ratkai-

sevan tirkeda, silla luontomatkojen jarjestaminen opastuksineen ja varusteineen on kallista.

Kotimaanmatkailun osalta kasvumahdollisuuksia nihddin muun muassa siind, ettd ikdihmiset kai-
paavat maalle. Suomalaiset suuret ikdluokat ovat lihteneet maalta kaupunkiin ja kaipaavat takasin
maaseudulle elikkeelle jaatyaan. He myos haluavat tulla palvelluiksi, joten tdysihoitopaketit maa-

seudun matkailukohteissa kasvattanevat suosiotaan.

Varsinkin ohjelmapalveluiden osalta kasvumahdollisuuksia nihdién eniten yritysasiakkaissa. Yri-
tyksissd tyontekijoistd otetaan yhid enemmin irti, mutta toisaalta tyontekijoiden jaksamisesta huo-
lehtiminen ja heiddn palkitsemisensa koetaan yhi tirkeammiksi. Kannustimena raha menettid osin
merkitystaan, joten kannustematkailun voisi olettaa lisdantyvan myos Suomessa. Kokousasiakkaat

ovat talla hetkelld merkittdvin tyomatkailijoiden ryhma.

Vain osa yrityksistd ilmaisee hakevansa kasvua nimenomaan ulkomaalaisista asiakkaista. Ulko-
maalaiset hakevat ndista kohteista jarviluontoa, rauhaa ja erilaisia harrastusmahdollisuuksia. Monet
kaipaavat aktiivista lomaa, paljon tekemistd ja ohjattua toimintaa. Pelkka luonto ei kaikille riita,
vaan sen ympirille pitiisi aktiivisesti pyrkid luomaan elimyksid. Olosuhteita pitda toisinaan myos
muokata. Pitdi ottaa huomioon, ettd vaikka ulkomaalaiset lihtevit mielellddn kalaan, he eivit valt-
tamatta ole todellisia kalastajia, vaan kalastaminen on heille pikemminkin eksoottinen retki tat eld-

mys. Silloin pitdd myos taata, ettd kalaa saadaan, jotta asiakkaat eivit pettyisi.

Kilpailu

Yritykset suhtautuvat omaan kilpailuasemaansa luottavaisin mielin. Kilpailevaa tarjontaa on ja tulee
jatkuvasti olemaan, mutta kilpailutilanteessa uskotaan menestyttivan omiin vahvuuksiin nojautuen.
”Aina kun saadaan lisa4 tarjontaa niin se myoéskin lisad kysyntda.” Seudun yritysten kesken kilpai-
lua ei juurikaan koeta, silla kullakin on oma asiakaspiirinsd, jolla on erilaiset tarpeet. Kilpailijoina
mainitaan eteldn lomat, Lappi, laskettelukeskukset, kylpylat, urheilu, tapahtumat sekd yleensi

kaikki viihdetarjonta.
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Yritykset nimedvit kilpailueduikseen seuraavia asioita. Himoksen tarjonta on se, joka houkuttelee
seudulle padosan matkailijoista. Paijinnettd pidetddn ehdottomana valttina, jota ei kuitenkaan ole
tarjonnassa paljoakaan vield hyodynnetty. Seudun nykyinen tarjonta kattaa niin monipuolisia akti-
viteetteja, tapahtumia kuin luonnon rauhaakin. Osa asiakkaista hakee isompia ja osa pienempii
lomapaikkoja, joita molempia seudulla on tarjottavanaan. Esimerkiksi aitoa maaseutuymparistod

kotieldimineen ei ole ainakaan Keski-Suomessa erityisen paljon tarjolla valmiina matkailutuotteina.

Kilpailutilanteessa n#hddéin myos erditd ongelmia. Matkailumarkkinoille tulee kokeilijoita,
“aarteenetsijoitd”, jotka hakevat tukea toimintaansa ja esittdvit mainonnassa suuria lupauksia. Pian
niiden into kuitenkin lopahtaa ja luvatut palvelut jadvit toteutumatta. Muille yrityksille on huonoa
mainosta, kun joku on epiluotettava ja vie toiminnalta uskottavuuden. Haastatteluissa tuodaan esiin,
ettd yritykset saavat julkista tukea useista eri lihteista ja niiden toimintaedellytysten parantamiseksi
tehdddn jatkuvasti tyotd. Vastineeksi sille yrittdjien odotettaisiin harjoittavan myos vastuullista, ter-
vettd toimintaa, joka palvelee asiakasta hyvin ja luo seudulle tyépaikkoja. Kiytinnossi nidin ei kui-

tenkaan aina tapahdu.

Markkinointi ja myynti

Yrityksissa kaytetdan rahaa markkinointiin muutamista tuhansista markoista satoihin tuhansiin
markkoihin vuodessa yrityksen koosta riippuen. Liikevaihtoon suhteutettuna markkinointiin kayte-
taan varsin paljon rahaa, vaikka tismallisid midria ei oltukaan halukkaita ilmoittamaan. Yritysten
kayttamia markkinointi- ja myyntikanavia kartoitettiin haastattelun yhteydessd kyselylla (liite 4)
pyrkimyksend selvittdd kohdeyritysten koti- ja ulkomaan markkinoinnin laajuutta ja maaraa. Mark-
kinointiviestinndssd on haastateltujen mukaan tarjolla lukemattomia vaihtoehtoja, joista pyritdan
valikoimaan vain kaikkein kannattavimmat kanavat. Vastausten perusteella voidaan todeta, etta
yritykset kayttiviat monipuolisesti eri medioita markkinoinnissaan. Tédrkeimpid markkinoinnin vali-
neitd ovat oma esite, omat kotisivut tai Jamsin seutu-sivut internetissd, myyntitilaisuudet ja yhteis-
markkinointiprojektit, messut ja lehtimainonta. Osa haastatelluista myos korosti, ettd markkinointi

on aiempaa kohdennetumpaa; suoramarkkinointia harjoitetaan aiempaa enemmén.

Yritykset osallistuvat aktiivisesti myynti- ja markkinointitapahtumiin, joiden tirkeimpéna
valintakriteerind pidetddn tuloksellisuutta, joka kuitenkin selvidd ldhes ainoastaan kokeilemalla.
Yritykset olisivat my6s halukkaita kokeilemaan yhteistyossd seudun muiden yritysten kanssa

osallistumista erikoistapahtumiin, jotka on kohdistettu rajatummalle kohderyhmille. Mainonta
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keskitetdan yleensd muutamiin keskeisiin matkailujulkaisuihin. Kyselyn perusteella voidaan myos
todeta, ettd vain harvat yritykset ovat todella panostaneet ulkomaanmarkkinointiin. Suurin osa
yrityksistd ei myoskddn kaytd valittdjaa myynnissaan. Haastattelujen kuluessa osa vastaajista ei

tehnyt eroa myynti- ja informaatiokanavien vilill4, vaan molemmista puhuttiin yhdessa.

Jamsekin tyohon ollaan pédiasiassa tyytyvaisia. Markkinoinnin ndkokulmasta Jamsek néhtiin ennen
kaikkea informaatiokanavana, mutta mielipiteet menivit osittain ristiin. Osa toivoi Jamsekin toimi-
van tulevaisuudessa myos myyntikanavana, kun taas osa puolestaan katsoi seudullisen keskusva-
raamotoiminnan liittyvan luontevasti osaksi Himokseen muodostuvaa palvelukokonaisuutta. Jam-
sek on pitanyt aktiivisesti yhteyttd yrittajiin ja vilittanyt hyodyllista tietoa. Eras haastatelluista piti
ongelmallisena sitd, ettd Jamsekin rooliin kuuluu erittiin pitkille viety tasapuolisuus. Jamsek joutuu
hinen mukaansa hajauttamaan ja sitomaan resurssejaan myos erittdin pieniin yrityksiin ja tekeméin
valtavasti tyotd yhden yrittdjan kanssa, vaikka yritykselld on ehkd vasta vain yksi mokki vuokratta-
vanaan. Haastateltu katsoo, ettd palvelujen tarjoajien tulisi olla itse aktiivisempia myos Jamsekin
suuntaan, eikd jattaytya ulkopuolelta tulevan ohjauksen varaan. Haastateltu haluaa kyseenalaistaa,
pitadko kaikkiin kehityshankkeisiin ottaa mukaan aina kaikki, taustoiltaan hyvinkin erilaiset yrityk-

set. Hinen mielestddn se lahinn jarruttaa kehittamistyota.

Seudulliseen yhteismarkkinointiin ollaan padasiassa tyytyviisia. Yhdistimalla useamman yrityksen
markkinointipanokset, voidaan haluttu kohderyhmi tavoittaa tehokkaammin. Myos pienempien
yritysten on mahdollista osallistua useampiin markkinointitapahtumiin, kun syntyvit kustannukset
jaetaan osallistujien kesken. Yhteismarkkinointiin kaivataan uutta mainontaa ja uusia mainonnan
vilineitd. Kapeampia markkinasegmentteja voisi tavoitella kokeilemalla osallistumista erikoismes-
suille ja mahdollisesti jonkin tietyn teeman ympirille rakennettuihin myyntitapahtumiin. Osallistu-
mista myyntitapahtumiin, joissa padsee tapaamaan potentiaalisia asiakkaita, pidettiin erittdin tehok-
kaina. Erds haastatelluista toi esiin tarpeen kutsua enemmin asiakkaita tutustumaan paikan paille.
Yhteistyotd tutustumismatkojen jarjestimiseksi voitaisiin tiivistad. Ulkomaanmarkkinointi on kai-

kilta osin niin kallista, etti siihen kaivataan niin yhteisty6td kuin ulkopuolista tukeakin

Himos-alueen tarjontaa lukuun ottamatta seudulla ei vield ole todella vetovoimaisia, tuotteistettuja
matkailukohteita, joten asiakkaiden mielikuvat seudun tarjonnasta rakentuvat pitkalti Himoksesta
syntyneille kisityksille. Kaikkien seudun yrittdjien ja koko tarjonnan eduksi onkin se, miti moni-

puolisemman kuvan potentiaaliset asiakkaat saavat Himoksesta. Mielikuvaa Himoksesta olisi hyva
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monipuolistaa entisestddn ja luoda lisid mielikuvia kesédn tarjonnasta ja ympérivuotisista mahdolli-

suuksista. Himos on ehdottomasti se veturi, joka tuo mukanaan padosan seudun matkailijoista.

Pienet yritykset tuntevat jadviansi seudun markkinoinnin tavoitteita asetettaessa sivurooliin.
Yhteismarkkinoinnissa ei tavoitella rittdvasti pienyritysten kaipaamia kapeampia markkinaseg-
mentteja. Markkinointi keskittyy tavoittelemaan suurempien yritysten tavoitteiden mukaista laajaa
kohderyhmaa, jolloin pienten yritysten on vaikeaa saada niakyvyyttd ja lopulta asiakasta ja tuotetta

kohtaamaan.

Uutta Jamsin Seutu —esitettd kiitettiin, koska siind luodaan kattavasti mielikuvia myos kesikauden
tarjonnasta ja siind on paljon kuvia mm. purjehtimisesta ja melonnasta. Esitteen kieliversiot ovat
tarkeitd ulkomaanmarkkinoinnissa, silli vain harvoilla yrityksilli on oma vieraskielistd markki-
nointimateriaalia. Toisaalta seudun markkinointimateriaalin toivottiin erottelevan tarjontaa myos
paikkakuntakohtaisesti.

Yrityksen koko vaikuttaa ratkaisevasti jakelukanavan valintaan. Pieni kapasiteetti rajoittaa vastaan-
otettavien ryhmien kokoa ja vaikeuttaa siten vilittdjan kadytt6a. Suuri yritys hakee ulkomailta
kumppaneita, jotka hoitavat ulkomaanmyynnin lopullisille asiakkaille. Yritysten kayttamia vilittédjia
ulkomaanmarkkinoinnissa ovat incoming-toimisto, myyntihenkil, (alihankinnassa) seudulla toi-
miva toinen matkailuyritys seki ulkomaiset matkatoimistot ja matkanjarjestdjat. Mikaan yksittdinen
jakelukanava, suoraa jakelua lukuun ottamatta, ei ole kohdeyrityksissé muita yleisempi. Osassa
kohdeyrityksida kaikki ulkomaanmyynti tapahtuu suoraan asiakkaan ja yrityksen valilld, osassa
kaikki ulkomaanmyynti tulee vilittijan kautta ja lopuissa yrityksistd kaytetddan sekd suoraa kanavaa
ettd valittajia. Myynnin méiran ollessa pieni, pyritaan tuotot saamaan kokonaan itselle, joten vilit-
tajille maksettavaa provisiota pidetiddn liian suurena kustannuksena. Markkinoinnin ja myynnin
kulut pyritdan pitimiin mahdollisimman pienind ja tavoitteena on luoda jatkuvia kanta-asiakas-

suhteita, jolloin panostusta markkinointiin voitaisiin vihentaa.

Vilittajan ndhdain palvelevan asiakasta siind mielessi paremmin, ettd se pystyy tarjoamaan asiak-
kaalle kokonaisen matkapaketin. Asiakkaan ei tarvitse silloin itse nihdd vaivaa kootessaan palve-
luita vaikkapa kiertomatkan ohjelmaan. Osa haastatelluista oli sitd mieltd, etta valittajaa kaytetta-
essé tuottajalle jaa silloin “vihemmin kiteen”. Erds haastatelluista huomautti, ettd matkapaketeissa
yleensd majoitus ei maksa paljon mitidn, vaan iso osa tuotoista menee matkanjarjestajalle tai mat-

katoimistolle. Vilittdjien tarjoamia palveluja erdat yrittajista pitavit kalliina. Valittajan laskuttamaa
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markkinointirahaa ei kaikilta osin hyviksyta, vaan sitd pidetadn lahinnd kynnysrahana, jolle ei saada

varsinaista vastinetta.

Vilittdjien ei katsota aina toimineen riittavan aktiivisesti yrityksen tuotteita markkinoidessaan. Ali-
hankkija kokee jossain tapauksessa tuotteittensa olevan toissijaisia padmiehen omiin tuotteisiin
ndhden. Toteutunut myyntiméddard ei aina tyydytd palvelun tuottajaa. Varsinkin pienet yritykset
myyvit mieluiten suoraan. Yhteen myyntiorganisaatioon ei haluta olla liian sidoksissa. Toimivim-
maksi tavaksi koetaan se, ettd vilittijille annetaan tietty aika myydéa kohdetta ja kiintié vapautuu
noin kuukautta aiemmin, jonka jilkeen yrittaja voi yrittid myydéa kapasiteettia suoraan. Osa asiak-
kaista haluaa varata palvelun mieluiten suoraan palvelun tuottajalta ja haluaa mahdollisesti tutustua

palveluun ennalta.

Parhaana myyntikanavana ulkomaille yrittdjat pitaviat kohdemaassa toimivaa matkatoimistoa tai
matkanjarjestdjad. Se on haastateltujen mukaan kaikkein tehokkain ja edullisin tapa ulkomaan-
myynnissd. Alussa markkinoidaan itse ja sitten loydetaan sopivia paikallisia yhteistyokumppaneita,
jotka ovat halukkaita markkinoimaan ja myyméin palveluja. Jilleenmyyjd huolehtii talloin markki-
noinnista kohdemaassa, joten yrityksen ei tarvitse itse mainostaa sielld. Valittajit valitaan tarkkaan
ja ulkopuolelle jatetdan sellaiset vilittdjat, jotka eivit tule tutustumaan kohteeseen tai myyvit vain

sesonkiluonteista aikaa, jota kenen tahansa on helppoa myyda.

Kohdemaassa toimivalla valittdjalla on laheinen tuntuma markkinoihin, mutta suoria yhteyksid on
varsinkin pienyrittijien mielestd vaikea luoda. Ulkomainen toimintakulttuuri on vieras, ammattikieli
ja —sanasto eroaa puhekielestd niin paljon, ettd kaupankidynti ei ole enad yksinkertaista. Yleensd
matkatoimistoja pidetddn luotettavimpina kumppaneina. Varsinkin Vendjiltd on mahdollisten

kumppanien luottotietojen tarkistaminen erittiin vaikeaa.

Matkailun alueorganisaatiot nidhdédan tirkeinid informaatiokanavina. Jos asiakas kiinnostuu alueen
tarjonnasta, hian voi itse ottaa yhteyttd suoraan palvelun tarjoajaan. Asiakkailla on usein sellaisia
kysymyksié, joihin ulkopuolinen myyntiorganisaatio ei osaa vastata, vaikka sille annettaisiin miten
hyvit tuotekuvaukset. Palvelun tuottaja pystyy kertomaan tarkkojakin yksityiskohtia ja kuvaamaan
olosuhteita. Jos asiakas vuokraa vaikkapa mokin matkatoimiston kautta, hinelld ei ole etukiteen

mitdin kontaktia isdntavakeen, jonka kanssa loman aikana voi joutua paljonkin tekemisiin.
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Internet on vield useimmille yrityksille mainonnan viline. Siahkéisen kaupankaynnin ennakoidaan
lisadntyvan nopeasti erityisesti majoitusvarausten osalta. Kanta-asiakkaat, jotka tuntevat palvelun,
varaavat sen mielellaén internetistd joutumatta jonottamaan puhelimessa. Asiakkaat varaisivat pal-
velut mieluiten yhdestid paikasta samalla kertaa. Mainontaan ja tuoteinformaatioon keskittyvilla
kotisivuilla olisi hyvé olla esimerkkeji tuotepaketeista ja tarkkoja tietoja saatavilla olevista palve-
luista. “Tuotteen pitdd olla internetissd niin kypsdssi muodossa, ettd asiakkaan on se helppo huo-
mata ja varata.” Hyvit kotisivut tarjoavat runsaasti informaatiota siten, ettd “ammattilaisen on hel-

pompi myyda ja kuluttajan on helpompi ostaa”.

Palvelun tuottajan nikékulmasta luotettavuus ja tuotetuntemus ovat tirkeimpii hyvin valittajan
ominaisuuksia. Haastatellut palvelun tuottajat edellyttavit vilittdjien noudattavan sovittuja varaus-
ja maksuehtoja. Vailittdjien odotetaan tutustuvan alueen palveluihin henkilokohtaisesti, jotta tuot-
teesta voi kertoa totuudenmukaisen kuvan. Joskus valittdja haluaa kirjallisesti mahdollisimman tar-
kan kuvauksen, mutta se ei kuitenkaan anna kuin viitteitid tuotteesta. Jos vilittdja ei anna oikeaa
kuvaa tuotteesta, on mahdollista, ettd asiakas pettyy, kun tuote ei vastaakaan annettua kuvausta.
Vilittajalta edellytetddn aktiivisuutta myyntiin ja valmiutta myydd muutakin kuin huippusesonkia.
Myyntipalkkiota voidaan maksaa noin 10 %, maksimissaan 15 % myytyjen tuotteiden hinnasta.
Osalle matkatoimistoja voidaan antaa nettohinnat, ja ne voivat lisitd hintaan oman myyntipalkki-
onsa ja myydd tuotteet haluamaansa hintaan. Vilittdjille voidaan antaa myytivaksi tietty kiintio
maarattyyn piaivaan saakka, jonka jilkeen kiintid vapautetaan ja se, mikd on jaanyt myyméttd
annetaan jollekin toiselle tai myydadn itse. Markkinoinnin suhteen ei esitetd mitadn vaatimuksia,

vaan jokainen vilittdja paattaa itse, miten markkinoi.

Markkinoinnin teemat ja yhteistyokumppanit

Markkinoinnin teemat voidaan johtaa suoraan seudun vahvuuksista, joita ovat jarvet ja muu puhdas
luonto mithin liittyvine aktiviteetteineen. Seudulla ei kuitenkaan ole mitiin muuta varsinaisesti
erottavaa piirrettd. Markkinoinnin teemana jarvimatkailun nihtiin muodostavan ehké liian yksipuo-
lisia mielikuvia. Jarvimatkailun mielikuvat liittyvat jopa vahvasti sisévesiristeilyihin.
Jarvimatkailun mielikuvin ei niinkdin markkinoitaisi talvimatkailua, vaikka toki Péijanne tarjoaa
talvella kalastusmahdollisuuksia, moottorikelkkailua ja monia muita mahdollisuuksia. Ongelma on
myos siind, mielletddnkoé kanoottiretki jarvimatkailuksi vai erimatkailuksi vai ehkd vield joksikin

muuksi.
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Matkailumarkkinointia tekevat niin yksityiset yritykset kuin lukuisat julkiset organisaatiotkin.
Yrittdjat katsovat kunkin niistd hoitavan omaa sarkaansa, ja mitd enemmin ty6td markkinoinnin
eteen tehdddn, sitd enemmién uskotaan saatavan aikaan myos tuloksia. Markkinointiyhteistyéhon

esitetddn useitakin eri malleja ja yhteistyokumppaneita.

MEK:in rooli on markkinoida koko Suomea ulkomailla herittien mielenkiintoa maata kohtaan,
jotta asiakas alkaisi etsid tarkempaa tietoa tarjolla olevista palveluista. MEK:in kanssa yhteistyoti
haluttaisiin tiivistda. Pienyrityksiltd tuli kommentteja, joiden mukaan MEK:in toiminta ei olisi
puolueetonta, vaan sen edustajia tulisi jopa “lahjoa”, jotta yhteistyd voisi kdynnistyd. MEK tukee
muutaman yrittdjan ndkokulmasta vain suurimpia yrityksid ja kokonaisuuksia, pienemmait yritykset
eivat padse sithen kokonaisuuteen mukaan. “Yrityksen tulee olla tietyn suuruinen, ettd sen on
mahdollista ja kannattavaa lahted mukaan sellaisiin markkinointitoimenpiteisiin, joita MEK tukee.

Vain suuret, menestyvit kokonaisuudet saavat tukea.”

Yrittéjille Jarvi-Suomi (Lakeland - Finland) markkinointikonsepti oli vieras. MEK on tukenut tihian
saakka voimakkaasti Lapin markkinointia, joten Jarvi-Suomen yrittdjit kokivat siind mielessé erit-
tain positiiviseksi asiaksi. Jarvi-Suomi ei olisi heiddn mielestdan brandina huono, silli se luo aivan
selkedsti mielikuvia, mutta Littyvatko mielikuvat vain kesddn kuten myds jarvimatkailun osalta
edella todettiin. Jarvi-Suomen taakse voidaan koota tarjontaa hyvin monipuolisesti kansallispuis-
toista mokkimajoitukseen. Silla voidaan hakea erilaisia kohderyhmia kuin vaikkapa Lappiin. Mark-
kinointistrategiana se mahdollistaisi sen, ettei tulisi sillisalaattia” vaan katsottaisiin enemmén
kokonaisuutta. Suuremman kokonaisuuden on aina helpompi saada myos julkista rahoitusta.
”Jokainen seutu on tehnyt tahdn saakka omaa projektiaan, mutta voitaisiinhan olla ja nikya suurem-
panakin kokonaisuutena.” Toisaalta pelitiin Keski-Suomen tarjonnan hukkuvan Jérvi-Suomen
laajuiseen kokonaisuuteen. ”Vain muutamat suuret tuotteet paisevit esille. Alueiden sisélla on pal-
jon sellaisia pienid erikoisuuksia, jotka eivit tule sieltd esiin ja jadvat sithen massaan. - - Jos lahde-

tdan markkinoimaan kovin samanlaisia tuotteita, siit4 on vaikea erottua.”

