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1 JOHDANTO

Yksi nopeimmin kehittyvista ja kasvavista aloista maailmassa on matkailu. Se mah-

dollistaa uusiin maihin ja kulttuureihin tutustumisen seka oman maailmankuvan laa-
jentamisen paremmin kuin mikaan Kirjoista luettu tieto. Teknologian kehittyminen ja
etenkin internet ovat avanneet yha useammalle kokonaisia uusia maailmoja, joihin

tutustua.

Matkatoimistot ovat edelleen, sdhkdisten palvelujen kehittymisestd huolimatta, erittéin
tarkeassa roolissa palvelemassa maailman matkustavaa véestod. Toimistojen henkilo-
kunnan asiakkaiden palvelemiseksi tekeman ns. nakymattéman tyon mééra on valtava.
Kohteisiin tutustuminen, taustatiedon hankkiminen ja oman alansa ekspertiksi kehit-
tyminen vievét paljon aikaa ja rahaa. Harva tulee varmasti ajatelleeksi, kuinka paljon
matkatoimistoyrittajat uhraavat mahdollistaakseen asiakkailleen parhaan mahdollisen

palvelun seké jaettavissa olevan tiedon méaéaran.

Tassé tutkimuksessa keskitytddn incoming-matkatoimistojen toimintaan ja rooliin osa-
na suomalaista matkailuelinkeinoa. Incoming-toimistot ovat matkatoimistoja, jotka
myyvat suomalaisten yrittdjien matkailupalveluita ulkomaisille asiakkaille useimmiten
ulkomaisten vélittdjien kautta. Niiden asiantuntijuus perustuu Suomen ja sen oman
ainutlaatuisen matkailutarjonnan tuntemiseen ja ennen kaikkea tunnistamiseen. Kuten
muussakin yritystoiminnassa, incoming-toimistojen menestymisen edellytyksena on
I0ytad itselleen oikeat potentiaaliset asiakkaat (ulkomailta) sekd vastaavasti ndiden

tarpeisiin sopiva tarjonta (kotimaasta).

Matkailualalla incoming-matkatoimistot ovat suurimpien matkanjéarjestéjien liséksi
ehka selkeimmin puhtaasti kansainvalistd kauppaa harjoittava yritysmuoto. Asiakkaat
ovat kaytdnnossa kaikki ulkomaalaisia, padasiallinen myyntity6 tehdéén ulkomailla, ja
my®6s maksuliikenne hoidetaan valtion rajojen yli. Tutkimuksessa incoming-toimintaa
peilataankin kansainvélisen kaupan yleisiin toimintaperiaatteisiin. Lisaksi valotetaan

yleisesti suomalaisen palveluviennin tunnuspiirteité ja tulevaisuuden nakymié.
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Tyon toimeksiantajana on Matkailun verkosto-osaamiskeskus (MOSKE) ja sen Jyvas-
kylan solmukohta. MOSKE toimii yhteisty0ssé tutkimus- ja koulutusorganisaatioiden
seké julkisten tahojen ja yksityisen sektorin kanssa. Y hteistyosséd kumppaneidensa
kanssa sen tavoitteena on rakentaa Suomeen kansainvalisilla markkinoilla kilpailuky-
kyista matkailuelinkeinoa tarjoamalla koulutus- ja tutkimusosaamista seka julkisia
resursseja suomalaisten matkailuyrittgjien liiketoiminnan kehittdmiseksi ja kilpailuky-
vyn parantamiseksi.

MOSKE muodostuu neljastd osaamisalueesta: hyvinvointimatkailusta, kokous- ja

kongressimatkailusta, kulttuurimatkailusta sek& vapaa-ajan matkailusta ja joustavasta
eldmantavasta. Ndiden neljan sektorin toiminta jasentyy paikallisesti eri solmukohtien
kautta. Verkoston toimintaa koordinoi Savonlinnan Innovaatiokeskus Oy. (Matkailun

verkosto-osaamiskeskus 2006.)

MOSKEN motiivit timén tutkimuksen teettamiseksi liittyvat Suomen ja etenkin Kes-
ki-Suomen alueen kansainvélisen matkailun kehittdmiseen. Tutkimuksen avulla halut-
tiin muun muassa selvittdd suomalaisten incoming-toimistojen joukosta uudet potenti-
aaliset Keski-Suomen alueen myyjat, ja niistd etenkin toimistot, joilla on halua ja

kiinnostusta oman toimintansa ja valikoimansa laajentamiseen.

Oman ammatillisen kehittymiseni kannalta tdma tutkimusaihe oli minulle erittdin mie-
leinen. Olen todella kiinnostunut matkatoimistotydstd, ja toivonkin voivani tule-
vaisuudessa rakentaa uraani talla jatkuvasti muuttuvalla ja kehittyvélla alalla. Inco-
ming-toiminta on laaja-alaista liiketoimintaa, ja pidan ajatuksesta, ettd omalla toimin-
nallaan on mahdollista vaikuttaa suurempiin kokonaisuuksiin kuin ainoastaan oman
yrityksensa kasvamiseen ja kehittymiseen. Uskon taman tutkimuksen olevan hyodyl-
linen tulevaisuudessa esimerkiksi tyopaikkaa etsiesséni. Tutkimus kuvastaa mielestani

hyvin seka perehtyneisyyttani ettd suurta kiinnostustani alaa kohtaan.



2 TUTKIMUKSEN TARKOITUS JA TOTEUTUS

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd suomalaisten incoming-matkatoimistojen ul-
komaille myymien matkailupalvelujen tuoteprofiilia: millaisia palveluita myydaan,
misté pain Suomea, mihin maihin ja millaisille asiakkaille. Tutkimalla toimistojen
valikoimia, niiden ulkomaisille yhteistyékumppaneilleen myymien matkailupalvelui-
den erityispiirteita seka toimistojen omia ndkemyksia niiden kautta Suomeen saapu-
vista matkailijoista, saadaan késitys siitd, millaisia vaihtoehtoja ulkomaalaisille mat-
kailijoille Suomesta jo 16ytyy ja etenkin siitd, millaisille palveluille vield olisi kysyn-
taa. Naihin tuloksiin toimeksiantajan on helppo peilata oman alueensa nykyista vali-
koimaa ja 16ytad mahdollisia uusia ideoita, vaihtoehtoja ja mahdollisuuksia alueen

kansainvalisen matkailun kehittamiseksi.

Liséksi haluttiin selvittdd, mitk& vastanneista toimistoista voisivat tulevaisuudessa
alkaa ammattimaisesti myyda Keski-Suomen alueen matkailupalveluita ulkomaille.
Perusteena pidettiin ennen kaikkea omaa motivaatiota joko aloittaa uusien palveluiden
myynti tai laajentaa nykyista tarjontaa. Lisaksi tarkasteltiin esimerkiksi incoming-toi-

minnan osuutta yritysten liikevaihdosta ja sen merkitysté yritysten liiketoiminnalle.

2.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisin menetelmin sdhkopostikyselyné (Liite 1), joka
lahetettiin 55:een harkinnanvaraisesti valittuun suomalaiseen incoming-toimistoon.
Kyselyssa kartoitettiin yritysten kokoa, niiden kautta Suomeen tulevien matkailijoiden
maaraa ja tyyppida, asiakkaiden jakautumista alueittain ja kausittain seka yritysten ylei-
simmin myymiad matkailupalveluita. Kysely sisalsi yhteensa 15 seka strukturoitua etta
avointa kysymysté. Tutkimuksen teoriatieto etsittiin alan kirjallisuudesta sek& inco-

ming-alasta aiemmin tehdyista tutkimuksista.

Teoriaosa perustuu incoming-toiminnan toimintaperiaatteiden selvittdmiseen konk-

reettisesti prosessien kuvaamisella seké peilaten toimintaa kansainvalisen kaupan paa-



periaatteisiin. Liséksi valotetaan hieman Suomeen suuntautuvan matkailun tavoitteita

ja kehitysta viime vuosilta.