Joku vastaajista kokee seudun rittaviksi kokonaisuudeksi ulkomaanmarkkinoinnissa ja mahdolli-
sesti hakisi yhteistyobkumppaneita Pohjois-Péijanteen ympiriltd, toinen koko Péijénteen alueelta ja
kolmas kokee Piijanteen eri puolilla tarjottavien palveluiden kilpailevan keskenain, vaikka yhteis-
markkinointia pienessd méérin esiintyykin. Joku haastatelluista ei usko yhteistyohon Jyvaskylan
seudun kanssa, koska “asiakkaat eivit pysidhdy 50 km:n vilein”. Keski-Suomen yhteismarkkinointia

eras haastatelluista pitdd liian Jyviskyli-keskeisend. Pienet alueet karsivit, kun Jyviskyld vahvana
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kasvukeskuksena vetdd kaiken huomion osakseen. Markkinointiyhteistydssd “kumppaneiden tulisi
olla tasavertaisempia.” Varsinkin yhteistyotd paikallisten yritysten vililla pidetdin hedelmillisend ja

sitd halutaan edelleen kehittda.

Vahvuudet, heikkoudet ja kehittimistarpeet

Vaihteleva luonto, keskeinen sijainti ja hyvit liikenneyhteydet kasvukeskuksiin ovat seudun vah-
vuuksia. Himos on seudun vahva veturi, joka vetdd mukanaan seudulle suurimman osan matkaili-
joista. Seudun tunnettavuus keskittyy pitkalti Himoksen ympirille. Alueen palveluita kehitetdin jat-
kuvasti ja sen tunnettavuus laajenee myos muiden kuin talvikauden aktiviteettien suhteen. Kesén

2000 suurtapahtumat vetivit puoleensa paljon erityyppisia kohderyhmia.

Piijanne on seudun vahvuus, jota pitdisi pystyd kunnolla hyodyntimain matkailullisesti. Kaytéin-
nossd sitd ei ole haastateltujen nakokulmasta hyodynnetty juuri lainkaan. Myos kuntien pitéisi ldh-
ted sitd voimallisesti kehittdamidn. Keski-Suomessa Piijanteen rannalla on vield melko vahéin pal-
veluita ja kayntikohteita. Patajoen kanavointi Himokselle olisi positiivinen alkusysdys Péaijanteen .
aktiivisempaan matkailulliseen hyodyntimiseen. Jamsdn sataman parantaminen on toistaiseksi
antanut odottaa itsedan, mutta sitd kaivataan, koska Jimsin satamasta on saatu paljon huonoa

palautetta. “Kaikki [veneilijat] odottavat, ettd satamapalvelut loytyvit myos kaupungista.”

Péijanne on maisemallisesti erittdin hieno ja siind on kohtuullisen puhtaat vedet. Ulkomaalaiset
ymmartiviat Suomen sisdvesien arvon aivan eri tavalla kuin moni suomalainen. “Komeita maisemia
el osata arvostaa ja on paljon niitd, jotka eivit ole koskaan vesilld likkkuneet muuta kuin pikkuisen
soutuveneelld.” Ulkomaalaiset kokevat vesilld liikkumisen suurempana elimyksens, eivitkd edel-
lytd saaltakaan niin paljoa kuin suomalaiset. Risteilyt, veneily ja vesijettisafarit eivit matkailijoille
riitdi. Erds haastateltu sanoo niiden olevan ainoastaan erikoistarjontaa. Hyvilla kalastus-
mahdollisuuksilla saisi isompia massoja liikkeelle”. Seudulla ei ole kesilla kalastuspaikkaa, jossa
saaliskala taataan. Kalan tulisi haastatellun mielestd olla jokin lohikala. Jarvimatkailuteema ei
hénen mukaansa tule toimimaan ennen kuin jirveen saadaan sellaista kalakantaa, “jota kehtaa
myyda”. Ulkomaalainen matkailija odottaa saavansa lohikalaa, jota Keski-Paijanteelld ei ole tar-
jolla. Pienid Paijanteeseen laskevia jokia voitaisiin palauttaa ennalleen, jotta nithin péasisi jarvilohi
taas nousemaan. Talvi- ja troolikalastus olisivat myos mahdollisia kehittdmiskohteita. Wanhan

Witosen veneilyreittiin tulisi myds edelleen panostaa.
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Erids haastatelluista muistuttaa, ettd niin markkinoinnissa kuin tuotekehityksessa tulisi huomioida,
etti Pajjanteen ja muun jarviluonnon osalta ollaan tekemisissd arvaamattomien luonnonolojen
kanssa. Uusia tuoteideoita tulisi luoda ja jalostaa muistaen, ettd kesillakdan ei voida aina tarjota
tyyntd, lammint4 ja aurinkoista saitd luonnossa liikkkuvalle matkailijalle. Erityisesti kaivataan sellai-

sia aktiviteetteja, jotka sopivat sateiseen sadhan.

Mita tahansa mainostetaan, pitdi olla lupauksissaan varovainen, ettd lupaukset voidaan myos pitda.
Vaihtelevat luonnonolot voivat muuttaa vaikkapa vesiretkeilijin lomakokemuksen arvaamattomasti,
jolloin asiakkaan kokemus ei vastaakaan mainonnan ennalta luomaa mielikuvaa. Suomessa olosuh-
teet voivat erota huomattavasti niistd, joihin asiakas on kotimaassaan tottunut. Erds haastatelluista

esitti tistid seuraavan esimerkin.

Paijannekin on siind mielessd vaikea, ettd se voi olla yhtd mittaa kaksi viikkoa sellai-
nen, ettd sinne ei ole mitd4n asiaa. Sielld tuulee ja sataa, luonnonoikut voimakkaine
tuulineen ja ukkosmyrskyineen voivat olla myos vaarallisia. On kauhea pettymys, jos
asiakas on kuvitellut tulevansa kalastamaan kahdeksi viikoksi Péijanteelle ja sitten ei
paasekaan. Silloin pitdisi olla jotakin korvaavaa tarjontaa... Myos markkinoinnissa tu-
lisi ottaa huomioon jossain mairin arvaamattomat luonnonolot. Sadetta saadaan
ympéri vuoden ja lampotilavaihtelut voivat olla huomattavat vuodenaikojen sisallakin.
Esitteissd ja muussa markkinoinnissa tulisi ottaa timd huomioon, koska siitd asiakas
muodostaa ennakko-odotuksensa, joihin sitten vertaa lomakokemuksiaan.

Kehittamisen esteitd ja alueen heikkouksia ovat yritysten pienet resurssit, rahoituksen puute ja kor-
keat henkilostokustannukset palvelualalla. Seudun heikkokuntoiset tiet mainittiin myos kehityksen
esteend. Pienissd kunnissa, joissa on vain vihan paikallista vdestod, palvelutarjonta voisi olla moni-
puolisempi. “Keski-Suomi on aika asukas- ja palvelukoyhda”, totesi erds haastatelluista. “Paikalli-
nen kysyntd on hyvin rajallista.” Vain harvat yritykset ovat lahteneet kehittimaén matkailua vaka-

vissaan, joten yrittdjat kokevat tekevansa kunnassaan yksindistd “pioneerityotd”.

Aikaa, rahaa ja innostusta kaivataan lisid Keski-Piijanteen matkailun kehittimiseen. Alussa oleva
verkostoituminen vahvistaa tarjontaa. Seudulla on paljon yhteistyokykyisida yrittdjid, jotka voivat
tuottaa kilpailukykyisid tuotteita ja pystyvit ottamaan vastaan suuriakin ryhmid. Keskindinen kateus
kuitenkin estdd yhteistyon laajentumista. Osallistuminen kehittamishankkeisiin edellyttda aina oma-
rahoitusosuutta, joten ne joilta sitd ei 10ydy, eivit saa tukea toimintaansa. Pieniin hankkeisiin sido-
taan paljon kuntien ja yrittdjien resursseja, mutta kehittamistyolta katsotaan puuttuvan osittain

tulosvastuu.
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7.3 Kilpailevien matkailualueiden ulkomaanmyyntikanavat

Benchmarkingin kohteena olivat maakunnallinen ja ylimaakunnallinen matkailuorganisaatio, jotka
ovat kehittdneet jarvialueen ulkomaanmarkkinointia hyvin tuloksin ja saavuttaneet mainetta myos
matkailun asiantuntijoiden piirissi MEK :issi. Toinen tarkasteltu organisaatio harjoittaa ulkomaan-
myyntid erillisen incoming-yhtion puitteissa ja toinen organisaatioista vastaa matkailualueensa
markkinoinnista ja myynninedistamisesta erillisten alueorganisaatioiden toimiessa alueen incoming-

toimistona.

Yleistii toiminnasta

Tuotteiden ldhtdalueena on padasiassa oma maakunta, mutta asiakkaiden toiveiden mukaan pake-
toidaan myos muuta tarjontaa. Vesi on molemmilla matkailualueilla tirked elementti. Jarvi-imagoa
hyodynnetaan aktiivisesti markkinoinnissa. Myos tuotteita pyritddn rakentamaan yhd enemman jér-
viluonnon ympirille. Mokkeily, laivaliikenne, vesiretkeily, venevuokraus ja tapahtumat jarvi-alu-
eella muodostavat jarvimatkailutarjonnan rungon. Tuotekehitykseen kaivataan uutta otetta. Esimer-
kiksi satamien kehittdmiseen on panostettu, mutta samalla laivakalusto vanhenee, ja itse laivamat-

kailutuote polkee paikallaan.

Keskeiset asiakasryhmit tulevat molemmille matkailualueille Keski-Euroopan maista, Vendjiltd ja
Ruotsista. Toinen haastatelluista korostaa markkinoinnin perusperiaatteena olevan, ettd “pyrimme
pois siitd, ettd markkinoinnin kohde olisi maa. Sen sijaan markkinoinnin kohde on kohderyhma,
joka asuu eri maissa. Pyrimme pois siitd, ettd markkinoisimme eri nimisid seutukuntia eri nimisiin

maihin, vaan pyrimme markkinoimaan erityyppisié tuotteita kohderyhmille.”

Matkailumarkkinoiden ja kysynniin kehityksesti

Molemmilla matkailualueilla uskotaan kysynnan kasvavan juuri sen tyyppisille tuotteille, mitd ne
tarjoavat. Viime vuosina alueiden vetovoimatekijoiti ei kuitenkaan ole kyetty tuotteistamaan ja
markkinoimaan riittdvasti. Markkinoinnin ongelmana ovat liian pienet yksikét, joilta loppuvat re-
surssit kesken. "Meidan pitdisi tuoda esiin suurempia kokonaisuuksia niilla samoilla otsikoilla,

mutta ammatillisesti toteutettuja, laadukkaampia ja volyymiltaan suurempia kokonaisuuksia. Nyt
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tehddan seutukuntakohtaisesti ja kuntakohtaisesti tuoterypileitd, joista kaikista tulee liian pienii ja

vaatimattomia. Tuotteita pyritd4n viemain ulkomaille liian pienills ja vaatimattomilla resursseilla.”

Jarvi-Suomi -markkinointikokonaisuudessa on haastatellun mukaan hyvii se, ettd painotetaan tar-
jontaa entisti enemmén erikoissegmenteille. Naméi kohderyhmit ovat yleensd myés halukkaampia
maksamaan enemmain juuri heille sopivasta tuotteesta. "Namid kohderyhmit eivit lihde lomalle
sinne, minne halvimmalla paisee”, haastateltu totesi. Tarjonta tulee sopeuttaa kaikissa suhteissa
ndille kapeammille segmenteille. Asiakkaat ovat erittiin tarkkoja myos pienistd yksityiskohdista.
Esimerkiksi meloja haluaa tietad tarkkaan, minkd merkkiselld ja vuosimallin kanootilla hin lihtee

melomaan. Palveluiden laatua tulee nostaa niin sisillon kuin fyysisten puitteidenkin osalta.

Sisdltoa on tuotteen draama ja juoni. Vain se, ettd meilld on tamé jarviluonto, ei ole
sinalldan myyva. Kaivataan jarviluonnon mystiikkaa, reittejd, ja olemassa olevien fyy-
sisten olosuhteiden tasoa tulee nostaa. Fyysisten puitteiden tulee aina olla kunnossa.
Se on lahtokohta. Kun tarkastellaan tuotteen sisdltoa puhutaan henkisestd ja luovasta
prosessista. Matkailutuotteella tulisi olla tallainen dramaturgia, kasikirjoitus, mystinen
tausta & la joulupukki. Sitad ei meilld taalla jarvialueella vield ole. Meilld on jarvid ja
metsad, mutta meilla ei ole Loch Nessin hirviota, eikd meilld ole metsian peikkoja tai
joulupukkia tai jotain muuta sellaista. Meilli ei ole tarinoita, meilld ei ole Villin Lin-
nen mystitkkaa ja niin edelleen. Se on sisallollisesti tarkein kehittamisen kohde. Tie-
tysti taytyy olla hyvit fyysiset olosuhteet. Ne eivit voi olla mitddn muovista raken-
nettuja vaan niiden tulee olla aitoja.

Molemmat laadun osa-alueet kaipaavat kehittamisti ja haastateltu kertoo matkailualueellaan olevan
tuotteita, joissa fyysinen puoli on jo kunnossa ja joissa henkistd sisdltodkin jo on. Tuotteet eivit
kuitenkaan vield ylla sille tasolle kuin niiden pitiisi. Tuotteita ei kuitenkaan voi tekemilld tehds,
jotta ne menestyisivat, vaan ne tulisi rakentaa niihin arvoihin, jotka ovat konkreettisia kyseiselld
alueella. Tuotekehityksessi tirkeintd on nojautuminen omiin vahvuuksiin. Vahvuudet voivat loytya

yhta hyvin alueen luonnosta kuin historiastakin.

Nykyisen palvelutarjonnan ongelmana on se, ettd yhteiset laatukriteerit puuttuvat. Ylialueellisia
tuotteita ei voi syntyd ennen kuin molemmilla alueilla on yhteinen laatukisitys. Tuotteen pitda olla
aina ulospdin asiakkaalle tasalaatuinen. Kynnys lahted toteuttamaan laatua on kuitenkin korkealla.
Laadun soveltamisen kynnys tulisi olla yritykselle riittdvan matala. Erilaisia laatukoulutusohjelmia
on tarjolla erittdin runsaasti, mutta tasoltaan ne ovat kirjavia. Yrittdjien on erittiin vaikea arvioida ja
vertailla niiden laatua. Yksittdinen koulutusohjelma ja sen paitteeksi annettava laatukisikirja eivit

kuitenkaan riitd, vaan yrittdjien tulisi sisdistdd laatuajattelu osaksi jokapdiviistd toimintaa ja tehda
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jatkuvasti tyotd laadun eteen omassa yrityksessdidn. Molemmilla matkailualueilla sovelletaan laatu-
koulutuksessa Suomen Matkailun Kehitys Oy:n kehittimai laatukoulutusohjelmaa ja laatupalkinto-
kriteeristod, jotka ovat kattavia, mutta varsin laajoja laatuohjelmia. Usein yritysten kanssa on lah-
dettiava liikkkeelle tiivistetymmalld ja yksinkertaisemmalla laatuohjelmalla. Askel askeleelta voidaan
ldhted toteuttamaan myos laajempia laatujirjestelmia. Laatukoulutukseen pyritadn aluksi saamaan
mukaan karkituotteita, joiden vililld ei ole suuria laatueroja. Alkavia yrityksid ei haluta mukaan
vaan toiminnan tulee ensin olla mairitylla tasolla. Samoin ulkomaanmarkkinointiin tulisi haasta-

teltujen mielesta lahted vasta sitten, kun on saavutettu riittdvi volyymi ja osaaminen.

Alueorganisaatioiden edustajat eivat ole kohdanneet erityisid ongelmia yhteistyossd oman alueensa
yrittdjien kanssa. Jossain miirin hankaluuksia aiheuttaa se, ettd aina ei onnistuta 10ytaméin kysyn-
tdan sopivaa tarjontaa. Talld hetkelld asiakastyytyviisyyteen ei ole yrityksissd kiinnitetty riittdvésti
huomiota. “Palautetta kysytdan, jos muistetaan ja otetaan arvosteluja vastaan ja suututaan niista.”
Asiakaspalvelusta on tullut jonkin verran arvostelevaa palautetta. Ydinpalveluissa on vield runsaasti
kehittimisen varaa. Esimerkiksi laivaristeilyiltd saattaa puuttua englannin kielinen selostus, mika

tietysti haittaa ulkomaisia matkailijoita.

Jarvimatkailutuotteista lyhyet jarviristeilyt ovat kysyttyja. Tilausristeilyt voivat talld hetkelld hyvin,
mutta niiden kysyntd riippuu muiden yritysten hyvinvoinnista ja siten yleisistd suhdanteista. Mat-
kailuala kulkee yleensd hiukan yleisen taloudellisen kehityksen jaljessid. Laivaliikenteen osalta toi-
nen haastatelluista nikee seuraavia kehitystrendeja. Nopeat laivayhteydet, joilla padsee nopeasti
ndkemain eri paikkoja ja lyhyet risteilyt, joihin on kytketty jotain ohjelmallista elementtia, kiin-
nostavat yha enemmin. Jarvi-Suomi —yhteistyohankkeen yksi kohde on juuri laivaliikenne, jota
lahdetdan yhdessa yhdeksdn maakunnan voimalla kehittdméiin. “Tuotteen laatu, sisalto ja laivakanta
ovat niitd, jothin pyritadn vaikuttamaan, jotta saataisiin lisittyd vetovoimaa Keski-Eurooppaan, joka
on meiddn kaikkien yhdeksin Jarvi-Suomen maakunnan tirkein kohdealue, toinen haastatelluista

painotti.

Toisen haastatellun mukaan nykyiselladn jarviristeilyt eivat kiinnosta erityisemmin esimerkiksi
vendldisia matkailijoita. Risteilyjda voisi kehittdd enemman sithen suuntaan, ettd laivoilla tai luon-
nossa voisi yopyd. Vesistojen aarelld tulisi olla laadukkaita maihinnousupaikkoja, joihin voisi
rakentaa incentive-tuotteita. House-boatingia eli yopymiseen sopivia veneitd kysytdan myos atka

paljon, mutta alueella on ollut tarjolla vain muutamia purje- ja moottoriveneitd, joissa on vain pie-
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nehko hytti. Kaluston kehittdmisessd painopisteen tulisi haastatellun mukaan olla house-boatingin

puolella, silld sille voisi olla Keski-Euroopassa kysyntia.

Kilpailu

Haastatellut vakuuttavat, ettd koko jirvialueella ei ole kilpailijoita, ainoastaan yhteistyokumppa-
neita. Kilpailijoita on Lapissa, Ruotsissa, Norjassa, Kanadassa, Keski-Euroopassa ja Skotlannin
ylamaalla. “Jarvet ovat meidan vahvuutemme. Kaikki mitd tehdddn tdalla arkena, juhlana, lomalla,
tehdain todellakin jarven rannalla. Jarviluonto on se, jolla meidian jokainen kulttuurituote erottuu
selvemmin ja vahvemmin kilpailijasta. Koskaan et ole muutamaa kymmenta kilometrid kauempana

vesistoreitisti.”

Markkinointiyhteistyo

Haastatellut katsovat, ettd matkailuorganisaatioita on syntynyt Suomeen ehdottomasti liikaa ja nii-

den keskiniinen tyonjako on epaselvi, mikd johtaa voimavarojen tehottomaan kayttoon.

Pienet kolmen lehmian navetat ovat jakautuneet vield pienempiin yhden lehmén nave-
toihin. Se on seurausta EU-avustusten hakemisesta ja hankkeista. Jokaisessa seutu-
kunnassa tehddin samaa tyotd. Tuhlataan rahaa ilman mitdin tavoitteita, ilman nike-
myksid ja keksitddn kaikki asiat uudelleen. Tami on Suomen matkailun oikein kom-
pastuskivi. Jotkut asiat ovat lihteneet hyvin eteenpiin. Esimerkiksi satamahankkeet
toimivat pohjana ja auttavat tuotekehityksessa.

Toinen haastateltavista toteaa maakuntansa olevan kansainvilisesti katsoen niin pieni, ettd siksi oli
tirkeaa lihted mukaan Jarvi-Suomi —hankkeeseen, jonka kautta tullaan hoitamaan kansainvilinen
markkinointi. ”Siind on jarked, volyymia, siini on tarjontaa, meilld on rahaakin laittaa ihan eri
tavalla ja niakyvyyttd saadaan ihan eri tavalla kuin etti joku pieni maakunta, joka on alueena kolmen
lehmén navetta, lihtee yksindin Euroopan markkinoille. Panostus ei tuota sitd tulosta, mité tarvi-

taan.”

Toinen haastateltu esittda, etti useimmissa tapauksissa yksinomaan maakuntapohjainen matkailun
alueorganisaatio riittdisi. Niiden lisdksi muutamat suuremmat kaupungit tarvitsisivat oman matkai-
luorganisaationsa. Ulkomaalaisen nikékulmasta matkailutarjonta ei juurikaan eroa laajallakaan alu-

eella jarvi-Suomessa, joten yksi organisaatio voisi hinen mielestain hyvin markkinoida laajempaa-
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kin kokonaisuutta. Haastateltu pitd4d ongelmallisena sit4, ettd maakuntien alueorganisaatiot toimivat

nykyisin seka promoottoreina etti incoming-matkatoimistoina.

He ovat rooleissaan sekaisin, eivitki vilttimitta tiedd sitd itse. Ne haluaisivat olla
molempia, mutta eivit ole kunnolla kumpaakaan. Sen vuoksi yhteistyo kansallisten
incoming-matkatoimistojen kanssa on vaikeaa, koska kenenkiin tuote ei kesti, ettd
alueella on yksi toimisto, toinen kotimaassa ja kolmas matkanjirjestdja tai matkatoi-
misto ulkomailla. Jakelutiesti tulee liian pitk4d ja siind on lilan paljon portaita ja
komissionkeradjia. Alueellinen incoming-toimisto luonnollisesti pyrkii myyméin par-
haat tuotteet itse ja antaa huonot tuotteet incoming-toimistolle, joka ei tietenkain niitd
halua. Selvisti on néhtavissa kilpailua, jossa kumpikaan ei parjaa paremmin ja mat-
kailutuotteet kirsivit.

Haastateltu kaipaa perusteellista uudistusta rakenteisiin. Hinen mielestddn julkisenemmistoisten
organisaatioiden ja yhdistysten ei tulisi osallistua liiketoimintaan vaan jittia se yksityisille
incoming-toimistoille ja matkanjarjestajille. Alueorganisaatiot lisdéivat hidnen mielestdan tarpeetto-
masti jakelutieportaita ja tekevit tuotteesta helposti kilpailukyvyttoman. Julkisyhteiséjen harjoit-
tama kilpaileva toiminta herittda muiden jakeluteiden nirkistystd. Ne nihdain markkinahiirikoing,

jotka toimivat julkisella tuella, mutta niiden oma toiminta on tehotonta.

Perimmadisend syynéd alueorganisaatioiden halukkuuteen harjoittaa liiketoimintaa haastateltu nikee
sen, ettd niiden oma rahoitus on tiukassa, koska kunnat ovat vihentineet suoraa rahoitusta. Niin
ollen alueorganisaatiot “pyrkivit epétoivoisesti roikkumaan myynnissd”, koska ne saavat siten kas-
savirtaa oman toiminnan rahoittamiseen, mutta silloin haastatellun mielestd unohtuu niiden paiteh-
tavd eli matkailun kehittiminen omalla alueella. Koska alueorganisaatioiden pit4a saada aikaan

mahdollisimman paljon myyntié, niiden pitdd samalla saada muut jakelutiet pois kyseiseltd alueelta.