2.2 Tutkimukseen valitut yritykset

Vaikka Suomessa on yhteensa reilusti yli sata incoming-toimintaa harjoittavaa mat-
katoimistoa tai alueellista matkanjarjestajaa eli DMC-yritysta, sahkopostikysely l&dhe-
tettiin ndista vain 55:een. Valinnan perusteena olivat toimistojen toimintatavat, toi-
minnan “bisnesmaisyys” seké valtakunnallisuus. Kaikki ovat itsenéisid, puhtaasti lii-
ketoimintaa harjoittavia yrityksia, jotka myyvéat mahdollisen oman tuotantonsa liséksi

paaasiassa muilta tuottajilta ostamiaan palveluita koko Suomen alueelta.

Kyselyn ulkopuolelle jatettiin kaikki kunnallisella rahoituksella toimivat kaupunkien
matkailutoimistot, pelkastadn tietyn alueen (esim. Lappi) matkailupalveluita myyvét

yritykset sekd ainoastaan itse tuottamiaan palveluita myyvat yritykset.

2.3 Tulosten analysointi

Kysely laadittiin Internetissé Digium-ohjelmalla, ja se lahetettiin toimistoille sahko-
postitse. Vastaukset palautuivat ohjelmaan, joka muodosti niista automaattisesti kes-
kiarvotaulukot kysymyksittdin seka yhteenvetoraportin koko kyselysta. Ainoastaan

avoimista kysymyksista ei tullut valmista taulukkoa, ja ne analysoitiinkin laadullisesti.

Kyselyitd palautui yhteensé 11 kappaletta, mika antaa vastausprosentiksi 20. Tutki-
muksen kvantitatiivisesta toteutuksesta huolimatta vastauksia on analysoitu sekd maa-
réllisestd ettd laadullisesta nakdkulmasta. Suhteellisen vahdisen vastausméaarén vuoksi
vastauksia oli helppo analysoida yrityksittain ja erittdin yksityiskohtaisesti. N&in vas-
tanneiden joukosta saatiin hyvin selville yritykset, jotka voisivat olla potentiaalisia

Keski-Suomen alueen myyjia tulevaisuudessa.



3 INCOMING-MATKATOIMISTOT KOTIMAISTEN MATKAILUPALVE-
LUJEN VALITTAJINA

3.1 Matkatoimistoala Suomessa

Suomessa tapahtuva valmismatkatuotanto oli vield 1990-luvulla padasiassa liikenne-
yhtididen, Finnairin, VR:n sek linja-autoyhtididen hallinnassa. L&hes kaikki koti-
maan tuotanto perustui ndiden yhtididen toimintaan. Yleensa ne olivat tuottaneet mat-
kat joko itse tai omistamiensa matkanjarjestajien kautta. Nykyaan ndista kaytanndssa
vain linja-autoyhtitt ovat sdilyttaneet tdmankaltaisen aseman. Niiden omistus kattaa-
kin edelleen suuren osan suomalaisista matkanjarjestdjind toimivista matkatoimis-
toista. (Boxberg, Komppula, Korhonen & Mutka 2001, 23.)

Suomalainen matkatoimisto/matkanjérjestajakenttd kasittaa linja-autoyhtididen lisaksi
mm. yksityiset, muiden jarjestdmi& matkoja véalittavat matkatoimistot, matkatoimisto-
ketjut, incoming-matkatoimistot, alueelliset matkailuorganisaatiot seka alueelliset
matkanjarjestajat. Ndiden liséksi alalla toimii esimerkiksi erilaisia lomajarjestoja, ku-
ten Lomaliitto ry, jotka markkinoivat ja myyvét perustamiensa lomakeskusten palve-
luja taysin liiketaloudellisin periaattein (Boxberg ym. 2001, 7).