Alueorganisaatioiden harjoittamaa myyntitoimintaa haastateltu piti4d kannattamattomana. “Matka-
toimistoalan kannattavuus on 4 % bruttokatteesta. Jos joudut samalla jakamaan toisella kadelld
ilmaiseksi esitteitd, niin varmasti se sinun perusbisnes on kannattamatonta, aivan takuulla... mie-
lestidni rakennemuutos on vilttiméton. Sitten menndén pieleen, jos ldhdetdin perustamaan julkisilla
varoilla incoming-toimistoa.” Toisinaan niiden perustamista perustellaan tasapuolisuudella ja tar-
peella tukea aloittelevaa pienyritystoimintaa. Haastateltava kyseenalaistaa namikin perusteet. “’Jos
pienyrittajalla on kilpailukykyinen pala lisattavaksi laajempaan kokonaisuuteen niin kylld se siihen
menee. Kysyntdd 16ytyy, jos tuote on sen arvoinen. Jos tuote on sen tasoinen, ettd sen voi linkittda

muun tarjonnan oheen, niin sille varmasti 16ytyy kysyntdd.” Haastatellun mielestd tahan on usein
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henkinen este. “Nehin [alueen matkailuyritykset] ovat yhteistyokumppaneita eivitkd suinkaan kil-

pailijoita. Tama on kuohuva aihe. Tisté ei uskalleta edes keskustella.”

Namé ongelmat heijastuvat haastatellun mukaan myés yhteisiin kehittamishankkeisiin. Sitoutumi-
nen on vaikeaa, koska siind aina mietitadn, kehittyyko tuo [matkailuyritys] sithen suuntaan kuin
mitd me [julkinen incoming-toimisto] haluamme.” My6s alueelliset intressit ovat voimakkaita, joten
vdistamatta aina pohditaan: “ldhdetidnko me kehittimadn yhdessd jotakin heidin kanssaan, koska

he ovat kilpailijoita, vaikka todellisuudessa he eivit sitd olisikaan”.

“Kylld meiddn kunnan nimi pitida sielld nikya. Kysytddnpd suomalaisilta kunnanisilta,
ettd mainitkaapa viisi saksalaista kuntaa, vastaukseksi tulee kaupunkeja kuten Berliini
ja Hampuri, samoin meiltd tiedetdan Helsinki ja Lappi. Mutta jos yritetdan matkaili-
jalle selvittdda mika on Jamsdn ja Jamsankosken ero...ei niilld ole mitdin matkailullista
merkitystd...ne ovat puhtaasti hallinnollisia alueita. Niistd pitdisi paédstd pois selviin
matkailullisiin kokonaisuuksiin.”

Markkinoinnissa ja tuotekehityksessi on haastatellun mukaan “palanut paljon rahaa hukkaan”.
Tietynlainen nurkkakuntaisuus siis vaivaa matkailun kehitt4jid. Seuraavassa haastateltu tuo esiin

nykytilanteen ongelmia.

Kaikki ovat matkailun asiantuntijoita ja tietivit, miten asiat hoidetaan. Ammattiosaa-
mista tilld alalla on hirvedn vihin, etti tiedettdisiin miten ndméa rakenteet toimivat ja
miten kauppaa tehddin. Yritykset ja pienet seutukunnat eivat tiedd, milla tavalla
ostajat eli jakelutiet Euroopassa kayttaytyviat. Ne puhuvat keskendén ja tuntevat
toisensa, ja jos joku meidin alueella pilaa maineensa leikkimilld myynnin kanssa, sen
jilkeen meiltd on portit kiinni muiltakin pitkdksi aikaa. Jotta kansainvalistymistd
lahtisi oikeasti tapahtumaan, kentdssi tulisi saada yrittdjat mieltdmédn, mistd on
kysymys kaupankdynnissi ja miten nopeuttaa laadun nostamista. Siitd se tuote vasta
aukeaa, se on pitkdaikaista tyotd ja siind tarvitaan sitdi ammattitaitoa. Edelleenkin
matkailua pidetdan aika pitkille puuhasteluna. Siind ei sitdi ammattimaisen bisneksen
roolia ole ymmarretty juuri sen takia, ettd sahldtdan.

?Jarvi-Suomi on vientihanke, joka tahtds erilaisten ympérivuotisten teematuotteiden kehittdmiseen”,
haastateltu totesi. Jarvi-Suomi ei ole siis vain vapaa-ajan matkailua vaan se sisaltas koko tarjonnan
jarviluonnon ympiriltd. Tuotteita kehitetddn ostajan ehdoilla ja tuotekehitystd arvioidaan jatkuvasti.
Tuotepaillikoitten tehtidvand olisi toimia linkkind ostajien ja myyjien vililli. Suuralueen yhteis-
markkinointi vapauttaisi resursseja markkinoinnista yhi enemmin tuotekehitykseen. Seutujen teh-

tavina olisi saattaa omat tuotteet sellaiseen kuntoon, ettéd niitd voidaan markkinoida. “Lappi on teh-
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nyt tatd toistakymmenta vuotta. Meidin tiytyy ottaa sama malli kdyttoon ja menna vihian nopeam-

min eteenpiin,” toinen haastatelluista totesi.

Jarvi-Suomi yhteistyo ei ole haastateltujen mukaan syntynyt kivutta, vaan vuosien ponnistelujen jal-
keen ollaan loytamassd yhteistd siveltd, jossa keskindisestd kilpailusta ollaan piddsemédssd eroon.
”Nyt on loydetty oikeat kaikille yhteiset asiat, tuotteet ja keinot, miten se tehddan.” Hankkeeseen on
mahdollista saada rahoitusta EU:lta, samoin muut tirkedt sidosryhmit ovat sitoutuneet tukemaan
hanketta. MEK on ollut mukana kehittaiméssd Jarvi-Suomi —yhteisty6td, mutta sitd ei olla aina
osattu kiyttaa riittavasti hyviksi. Jarvi-Suomi yhteismarkkinointi on erityisesti rahoittajien ja
MEK:in intresseissd, koska silloin “paistadn siitd sdlimarkkinoinnista, josta ei ole kenellekdin
mitddn hyotya”. Myos kansallisten ministerividen ja MEK:in intresseissi on luoda matkailullisia

kokonaisuuksia.

Kun ajatellaan koko maan myyntid niin kaikki alueet ovat yksinddn eksyksissi ja
kukaan ei meitd saavuta. Alueorganisaatio tekee talld hetkelld pohjaty6ta yrittdjien
kanssa verkkohankkeen kautta, jotta tuotteet ja kotisivut saataisiin sellaiseen kuntoon
ja erti kielille, ettid asiakas voi kdydi niitd katsomassa. Aluetasolla olisi tehtava pohja-
tyd ensin ennen kuin paistaan suurempiin kokonaisuuksiin.

MEK:in tavoitteena on luoda internetiin yhteinen Suomi-portaali, johon alueet voivat liittdd oman
tarjontansa. Haastateltu on havainnut Venijilta tulevan eniten sahkoisesti tiedusteluja, koska siella
péistiin tavallaan hyppaamaan vilivaiheiden yli uuteen kauteen. ”Alkuaikaan puhelimitse ei kuulu-
nut mitdin, sitten tuli faksi, joka ei meinannut toimia milldén ja kilon paketti tuli jokaisesta varauk-
sesta, mutta nyt ollaan péasty nettiin ja sdhkoiseen puoleen. Mutta yleensd Keski-Euroopassa ollaan

aika hitaasti tultu matkailupuolelta sdhkoisiin varaus- ja kommunikointimahdollisuuksiin.”

Markkinointi- ja myyntikanavat

Tutkimuksessa mukana olevilla matkailualueilla ldheskdan kaikki yrittajit eivit ole erityisen haluk-
kaita panostamaan ulkomaan markkinointiin, silli valtaosa myynnistd tulee kotimaasta. Toisella
matkailualueella 20 prosenttia majoitusvuorokausista tulee ulkomailta ja toisessa arviolta 10-15 pro-
senttia. Toinen haastatelluista kertoo esimerkiksi alueen laivamatkailijoista noin 10 prosenttia ole-
van ulkomaalaisia. Varsinkaan pienemmat yritykset eivat vaikuta kiinnostuneilta ulkomaanmarkki-
noinnista, vaan heille kotimaa tuntuu riittdvin hyvin. Pienyrityksen ei kannatakaan alkaa toteuttaa

yksindan ulkomaanmarkkinointia, vaan sen tulisi verkottua ja liittda tuotteensa osaksi suurempaa
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kokonaisuutta. Ongelmana on kuitenkin se, ettd yritystasolla naapurit mielletdan edelleen kilpaili-

joiksi eikd yhteistyokumppaneiksi.

Toinen haastateltavista arvioi, ettd noin 20 prosentissa alueen varauksista ei kdytetd mitddn jakelu-
kanavaa. Kotimaan matkailussa ei perinteisesti ole kiytetty jakelukanavia, ja matkatoimistot eivit
myy, eivitkd hanen mielestdin tulekaan myymiin kotimaan matkailupalveluja. Jakelutie ottaa
myynnistd komission ja tuottajat eivit ole halukkaita maksamaan siti. Kotimaassa asiakas voi
melko vaivattomasti hankkia haluamansa palvelut suoraan tuottajalta ja kaiken aikaa uudet elektro-
niset varausjirjestelmat helpottavat varauksia. Suoraa jakelua ulkomaille on kuitenkin vaikea

toteuttaa ja kokemukset jakeluteiden kaytosta ovat yrityksissi véihaisia.

Alueiden yrittdjat eivat ole vield riittdvasti saavuttaneet suoria kontakteja ulkomaille. Valtakunnalli-
siin ketjuihin kuuluvia ja niin sanottuja karkiyrityksid, tai pikemminkin karkituotteita lukuun otta-
matta. useimmille yrityksille jakelukanavana on toiminut alueorganisaatio, joka on niille maantie-
teellisesti lahin jakelutie. Toinen haastatelluista toteaa, ettd suuri osa pienistd yrityksistd menee
maailmalle maakunnallinen markkinointiorganisaatio informaatiokanavanaan ja alueorganisaatio
myyntikanavanaan. Jonkin verran on suoria kontakteja ulkomaisiin matkanjarjestdjiin. Tallaiset
matkanjérjestdjat ovat yleensid pienid ja usein my0s etnispohjaisia. Toisen tutkimuksessa mukana
olleen organisaation rooli on kaksijakoinen. Toisaalta se toimii incoming-toimistona, joka paketoi
tuotteet valmiiksi, ja toisaalta se informoi alueen tarjonnasta ulkomaisille matkanjirjestajille. Suo-
men muut incoming-matkatoimistot, joista valtaosa toimii Helsingissd, toimivat sen yhteistyo-
kumppaneina. Haastateltu ei nde niiden vililla kilpailua, vaan katsoo kunkin niistd erikoistuneen
tiettythin markkina-alueisiin, jolloin yrittdjien on kannattavinta myydid tuotteet niiden vilittdjien

kautta, jotka hoitavat kunkin markkina-alueen tehokkaimmin.

Incoming-toimintaa harjoittavassa organisaatiossa on vuosien saatossa saatu kontakteja ympiri
Eurooppaa ja Vendgjalle, miki luo sille merkittavai kilpailuetua. Kumppanuutta vahvistavat ysti-
vyyssuhteet, joiden myotéd ollaan sidonnaisia vanhaan partneriin, koska osapuolet tuntevat toisensa
niin hyvin. Haastateltu toteaakin: “Uusien [myyjien] kestda erittdin kauan paistd niiden rinkiin. Se
on meille selked etu. Kun menniin messuille on listat tiynni tapaamisia. Meilta pyydetién tarjouk-

sia, vaikka olisi parempia tarjouksen antajia, se perustuu siihen verkostoon.”

Suhteiden hoitaminen on tarkedd myos silloin, kun myynnissi tapahtuu notkahduksia. Vaikka tuot-
teet ja kysyntd eivit ole aina kohdanneet hyvin, kumppanit pidetdan ajan tasalla tuotekehityksen
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suhteen. “Pitdisi nahda vihian pitemmalle yhdessi ndiden ostajien kanssa ja se varmaan auttaa ndilla
markkinoilla.” Uusia ja nykyisid tuotteita pitdd kehittdd jatkuvasti sekd etsid tuotteille uusia
jilleenmyyjia. Kaikki valittdjat haluaisivat myydd ryhmille, silli yksilotuotteet ovat myynnin
kannalta vaikeita. Tuotekehitys on ollut hidasta ja riittdvien myyntivolyymien saaminen vaikeaa,

joten edullisia paketteja on ollut vaikea luoda.

Tuotekehitys on pitkén tahtdimen tyotd, johon yrittdjien tulisi sitoutua ja saattaa tuotteita nykyista
parempaan kuntoon. Vaikka lamasta ollaan paasty ohi, yrityksilld ei ole riittavasti henkilokuntaa,
joka jaksaisi keskittyd laajempaan kehittimiseen oman ammattiosaamisensa lisdksi. Rahaa, henki-
lokuntaa ja muita resursseja ei riiti markkinointiin ja tuotekehitykseen. ”Ongelmana on myos soo-
loilu, kaikki luulevat osaavansa kaiken ja tietivinsi pelin sainnot. Ympéristd, miljoo ja puitteet on
nyt rakennettu hyvain kuntoon, kunhan ne saadaan paketoitua. Osaamista on viime vuosina tullut,

silla virheistd on opittu. Henkinen paioma on kehittynyt.”

Incoming-toimintaa harjoittavan organisaation edustaja ihmettelee, miksi yrittajit eivit ole nihneet
incoming-matkatoimistoja mahdollisuutena, ja miksi ne eiviat solmi aktiivisemmin kontakteja
incoming-toimistoihin. Usein hdnen oma organisaationsa on se, joka ldhettia muille incoming-
toimistoille seudun yritysten tuotepaketteja, erikoistarjouksia ja muuta tietoa. Hédn nikee olevan
useita syitd vahidiseen yhteistyohon. Yrittdjat kokevat usein, ettd incoming-toimistojen kautta tulee
liian vdhdn myyntid. Myynnin alkuvaihe on aina hidas, joten yritt4jiltdi katoaa nopeasti usko
parempiin tuloksiin. Heti seuraavana kesidnd odotetaan tulevan suuria méédrida asiakkaita ja
luovutetaan nopeasti, kun niin ei heti kaykdan Palvelun tuottajalta kaivattaisiin lisaa

karsivillisyytta.

Yrittdjat eivat valttamattd ymmirrd, ettd myyntipalkkiota tulisi maksaa, ja mitkd ovat komission
perusteet. "Ne eivit aina ymmaérri nettohinnan ja bruttohinnan vilistd eroa. Yrittdjat tekevat suoria
sopimuksia nettohinnalla asiakkaan kanssa ja tarjoavat sitd sitten samalla hinnalla matkanjarjesta-
jélle. Ja ihmettelevit sitten, kun kauppa ei kiy.” Hotellit ja lentoyhtiét ovat laskeneet myyntikomis-
sioitaan huomattavasti nykyiseen noin seitsemédan prosenttiin, mikd vihentda incoming-toimistojen
kiinnostusta ottaa niiden tuotteita myyntiin. Monet museot ja kayntikohteet eivit edes tunne tallaista
kaytantod, ettd niiden pitdisi maksaa myyntipalkkiota. Monet ulkomaiset matkanjérjestdjit tuntevat
yrittdjia, he ovat toimineet niiden kanssa kauan ja saavat niin hyvid hintoja tuotteille, ettd ne eiviat

edes halua toimia vilittdjan kautta.
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Haastatellut korostavat palvelun tuottajan olevan erityisesti vastuussa tuotteesta. Vain hyvin harvat
yritykset pystyvit hoitamaan itse kansainvilistda markkinointia. Jakelutieta tulee aina kayttdd myos
markkinointikanavana. Se voi olla haastateltujen mukaan incoming-toimisto tai joku muu. Tuotteen
kunnossa pitiminen ja kehittiminen on tuotteen tuottajan suurin vastuualue. Paketin tuottajana
incoming-toimistolla on paamarkkinointivastuu omalle kohderyhmilleen. Kotimaan markkinoin-

nissa tatd vilikatta ei ole, vaan siind myyntivastuu on pitkailti tuotteen tuottajalla itselladn.

7.4 Incoming-matkatoimistot jakelukanavana

Tutkimuksessa mukana olleilla incoming-matkatoimistoilla on useita yhteisid piirteitdi. Samaa
perustoimintoa eli kotimaanmatkailupalvelujen ulkomaanmyyntid on harjoitettu ennen nykyisen
organisaation perustamista jo aiemmin jonkin toisen matkailuorganisaation puitteissa. Ulkomaan-
myyntitoiminnot on eriytetty omaksi yksikokseen, koska kontaktien solmiminen vaatii runsaasti ai-
kaa, tdysipainoista keskittymistd ja resursseja. Yritysten liikkevaihdon todettiin olevan toistaiseksi
vaatimaton, mutta se kasvaa voimakkaasti. Yrityksissd on suurimmillaan viisi tyontekijaa. Nopea
kasvu asettaa kuitenkin paineita henkiloston méairan lisadmiseksi. Haastatellut henkilot edustivat
sekd julkisyhteison ettd yksityisten omistamia organisaatioita. Vain yksi kolmesta mukana olleista

yrityksista harjoittaa pelkéstdan incoming-toimintaa.

Mukana olleet incoming-matkatoimistot markkinoivat piaasiassa keskisuomalaisia matkailutuot-
teita, mutta asiakkaiden toiveiden mukaan myos muuta Suomea seké yksi yrityksistd myos Skandi-
naviaa, Venijai ja Baltiaa. Yhteistyokumppaneina toimivat eri puolilla Suomea toimivat incoming-
toimistot. Kokouspalvelut, suurtapahtumien majoitusvaraukset, kotimaanryhmamatkat ja keskusva-
raamotyyppinen toiminta liittyvat tyypillisesti matkailun alueorganisaatioiden harjoittamaan
incoming-toimintaan. Kotimaisia yhteistyokumppaneita ovat matkailupalveluita tuottavat yritykset
ja kéyntikohteet. “Henkilokohtaiset suhteet ovat erittdin tarkeitd.” "Meidén pitdd tuntea ne yrittajat
ja yritysten edustajat ihan konkreettisesti, jotta homma toimii.” Myos ulkomaiset matkatoimistot ja

matkanjarjestijat ovat kaikki hyvin erilaisia ja vaativat henkilokohtaista huomiota.

Incoming-matkatoimistot solmivat kontakteja ja pitavit yhteyttd ulkomaisiin matkatoimistoihin ja
matkanjérjestdjiin sekd vastaavat niille tulleisiin kyselyihin. Incoming-matkatoimisto hankkii itsel-

leen tietoa, valokuvia, esitteiti ym. materiaalia markkinoimistaan tuotteista. Markkinoilta katsotaan
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ensin yleisesti, millaista kysyntdd niilli on, mitd matkanjirjestdjit myyvit ja millaisia asiakkaita
niilld on. Sitten kysyntd ja tarjonta pyritdan yhdistiméiin luomalla yhteydet ulkomaisiin kumppa-
neihin ja tuomalla tietoa ulkomaanmarkkinoilta. Erityisesti workshopit, joissa voi solmia kontakteja

saivat kiitosta haastatelluilta.

Incoming-toimistossa kaytinnén myyntitoimenpiteet voivat edetd seuraavasti. Ulkomaisessa
workshopissa voi olla mukana vientirengas, jossa on mukana alueen yrityksid, jotka maksavat
osallistuessaan markkinointimaksua. “Incoming-matkatoimisto markkinoi ensin itsensd matkatoi-
mistolle tai matkanjarjestajalle, jotta se edes alkaisi kiinnostua niistd tuotteista, joita on siind poy-
dalla tarjolla.” Kiinnostus Suomea kohtaan on lahtokohtana. Jos kiy hyvin, ostaja kiinnostuu alu-
eesta, myyjastd ja tarjolla olevista tuotteista. Ostaja lihettdd kyselyn ja ehki kertoo, millainen asia-
kasryhma heiltd on tulossa ja mitd he haluavat tehdd. Myyjd puolestaan haluaa tietdd, milloin ja
milld asiakkaat tulevat. Paketin lahtokohtana ovat asiakkaan toiveet. “Pakettia tehdessimme tar-
kastamme varaustilanteen ja ehdotamme sen mukaan majoitusta, ruokailuja ja ohjelmapalveluja,
hinnoittelemme, maéérittelemme ryhmin minimikoon, peruutusehdot ym. ja jaamme odottamaan

vastausta. Paketit eldvit ja muotoutuvat jatkuvasti uudelleen.”

Markkina-alueet

Nykyisid markkina-alueita ovat mm. Pietari ja Moskova, Baltian maat, Espanja, Kypros, Englanti,
Belgia, Hollanti, Saksa ja Puola. Eris haastatelluista tarkentaa: "Emme puhu Venéjéstd vaan ero-
tamme seki Pietarin etti Moskovan markkina-alueet. Naissd kaupungeissa meilld on yhteydet toi-
mistoihin, joilla on yhteydet muualle maahan.” Yhteyksien solmiminen ja verkostojen hyodyntami-
nen on ensiarvoisen tirkeid, mistd haastatellut esittdvitkin useita esimerkkeji. “Moskovalaisilla
matkatoimistoketjuilla on ympiri maata oma toimistoverkkonsa. Koska venilaiset tarvitsevat vii-
sumit, moskovalainen matkatoimisto on avainasemassa, koska niiden on helppo kiyda lahetystossa.
Matkatoimistot kiyttavitkin mielelldin moskovalaisia yhteistyokumppaneita, joka hoitaa heiddn

puolestaan viisumiasiat. Suuri osa asiakkaistamme tulee téllaisen paamatkatoimiston kautta.”

Varaamotoimintaa harjoittavassa toimistossa yhteistyoti ulkomaisen kumppanin kanssa pyritadn
vahvistamaan. “Ulkomaan myynti on kasvanut niin voimakkaasti, ettd emme pysty kasitteleméaan
varauksia, vaan toiminta on pitinyt muuttaa sithen suuntaan, ettd toimitaan (ulkomaisten) matkan-
jarjestajien/matkatoimistojen kautta ja ohjataan sinne myos yksittaisida kyselyja. Silloin mekin

samalla vahvistetaan sitd yhteistyota.”
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Matkatyypit

Incoming-matkatoimistot ovat yleensi erikoistuneita. “Matkat ovat erikoismatkoja eli massaturis-
mia ei ole ollenkaan. Matkat raitaloidaan matkanjarjestéjille tai yrityksille jopa ihan tdydellisesti.”
Matkoja voidaan raataloida vaikkapa kulttuuripainotteisesti, mukana on myos incentive-paketteja
palkintomatkalaisille. Kullekin ryhmalle voidaan raatiloida juuri sopiva seikkailu- ja elamyspaketti.
Erilaisten asiakasryhmien perusteella varaamotoimintaa harjoittavassa yrityksessd voidaan erottaa

kolme erilaista matkatyyppid, joissa asiakaskohtaisen riitaloinnin aste vaihtelee.

Lahialueille, joista on helppo tulla, on mahdollista luoda ns. massatuotetta helpoista,
yksinkertaisista osasista. Mitd kauemmaksi menniin sitd tarkempaa tulee olla tiedon,
miiksi luotu tuotepaketti jossakin esitteessd. Se ei ole toimiston pelkkddn kyselyyn
perustuva kuten lihialueet. Kun toimitaan kauemmas, katsotaan tilannetta pitkaaikai-
semmin. Varaukset tehdain vuosi, puolitoista ennakkoon. Kolmas ryhmai on ns. tuote-
pakettien rakentaminen asiakkaiden toivomusten mukaan, ndin monta ihmisti on
tulossa, tuohon aikaan ja he haluavat tillaista tekemistd. Silloin keritain alueelta eri
majoitusvaihtoehtoja, ruokailu- ja oheispalveluvaihtoehtoja ja muokataan joka kerran
erikseen sille asiakkaalle. Ryhméraatialointia tehddan ryhmille, joiden koko on yli 15
henkiloa, koska tyon midri on suurempi. Tamid muodostaa tavallaan minimin
vaadittavalle kapasiteetille. Tavallisesti ryhmét ovat 30-40 henkiloa.

Kilpailu

Haastatellut lahestyivat kilpailua useista eri nakokulmista. Ruotsin ja Norjan alueen tarjonta kilpai-
lee tdkalaisen tarjonnan kanssa ulkomaan markkinoilla. Mitkdan Suomen alueet ja paikalliset yri-
tykset eivit ole kilpailijoita keskenddn kansainvilisilli markkinoilla. “Jyviskyldn ja Jamsédn seudut
on nihtiva yhteistyokumppaneina, koska yksin emme ndy missaén.” Mahdollisen Jarvi-Suomi -
yhteisty6alueen etuna nahdiddn sen mukanaan tuoma positiivinen kilpailu. Yhteistyo edellyttaa, ettd
jokainen myyji on varma tuotteestaan. Se nostaisi tuotteiden laatua, ja sitten paastiisiin yhtenaisend

isona alueena markkinoimaan ulkomaille.

Kilpailijoita ovat kaikki muut incoming-toimistot, jotka toimivat samoilla markkina-
alueilla ja myyvit Suomea seki jossain mielessd isot hotelliketjut. Olemme samoissa
workshopeissa ja totta kai kokeneemmat ostajat ottavat ’palikoita’ suoraan, kun iso
hotelliketju tarjoaa upeat hihnat isolle matkanjirjestijille ympari Suomea. Ne e(igﬁt
tarvitse incoming-toimistoa siini vilissi. Mutta uskon myos meille 16ytyvin matkki-
noita, koska me tulemme talta ulkomailla vield tuntemattomalta alueelta.
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Keski-Suomen koetaan olevan jossain mairin viliinputoaja MEK:in myontdmén tuen suhteen ver-
rattuna vaikkapa Lappiin tai Helsinkiin. Haastateltava karjisti tilanteen: ”Ne tunnetaan parhaiten,
koska missédén ei koskaan puhuta mistadn muusta.” Toisaalta MEK:in nahdaan tekevian hyvia tyota
luodessaan puitteita, joissa tavata potentiaalisia asiakkaita. "MEK jéarjestdd tutustumismatkoja koh-
dealueelta pohjoiseen ja suurempiin kaupunkeihin, mutta meidéin alueella [Jamséin seutu] meidén on
jarjestettivd ne itse omin resurssein. Muualla on niin, ettd MEK maksaa matkat, ruokailut, kulje-

tukset ja jarjestdd illanviettoja, mutta meidén alue ei sitd tukea saa.”

Venijan markkinoille keskittyneessd yrityksessd ei nihdi keskinaistd kilpailua incoming-toimisto-
jen vililla. "Markkinat ovat niin laajat, ettd on vain hyvi, ettd alueelta on enemmén myyjid. Meilla
on niin eri asiakkaat. Henkilokohtaiset suhteet ja kemia ja mika sitten vaikuttaakin, asiakaspiiri on

muodostunut kullekin niin omaksi.”

Julkisen sektorin ja yksityisten harjoittamasta incoming-toiminnasta esitettiin ristiriitaisia nakemyk-
sid. Julkisessa organisaatiossa ei nahda ristiriitaa ndiden valilli. Siella koetaan talld hetkelld eletté-
van siirtymévaihetta, jossa incoming-toiminto on eriytymissi itsendiseksi osakeyhtioksi, johon tu-
lee myos yksityista omistusta. Toiminnan painopisteend on jo nyt myynti, ja markkinointia harjoit-
taa padasiassa erillinen matkailun alueorganisaatio. Yrittdjin nidkokulmasta julkisyhteisojen har-
joittama toiminta heikentdd incoming-yrittdjien liiketoimintamahdollisuuksia. “Julkisyhteisojen
toiminnalla on erilaiset paamdirit, silli niiden ei ole aina tarkoituksena saada aikaan paljoakaan
katetta. Niille on tirkeai saada aikaan paljon yopymisvuorokausia tai niille on tirkedd, ettd ne ovat
olleet edesauttamassa jonkun kaupan syntymistd.” Niin ollen erilaiset tavoitteet johtavat erilaisiin
kilpailullisiin ldhtokotiin ja pahimmillaan hintakilpailuun. Yrittajat eivat siten innostu ajatuksesta

perustaa incoming-toimistoja julkisyhteisojen ympirille.

Kysynniin ja tarjonnan vastaavuus

Haastatellut korostavat, etti tarjonnassa liikkeelle on ldhdettava siitd, mitd asiakas haluaa ja sitten
etsitddn sopiva palvelu. Ei pidd alkaa kehittdd ohjelmaa, jolle ei 1oydy asiakaskuntaa. ”Jos [matkai-
luyrityksessi] lahdetddn liikkeelle siitd, etti mind haluan tuottaa tallaisen tuotteen, se on tuohon
aikaan, tuon hintaisena ja sitd on myytdvi niin paljon, niin eihdn siitd mitain tule. Vaan liikkeelle
lahdetdan siitd, ettd meilld olisi tillaisia asiakkaita ja teilld tillaista tuotetta, miten me saisimme ne

yhteen.” MEK tekee markkinatutkimuksia, joista on saatavissa paljon materiaalia. Tutkimukset
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etvit kuitenkaan kata kaikkia tiedon tarpeita ja ylla riittavan yksityiskohtaiselle tasolle, jotta niistd

olisi kovinkaan paljoa hyotyi yksittiiselle yritykselle.

Erds haastatelluista tiivisti osuvasti kaikkien haastateltujen mielipiteen: ”Se mitd Keski-Suomessa
kannattaa ja pitdd osata myyd4 liittyy tahin veteen.” Perinteisten jarvimatkailumuotojen rinnalle
tulisikin kehittda vilkasta mielikuvitusta kidyttden aina uusiutuvaa tarjontaa myos tdysin raita-
loidysti. Haastateltu antaa esimerkin kyproslaisesta ryhmistd, joka kotimaassaan joutuu saannoste-
leméddn veden kiyttd. Iltaohjelmaksi ryhmille jirjestettiin kilpailu veden kantamisesta saaveissa.

Asiakkaat nauttivat, kun vetti ei tarvinnutkaan sdastelld, vaan sitd sai roiskutella aivan vapaasti.

“Tuotteena tdrkein on mokki jarven rannalla, luonto, puhtaus ja turvallisuus, ne ovat niitd, mitd
Suomesta tullaan hakemaan.” Uusia tuotteita kaivattaisiin ennen kaikkea oheis- ja ohjelmapalvelui-
hin. Niitd voitaisiin sitten tarjota eri puolilla jarvialuetta majoittuville asiakkaille. Kun Suomi on
tullut tutummaksi, ovat myos seikkailu- ja erikoismatkat alkaneet kiinnostaa. Jarviluonnon

ympirille rakennettuna téllaisen seikkailutuotteen tulee olla jotain omaperaista.

Pystymme varmasti matkimaan ja luomaan samanlaisia jannittavid seikkailuja kuin
Amerikassa tai Afrikassa, mutta se ei silloin ole aitoa ja meiddn omaa, joten asiakkaat
eivat sitd hyviaksy. Suomessa on kaunis luonto, meilld on avaraa, meilli on hiljai-
suutta, ne ovat ne valtit, mitd meilld on. Rakennetaan se jarvikuva ja sithen enemmén-
kin sellaisia luonnollisia pehmotuotteita mukaan. Se voisi olla se, joka purisi.

Tuotekehitykseen kaivataan enemmin tavoitteellisuutta. Uusien jarviymparistoon perustuvien tuot-
teiden ja palveluiden kehittdiminen yhdessi jokin uuden markkina-alueen ja matkanjirjestijan
kanssa vie erddn haastatellun mukaan keskiméarin kolme vuotta. Ensimméisena vuonna on etsimis-
vaihe, jossa etsitddn uutta tuotetta ja muokataan sitd markkinoille. Toisena vuonna tehdain tarpeel-
liset muutokset palautteen mukaan. Kolmantena vuonna tuotteen taytyy jo toimia. Jos se ei silloin
toimi, on haastatellun mielestid parempi lopettaa. ”Sellainen pakolla yrittiminen kolmannen vuoden

jilkeen... se on turhaa rahavarojen kédyttamists.”

Erds haastatelluista tuo esiin useita erityispiirteitd venildisten asiakkaiden kysynndssd. Venildisten
kesi- ja talvikauden matkailu eroaa huomattavasti toisistaan. Kesalld kysytadn mokkid jarven ran-
nalla, ja silloin mokki saa sijaita vaikka kuinka korvessa tahansa”. Kesalld veniliiset eivit erityi-
sesti hae aktiviteetteja, vaan mokilli riittdd se, ettd paisee kalastamaan. Joulua ja uutta vuotta halu-

taan juhlia suurella joukolla palveluiden &irella, silloin ei korpimokki kelpaa. Veniliisten matkus-
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tuskulttuuri on eurooppalaiseen verrattuna nuorta. Se ei ole haastatellun mukaan viela silla asteella,
ettid luontomatkailu sindllaan kauheasti kiinnostaisi. “Ei sielld voi mitddn myyda silld otsikolla, ettd
ldhtee luontomatkalle patikoimaan tai vaeltamaan. Se on se mokki, jota myydéin ja sen lisaksi tulee

kaikki muu.” Haastateltava uskoo, ettd ndin tulee olemaan vield pitkaan tulevaisuudessakin.

Periaatteessa venildiset voi myods segmentoida varallisuuden mukaan. Ostosmatkailijat pyrkivat
matkustamaan mahdollisimman halvalla. He eivit halua maksaa vilittdjille, joten he eivit ole
incoming-matkatoimiston asiakkaita. He hakevat itse majoituspaikkansa, joissa taso ja hinta ovat
matalat. Hyvin toimeen tulevat perheet ovat maksukykyisid ja hakevat vahintaan keskitasoisia pal-
veluja. Naiden lisdksi on rikkaiden ryhm4, joka ostaa kalliita matkoja. Yritysten johtajat tulevat
mielelladn kalastamaan viikonlopuksi, jolloin matkapaketti oppaineen ja ohjelmineen saa maksaa
useita tuhansia markkoja. “Kesilld risteilyt kiinnostavat, mutta toistaiseksi se ei ole mennyt kiinnos-
tuksen tasoa pitemmalle. - - Venajalld on hyvi risteilyperinne, ihmiset ovat tottuneet matkailemaan
laivoilla. Meilld laivoissa ei ole kuitenkaan hytteja ja veniliisille on oma myymisensa siind, ettd ne

ovat paiviristeilyja ja hytteja ei ole.”

Hyvin tuotteen ja palvelun piirteet

Thanteellisia matkailutuotteita ovat vilittijien mielesti tuotteet, joihin voidaan luottaa. On ehdotto-
man tdrkedd, ettd tuotteen tuottajaan voi luottaa. Myyjélle on tirkeda, ettd voi luottaa siihen, ettd
yrittdjd huolehtii asiakkaista, olivat olosuhteet mitk4 tahansa ja asiakkaat kuinka hankalia” tahansa.
Thanteellinen tuote on monipuolinen ja sitd kehitetdan jatkuvasti. Sen ei tarvitse olla mitdén valtavan
erikoista ja hienoa, vaan tuotteen luksus on siind, ettd se on luonnollista, aitoa, siind on tunnetta ja

siclua.

Tuotteen toimivuuteen tulee voida luottaa. Jos me luvataan kolme tuntia jotakin, sen on oltava
juuri se kolme tuntia, ei 2,5 tai 3,5 tuntia. Jos me luvataan maalaistalon lounas, se on sitten maa-
laistalon lounas, eikd sielli ole mitddn sellaista, joka ei kuulu maalaistalon lounaaseen.” Toinen

haastateltu korostaa myos luotettavuutta seuraavasti.

Meidén agentilla voi olla erittdin vaikeita asiakkaita ja se voi ottaa yhteyttd meihin ja
sanoa niiden olevan ilyttomén hankalia, mutta sanoa tietdvansd, ettd me pystymme
hoitamaan timan. Me olemme téssi ketjussa sellaisia luottamusjasenid toisillemme. - -
Se on ihan sama miten ihana ja upea tuote sinulla on, mutta jos joutuu koko ajan ajat-
telemaan, ettd toivottavasti se asiakaspalvelija nyt ei sano mitd4n hirveda ja toivotta-

AR
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vasti sielld on kaikki tavarat kunnossa jne. , niin silloin ei voi tuotetta myydé vaikka
kuinka haluaisi. Luottamus on kaikkein tarkeinta.

Tarve kiinnittda enemmin huomiota palvelun laatuun ja nimenomaan vuorovaikutuksen laatuun
tulee esiin kaikissa haastatteluissa. “Laatu ja hyva asiakaspalvelu ovat oikeastaan aika iso osa hyvii
tuotetta. Jos on ’luksuspaatti’, jolle myydain jotain hienoa risteilyd, mutta jos ei sielld mikdén toimi
niin ei... ihmiset sen tekee, sinne mennddn mieluummin kuin johonkin toiseen, kun sielld on hyvi
fiilis, hyvat ihmiset ja sielld palvelu pelaa.” Toinen haastateltava toteasi, ettd meilldi Suomessa ei
oikein ymmarretd sitd, ettd on hienoa palvella toista ihmistd. “Mielestani nuoret ovat oivaltaneet
sen, ettd palvelu on myds upeata, se ei ole mitdin sellaista toisen ihmisen orjallisesti palvelemista,

vaan etti sinulla on ilo palvella sit4 asiakasta.”

Kehittimistarpeet

Kiaytannon kehittdmistarpeet liittyvat sekd Jaimsin seudun matkailutarjontaan, ettéd siitd informoimi-
seen. Jamsan seudun vahvuus on sen saavutettavuudessa. Sijainti on keskeinen, sopivan ldhelld suu-
ria kasvukeskuksia ja paidkaupunkiseutua. Ulkomaalaisten ryhmien on helppoa tulla Helsingistd
vaikkapa vain pariksi paiviksi. Asiakkaan on kuitenkin vaikea péistd itse tuotteen luo. Nyt jo ole-
massa olevista tuotteista on vaikea loytad tarvittavia tietoja, joten incoming-toimistot kaipaavat
kipedsti lisdd tietoa konkreettisista palveluista. Ulkomaalaiset asiakkaat ovat haastatellun mielestd
siind mielessd hyvid, ettd he vaativat enemmén tietoa. Tami ei ole heidan kotimaansa, joten he tar-
vitsevat myos sellaista tietoa, joka on suomalaisille selvad. “Selked, ytimekas tieto, johon lLittyy

kartta - tuolta 10ydat, tuohon aikaan ja tuohon hintaan, jotta asiakas tietdd.”

Incoming-toimistot lahettdvit kyselykaavakkeita yrityksille ja pyytavit péivittdamain palvelutietoja,
mutta vain harvoin niitd saadaan takaisin. Timi on jopa herittanyt ne epéilemain, ovatko ne edes se
kanava, jonka kautta halutaan myyda. “Tarjontaa on, mutta aikaa kuluu, kun se pitia itse ensin loy-
tad. Kun palveluja hiotaan niista tulee oikein hyvid. Mielestdni on turhaa sanoa, etti Keski-Suo-
mesta ei 16ytyisi hyvia palvelua. Se lihtee siitd, ettd pitda vain uskaltaa tarjota niitd omia tuotteita.”

Kaiken kaikkiaan yrittdjien yhteydenpito incoming-toimistoihin on melko passiivista

Kaikista suurin haittapuoli tissid on se, ettd yrittajat eivat markkinoi riittéavasti tuottei-
taan incoming-toimistolle. Mutta se ei ole mielestdni vain yrittdjien vika, eihdn
mekdin olla markkinoitu itseimme, mutta me ei myoskddn haluta mitdén suurta hélya
itsestaimme, eikd haluta lehtien palstoille, silld heti kun ollaan hiukan julkisuudessa,
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meille tulee sellaisia soittoja, ettd otatteko meiddn tuotteet ja palvelut valitykseen.
Mutta kun se ei ole niin yksinkertaista toimia ulkomaalaisten kanssa.

Haastateltu haluaa muistuttaa, ettd silloin kun alueorganisaatiot tekevit “mainostyotd”, sen tulisi
nivoutua niihin yrittdjiin, niihin tuotteisiin ja toimintoihin, joita alueella on, silli mitd hyétyd on
kampanjasta, jos ei siind ole sisilli mitddn. “Mitd mieltdi on mainostaa monella miljoonalla jotain
kaunista jarvi-Suomen kuvaa, jos sen sisilld ei ole mitdin tuotetta, joka sopii asiakkaalle. Mielesténi
ensin tdytyy mennd sinne markkinoille katsomaan, mit4 halutaan, loytyyko meiltd se ja sitten men-
ndan.” Liian usein matkailuyrityksissa lahdetadn liikkeelle siitd, mitd jossain muualla tehddan, sen

sijaan, ettd ensin tutkittaisiin tarvitaanko palvelua lainkaan.

Jarviluontoon perustuvaa matkailutarjontaa pitda kehittdd. Pienyritykset voisivat tarjota kirkko-
venesoutua, tavallisia soutuveneitd, lisdd kanoottiretkid ja muuta timén tyyppistd oheisohjelmaa.
Kehittamistarpeita olisi siis eniten oheispalveluiden osalta. Veneily ja vesistossi liikkuminen
kiinnostavat. Valmiit retket, kuten veneretki saareen ruokailuineen, varmasti kiinnostaisivat, mutta
retket eivit saisi olla liian kalliita. Ohjattuja retkid on usein vaikea jarjestdd, silld se tulee helposti
kallitksi, koska riittdvan suurta ryhméii ei saada vilttamattd kasaan. Kalastuspaikkoja jo onkin
palijon, mutta mitd niisti matkailijat voivat kayttad ja mitd lupia tarvitaan on episelvai.
Kalastusmahdollisuuksia voisi helpottaa alkaen siitd, miten asiakas paisee harrastuksen pariin.
Myés vilineitd veneilyyn ja kalastukseen kysytddn. Vaikkapa retkeilykartastoon voisi merkitd
myo6s, missd voi nahdd metsin eldimid kuten peuroja tai bongata lintuja. Kaikki sellainen on
tarkedd, mikd helpottaa asiakkaan mahdollisuuksia saada tietoa. Selkedd, yksityiskohtaistakin tietoa

kaivataan. Informaatiota tulisi olla saatavissa helpommin ja monesta paikasta.

Incentive-matkailusta haastatellut esittivat ristiriitaisia nakemyksid. Eras haastatelluista katsoi, ettd
incentive-matkailua ei ole Jyviskyldn seudulla eikd oikeastaan koko Suomessa. Sen néahtiin olevan
“lapsenkengissd” niin kotimaisille kuin ulkomaisillekin yritysasiakkaille. Ulkomaisten yritysasiak-
kaiden palveleminen edellyttiisi hyvid incentive-tuotteita, mutta haastatellun mielestd tuotteet eivit
ylla viela vaadittavalle tasolle. Yritykset olisivat valmiita maksamaan paljon hyvistd tuotteista.
Silloin niissd pitdd olla elamyksellisyyttd ja niiden jarjestelyt huippuluokkaa. Ehkd perimmaisin syy
yritysten haluttomuuteen lihted kehittimiin incentive-tuotteita on keskittyminen nykyiseen liiketoi-
mintaan, josta tulevat vakaimmat tuotot. Lisdksi vain harvalla yrittdjalla on ensinndkidn sopivia
ideoita, aikaa ja muita resursseja ryhtyd kehittdméan jotakin aivan uutta. Haastateltu katsoi myds

incentive-matkailun edellyttavin koulutusta ja perehtymistd aihepiiriin. Alustavia kyselyja koulu-
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tuksen jarjestamisestd oli tullut, mutta haastateltava oli epivarma siitd, oliko koulutusta suunniteltu

aloitettavan Keski-Suomessa.

Incentive-matkailu edellyttda huippulaadukasta palvelua. Palvelun laatu riippuu erdin haastatellun

mukaan pitkalti oikeasta palveluasenteesta, joka heijastuu yrittajastd koko henkilostoon:

Pienten yritysten joukossa on niitd, joissa yrittdjistd on joskus tuntunut hienolta
perustaa matkailualan yritys, mutta he eivit valttimattd ymmarrd markkinoinnista ja
monista kdytinnon asioista mitadn. Ketjuissa pitdisi periaatteessa homman toimia,
mutta se ei toimi. Siind on sellaista laitosmaisuutta, ei ole yksilollisyytta. Parhaita ovat
sellaiset yksityisyritykset, jotka ovat sisdistineet sen, ettd tdimi on kovaa tyotd, asioita
pitad opetella ja asiakasta palvellaan. Silloin kun yrittdjd on sellainen, niin silloin se
siirtyy myos henkilokuntaan, koska silloin omistaja vaatii, etti meilli hommat
hoidetaan. Ketjuissa toimitaan véhan niin kuin "McDonald’sissa’. Se vie palvelusta
hengen.

Eras haastatelluista haluaa muistuttaa, ettd incoming-matkatoimiston rooliin ei kuulu toimia tuot-
teistajina. Osallistuminen tuotteistamisprojekteihin tulee niille kalliiksi. Kukaan ei hinen mukaansa
maksa siitd incoming-matkatoimistolle mitdan. Kiytetty aika on pois muista toiminnoista, joten
haastateltu on rajaamassa pois tuotteistamisprojekteja siten, ettd vain sellaisiin osallistutaan, joihin
liittyy oleellinen panostus ja sitd vastaava hyoty oman yrityksen kannalta. Incoming-matkatoimiston

perimméinen tehtavahdn on markkinoida ja myyda ulkomaille matkailupalveluja.

Incoming-toimiston heikkoudet, vahvuudet ja tulevaisuuden niikymiit

Incoming-toimistoilla on haasteena rakentaa oma toimintansa ja tuotteensa niin, ettd se on monipuo-
lista, laadukasta ja toimivaa. Incoming-toimiston vahvuus on siing, etta se tekee asiakkaan toiveiden
mukaan raataloityja paketteja. Eri puolilta Suomea, erityyppisista tuotteista rakennetaan paketti
juuri asiakkaan toiveiden mukaan. Palvelu on henkilokohtaista ja asiat hoidetaan loppuun saakka.
Vapaamatkustaja (free-rider) ei ole myoskdan tuntematon ilmié incoming-toiminnassa. Matkanjar-
jestdjait menevat ensin kohteeseen incoming-toimiston kautta, mutta koska incoming-toimiston
tuotteet ovat kalliimpia, pian niihin kohteisiin menniin suoraan. Incoming-toimiston tulee kuiten-
kin omalla laatuty6lldan lunastaa paikkansa. Varsinkin ryhmévarauksissa paikallinen asiantuntija on

eduksi matkanjarjestajalle:

Tékalaiselle palvelun tuottajalle me pystymme tarjoamaan sen, ettd yritys on osa tété
seutua, osa kokonaisuutta. Matkailuyritykset myyviat omaa tuotettaan, ei niiden toi-
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menkuvaan kuulu lahted yhdisteleméddn eri palveluita. Yrittdjan kannalta on etu, etta
me pystymme rakentamaan kokonaisuuksia, joissa on sitten mukana useita eri palve-
luja. Myyntid on silloin useampaan paikkaan, siten me saamme sen asiakkaan tule-
maan tdnne. Asiakas ei valttamatta tule tanne jonkun hotellin perédssi yksistaan.