3.2 Incoming-toimistojen maaritelma

Incoming-toimistot ovat matkatoimistoja/matkanjarjestdjia, jotka suunnittelevat, orga-
nisoivat ja myyvaét erilaisia matkailupalveluita ulkomailta kohdemaahan (Suomeen)
saapuville matkailijoille. Useimmiten incoming-toimistot tekevat yhteistyota ulko-
maalaisten matkanjérjestdjien tai matkatoimistojen kanssa myymalla palvelut niille.
Matkatoimistot ja matkanjarjestdjat puolestaan myyvat incoming-toimistoilta osta-
mansa palvelut edelleen asiakkailleen kohdealueilla. Matkatoimistojen ja matkanjar-
jestajien liséksi toimistoilla on usein suoria yritysasiakkaita, joille ne suunnittelevat ja
jarjestavat esimerkiksi kannuste- tai kokousmatkoja. Incoming-matkatoimistojen li-
séksi suomalaisia matkailupalveluita myyvat ulkomaille ns. alueelliset matkanjarjes-

tajat (regional operator / DMC, destination management company).



Incoming-toimistot toimivat sekd ostavana ettd myyvana osapuolena rakentaessaan
matkapaketteja. Toimistot maksavat kotimaisille tuottajille palveluista, jotka pake-
toidaan incoming-toimistoissa osaksi niiden ulkomaisen yhteistydkumppanin omalle
asiakkaalleen tilaamaa matkaa. Vastaavasti ulkomainen yhteistyékumppani maksaa

suomalaiselle incoming-toimistolle kokonaisuudessaan tilaamansa paketin.

Ulkomaisille matkailijoille myytavat palvelut voivat olla yksittaisid matkan osia, ku-
ten hotelli tai ohjelmapalvelu, ndiden yhdistelmia tai vaihtoehtoisesti pitkélle raéta-
16ityja kokonaisuuksia matkailijoiden, matkanjérjestajan tai ulkomaisen matkatoimis-
ton toimeksiannon mukaan. Incoming-toimistojen toimenkuvaan kuuluu kuitenkin
yleisesti vain maapalveluiden jarjestdminen matkakohteessa (Suomessa), eivét kulje-

tukset kohteeseen.

3.3 Valmismatkaliikelaki

Kuluttajaviraston mukaan incoming-toiminta ei yleensa vaadi rekistergitymista val-
mismatkaliikerekisteriin. Talloin toiminnan pitéa olla jarjestetty siten, ettd incoming-
toimiston paketoimat palvelut varataan ja myydaan loppukéyttéjille kokonaisuudes-
saan ulkomaisen - esimerkiksi saksalaisen - vélittdjan toimesta. Tallin Saksan valtion
valvontaviranomainen vaatii kyseiselta valittajalta valmismatkojen ostajille kansalli-

sen suojan eli vakuudet. (Boxberg ym. 2001, 106.)

Vakuusjarjestelmén avulla kuluttaja voi saada etukéteen matkasta maksamansa suori-
tukset takaisin, mik&li matka ei toteudu valmismatkaliikkeen konkurssin tai mahdolli-
sen maksukyvyttomyyden vuoksi. Kuluttajavirasto on hyvéksynyt valmismatkaliik-
keistd annetussa laissa tarkoitetuksi vakuudeksi pankin tai vakuutusyhtion antaman
takuun (ns. first-demand —takuu) tai vaihtoehtoisesti pankkitalletuksen. (Ohjeita va-

kuuden antamisesta.)

Kuitenkin siind tapauksessa, ettd matka myydadn suomalaisen valittdjan toimesta suo-
raan vieraan valtion kuluttajille, kaupassa sovelletaan Suomen lakia ja incoming-toi-

mistolta vaaditaan rekisterditymistd valmismatkarekisteriin. Tallgin matka varataan ja



maksetaan Suomeen, eika ldhtémaassa ole asiakkaalle vakuuksia antavaa vélittajaa.
Muun muassa Internetin valitykselld tapahtuva myynti on tallaista valmismatkalain
alaista kauppaa. Vaikka rekisteroitymista ei incoming-toimistoilta valttaméatta vaadita-
kaan, enemmistd suomalaisista toimistoista on kuitenkin rekisterditynyt valmismatka-
rekisteriin. (Boxberg ym. 2001, 106.)