Incoming-matkatoimistojen asiakkaita ovat matkatoimistot, matkanjarjestéjat, liikenneyhtiot ja yri-
tykset. Eri asiakkaiden palveluodotusten vililli on eroja. Asiakas miettii ensinnikin, maksaako pal-

velusta incoming-toimistolle vai tekeeko sen itse.

Siindkin on mielestani paljon kulttuurieroja. Jos on pitkd matka, jossa on 27 kaynti-
kohdetta ja niistd kaikista tulee lasku, jonka joudut tarkistamaan ja maksamaan ulko-
maan valuutassa niin voi vain ajatella, mika ty¢ siind on. Senkin takia matkanjarjesta-
jélle usein riittaa se, etti sille tulee Suomesta yksi lasku ja meille tulevat ne 27 laskua.

Esimerkiksi Saksan markkinat ovat niin vanhoilliset ja pikkutarkat, ettd esimerkiksi
patjojen pituudet ja leveydet on tarkistettava, ja talon sisdneliét ovat eri asia kuin
ulkoa mitatut neliét. Jos jarvituote kuten kalastusretki halutaan laittaa téillaiseen muot-
tiin, sen tulee olla hirvean loppuun asti hiottua elamysta, mutta asiakas ei saa huomata,
ettd se on tekemilld tehty, sen taytyy aina toimia. Se on vililld todella vaikeaa.

Haastatellut olivat yksimielisid siita, ettd sihkoinen kauppa kehittyy erittdin nopeasti. Kauppata-
vaksi se sopii hyvin, kun myydian jotakin yksinkertaista tuotetta kuten varataan hotellihuone. Sel-
vit tuotteet yksittdiselle asiakkaalle sopivat hyvin sihkéiseen kauppaan. Yritysasiakkailla on
yleensé jotain erityistoivomuksia. Nin kauan kuin yritykset haluavat palvelua, niin verkkokauppa ei
haastatellun mukaan aivan pian kilpaile ihmisen tarjoaman palvelun kanssa. Ryhméamatkan
jarjestiminen on aina monivivahteista, ja siind pitdd keskustella monta kertaa ennen kuin
kokonaisuus on valmis. Thmisen tekemia ty6ta on vaikea korvata, jos ajatellaan vaikkapa seuraavaa

esimerkkii kiertomatkasta.

Jos on kymmenen piivin kiertomatka Suomessa, asiakasryhmé on keski-idltaan 60
vuotta, he haluavat huippulaadukkaan palvelun ja péivat on aikataulutettu siten, ettd
aikataulussa on heittoa koko piivin aikana korkeintaan 15 min. Siina kidydaan ympari
Suomea, ajetaan, menndin kirkosta toiseen, oppaat on siella, ruokailut taalla, ruoka-
listat etukiteen, niin nostan hattua sille matkatoimistolle, joka hoitaa sen ilman pai-
kallisapua taalla.

Matkailualan rakenteet tulevat vaikuttamaan tulevaisuudessa suoramyynnin kehittymiseen. Matka-
toimistokenttd on niin laaja ja sen takana on niin suuret yritykset, jotka eivat omista vain matkatoi-
mistoketjuja, vaan myos hotelleja kohteissa, joissa ne toimivat. Jos suoravaraukset yleistyvit, ne

tullaan haastateltujen mielestd lopulta ohjaamaan siten, etti se on kaikille hyddyksi.



141

Incoming-toimistoissa onnistunut myyntityd nojaa luottamuksellisiin yhteistyosuhteisiin, jotka
perustuvat henkilokohtaisiin suhteisiin. “Paljon riippuu henkilokohtaisista suhteista, kuka tulee
kenenkin kanssa toimeen.” “Onnistuessaan se on rakentavaa ja hedelmillistd yhteistyota, muutoin
voi kulua vuosia ilman, ettd saadaan juuri mitd4n aikaan”™ Suhteiden solmiminen on siis pitkdjan-
teistd. Yhteistyotd pyritadn tiivistimian ja vahvistamaan sen jatkuvuutta. ”Me pyrimme siihen, etti
meilla on muutama hyva toimisto, joiden kanssa padsen kasvattamaan sitd kauppaa. On hyvi, kun
opin tuntemaan tietyt toimistot ja tieddn, miten ne toimivat ja ettd niihin voi luottaa.” Yhteistyover-
kostolla on my6s huomattavaa referenssiarvoa uusia suhteita solmittaessa. Yhteistyokumppaneiden

vilille syntyy myos aitoja ystavyyssuhteita, jotka koetaan erittiin palkitsevina.

Haastateltujen incoming-matkatoimistojen erds heikkous on, ettd kysyntd on yllattanyt ne. Nopea
kasvu ja niukat henkilostoresurssit aiheuttavat jatkuvaa kiirettd. On liian vahén aikaa tavata yhteis-
tyokumppaneita ja pitdd ylld kontakteja. Kyselyji tulee valtavasti ja yrityksissa tehdadn paljon sel-
laistakin tyoti, joka ei kuitenkaan johda kauppaan. Heikkous on myds se, ettd jos matkanjarjestéjid
ei saada paikan piille tutustumaan, niilli on aivan vaara kuva Keski-Suomesta. Yrittajat lahtevat
aktiivisesti mukaan niiden vierailujen jarjestelyihin, mutta kuten edelld todettiin, MEK tukee
tutustumismatkoja muualle pain Suomea kuten Lappiin. Tamén ei kuitenkaan nahda johtuvan vain
MEK:in asenteesta. “Mielest4ni tilld alueella on ollut se puute, ettd ne, jotka ovat hoitaneet mat-
kailua taalld, eivit ole olleet riittavin aktiivisia sinnepéin ja halunneetkaan niitd tutustumisryhma-
ldisid tanne. Myos MEKin avustuksella on saatu televisioryhmia ja matkanjirjestijia tanne. - - Kylla

se on mielestani ollut aikaisemmin tdméan alueen passiivisuutta.”

Jillleenmyynnin ehdot

Incoming-matkatoimistoille maksetaan yleensd kahdentyyppisia maksuja. Markkinointimaksua
maksetaan toimiston tekemistd markkinointityostd ja myyntiprovisiota maksetaan toteutuneista
kaupoista. Yhdessi tutkimuksessa mukana olleista incoming-toimistoista palvelun tuottajat kuulu-
vat samaan vientirenkaaseen ja maksavat markkinointirahaa. Erds haastatelluista toteaa, ettd ulko-
maille matkustaminen on niin kallista ja tyotd tehddan myynnin eteen niin paljon, ettd jatkossakin

markkinointisopimukset markkinointimaksuineen tulevat olemaan valttimattomia.

Incoming-matkatoimistojen myyntiprovisiot ovat 10-15 prosenttia. Provisiot ovat ldhes kaksinker-
taiset verrattuna matkatoimistojen vastaaviin, mutta tyémaird on incoming-matkatoimistoissa pal-

jon suurempi. Tuotteita ei suinkaan katsota katalogista, vaan niitd yleensd muokataan asiakaskohtai-
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sesti. Alalla sovelletaan myos paljon nettohinnoittelua, jossa tuottaja antaa tuotteet alennetulla hin-

nalla, johon incoming-matkatoimisto lisda oman provisionsa.

Otettaessa uusi tuote myyntiin ensin varmistetaan, ettid tuotteen tuottajalla ovat vakuutukset kun-
nossa. Tuotteen alkutuottaja on lopullisessa vastuussa, jos jokin vahinko tapahtuu. Incoming-toi-
mistolla tulee myos olla omat vakuutukset seki lainsdddannon edellyttdmat vakuudet kunnossa.
Sitten neuvotellaan provisiokidytannostd, hinnoittelusta, miten maksut tapahtuvat, mitkd ovat va-
raus- ja peruutusehdot, henkiloiden minimi- ja maksimimairit ja kdydadn lapi mahdolliset tuote-

kuvaukset.

Kysyntd ja tarjonta pyritdin saattamaan saumattomasti yhteen. Tami edellyttdd tuotteiden testausta
ja kokeilua. Tuotteet kokeillaan yleensd ensin “omalla porukalla” ja ldhdetddn siitd rakentamaan
eteenpédin. Ulkomaiset matkatoimistot ja matkanjirjestdjat tulevat kutsusta mielelladn tutustumaan
palveluihin paikan paille. “’Silloin he voivat myyjini sanoa asiakkaalle, olin sielld, kokeilin ja se oli

hyvé. Se on paras tapa saada myynti kayntiin,” eras haastatelluista painotti.

Kasvutavoitteet

Kaikilla incoming-matkatoimistoilla on kasvutavoitteena lisitd myynnin méiraa nykyisten kump-
panien kanssa. Uusia markkina-alueita ei pyritd aktiivisesti liséiméadn, vaan jo olemassa olevilla
markkina-alueilla pyritian kasvuun. Toiminnan alkuvuodet on markkinoitu voimakkaasti ja han-
kittu kontakteja, joten nyt pyritian lisidmain myynnin volyymia. Toki jatkuvasti tulee myos solmia

uusia kontakteja. “Markkinoilla pit4a olla aktiivinen, nakya ja viedd viestia.”

Kasvavaan kysyntdin kehitetddn myos aktiivisesti uusia ratkaisuja. Yhdessa yrityksistd toimitaan
yhi enemmin suurten kumppanien vilitykselld. Eri maissa toimii useampi suuri matkatoi-
misto/matkanjirjestijd, jotka tekevit myyntityotd markkina-alueellaan incoming-toimiston alihank-
kijoina. Vilittdjistd pyritddn pitiméin hyvad huolta, heitd koulutetaan ja kehitetddn tuotetta sen

tyyppiseksi kuin he haluavat, jotta se tyydyttdisi entistd paremmin myds lopullista asiakasta.

Ristiriidat jakelukanavassa

Yhdessi incoming-toimistoista kerrottiin olleen ainoastaan yksi maksuihin liittynyt ristiriita palve-

lun tuottajan kanssa. Palvelun tuottajan puolelta asiaan liittyi tietimattomyytta ja incoming-toimisto
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toimi varomattomasti, kun ei selvittinyt, ymmairtaikoé palvelun tuottaja kaytettyja termeji. Erityi-
sesti pienyrittdjilta kaivataan selvid, kirjallisia maksu- ja peruutusehtoja, joihin voidaan peruutusten
osalta nojata. Yrittdjin kannalta incoming-toimiston vilittdmaian kauppaan liittyy sekin etu, ettd
incoming-toimisto takaa maksun suorittamisen riippumatta siitd, saako se itse rahat vai ei. Haasta-
teltava lisasi, ettd “pienyrittajat eivit huomaa sits, ettd jos heille tulee ulkomailta joku tarjouspyynto
ja ne lyovit kaupan lukkoon ja asiakkaat eivit ikini ilmestykdan paikalle tai otakaan sitd palvelua.
Miten siind lahdet perimain ulkomailta jotakin tuhansien markkojen laskua, kun ei ole mita4n katta
pidempaa. Mutta jos se on Suomessa kirjallisesti sovittu meidin kanssa, niin me olemme velvollisia

sen maksamaan.”

Yksi haastatelluista kertoi asiakkaan yhden kerran tulleen vaatimaan rahojaan takaisin. Pahimmil-
laan on tuottajalta epionnistunut koko tuotteen lipivieminen. Jos tuotteessa on jotakin pientd kor-
jattavaa, se ei tee yhteistyotd palvelun tuottajan kanssa mahdottomaksi. ”Aina tapahtuu ja saakin
tapahtua, jos se tapahtuu joskus ja siitd otetaan opiksi niin meilli kuin matkailuyrityksessakin niin
se on ihan normaalia. Mutta jos ne [epdonnistumiset] ovat enemmin sdinté kuin poikkeus, niin ei
sellaisen yrityksen kanssa tule mitdan...” Jos kyse on siitd, ettd palvelu ei toteudu lainkaan, jo
myyjan itsesuojeluvaisto estdd jatkamasta yhteisty6td. Asiakkaan pitdd voida luottaa sithen, ettd
myyjan sana pitdd “Asiakkaat eivit ole niitd pelinappuloita, joiden kanssa kokeillaan toimiiko se

palvelu vai e1.”

Yhteistyokumppaneina toimivat palvelun tuottajat ovat paaosin ymmirtineet markkinointiin kulu-
van aikaa. Toisinaan odotetaan liian nopeasti tiettyja tuloksia, ja itse ei tehda asian eteen juuri mi-
taan. Jotkut yrittdjat hankkivat asiakkaiden mielipiteitd selvittimittd jotakin laitteita tai tarjoavat
asiakkaille jotakin tuotetta, joka ei sitten kiinnostakaan asiakkaita. Tuotekehityksen tulisi néin ollen

olla nykyisté asiakasldhtoisempaa.

Joskus palvelun tuottajat ihmettelevit, miksi heille ei ole tehty kauppaa. Varsinkin julkisorganisaa-
tioiden yhteydessd puhutaan, ettd niiden pitdisi myydéd tasapuolisesti kaikkea. Erds haastatelluista
tyrmai taman tdysin, silli se on hinen mukaansa mahdotonta. “Totta kai sellaisia yrityksiéd, jotka
ovat hyvia ja joilla on tuotteet kunnossa, myydain paljon enemmin kuin niita, joilla ei ole. Myyn-
titoiminnassa ei vot ajatella, ettd nyt olen myynyt viisi keikkaa tuonne ja nyt tdaytyy myyda seuraa-

vat tuonne toiseen. Se ei vain toimi. Asiakas on kuitenkin se, joka valitsee.”
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Incoming-matkatoimistot kaipaavat monipuolistavaa yhteistyotd alueen yritysten vilille. Eras
haastatelluista pahoitteli: On vahinko, etti tilld alueella on niin paljon tarjottavaa, mutta se ei ole
vield kaikilta osin tarjottavassa muodossa, vaan ihmiset meneviat muualle.” Kaikkien yhteinen etu
on kuitenkin pitd4 asiakkaat omalla lihialueella. Olisi tarkedi, ettd palvelun tuottajat oivaltavat, ettd
on kaikille hyodyksi, jos on joku iso, vetovoimainen kohde, jonka takia seudulle tullaan, silla siita
saavat myOs muut osansa. Aina on haastateltujen mukaan kuitenkin nditd yrittajid, jotka eivit

ymmaérra sen olevan yhteinen etu.

Myyntiyhteistyon lisidaminen riippuu pitkalti palvelun tuottajista itsestasn. Haastatellut totvovat
voivansa tehdd yhteistyotd laajemmassakin piirissi ja saada mukaan lisdd aktiivisia toimijoita.
Yhteydenpito osapuolten vililld on tirkeai. Tarjontaa arvioidaan yhdessd, muokataan ja tarkistetaan
vield, toimiko se. Jokaisella tuottajalla on oma markkinointimixinsi, josta yhteistyd incoming-mat-
katoimiston kanssa on vain pieni osa-alue. Onnistuessaan kaikki markkinointimixin osat rakenne-
taan tukemaan toisiaan. Usein yksi tai kaksi onnistunutta asiakasryhmai saa osapuolet vakuuttu-

maan ja sitoutumaan yhteistyohon.

Kaiken kaikkiaan kaivattaisiin lisdd yhteistd keskustelua asioiden viemiseksi eteenpéin, koska vain
kokonaisuutena alueen palvelut luovat sen, mitd alueella on tarjottavanaan. Avoimuutta, apua ja
tukeakin kaivataan, silla tyo haastateltujen mielestd melko yksiniistd ja rankkaa. Erdan haastatellun
mielestd vain Lapissa matkailua pidetdan tirkeani elinkeinona, jonka huomattavat taloudelliset
vaikutukset on tunnistettu. Erds haastatelluista toivoi, etti matkailun taloudelliset vaikutukset

selvitettdisiin myos tamin tutkimuksen kohdealueella.
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8 JOHTOPAATOKSET

Tamén tutkimuksen kohteena olevaan matkailutarjontaan viitataan kasitteelld jarvimatkailu. Jarvi-
matkailua ei kuitenkaan kéytetd yrityksissd markkinoinnin teemana, silli sen ajatellaan luovan
Jamsédn seudun matkailutarjonnasta liian yksipuolisia mielikuvia. Tassd tutkimuksessa kaytetaankin
jarvimatkailu-késitetta viittaamaan sellaiseen matkailuun, joka pyrkii hyodyntdmadn nykyista
enemman seudun jarviluonnon, erityisesti Keski-Paijanteen tarjoamia mahdollisuuksia. Edelld esi-
tettyjen tutkimustulosten perusteella voidaan tdmin tutkimuksen osalta esittdd seuraavia johtopdé-
toksid jarvimatkailun kehittimisen esteisti ja mahdollisuuksista sekd arvioita incoming-matkatoi-

mistoista mahdollisena ulkomaanjakelukanavana jarvimatkailutuotteille.

Tutkimustulosten perusteella ulkomaanmarkkinointia harjoitetaan suunnitelmallisesti ainoastaan
seudun suurimmissa matkailuyrityksissé, joissa vuosien kokemuksen myo6td markkinointiosaaminen
on kehittynyt huomattavasti. Seudun pienemmissi yrityksissdé ulkomaanmarkkinointi on satun-
naista, ja kdytinnossd sitd toteutetaan lihes ainoastaan yhteismarkkinointiprojektien muodossa.
Niama yritykset ovat myos melko haluttomia kayttamaén jakeluteitd. Jakelutietd pidetddn yliméaarai-
seni kustannuksena sen sijaan, ettd sitd pidettiisiin markkinointikustannuksena, joka huomioitaisiin
tuotteen lopullisessa hinnassa. Incoming-matkatoimistot ovat matkailuyrittéjille vielda suhteellisen

tuntemattomia mahdollisina jakeluteina ja yhteisty6hon nahdain liittyvin useita ongelmia.
Markkinointiyhteistyo

Tutkimustulokset vahvistavat kisitysta siitd, ettd markkinointiyhteistyd edistdd seudun matkai-
luyritysten toimintaa, mutta nykyisellddn siihen liittyy myds ongelmia ja kehittamistarpeita. Tutki-
muksessa mukana olleiden kilpailevien jirvimatkailualueiden edustajat nakeviat myds omalla alu-
eellaan ulkomaanmarkkinoinnin suurimpana ongelmana sen, ettd tuotteita pyritddn viemédédn ulko-
maille lilan pienilli ja vaatimattomilla resursseilla. Ulkomaanmarkkinointia tulisikin toteuttaa
aiempaa laajempina, imagoltaan vahvempina ja profiililtaan erottuvampina kokonaisuuksina. Nain
saataisiin tehokkuutta ja nikyvyyttd markkinointiin. Vertailussa mukana olleilla kilpailevilla jarvi-
matkailualueilla pyritddn mukaan laajempiin yhteistyokokonaisuuksiin ja tarjoamaan aiempaa laa-
dukkaampia ja suurempia matkailukokonaisuuksia. Nimi matkailualueet ovat myos halukkaita toi-

mimaan Jarvi-Suomi -suuralueyhteistyossi ulkomaan markkinoinnissa. Myds Jamsan seudun pitéisi
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tulevaisuudessa osallistua aktiivisesti suuraluemarkkinointiin korostaen siind omia vahvuuksiaan

seké hyodyntaa kaikki yhteistyon tarjoamat edut, tuotekehityksestd markkinointiin ja myyntiin,

Matkailualalle kohdistuva julkinen tuki herattda yrittdjien parissa ristiriitaisia mielipiteiti. Matkai-
luyrittajan ndkokulmasta kehittamistyoltd puuttuu osittain tulosvastuu. Tukea myénnetddn liian
monille yrityksille, joten yrityskohtaiset tuet jadvit pieniksi. Resursseja sidotaan liian pieniin
hankkeisiin, joissa osaamisen taso ei vilttimatta ylli hyvin palvelun edellyttamille tasolle.
Pahimmillaan asiakastyytyviisyys ja matkailualueen maine kérsii. Vihinta4nkin yritysten viliset
laatuerot kasvavat, mikéd vaikeuttaa yritysten vilistd yhteisty6ti. Erityyppiset vadrinkaytokset vievit
uskottavuutta myos muilta yrityksilti ja vaikuttavat omalta osaltaan matkailualan yleiseen
arvostukseen. Yrittdjin ndkokulmasta haluttiin korostaa, etti tukea saavilta yrityksilti tulee

edellyttiaa vastuullista toimintaa ja tervettd kilpailua markkinoilla

MEK:issd virinnyt kiinnostus jarvialueen matkailun kehittimiseen ja tuki Jirvi-Suomi —hankkeelle
otetaan tyytyvéisind vastaan. Se niahdédin positiivisena sysdyksend koko jarvialueen kansainvilisen
tunnettuuden lisdamiseksi. Matkailuyrittijat arvostelivat MEK:id jossain mdérin puolueelliseksi,
mutta ndhddkseni MEK noudattaa vain harkintaa yhteistydkumppaneita valitessaan. Yrityksiltd
edellytetain tiettyﬁ toiminnan lihtotasoa pyrittdessd kansainvilisille markkinoille. Yritysten tulee
osoittaa olevansa kypsid kansainvalistyméddan. Yrityksilli ja matkailualueella pitdad olla riittédvin

vetovoimaista ja laadukasta tarjontaa, jotta MEK kiinnostuu sen markkinoinnista ja kehittamisesta.

Samoin osa matkailuyrittdjistd toivoi myos Jamsekin edellyttdvin seudun yrityksiltd aktiivisempaa
otetta omaan markkinointiinsa. Yritysten olisi hyva tdyttaa tiettyja edellytyksid, jotta kehittamis-
tyOta voitaisiin nykyisestadn tehostaa. Tutkimustulosten perusteella Jamsekin heikkoutena pidettiin
jossain tapauksissa liian pitkalle vietyd tasapuolisuutta. Kehittamishankkeisiin otetaan mukaan l4h-
tokohdiltaan liian erilaisia yrityksid, joiden kehittimistavoitteet eivat sovi yhteen. Myos Jamsin
seudulla yhteistyo on liittynyt lahinndg markkinointiin, eikd niinkdan myyntikanavien avaamiseen.
Tulevissa kehittdmishankkeissa olisi tirkeda suunnata osa markkinointipanoksesta aktiivisempaan

yhteistybkumppanien hakemiseen ja siten myyntikanavien luomiseen.

Haastatellut yrittdjat olivat tyytyvaisia Jamsekin toimintaan informaatiokanavana ja yhteismarkki-
noinnin kokoajana, mutta osa toivoi Jamsekin toimivan myos myyntikanavan roolissa keskusva-
raamona. Koko seudun tarjonnan kokoava keskusvaraamo kiistdmétta parantaisi tuotteiden saata-

vuutta ja siten asiakaspalvelua. Julkisyhteisojen harjoittamaa kilpailevaa incoming-toimintaa haas-
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tatelluissa incoming-matkatoimistoissa ei hyviksytd. Kilpailevilla jarvimatkailualueilla julkisyhtei-
sojen litketoiminnasta oli ristiriitaisia niakemyksid. Jimsekin ei pitdisi lahted mukaan myyntitoi-
mintaan harkitsemattomasti, vaan sen tulee pohtia, millaisessa roolissa se parhaiten toimii koko
seudun matkailuelinkeinon yhteisen edun mukaisesti. Seutuorganisaatiolla on edelleen tarked rooli
tuotekehityksessd ja yhteismarkkinoinnissa sekd tuotteiden myyntikuntoon saattamisessa. Alueel-
listen matkailuorganisaatioiden kaksoisrooli seki informaatio- ettd myyntikanavana on niin kiistan-
alainen, ettd myoskaan Jamsekin ei ole mielestani perusteltua ryhtyd harjoittamaan myyntitoimin-
taa. Sen sijaan Jamsek voisi olla mukana matkailuyritysten yksityisenemmistoisessdé myyntiyhti-

Ossé.

Jamsin seudun nykyiseen yhteismarkkinointiin oltiin pidasiassa tyytyviisid. Uusia markkinoinnin
vilineitd voitaisiin kokeilla. Haastatellut ehdottivat mm. osallistumista erikoismessuille ja uusiin
myyntitapahtumiin. Pienyritysten nidkokulmasta markkinointia haluttiin kohdistaa nykyistd kape-
ammille markkinasegmenteille. Tamé kuitenkin edellyttaisi yrityksiltd nykyistd voimakkaampaa
tuotteiden erilaistamista. Matkailuyrittdjat esittivit, ettd alueellisessa markkinointiyhteistyossi
kumppanien tulisi olla tasavertaisempia, silli muuten seudun tarjonnan peldttiin hukkuvan laajaan
kokonaisuuteen. Niin ollen seudulla tulisikin panostaa tuotekehitykseen, silld tuotteet eivit ole vield

riittdvdn omaperdisid ja vetovoimaisia kilpailevaan tarjontaan nidhden.

Markkinatilanne ja kysynti

Markkinatilanne vaikuttaa jarvimatkailupalveluja tuottavia matkailuyrityksid ajatellen erittdin suo-
tuisalta. Matkailun yleiset trendit edellyttivit matkailulta joustavuutta, kestavyytta ja yksilolli-
syyttd, silld matkailijoiden tarpeet ovat aiempaa heterogeenisempid. Ndihin tarpeisiin seudun
yritysten on mahdollista vastata. Kilpailevilla jirvimatkailualueilla menestystekijand korostettiin
aiempaa kohdennetumpaa ja asiakkaiden tarpeille rakentuvaa tarjontaa. Kuten aiemmin esitettiin
asiakkaiden segmentoinnin tulisi ldhted asiakkaiden tarpeista ja heidan yksilollisistd arvoistaan.
Yritysten tulee tuntea asiakkaansa aiempaa paremmin. Myds seutuorganisaatiot kuten Jamsek
voivat osallistua markkinatiedon kokoamiseen ja jisentdmiseen. Tuotteiden suunnittelun tulee olla
asiakaslahtoisempad ja niiden tuotannon joustavampaa, jotta asiakaskohtaisesti raatdloidyt paketit
ovat mahdollisia. Tuotteiden asiakaskohtaisessa raitiloinnissd haasteena on sen kustannustehokas
toteuttaminen. Erids ratkaisu tidhdn ovat tuotteet, jotka koostuvat valmiista moduleista, joista

jakelukanavan jisen tai lopullinen asiakas itse voi koota sopivan matkapaketin.
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Suurin osa Jamsdn seudun matkailuyrityksistd on pienid, joten yrityskohtainen kapasiteetti on
rajallinen. Kapeat markkinasegmentit, nichet, tarjoavat mahdollisuuksia myos pienemmille
yrityksille, joiden resurssit eivit riitd tyydyttamadn laajojen asiakasryhmien tarpeita. Markkinoilla
on maksukykyisid erikoissegmenttejd, jotka ovat valmiita maksamaan hyvisti palvelusta. Nama
asiakkaat ovat vaativia ja tarkkoja pienistikin yksityiskohdista, mikd edellyttia panostamista
palveluiden laatuun. Niche-tuotteet eivit tarjoa suuria myyntivolyymeja, joten ne eivit kiinnosta
kaikkia matkailuyrityksia eikd jakeluteita. Tuotteiden saavutettavuuden kannalta olisi erittdin
tarkedd, ettd jakelutiet toimivat myos niiden erikoistuotteiden osalta. Erikoistuneet incoming-
matkatoimistot olisivat yksi mahdollinen jakelutie niille tuotteille. Tutkimuksessa mukana olleet
incoming-toimistot eiviat nihneet esteitd yhteistyon tiivistamiselle Jamsian seudun matkailuyritysten

kanssa.

Tutkimuksessa mukana olleet incoming-matkatoimistot odottavat Jamsan seudun matkailu-yrityk-
siltd aktiivisempaa otetta tuotteiden markkinointiin ja erityisesti asiakaslahtoisempdd tarjontaa.
Edelleenkin tuotesuunnittelua tehdiin enemmin muista lahtokohdista kuin matkailijoiden tarpeista.
Matkailijat odottavat incoming-matkatoimistojen mukaan enemmin sekid omaehtoisia ettd ohjattuja
aktiviteetteja. Kysyntda olisi my6s incentive-matkailulle, joskaan pidosa yrittdjista ei maininnut sita

haastatteluissa mahdollisena kehittimisvaihtoehtona.

Yksittaisistd tuotteista tulisi luoda riittdvan vetovoimaisia kokonaisuuksia. Jotta markkinoille saa-
taisiin suurempia kokonaisuuksia, olisi yritysten tirkeai jatkaa verkostoitumista samantyyppisid tai
tdydentavid tuotteita tarjoavien yritysten kanssa. Tuotekehityksen tulisi olla nykyista tavoitteelli-
semmalla tasolla. Tuotteita pyritddn edelleen saamaan markkinoille vakisin. Tuotteiden sisaltod
tulisi kehittdd aiempaa elimyksellisempadn suuntaan. Kilpailevien jarvimatkailualueiden karkituot-
teilla on jo nyt muita tuotteita enemmin elamyksellista sisdltoa. Mielikuvallista sisdltod on tuottei-
siin pyritty luomaan liittdmélla niihin erilaisia teemoja kuten paikallisia tarinoita, historiaa,

musiikkia tai nayttimotaidetta.

Asiakkaiden laatuvaatimukset kasvavat. Laatu on yksi mahdollinen kilpailuedun lahde. Kaikissa
palveluprosessin vaiheissa voidaan pyrkid eliminoimaan laatukuiluja. Niin seudullisten kuin ylialu-
eellistenkin tuotteiden edellytyksend on yhteinen laatukisitys. Seudulliset matkailuorganisaatiot
voivat tehda tarkedd pohjatyotd tukemalla palvelun laadun kehittamista vahintdan yhdessa sovitta-

valle tasolle. Molemmilla kilpailevilla jarvimatkailualueilla panostetaan nyt laadun kehittamiseen.
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Parantamista on niin palvelujen teknisen kuin ennen kaikkea toiminnallisen laadun suhbteen. Asia-

kaspalvelun laatua tulisi parantaa, ja sisdistaa laatuajattelu osaksi yrityksen jokapaiviistd toimintaa.

Toisin kuin Suomessa keskimdirin Jimsidn seudulla yli puolet matkailijoista tulee talvikaudella.
Jopa noin 87 prosenttia vuosittaisista yopymisistd tulee kotimaisilta matkailijoilta, joten matkailun
kehittamisen ldhtokohtana on kotimainen kysyntd. Lumeton aika ja erityisesti toukokuu ovat kes-
kimaarin hiljaisimmat ajankohdat. Luonto on ulkomaalaisten matkailijoiden mielesta tarkein yksit-
tiinen vetovoimatekijd ja Suomeen tulon syy. Myos Jamsidn seudulta 10ytyvit kaikki merkittavim-
méit Suomen luontomatkailun vahvuudet. Jarviluontoa tulisikin pyrkia hyodyntamdin entistd
enemmain aktiviteettitarjonnassa ympéri vuoden. Haasteellista olisi 10ytdd ratkaisuja siihen, miten

luonnonolojen arvaamattomuus voidaan tehdi houkuttelevaksi.

Ohjelmapalvelut ovat tarkeitd liitinnaistuotteita, jotka vaikuttavat ratkaisevasti kuluttajien ostopaa-
toksiin. Ohjelmapalveluyritysten kannalta kannattavimpia kohderyhmid olisivat ulkomaalaiset mat-
kailijat ja kannustematkailijat. Ohjelmapalvelujen kysynnin ennakoidaan kasvavan erityisesti
luontoretkien ja seikkailutuotteiden osalta. Kaikille ohjelmapalveluyrityksille yhteiset kehittamis-
haasteet ovat tuttuja myos Jamsan seudulla. Palvelun laatua, sisiltéa ja markkinointiviestintaa olisi
kehitettava ja asiakasnakokulmaa vahvistettava. Myos ilman etukiteisvarausta ostettavien luonto-
matkailutuotteiden tarjonnan vihaisyys, puutteet vieraskielisissd opasteissa sekd vihiiset tiedot

aktiviteettimahdollisuuksista ja valmiista paketeista ilmenivit timén tutkimuksen tuloksissa.

Aiempien tutkimusten mukaan luontomatkailun osalta keséituotteet kiinnostivat Keski-Suomessa
jonkin verran. Kiinnostavina aktiviteetteina pidettiin melontaa, vaellusta, linturetkia ja luontovalo-
kuvausta. Jamsdn seudulla on jo nyt tarjolla ulkoilureitistoja. Seudulla pitdisi osata hyodyntda
enemman vesistdjd ja luoda mielikuvitusta kayttden seikkailutuotteita, jotka perustuvat aitoihin
vahvuuksiin. Tuotteiden tulisi olla tasalaatuisia ja niiden “henkista sisaltoa” tulisi kehittad seudun
luontoon, historiaan ja kulttuuriin perustuen. Tuotteiden tulisi olla luonnollisia ja aitoja. Voidaan
jopa todeta, ettd parhaat tuoteideat syntyvit usein yksinkertaisista oivalluksista, kun asiakasryhmén

taustaan ja ominaisuuksiin on perehdytty huolella.

Asiakkaiden tulisi saada lisda tietoa konkreettisista palveluista niin omaehtoisten aktiviteettien kuin
valmiiden pakettienkin osalta. Tiedon tulisi olla selkedd ja yksityiskohtaista; mitd, missd ja milloin
on tarjolla. Jamsan seudulla voitaisiin olemassa olevien reitistokarttojen lisaksi tai niita tiydentden

laatia esimerkiksi kartta, joka ohjaisi matkailijoita luontoelimysten pariin. Téallaiseen karttaan voi-
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taistin merkitd, mist4, miten ja milloin 10ytyy sellaisia luontokohteita, joithin matkailijat ovat terve-
tulleita tutustumaan. Tallaisia voisivat olla maisemakohteet, hyvit kalapaikat, marja- ja sienimetsit,
elainten ja lintujen tarkkailuun sopivat paikat sekd muut matkailijoiden mielenkiintoa herattavit
luontokohteet. Paikat tulisi valita siten, ettd matkailu olisi mahdollista niin maanomistajien kuin

luonnonymparistonkin hairiintymatta.

Urheilukalastus oli Rajahaastattelututkimuksen mukaan toiseksi suosituin ulkoilma-aktiviteetti
ulkomaisten matkailijoiden keskuudessa. Onkin huomattava, ettd kalastus kiinnostaa laajaa kohde-
ryhmai. Kalastuksen osalta kannattaisi myos Jamsian seudulla panostaa rajattuun kohderyhméin,
jonka tarpeita tyydyttivid palveluja olisi mahdollista kehittda. Jamsan seudulla mahdollisena kohde-
ryhméand nakisin kalastuksen oheiskuluttajat, joille kalastus on vain yksi lomaohjelman muoto. Nain
ollen Keski-Paijinteen heikompi kalastuksen laatu olisi mahdollista korvata muilla tekijoilld. Suo-
men kalastusmatkailun yleiset ongelmat ovat tyypillisia myos Keski-Paijanteelld. Kalastuksen infra-
struktuuri on vield puutteellinen, vesistossd on vihan suurta, villid kalaa ja markkinointiviestinnassa
kerrotaan kalastusmahdollisuuksista liian yleiselld tasolla, kertomatta missd ja mitd voi kalastaa.
Mahdollisesti seudun vesistojen kalakantaa tulisi arvioida ja ehka tdydentaa sitd istutuksin, silla

riittava ja otkeanlaatuinen kalakanta on lahtokohtana kalastustuotteiden kehittamiselle.

Seudun jarvimatkailun kehittimisen kannalta on erittdin suotuisaa, etti veneilyn suosio kasvaa,
veneilyalueet laajenevat ja veneillen vietetty aika lisadntyy. Kotimaisen kysynnian voi ennakoida
kasvavan, silli Paijanne houkuttelee myos merialueiden veneilijoitd. Edelld todettiin Paijanteella
olevan jo nyt hyvi maine puhtautensa, kattavan satamaverkon ja tapahtumiensa ansiosta. Yhteis-
tyota Piijanteen vesistoalueen kuntien kanssa kannattaisi nihdikseni tiivistad ndiden valttien vah-
vistamiseksi. Jarvi-Suomi -hankkeessa Piijinteen alue ndhdainkin yhtend markkinointikokonai-
suutena. Onkin mielenkiintoista nihd4, miten yhteistyo kaytinnossa etenee. Toivottavasti keskinai-

nen kilpailu tai yhteisten teemojen puuttuminen eivit ole sen esteena.

Veneilijat segmentoitiin edelld ympdristoarvojensa perusteella luonto- ja vilineveneilijoihin.
Molemmille ryhmille suunnattua tarjontaa Piijanteeltd 16ytyy jo nyt. Luontoveneilijoille tulisi olla
tarjolla retkisatamia, virkistysalueita ja muita luontokohteita, joihin matkailijoita voidaan ohjata.
Erityisesti vilineveneilijoitd voi olettaa kiinnostavan yhteys Patajoen kanavaa pitkin Himoksesta
Piijinteelle. Vilineveneilijathin suosivat veneilyd taajamien ja lomakeskusten vililla, joten Jamsédn

keskustan sataman kehittdaminen parantaisi timédn kohderyhmin palveluja tuntuvasti. Ulkomaalaiset
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matkailijat tulisi huomioida vilinevuokrauksessa. Saatavilla tulisi olla tismillista tietoa vuokratta-

vasta tarjonnasta, ja vuokraukseen olisi saatava riittavasti erityyppista kalustoa.

Strateginen analyysi

Yritysten toimintaymparistoon vaikuttavia tekijoitd on niin runsaasti, ettd tdssd tutkimuksessa oli
mahdollista ottaa niistd huomioon vain pieni osa. Havaitut kehittimisen esteet ja yrittajien kokemat
ongelmat ovat varsin odotettuja. Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan tunnistaa seuraavat yri-
tysten vahvuudet ja heikkoudet seka toimintaympariston lnomat uhkat ja mahdollisuudet, jotka vai-

kuttavat seudun jarvimatkailun yleisiin ja ulkomaanmyynnin kehittamismahdollisuuksiin.

Mahdollisuudet

Jamsidn seutu sijaitsee lahelli kotimaan kasvukeskuksia. Sinne matkustaminen on edullista ja
nopeaa, joten sinne on helppo tulla myos paivaksi tai viikonlopuksi lyhytlomalle. Myos ulkomais-
ten ryhmien on mahdollista tehda sinne vaikkapa paiviretkida. Seudulla on runsaasti puhdasta jarvi-
luontoa, jonka ympirille voi kehittad uusia aktiviteetteja. Keski-Paijanne on vield matkailullisesti
lahes hyodyntimaitta. Paijanteelld on jo nyt kattava satamaverkko ja useita jarviluontoon liittyvia
tapahtumia. Seudun kunnat panostavat yritysten toimintaympiriston kehittamiseen, esimerkiksi
rakentamalla matkailun tarvitsemaa infrastruktuuria. Alussa oleva verkostoituminen vahvistaa alu-
een kilpailukykyd ja helpottaa tuotteiden paidsya jakelukanaviin. Kehittamishankkeiden kautta yri-
tykset saavat taloudellista tukea matkailun kehittimiseen. Matkailun kehitystrendit ovat seudulle
suotuisia. Luontomatkailu ja yksilolliset lomat kiinnostavat yha enemmén. Thmisten etdintyminen
luonnosta luo kysyntad opaspalveluille ja valmiille retkille, joten palveluiden jalostusarvo kasvaa.
Seniorimatkailu luo kysyntdd myos maaseudun matkailukohteille. Yritysten henkilostéjohtamisessa
panostetaan henkilostén jaksamiseen, joten kokous- ja virkistyspalvelujen kysynté tulee kasvamaan.
Uudet palkitsemisen muodot luovat kasvavaa kysyntdd kannustematkailuun. Ulkomailla jarvialue

on vield melko tuntematon, joten siihen liittyvé “eksotiikka” lisaa alueen vetovoimaa.
Uhkat
Tiukentuva lainsdddianto ja lupakdytintd johtaa rakentamisen ja luonnonympériston kayton rajoi-

tuksiin, mikd voi vaikeuttaa matkailutoimintaa. Saidosten rikkominen ja epiterve kilpailu voivat

uhata yritysten keskiniisid kilpailuasemia. Myos julkisella tuella on kilpailua vairistavia piirteita,
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tuki ei jakaudu tasapuolisesti, hakumenettelyt ovat monimutkaisia, tukea kaytetadn vaarin, esiintyy
eriarvoisuutta eri alueiden, pienten ja suurten yritysten vililli. Tyovoima on maassamme Kkallista ja
henkilostokustannusten osuus on palvelualalla korkea, mikd heikentdd matkailuyritysten kannatta-
vuutta. Palvelukysyntd on pienissi maaseutukunnissa vahiistd, mikd johtaa yleensd palvelutarjon-
nan koyhtymiseen. Kilpailu kiristyy, joten niche-tuotteet ovat vaarassa haviti jakelutiekilvassa ja
kadota matkailumarkkinoilta. Virtuaalitodellisuuden ja muun viihdeteollisuuden tarjoamat
elamykset ja seikkailut voivat osittain korvata niiti kokemuksia, joita matkailu on tdhian saakka

luonut.

Vahvuudet

Alueen vahva veturi on Himoksen matkailukokonaisuus, jonka monipuolinen tarjonta on tullut tun-
netuksi niin kotimaassa kuin eriilld markkina-alueilla ulkomaillakin. Himoksen yrityksilla on jo nyt
runsaasti kokemusta kansainvilisestd toiminnasta. Osaaminen ja patevyys ovat yrityksille kilpai-
luetua luovia resursseja. Esimerkiksi asiakaspalvelun laatua pyritdan parantamaan kayttamalla vaki-
naista henkilokuntaa ympéri vuoden. Palveluhenkiset tyontekijit ja tyostdadn nauttivat yrittajat luo-
vat palveluun hengen, joka vaikuttaa osaltaan asiakkaan kokemaan laatuun. Yhteistyohaluiset yrit-

tdjat pyrkivat verkostoitumalla luomaan kilpailuetua mm. markkinoinnissa ja tuotekehityksessa.

Heikkoudet

Seudun matkailukysyntd on edelleen sesonkiluonteista, mistd kertoo majoituskapasiteetin alhainen
kayttoaste lumettomaan aikaan. Kapasiteetti on pirstoutunut pieniin yksikoihin, joten riittdvan kapa-
siteetin puuttuminen vaikeuttaa ryhmien palvelemista. Yritysten litan samankaltainen tarjonta luo
keskindistd kilpailua jopa paamiehen ja alihankkijan vilille. Erikoistuminen ja omaan ydinosaami-
seen keskittyminen on vajavaista. Kaikki haluavat edelleen tehdid kaikkea. Keskindinen kilpailu
johtaa kateuteen, mikd vaikeuttaa yhteistyotd. Yrittdjilta kaivattaisiin enemmin aktiivisuutta tuot-
teiden markkinointiin niin lopullisille asiakkaille kuin jakelukanavan jasenillekin. Koko Keski-
Suomen matkailutarjonta on edelleen melko tuntematonta ulkomaanmarkkinoilla. Alalle tulon kyn-
nys on matala, joten alalle tulee yrityksid lilan pienin resurssein, mikd aiheuttaa niille huomattavia
vaikeuksia. Liiketoiminnan paamairit eivit ole kaikilta osin erityisen kasvuhakuisia. Yrittajilla ei
ole aikaa tuotekehitykseen. He kokevat kouluttautumisen kalliiksi ja vaikeaksi, koska sithen ei tar-
jota tukea. Yritysten tulisi kohdentaa tarjontaa aiempaa selvemmin. Kokemattomuus ja karsimatto-

myys vaikeuttavat jakeluteiden kayttod. Palvelun laatua ja tuotteiden elamyksellistd sisdltoa tulist
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kehittaa. Jarviluontoon perustuvia matkailupalveluja on vield vihin tarjolla. Esimerkiksi kalastus-
matkailun todettiin olevan alkutekijoissdén. Tuotekehityksessd ei ole vield riittavisti oivallettu jar-

viluonnon tarjoamia matkailumahdollisuuksia.

Menestystekijit

Kuten edelld todettiin matkailuyritysten liiketoimintaympéristdé muuttuu nopeasti. Asiakkaiden yk-
silollistyvit tarpeet ja mieltymykset ovat yhteinen nimittiji niille muutostrendeille, mitka edellyt-
tavat aiempaa yksilollisempaa markkinointia. Tutkimustulosten perusteella jarvimatkailupalvelui-

den tuotannossa ja myynnissd voidaan tunnistaa seuraavat menestystekijat.

Aloittavilla yrityksilld tulisi olla riittavit resurssit jo perustamisvaiheessa. Julkisen tuen tulisi koh-
distua vain nithin yrityksiin, joilla on riittdvat toimintaedellytykset. Kehittimishankkeissa yrittajilta
tulee edellyttaa taloudellista panostusta, miki lisdd niiden sitoutumista. Julkista tukea tulisi koh-
distaa ennen kaikkea infrastruktuurin rakentamiseen ja markkinoinnissa alueen tunnetuksi tekemi-

seen. Yritysten kapasiteetin tulisi olla riittavan suuri, ettd kannattava toiminta on mahdollista.

Jatkuva tuotekehitys ja uudet innovaatiot ovat keskeisid menestyksen edellytyksid. Tuotteiden eri-
laistaminen ja kohdistaminen halutulle kohderyhmille on menestyksekkain keskittymisstrategian
edellytys. Suomesta ei koskaan tule varsinaista massamatkailukohdetta, joten myynnin volyymin
sijaan kilpailuetua voitaisiin rakentaa erilaistamalla ja raatiloimaélla tuotteet vastaamaan valittujen
asiakasryhmien yksilollisia tarpeita. Koska tarjonnan miirilla ei kilpailuetua voida saavuttaa, tulisi
tuotteiden olla riittdvdan vetovoimaisia, jotta jilleenmyyji tai ulkomainen kumppani kiinnostuisi

niistd. Matkailukohteissa tulee olla monipuolisia, peruspalveluita tukevia palveluita.

Verkostoituminen vahvistaa matkailuyritysten kilpailuasemia kilpailevaan tarjontaan néahden.
Monipuolinen ohjelmapalvelutarjonta luo omalta osaltaan imagohyotyjd valittajalle. Mitd enemmén
valittajalld on seudulta tarjottavanaan, siti paremmin se voi vastata asiakkaiden tarpeisiin. Yksit-
taisten matkailuyrittdjien kannalta valmiin kokonaisuuden tarjoaminen asiakkaalle parantaa tuottei-
den kilpailuasemaa. Pienyritykset voivat verkostossa tarjota ryhméimatkailun edellyttaimai volyy-
mia. Palvelujen laatua tulee yhdenmukaistaa, jotta seudullisessa yhteistyoverkostossa tai ylialueelli-
sesti voidaan luoda yhteisid tuotteita. Suuremmat markkinointiyhteistyokokonaisuudet lisaavat
nakyvyytta kansainvilisilla markkinoilla. Resurssien tehokkaammasta kaytostd saadaan taloudel-

lista hyotyd ja suuremmat tuotekokonaisuudet on mahdollista saada jakelukanaviin. Vakiintuneet
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suhteet ulkomaisiin jakelukanaviin luovat kilpailuetua. Verkostoituminen mahdollistaa myos sen,
ettid kaikkia palveluja ei tarvitse tuottaa itse, vaan ne voivat kiinnittd4 aiempaa enemmén huomiota
ydinpalveluihinsa. Samaa periaatetta noudattaen myos jakelussa voidaan harjoittaa yhteistyota

myynnin ammattilaisten kanssa.

Jakelutievaihtoehtoja

Keski-Suomessa on todettu myynnin olevan matkailun heikoin lenkki. Tuotteiden markkinointiin
on panostettu myynnin suunnittelua enemmin. Tutkimuksen tulosten perusteella padosa tuotteista
myydain suoraan tuottajalta lopulliselle asiakkaalle. Jakelukanavia ei kéytetd tehokkaasti ja niiden
nihddin aiheuttavan ylimadrdisia kustannuksia. Palvelujen saatavuudessa olisi kuitenkin
kehitettavaa, silli asiakkaan on vaikea padstd tuotteen luo. Monikanavainen jakelu vahvistaisi
palvelujen saatavuutta. Jamsadn suunniteltu Himos Center —vastaanottokeskus tulee tarjoamaan
seudun matkailupalveluita keskitetysti. Asiakkaat voivat myos perilldi kohteessa tdydentda
lomaohjelmaansa seudun ohjelmapalvelutarjonnalla. Seudun tarjonnan kattava keskusvaraamo
liittyisi oleellisesti tahdn palvelukokonaisuuteen. Suuremmat yritykset ovat siirtymédssd osaksi
sahkoiseen kauppaan. Tdyden palvelun jakeluteitd se tuskin korvaa taysin myyntikanavana ryhmille

tai ulkomaisille asiakkaille.

Haastatellut matkailupalveluiden tuottajat olivat yksimielisid siitd, etta jakelutiet helpottavat asiak-
kaan ja tuotteen kohtaamista. Jakelutien kiytté matkailupalveluiden ulkomaanmyynnissa lisdisi
vaithdannan tehokkuutta. Yritys itse voi keskittyd omaan ydintoimintaansa ja jattdd myynnin alan
ammattilaisille. Matkakohteiden valinnassa on tyypillista vaihtelun halu, joten usein ulkomaanmat-
kailupalveluja ostetaan vain kerran samalta tuottajalta, joten ostotapahtuma on tyypillisesti kerta-
luonteinen transaktio. Matkailuyrityksen on sen sijaan mahdollista luoda jatkuvia subteita jakelu-
kanavan jaseniin. Palvelun tuottajan kannalta jakelutien tehtdviana on silloin etsid heterogeenisilta
markkinoilta niita asiakkaita, joiden tarpeita vastaavia palveluja matkailuyritys voi tuottaa. Jakelu-
tien tehtaviana olisi silloin jalostaa asiakasinformaatiota siten, ettd tuote ja asiakas saataisiin koh-

taamaan.

Jakelutien kaytto aiheuttaa palvelun tuottajalle myos kustannuksia, joita osa palvelun tuottajista
pitda ylimadaraisind. Jakelutien kustannukset heijastuvat lopullisen tuotteen hintaan, joten suora
jakelu tulee asiakkaalle nidenniisesti edullisemmaksi. Kuitenkin myds suora jakelu atheuttaa kus-

tannuksia ja edellyttda aktiivista markkinointia. Tulisi muistaa, ettd jakelukanava ei toimi vain
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myyntikanavana vaan my0s tuotteiden markkinoijana. Jakelukanavat pitaisikin alkaa ndhdd markki-
nointikanavina ja niistd aiheutuvat kustannukset markkinointikustannuksina, jotka huomioidaan

tuotteen lopullisessa hinnassa.

Yleinen trendi tulee olemaan, etti matkailun jakelutiet lyhenevit, kun tavoitellaan kustannustehok-
kuutta. Matkailun myyntivolyymi tulee tulevaisuudessa lyhyiden jakelukanavien kautta. Esimer-
kiksi lentoyhtiét myyvit tuotteita paljon suoraan. Ne eivit kuitenkaan paketoi eri tuotteista koko-
naisuuksia. Yleensd asiakkaat haluavat varata kaikki matkapalvelut mahdollisimman vaivattomasti
yhdestd ja samasta paikasta, joten jossain vilissi paketoinnin pitad kuitenkin tapahtua. Vilittdjien
asema perustuu sithen, pystyvitko ne tuottamaan asiakkaan arvostamaa lisdarvoa. Luopuessaan
jakelutien kaytosta yrittdjat tekevit jakelutien tehtivit itse tai odottavat asiakkaan nikevin itse
enemmain vaivaa sen sijaan, ettd jakelutie hoitaisi nimi tehtivit ja asiakas saisi tuotteet vaivatto-
mammin. Osa asiakkaista haluaa hyodyntdd kustannusedut ja tehda paketoinnin itse, mutta osalle
asiakkaita palveleva jakelutie luo niiden arvostamaa lisdarvoa. Esimerkiksi matkavaraukset tehdaan
mielellddn kotimaassa, mihin osaltaan vaikuttaa se, ettd asiakas luottaa kotimaassaan toimivaan
matkanjarjestdjadn, joka on asiakkaalle korvausvelvollinen, jos matka epédonnistuu jollain valmis-

matkalain méairittelemailla tavalla.

Sahkoinen kauppa uhkaa uutena alalle tulijana perinteisten jakeluteiden kilpailuasemaa. Kaikki ovat
yksimielisid siitd, ettd internet sopii selkeiden ja yksinkertaisten tuotteiden suoramyyntiin. Sahkoi-
sen kaupan kehittymisen esteend ndhdddn suuret alkuinvestoinnit. Pienemmissd yrityksissd
internetid tullaan kayttimain toistaiseksi informaatiokanavana. Niiden osalta olisikin tdrkedd ensin
keskittyd saattamaan yritysten omat kotisivut palvelemaan informaatiokanavina myos ulkomaalaisia
asiakkaita. Internetissd on usein ongelmana se, miten asiakas 10ytdi tarpeitaan vastaavaa tarjontaa.
Suuremmat kokonaisuudet tavoittavat asiakkaat helpommin. Ulkomaisen asiakkaan kannalta olisi
tarkedad, ettd seudun tuotetiedot 10ytyvit tulevaisuudessa myos MEK:in yllapitaméstd matkailu-
portaalista, joista loytyisi linkki kunkin matkailuyrityksen valitsemaan varauspalveluun. Sahkoisen
kaupan kehittyminen luo kasvavia haasteita tuotekehitykselle, silld matkailutuotteen tulisi olla
internetissd niin kypsdssi muodossa, ettd asiakkaan on se vaivatonta ja luotettavaa ostaa. Tilla
hetkelld ainakaan pienempien yksittdisten yritysten ei kannata luoda omaa kauppapaikkaa
internetiin, vaan tidrkeintd olisi pohtia ja vertailla mahdollisia yhteistyovaihtoehtoja myynnin
organisoimiseksi. Sahkoisen kaupan kehittamismahdollisuuksia tulisikin pohtia osana seudun

matkailupalveluiden keskusvaraamosta kaytavaa keskustelua.
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Sahkoinen kauppa hdivyttad ostokidyttiytymisen eroja. Veniji tulee todennikoisesti sdilymaan
poikkeuksena, jossa matkailijat suosivat perinteisida matkatoimistoja. Henkilokohtaiset suhteet ja
omakohtaiset kokemukset tuotteista ovat tirkeitd myyntivirkailijoille, jotka vaikuttavat huomatta-
vasti asiakkaiden ostopditoksiin. Jakelutien valtaa ei pidd kuitenkaan liioitella, vaan asiakas on
kuitenkin viime kéadessd se, joka valitsee, vaikka vilittdja voikin vaikuttaa asiakkaan ostopaitok-

seen. Vilittajan pyrkimykseni on 10ytaa asiakkaan tarpeita parhaiten vastaava palvelukokonaisuus.

Incoming-matkatoimistot

Incoming-matkatoimistot toimivat siis vilitt4jind palvelun tuottajan ja ulkomaisen asiakkaan valilla.
Ne ovat tiayden palvelun jakelukanavia, jotka erityisasiantuntemuksellaan voivat keskittyd palvele-
maan kaikkein vaativimpia asiakasryhmia. Ryhma-, liikke- ja incentive-matkailu edellyttivat téllaista
erityisasiantuntemusta. Incoming-matkatoimistot palvelevat ulkomaisia kumppaneitaan padasiassa

ulkomaisten ryhmévarausten osalta.

Incoming-matkatoimistot ovat jakelutiend suurissa vaikeuksissa. Tutkimuksen tulokset vahvistavat
kasitysta, ettd yleensd suuret, vahvemmat matkailuyritykset pyrkivat l16ytdmidn yhteistyokump-
paneikseen ulkomaisia jilleenmyyjia, joilla on ldheinen tuntuma markkinoihin ja toimivat myynti-
kanavat. Myos ulkomaiset vilittdjat toimivat mielelldin suoraan suurempien palvelun tuottajien
kanssa vilttdakseen jakelutien kustannuksia. Toimittaessa vilittdjin kautta ei voida saavuttaa suoraa
kontaktia asiakkaan ja tuottajan vilille, miki voi heikentda informaation kulkua ja siten vaikuttaa
myos asiakkaan kokemaan palvelun laatuun. Matkailupalvelujen myynti- ja informaatiokanavia
kasitelleen tutkimuksen mukaan noin 70 prosenttia ulkomaisista vilittajistdi on valmiita ostamaan

tuotteensa suoraan matkailupalvelujen tuottajilta ja 30 prosenttia incoming-matkatoimistoilta.

Incoming-matkatoimistot vastaavat kiristyvin jakelutiekilvan haasteisiin pyrkimilla luomaan asiak-
kaan tarpeita parhaiten vastaavan, yksilollisen palvelukokonaisuuden. Tulosten perusteella tutki-
muksessa mukana olleet incoming-matkatoimistot eivit koe sahkoistd kauppaa kilpailijakseen, silla
niiden kilpailuetu perustuu aivan eri lahtokohdille. Incoming-matkatoimistot raataloivit paketteja
asiakkaiden toiveiden mukaan. Tarjonnan tulee sisiltda erikoistuotteita, joita myos pienten palvelun
tuottajien on mahdollista tuottaa raataloidysti pienemmille asiakasryhmille. Palvelun tuottajien kan-
nalta ongelmana on, ettd niche-tuotteet voivat havitd jakelutiekilvassa, joten niiden kannalta
incoming-matkatoimistot ovat tirkeitdi kumppaneita. Incoming-toimistojen on loydettivd myos

ulkomailta vahva strateginen partneri, joka on nikee tistd tarjonnassa mahdollisuuksia oman asia-
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kaskuntansa palvelemiseen. Jakelutien jasenille yhteinen selviytymisstrategia olisi nahdédkseni tuot-
teiden erilaistaminen ja keskittyminen kapeisiin markkinasegmentteihin. Differoiduin tuottein tavoi-
teltaisiin kilpailuetua valittujen kohderyhmien joukossa. Sopivia kohderyhmid voitaisiin hakea
ryhmématkailusta, kehittimisen painopisteend voisivat olla raitaloidyt teema-, harraste- tai
kannustematkat. Koska kilpailuetua on aiempaa vaikeampaa saavuttaa tuotetta differoimalla,
asiakassuhteiden hallinta informaatioteknologiaa hyodyntden voisi olla avain menestykseen.

Jatkossakin jakeluketjun on toimittava myos kustannuksiltaan kilpailukykyisesti.

Asiakkaalle on luotava enemmin lisdarvoa, jotta moniportaisen jakelutien korkeammat kustan-
nukset saadaan katettua. Incoming-toimistolle kilpailuetua luo kokonaisvaltainen matkan suunnit-
telu. Ne laativat joustavia matkaohjelmia. Panostaminen palvelun laatuun ja luottamuksellisiin suh-
teisiin luo niille kilpailuetua. Incoming-toimistojen osalta pitaa tdysin paikkansa, mitd suurempi on
asiakassopeutuksen méiri, sitd suurempi merkitys on henkilostéon osaamisella ja ammattitaidolla.
Tuotteiden raataloinnissa korostuu joustavuus, luovuus ja ammattitaito. Kustannuksia auttaa piti-
midn kurissa tuotantovolyymin kasvattaminen ja tuotteiden modulointi verkostoyhteistyossa.
Kilpailustrategiana kustannusjohtajuus ei olisi incoming-toimistoille mahdollinen, silli toiminta

edellyttad paljon henkilokohtaista palvelua.

Jakelukanavan voidaan nihdi toimivan asiakkaan ostoagenttina, joka kiy ldpi tarjontaa 1oytadkseen
asiakkaalle parhaiten sopivan tuotteen. Asiakas tulisi nostaa koko ketjun tirkeimméksi jaseneksi.
Incoming-matkatoimisto voi luoda kilpailuetua myos tarkkailemalla palvelujen laatua ja varmista-
malla asiakastyytyvaisyyttd. Pyrkimykseni olisi tuottaa kokonaisvaltaista laatua, johon siséltyy asi-
akkaan kokeman vilittdmén laadun ohella myos ymparistoasiat kohteessa ja matkakohteen yleinen
hyvinvointi. Incoming-matkatoimistot voivat pyrkid ohjaamaan palveluprosessia kokonaisuudes-
saan. Ne voivat eliminoida laatukuiluja, mm. analysoimalla asiakastarpeita, varmistamalla kaikkien
palvelujen tasainen laatu, sallia vain totuudenmukaista markkinointiviestintda ja seuraamalla asia-

kastyytyvaisyytta asiakaspalautteen perusteella.

Incoming-toimistot voivat saavuttaa kilpailuetua myos osaamisella. Ne ovat ulkomaanmarkkinoiden
asiantuntijoita. Ne tuntevat matkailijoiden kulttuuria, elimantapaa ja preferenssejd. Ne tietdvit,
miten tuotteita tulee sopeuttaa eri markkinoille. Niiden yhd tirkeampi tehtdva olisi asiakas-
informaation hallinta. Niiden tulisi koota tuottajien ja vilittajien eri kerdamai asiakastietoa ja saada
eri tietojarjestelmit keskustelemaan keskendin, jotta olemassa olevaa tietoa voidaan hyodyntaa

paiatoksenteon tukena.
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Tulokset vahvistavat aiempien tutkimusten tuloksia sen osalta, ettd on eduksi, ettid jakelutie toimit
lihelld palvelun tuottajaa. Alueellisilla incoming-matkatoimistoilla on paikallistuntemusta alueen
tarjonnasta. Palvelun tuottajan kannalta jakelutie on lihelld. Mit4 laheisemmat suhteet jakelukana-
van jasenilla on, sitd paremmin tunnetaan tarjonta ja luodaan oikeita lupauksia asiakkaalle. Tulosten
perusteella varsinkin incoming-matkatoimistot pyrkivit aiempaa tiiviimpédan yhteistyohon palvelun
tuottajien kanssa tuotekehityksestd alkaen. Keskimdirin palvelujen tuottajat eivdat ole Jamsan
seudulla jakelukanavan vahvimpia jdsenid, joten niiden ei ole mahdollista harjoittaa
valvontastrategiaa jakelukanavaansa nahden, vaan niiden tulisi pyrkia kumppanuuteen. Kunkin

osapuolen tulisi toiminnallaan sitoutua jakelukanavan toimintaedellytysten kehittamiseen.

Yhteiset tavoitteet ja pitkdaikaiset, lujittuneet suhteet koetaan erittdin tirkeiksi. Incoming-toimis-
toissa ymmarretadn, etti matkailuyrittdjan kannalta yhteistyo niiden kanssa on vain osa markki-
nointikokonaisuutta. Toisaalta myoskdan matkailuyrityksissi ei haluta tulla liian riippuvaisiksi
yhdesta jakelutiestd. Monikanavainen jakelu puolustaa siis paikkaansa muuttuvassa toimintaympa-

rist0ssd, jossa on tarpeiltaan heterogeenisia kohderyhmia.

Matkailuyrittajalle yhteistyd incoming-matkatoimiston kanssa luo selvai kilpailuetua ulkomaanja-
kelussa. Vilittdjan on tarkedd luoda henkilokohtaiset, luottamukselliset suhteet sekd palvelun tuot-
tajaan ettd ulkomaiseen kumppaniin. Suhteiden solmiminen edellyttad pitkajanteistd tyota, yhteisid
tavoitteita ja osapuolten halua sitoutua yhteistyohoén. Suhdeverkostot ovat suhteellisen pysyvia,
joten ne luovat toimintaan jatkuvuutta. Olemassa olevilla suhteilla on myos referenssiarvoa uusia
suhteita luotaessa. Matkailuyrittajien on usein vaikea luoda suoria kontakteja ulkomaille. Suoraan
kaupankéyntiin ulkomaisen kumppanin kanssa liittyy enemmén riskejd. Incoming-matkatoimisto on

sen sijaan sopimuskumppanina varsin luotettava.

Tutkimustulosten perusteella incoming-matkatoimistot olivat valmiita lisadmaédn yhteistyotd Jamsan
seudun matkailuyrittdjien kanssa. Haastatellut uskoivat myos jarvimatkailutuotteiden kiinnostavan
asiakkaitaan. Incoming-matkatoimistot asettavat kuitenkin myyntikelpoisille tuotteille tiettyja edel-
lytyksiéd, joihin yrityksissd tulisi kiinnittid nykyisti enemmin huomiota. Tuotteen tuottajaan on
voitava luottaa kaikissa tilanteissa. Tuotteiden tulee olla monipuolisia ja niitd tulee kehittda jatku-
vasti. Tuotteiden sisaltoon tulisi kiinnittdad nykyistd enemman huomiota. Niiden tulisi olla luonnolli-
sia ja aitoja perustua paikallisiin vahvuuksiin kuten jarviluontoon. Hyvin tuotteen/palvelun
ominaisuudet ovat suurelta osin aineettomia, joten niitd on usein vaikea maaritelld objektiivisesti.

Palvelun tuottajan ja vilittdjan tulisi osallistua yhdessdé laadun maéirittelyyn havaittujen
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asiakastarpeiden pohjalta ja luoda yhtenidiset palvelustandardit, jotta asiakkaalle voidaan taata

luvattu, yhdenmukainen laatu.

Tutkimuksen aihepiiri oli varsin laaja ja lisiksi tutkimusongelmia ldhestyttiin kolmen eri toimija-
ryhmén nakokulmasta. Siten yksittdisten ongelmien kisittelyn syvyydestd jouduttiin jossain méirin
tinkimadn ja tyytymain vyleisluonteisempaan tarkasteluun. Jirvimatkailun kehittdmisen esteita
kartoittettiin lahtokohtana markkinoinnin strateginen analyysi. Yritysanalyysid varten laaditut mallit
ovat on erittdin moniulotteisia, silli niiden on tarkoitus kattaa yritysten toimintaan vaikuttavat
ulkoiset ja sisdiset tekijat, joita on erittdin runsaasti. Tamin tutkimuksen kannalta ei ollut
tarkoituksenmukaista paneutua niihin kaikkiin yhtd laajasti, vaan ennakko-oletusten perusteella
valittiin tietyt teema-alueet, joihin haluttiin keskittyd. Matkailun jakeluteitdi ei Suomessa ole
juurikaan tutkittu. Ulkomailla matkailutoimialan laajuus ja jakelukanavat poikkeavat huomattavasti
suomalaisesta kdytannostd. Incoming-toiminnasta oli saatavilla erittdin vahin lahdeaineistoa, joten

aihealueeseen oli perehdyttava lahes yksinomaan empiirisesta aineistosta késin.

Tama tutkimus nostaa esiin mahdollisia tutkimusaiheita kuten uusien jarvimatkailutuotteiden
innovointi ja tuotteistaminen, seudun matkailutuotteiden keskitetyn myynnin organisointi
(keskusvaraamo ja mahdollisesti sahkoinen kauppapaikka), palvelun laadun kehittiminen ylialueel-
lisen markkinointiyhteistyon edellyttamalle tasolle sekd selvitys matkailun taloudellisista vaikutuk-

sista Jamsin seudulia.
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Liite 1: Haastattelurunko Keski-Paijanteen jarvimatkailuyrittajille 1(5)
Perustiedot kohdeyrityksesti

Yritys

Yrityksen tuotteet ja palvelut
Perustamisajankohta
Henkilostomaira

Liikevaihto
- mikd on mielestinne jarvimatkailuteemaan liittyvien tuotteiden
osuus litkevaihdosta?

Ulkomaalaisten matkailijoiden osuus asiakkaista (lukumaira) ja matkailutulosta (mar-
kat)?

Toimintaympiristé ja markkinat

Miten talouden heilahtelut kuten lama tai nousukausi vaikuttavat yrityksen toimintaan
ja miten reagoitte muutoksiin?
- Miten asiakkaiden ja ostojen madrat muuttuvat ja miten ne vaikutta-
vat hinnoitteluun?
- Muutatteko tarjontaa suhdanteen kiantyessi ja miten?
- Vaikuttavatko valuuttakurssimuutokset ulkomaan kysyntaan?
- Mit4 muita mahdollisia muutoksia?

Suuri midra lakeja, asetuksia tai miirayksii sddtelee toimintaanne. Ovatko ne mie-
lestanne tarkoituksenmukaisia vai onko niissi epikohtia, jotka tarpeettomasti rajoitta-
vat/haittaavat toimintaanne? (alakohtainen séitely, verotus ym.)
- Voitteko itse vaikuttaa ndihin toimintaa saételeviin asioihin riitta-
visti vai kaipaisitteko edunvalvontaa/yhteistyota jonkin epakohdan
poistamiseksi?

Onko yrityksen nykyinen sijainti hyvé vai huono ja miksi niin?
- Voisiko kunta jollain tavalla oleellisesti parantaa yrityksenne
toimintaedellytyksid? Lisdisiko se yrityksen myyntid?
- Miti kunnan pitéisi mielestanne tehda yritysten hyvaksi?

Mitkd muut seudun palvelut ovat keskeisid oman yritystoimintanne kannalta?
- Teetteko yhteistyotd muiden yritysten kanssa ja millaista?
- Oletteko tyytyvdinen seudun palvelutarjontaan?
- Onko palveluja riittavisti? Puuttuuko jokin palvelu, joka parantaisi
liikketoimintamahdollisuuksianne?
Toimintanne sesonkiluonteisuus? Milloin olisi tarvetta lisita kysyntia?
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2(5)
Yrityksen resurssit ja kyvykkyys

Oletteko tyytyvainen palvelutarjontaanne?
- Tuotekehitys, innovatiivisuus, hinta-laatu-suhde? Vastaavatko ne
asiakkaiden odotuksia, omaperdisia ratkaisuja erottuvat edukseen
parempia kuin kilpailijoilla?

Oletteko tyytyviinen tyontekijéidenne ja omaan osaamiseenne ja toimintaan?
- Sujuuko palvelu kitkattomasti ja luotettavasti?

Millaista kokemusta tai koulutusta teilld on markkinoinnin osalta ja miten arvioitte
omaa osaamistanne?

Kaipaisitteko lisda koulutusta joltain koulutusalaita?

Miten arvioitte yrityksenne taloudellisia resursseja?
- Vilttavi — kiitettdva
- Olisiko alalla tarvetta taloudelliseen tukeen esim. investointeihin tai
markkinointiin? Hakisitteko tukea toimintaanne, jos sitd olisi saata-
vissa tai oletteko hakeneet sita?
- Onko tuella kilpailua vaaristivia piirteita? Jos on, miten ilmenee?

Millainen on yrityksen nykyinen kustannusrakenne?
- Kiinteiden ja muuttuvien kulujen suhde?
- Paaomatarpeet investointeihin, vuokrat vai suuri
henkil6stokustannusten osuus palvelussa?
- Aiheuttaako kustannusrakenne ongelmia?

Millaiset ovat yrityksenne kasvutavoitteet?

- Kumpi ilmaisu kuvaa toimintaanne paremmin kasvuhakuinen vai ris-
kid valttava?

- Miten houkuttelevina pidatte jarvimatkailumarkkinoita Jamsén seu-
dulla tai eri puolilla Suomea, millaisia kasvumahdollisuuksia tarjoa-
vat?

- Mita ovat mahdolliset kehittimisen esteet omalla kohdallanne? Mi-
hin ne liittyvat? (henkilokohtaiset syyt, kiire, taloudelliset resurssit
ym. yrityksen ldhtokohdat, toimintaymparistoon hittyvat?)

Asiakkaat

Mitka ovat keskeiset asiakaskohderyhminne (segmentit) ja milla perusteilla erotatte
ndmé ryhmit? (kiyttotilanne — vapaa-ajan /tyoajan matkailijat, maantieteellinen si-
jainti — kotimaa/ulkomaat, eri maalaiset matkailijat, ostotavat, kayton useus, hyodyt,
odotukset hinnan ja palvelun suhteen, ostoaikeet - nykyiset/potentiaaliset
asiakasuskollisuus — kanta-asiakkaat)

- Miten seuraatte sitd, mitd ryhmié asiakkaat edustavat? (tilas-

toidaanko?)
- Millaisia tarpeita nailla eri ryhmilld on?
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3(5)
Millaisia kasvumahdollisuuksia néette eri kohderyhmissi?

- Missi astakasryhmissa on eniten kasvupotentiaalia? Minké tyyppi-
sille matkailutuotteille oletatte olevan kasvavaa kysyntai? (luonto,
aktiviteetit, yksil6llisyys, lyhyet lomat, kulttuuri, lepo ja rentoutumi-
nen, extreme-kokemukset?) ostokayttaytymisen muutos

- Uskotteko hyotyvinne vai karsivianne mainitsemistanne matkailun
(trendin) muutoksista?

- Haluaisitteko kasvattaa kotimaisten vain ulkomaalaisten asiakkaiden
osuutta?

Miten eri maalaisten matkailijoiden viliset kulttuurierot vaikuttavat toimintaanne?
- Ovatko kulttuurierot aiheuttaneet ongelmia? Millaisia ne ovat olleet?
Kieliongelmia? suomalaiset? venaldiset? ranskalaiset? ym.
- Olisiko tarvetta saada tietoa/koulutusta, jotta ymmartéisitte parem-
min kulttuurieroista johtuvia erilaisia palveluodotuksia?

Kilpailu

Millainen on niakemyksenne alan kilpailutilanteesta?

- Millainen on kilpailuasemanne?

- Tuleeko kilpailu kiristymaan/helpottumaan? (uusien kilpailijoiden
vai nykyisten vililla?) Uskotteko alalle tulevan uusia kilpailijoita?

- Ketkd ovat nykyisia kilpailijoitanne?

- Mitka matkailualueet koette kilpailijoiksenne?

- Mitka tuotteet tai palvelut ovat mielestanne ns. korvaavia tuotteita?
Mihin asiakas todenndkoisimmin kuluttaa rahansa ellei osta tuottei-
tanne?

Markkinointi- ja myyntikanavat

Paljonko kaytatte rahaa markkinointiin (osuus liikkevaihdosta tms.)?
- Millaisin markkinointipanoksin olisitte valmis satsaamaan
ulkomaanmarkkinointiin? Mité olisitte valmis tekeméain kasvattaak-
senne ulkomaalaisten osuutta?

Osallistuuko yritys yhteismarkkinointiin? Jos ei, mista se johtuu?

Mitd odotatte seudulliselta ja maakunnalliselta matkailun yhteismarkkinoinnilta?
- Miti mieltd olette yhteismarkkinoinnin nykyisistd muodoista ja
kohdistamisesta?
- Miten sit4 voisi mielestanne kehittda? (uusia mainosvilineitd)
- Millaista tukea kaipaisitte ulkomaanmarkkinoinnin ja myynnin
lisdamiseksi?

Miten yrityksen omien esitteiden jakelu on jarjestetty kotimaassa ja ulkomailla?
- Tarvittaisiinko siithen tukea?
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Miten yrityksenne palveluiden myynti/jakelu on jarjestetty?
- Mika on suoramyynnin ja vilittdjien osuus myynnista?
- Kiinnostus internetissd kaytavaa kauppaa kohtaan?

Mitka tekijat ovat vaikuttaneet jakelukanavavalintaanne?
Oletteko saanut riittavasti tietoa eri myyntikanavavaihtoehdoista?

Onko myyntikanavien suhteen ongelmia ja muutostarpeita?
- Millainen myyntikanava vastaisi tarpeitanne parhaiten? Toimiva
incomingtoimisto, seutukunnallinen myyntitoimisto, Himos, netti-
kauppa... vai siilytetaanko kaikki ennallaan?

Millaisia muutoksia ennakoitte asiakkaiden ostotottumuksiin?
- Millaista palvelua kohderyhmit odottavat myyntikanavalta?
- Palveleeko suoramyynti vai valittija asiakkaita paremmin?
- Onko tassi eroja eri asiakasryhmien vililld ja miksi ndin?

Jatketaan keskustelua ulkomaanmarkkinoinnista.
Kayttaisitteko valittdjas ulkomaan myynnisséd vai myisitteko mieluiten suoraan?
Millaiset ovat kokemuksenne erilaisten vilittdjien kaytosta, hyvat ja huonot puolet?

Oletteko toimineet yhteistyossi incoming-matkatoimistojen kanssa?
- Tunnetteko alan yrityksid ja toimintaa?
- Tunnetteko Keski-Suomen incoming-toimistot?
- Millaisia ovat mahdolliset kokemuksenne? (hyvit ja huonot puolet)

Miten incoming-toimisto sopisi jakelutieratkaisuksi yrityksenne tuotteille?
- Mité etuja tai haittoja nékisitte siind?

Millaiset olisivat toimivan jakeluyhteistyon ehdot?
- Mille alueille haluaisitte markkinoida? (kielialueet, maat, Baltia, Ve-
ndjd, Pohjoismaat, saksankieliset maat, kaukomaat?)
- Mika olisi sopiva myyntipalkkio?
- Miten riski jakautuisi osapuolten kesken? Tulisiko jalleenmyyjén si-
toutua myymaén tietty maara?
- Miten markkinointivastuu kohdemaassa jaettaisiin?

Olisitteko kiinnostuneita kehittimain ulkomaanmarkkinointi- ja myyntitoimintoja
yhteistydssd seudun muiden jarvimatkailuyritysten kanssa?
- Kenen kanssa yhteistyo olisi luontevinta (kehitysehdotuksia???)
jarvimatkailuteema, seutukunta, maakunta, suuralue tms.
- Millainen malli/keskindinen tyonjako eri toimijoiden valilla toimisi
mielestdnne markkinoinnissa parhaiten?
- Mika on seudullisen markkinointiyhteistyon tehtiava yrityksen kan-
nalta?



Lopuksi yhteenveto
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Olisiko helpompaa markkinoida muiden samaa teemaa edustavien
seudun ulkopuolisten yritysten kanssa kuin seutuna, jolla on hyvin-
kin erityyppisti tarjottavaa? Ristiriidat imagon suhteen? Onko yhtei-
sid tavoitteita?
Mika olisi toimiva laajempi markkinointiyhteistyon kokonaisuus?
Miké olisi MEK :in tehtavi
Mitké olisivat luontevimmat markkinoinnin teemat seudulla tai
laajemmalla yhteistyoalueella?
Mita mielta Jarvi-Suomi suuralueesta (laajimmillaan 9 maakuntaa) ja
sen keskeisistd tuotekokonaisuuksista (mokit, laivat, aktiviteetit,
teemat/kulttuuri) entd Paijat-Hame + Keski-Suomi = Piijanne Re-
gion?
Milloin tasoja on liikaa, pirstaloituuko kentt4 liikaa, milloin yhteis-
ty0 on keinotekoista? Mill4 yhteistyotasolla/Mita tuotekokonaisuuk-
sia olisi jarkevad kayttad markkinoinnissa ja rakentaa niille ima-
goa/tunnettuutta/mielikuvia?

Miten kuvailisitte alan keskeisid menestystekijoiti?

Mitka ovat seutunne keskeiset vahvuudet ja heikkoudet matkailumarkkinoilla?
Millaisia ongelmia ja esteitd ndette yritystoimintanne kehittamisessi?

Miten jarvimatkailua voitaisiin mielestanne kehittda Jimsin seudulla?
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Liite 2: Haastattelurunko matkailun alueorganisaatioiden edustajille 1(3)

Perustiedot organisaatiosta

Toiminta

Perustamisvuosi
Tyontekijoiden madra
Omistajat / Osallistujatahot, kunnat ja yritykset

Toimintamuodot

Myytteko matkailutuotteita?
Jos myytte: Millaisia tuotteita, miltd alueelta, mik4d on myynnin painopiste, voisitteko
myyda tuotteita myos Jamsén seutukunnalta?

Liikevaihto

Mitki ovat matkailumarkkinoinnin keskeiset teemat seudullanne?
- mika on jarvimatkailun merkitys?

Millaisia tuotteita ja palveluja alueenne yritykset tarjoavat?
Tarkeimmit kohdemaat? Onko tarkoitus laajentaa ja mihin?
- Haluaisitteko kasvattaa kotimaisten vain ulkomaalaisten asiakkaiden

osuutta?

Millaisia ovat yhteistyomuotonne seudun yritysten kanssa ja miten aiotte niita kehit-
ta4?

Matkailumarkkinat

Millainen on arvionne matkailukysynnan tulevasta kehityksesta?
- Mitd kysytdan nyt, entd tulevaisuudessa? esim. luontoon perustuva
matkailu?
- Mit4 teemaa kannattaisi mielestinne nyt tuotteistaa/kehittaa?
- Mitka ovat alueenne vahvuudet? Enta Keski-Suomen?

Seudun voimavarat

Oletteko tyytyviinen seutunne palvelutarjontaan (tuotekehitys, innovatiivisuus, hinta-
laatu-suhde)? Millaisia tuotteita nyt kannattaisi kehittaa?

Millaiseksi arvioitte asiakastyytyviisyyden seutunne yrityksissa?
- Miten sitd mitataan ja saatteko palautetta?
- Onko eri yritysten vililld suuria eroja?



Asiakkaat

Kilpailu
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Onko yhteistyossé ollut ongelmia? Mitki ovat olleet yhteistyon ongel-
mien/lopettamisen syyt?

Oletteko tyytyviinen seudun yrittdjien osaamiseen ja toimintaan?

Millaista koulutusta seutunne yritt4jat nshdaksenne tarvitsisivat?
- Onko organisaationne jarjestanyt jotakin raitéloitya koulutusta ja oli-
siko sellaiseen tarvetta?
- Koulutusyhteistyon mahdollisuudet eri alueiden kesken?

Mitka ovat keskeiset asiakaskohderyhmanne? Milla perusteilla erotatte ndméa ryhmét?
Millaisia kasvumahdollisuuksia niette eri kohderyhmiss4?

Miten eri maalaisten matkailijoiden valiset kulttuurierot vaikuttavat yritysten toimin-
taan?
- Ovatko kulttuurierot aiheuttaneet ongelmia? Millaisia ne ovat olleet?
suomalaiset? venéliiset? ranskalaiset? ym.
- Olisiko tarvetta saada tietoa/koulutusta, jotta ymmérrettaisiin parem-
min kulttuurieroista johtuvia erilaisia palveluodotuksia?

Millainen on nakemyksenne alan kilpailutilanteesta? Millainen on kilpailuasemanne?

- Ketka ovat nykyisia kilpailijoitanne?

- Mitka matkailualueet koette kilpailijoiksenne?

- Mitka tuotteet tai palvelut ovat mielestdnne ns. korvaavia tuotteita?
Mihin asiakas todennikoisimmin kuluttaa rahansa ellei osta tuottei-
tanne?

- Miten kuvailisitte tarjontaanne kilpailijoiden tarjontaan nihden,
mitk4 piirteet erottavat?

Markkinointi- ja myyntikanavat

Paljonko kaytitte rahaa matkailualueenne markkinointiin? Kotimaa? Ulkomaat? Yri-

tysten osuus?
- Millaisin markkinointipanoksin alueenne yritykset ovat valmiita sat-
saamaan ulkomaanmarkkinointiin?

Miten matkailun markkinointiviestint4 on jirjestetty seudullanne? Mit4 medioita kay-
tetdan? Kotimaassa? Ulkomailla?

Millaisia myyntikanavia kiytetdan? Suoramyyntid yrityksista? Ketka vilittavit tar-
jontaa?
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Miki on suoramyynnin ja vilittdjien osuus myynnista? Kotimaassa? Ulkomailla?

Onko myyntikanavien suhteen ongelmia ja muutostarpeita?
- Millaiset muutokset olisivat tulevaisuudessa tarkeita markkinoinnin
ja myynnin kehittamiseksi alueellanne?

Miten uskotte sahkoisen kaupankidynnin kehittyvin (suoramyynti internetissi, eri pal-
velujen ja markkina-alueiden osalta)?

Millaisia muutoksia ennakoitte asiakkaiden ostotottumuksiin? Millaista palvelua eri
kohderyhmait odottavat myyntikanavalta?

Mika on nikemyksenne siitd, miten matkailutuotteiden kotimaan ja ulkomaan markki-
nointi ja myynti olisi tarkoituksenmukaista jarjestad Keski-Suomessa? Tarvitaanko
Jamsekkia, Keski-Suomi Loma-Suomea jne.?

Jatketaan keskustelua ulkomaanmarkkinoinnista.

Oletteko kiinnostuneita kehittamain ulkomaanmarkkinointi- ja myyntitoimintoja yh-
teisty0ssd muiden seutujen kanssa? (kehitysehdotuksia?)

Miti ajattelette suuralueyhteistyosta ulkomaanmarkkinoinnin toimintatapana? Jarvi-
Suomi teema?

Millainen malli/keskindinen ty6njako eri toimijoiden (yrittajat, seutu-
/alueorganisaatiot, MEK) vililld toimisi mielestinne markkinoinnissa parhaiten?

Millaisia ovat kokemuksenne erilaisten vilitt4jien kdytostd ulkomaanmyyntitoimin-
noissa?

- saavutettujen ulkomaan kontaktien méaara

- myynnin kehitys eri tuotteiden ja maiden osalta

- kustannukset

Toimivatko seutunne yritykset yhteistyossi incoming-toimistojen kanssa?
- Miten hyvin yritykset tuntevat alan yrityksid ja toimintaa?
- Millaisia ovat mahdolliset kokemuksenne incoming-toimistoista
jakelukanavan osana?
- Miten incoming-toimisto sopii/sopisi jakelutieratkaisuksi seutunne
tuotteille? Edut ja haitat?

Millaiset olisivat mielestianne toimivan/hyvén jakeluyhteistyon ehdot?
- Mille alueille haluatte markkinoida? (kielialueet, maat, Baltia, Ve-
nijd, Pohjoismaat, saksankieliset maat, kaukomaat?)
- Mikai olisi sopiva myyntipalkkio?
- Miten riski jakautuisi osapuolten kesken? Tulisiko jdlleenmyyjén si-
toutua myymaan tietty maara?
- Miten markkinointivastuu kohdemaassa jaettaisiin?
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Liite 3: Haastattelurunko incoming-matkatoimistojen edustajille 1(3)
Perustiedot kohdeyrityksesti

Yritys
Perustamisajankohta
Henkilostomaara

Liikevaihto

Toiminta

Millaisia vilittdjapalveluja tarjoatte ulkomaanmarkkinoille?
Esimerkki tyypillisesti liikkesuhteesta

Téarkeimmat markkina-alueet, maat/kaupungit,

Térkeimmét asiakasryhmit?
(matkanjarjestajia, matkatoimistoja, liikkenneyhtioiti,...?)

Paaasialliset palvelut?

Nykyiset yhteistyokumppaninne/palveluntuottajanne kotimaassa, maara, sijainti, mil-
laisia palveluja tarjoavat...? Tarjoatteko ensimmaisend Keski-Suomen alueen tuot-
teita?

Oletteko itse tai asiakkaanne ulkomailla erikoistunut joihinkin matkailun osa-aluei-
siin? (ryhmit, incentive-matkailu, harrastematkat, luontomatkat?)

Matkailumarkkinoista

Mit4 tuotteita nyt kysytadn tuntemillanne markkina-alueilla? Miten nykyinen tarjonta
tyydyttaa kysyntad? Miten tarjontaa tulisi kehittaa?

Millaiseksi arvioitte kysynnan tulevan kehityksen eri markkina-alueilla?
- Mihin matkailuyrittdjien kannattaisi erikoistua?
- Miten matkailua tulisi kehittad Keski-Suomessa?
- Mitd teemoja kannattaisi markkinoida ja tuotteistaa?
- Millainen on markkinoiden ennustettavuus/muutosten sykli?

Millainen on oma kilpailuasemanne?
- Mitkai jakelukanavat koette kilpailijoiksenne?

Miten uskotte suoramyynnin kehittyvén internetissa? (eri palvelut ja markkina-alueet)
- Koetteko sdhkoisen kaupankdynnin uhkana vai mahdollisuutena
yrityksenne toiminnalle?
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Millaisia muutoksia ennakoitte asiakkaiden ostotottumuksiin?
- Millaista palvelua kohderyhmait odottavat myyntikanavalta?
- Palveleeko suoramyynti vai vilittdjd asiakkaita paremmin?
- Onko téssa eroja eri asiakasryhmien valilla ja miksi néin?

Mitka ovat tarkeimmit vahvuutenne ja toisaalta heikkoutenne matkailuyrittijan ja ul-
komaisen kumppaninne kannalta muihin jakelukanavaratkaisuihin verrattuna?

Harjoitetaanko yhteistyot4 eri incoming-toimistojen valilla?

Incoming-matkatoimisto jakelukanavan osana

Mité tyovaiheita sisiltyy tuotteen saattamiseksi tietyn maan markkinoille?
- Kiéytdnnon toteutus
- Mitka ovat osapuolten tehtivit?

Miti tuotteilta ja palveluilta odotetaan?
- Millainen on tuote, jota jalleenmyyjina haluaisitte valittaa?
- Missa olisi kehittamistarpeita ja parantamisen varaa?
- Miten kulttuurierot vaikuttavat palveluodotuksiin?
- Millaista koulutusta yrittéjét tarvitsisivat?

Keskeiset jalleenmyyntisuhdetta sadtelevit ehdot?

Miten myyntipalkkionne mairaytyy? Mitd kustannuksia matkailuyrittéjélle syntyy ko-
konaisuudessaan tista jakelukanavaratkaisusta?

Miten arvioitte yrityksenne myyntitavoitteiden toteutumista (myynnin kehitys eri

tuotteiden ja maiden osalta, ulkomaan kontaktien miira, kustannukset. .. )?

Jakeluyhteistyon mahdollisuudet jirvimatkailuyritysten ja incoming-toimiston vililli

Millaiset ovat yrityksen kasvutavoitteet? Mihin toimintaa on tarkoitus laajentaa?
Mitka olisivat mahdollisia uusia markkina-alueita ja uusia tuotteita?

Tunnetteko Jamsén seudun jarvimatkailutuotteita ja matkailuyrityksia?
- Miten arvioitte sitd? (hinta-laatu-suhde, innovatiivisuus ym.)

Oletteko kiinnostunut seudulla tarjolla olevista tuotteista ja uskotteko niille loytyvian
kysyntéi nykyisilla markkina-alueillanne?

Onko Jamsian seudun matkailuyritysten kanssa jo toimivia liikesuhteita ja millaisena
néette mahdollisuudet solmia uusia liikesuhteita?

Onko yhteistyossd yrittdjien kanssa ollut ongelmia? Onko yhteistyo paittynyt ja
miksi?
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- Kilpailija alueella? Ei ole korkeatasoisia tuotteita? Voitaisiinko
koulutuksella vaikuttaa? Yrittdjien haluttomuus? Kielitaidottomuus?
Onko kulttuurieroilla ollut merkitysta?

Millaisia ovat yhteistyén solmimisen edellytykset?
- Millaisia tuotteita, miten paljon, millaisin sopimusehdoin,
myyntipalkkio, markkinointivastuu...?



Liite 4: Kysely

KYSFLY TAMSAN SEIDIN MATK AT ITYRITYKSIIE

1. Mita medioita kaytatte markkinoinnissa?  (x)
Koti- Ulko-
maassa mailla
oma esite
lehtimainonta:

sdhkoiset viestimet
(omat kotisivut, seutusivut, ym.)

messut:

myyntitilaisudet:

vip-tilaisuudet

markkinointiprojektit
/ hankkeet

radiomainonta

tv-mainonta

joku muu, mika?

2. Mihin seuraavista myynti- ja markkinointi-tapah-

tumista olette osallistuneet?

x)

Suoma ry:n tuotetorit/myyntikierros

Keski-Suomen myyntikierrokset

Finland Purpuri —myyntitapahtuma

Matka-messut

Venemessut

Vaihda Vapaalle ~messut / Jamsi

Eramessut / Rithiméki

Sihteeri- ja assistentti —messut

Kotimaan ryhmamyyntipaivit

Osaava nainen / Turku

Retkikohdepaivit / Jyvaskyla

Elma-messut

Vapaapiivat / Jyvaskyld

Keski-Suomen matkailu esittaytyy
Helsingissd (Wanha Satama v. 2000)

joku muu, mika?
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3. Missd seuraavista matkailujulkaisuista
yrityksenne on (ollut) mukana?

(x)

kuntakohtainen matkailuesite (jos on)

Seutuesite

Himos-esite

Keski-Suomen matkailuesitteet (eng, ru,
sa, ra, ve) Holiday in Central Finland

Loma-Suomi kesa

Loma-Suomi talvi

Suomi-katalogi (MEK)

Winter Wonderland

MEK :in aktiviteettiesitteet (Kotimaan
luontoelamyksid) kalastus, pyoraily,
vaellus, eriretkeily

Finland Handbook

Suomi-opas

STN-matkaopas

Suomen Majoitusliikkeet

Tule maalle Keski-Suomeen

Veneilykesi

Jyviskylan veneseuran vuosikirja

Kalastuspaikkaopas

Ryhméamatkaopas

Koillis-Hiameen kesiliite

Tapahtumakalenterit

joku muu, mika?

4. Miti seuraavista myyntikanavista
kaytitte? )
Koti-
maassa

Ulko-
maille

suora (ei valittajaa)

myyntihenkilo

incoming-toimisto

matkanjarjestdjia

matkatoimisto

alueorganisaatio

suuralueorganisaatio

litkenneyhtié

joku muu, mika?
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