3.4 Matkustustase

Incoming-toiminnan kokonaisvolyymia kuvaa matkustustase, joka kuuluu maan vaih-
totaseeseen. Tase saadaan vahentdmélla ulkomaalaisten Suomessa kuluttamasta raha-
maarasta (matkailutulot) suomalaisten matkailijoiden ulkomailla kayttamé rahamaara
(menot). Matkustustase arvioidaan jokavuotisten rajahaastattelututkimusten antamien
tietojen avulla. Taseen summat sisaltavat liike- ja virkamatkailun, kokous- ja kongres-
simatkailun sek& vapaa-ajan matkailun tulot ja menot. Tulo- ja laht6liikenteen matka-
lipputulot ja -menot puolestaan sisaltyvat vaihtotaseen henkilokuljetustaseeseen, eika

niitd néin ollen lasketa mukaan matkustustaseeseen. (Boxberg ym. 2001, 105.)

Suomen matkustustaseen tulot kasvoivat 1990-luvun aikana yli 80 %. Vaikka menot
eivét ole kasvaneet samassa suhteessa kuin tulot, tase on ollut alijag@mainen. (Boxberg
ym. 2001, 106.) Taseen kehitys on vuosituhannen vaihteen jalkeen ollut rauhallista, ja
alijaddma on vuosina 2000-2003 liikkunut 480-494 miljoonan euron valilla. Seka
kauppa- ja teollisuusministerio ettd Matkailun edistamiskeskus (MEK) kuitenkin ko-
rostavat, ettd kansainvalisella tasolla mitattuna Suomen matkustustaseen alijgdma on
merkille pantavan pieni. Esimerkiksi vuonna 2003 alijg@man oli Suomessa noin 0,5
miljardia euroa, mutta samana ajankohtana Ruotsissa 2,7 miljardia euroa. (Valtionti-
lintarkastajien kertomus 2005, 42.)

3.5 Kokous-, kannuste- ja kongressimatkailu

Boxberg ja muut (2001) maarittelevét kokous-, kannuste- ja kongressimatkailun in-
coming-sektorin rahakkaimmaksi kaupaksi. Namé ns. KKK-matkailijat mahdollistavat
business-hinnoiteltujen palveluiden yllapitdmisen seké lento- ettd kotimaan vuorolii-

kenteessa ja niiden liséksi hotelleissa ja ravintoloissa. Naille matkailijoille myytavat
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palvelut ylittavét tavalliselle turistille tarjottavat ohjelmat seké tasoltaan ettd hinnal-
taan. (Boxberg ym. 2001, 108.)

Suomi on kohonnut kansainvélisessa kongressikaupassa parissa vuosikymmenessa
vaestopohjalla ja tarjottavalla kapasiteetilla mitattuna maailman tarkeimpien kongres-
simaiden joukkoon (Boxberg ym. 2001, 108). Suurten, monikansallisten kongressien
jarjestdminen vaatii paljon jérjestelyitd alkaen matkoista kongressimaahan ja paattyen
kongressin onnistuneeseen loppuun saattamiseen. Naiden valilla ja mahdollisesti viela
kongressin jalkeenkin voi olla suuri maara erilaisia jarjestelyita vaativia seuralais- ja
aktiviteettiohjelmia sekd juhlatilaisuuksia. Liséksi kuljetukset, tekniset jarjestelyt, ra-
vintolapalvelut ynnd muut tekevét tallaisista tapahtumista vahvaa ammattitaitoa vaati-
via toimeksiantoja, jotka toteutetaankin usein yhteistydssa usean eri tahon kanssa.
Néit4 ovat esimerkiksi ulkomaiset matkanjérjestajat ja matkatoimistot, suomalaiset
incoming-toimistot, matkailumarkkinointiorganisaatiot, kongressipalvelukeskukset

sekd tapahtumantuottajat.

Palkkio- ja kannustematkailusta kéytetdén yleisesmmin termid incentive. Incentive-
matka on yleensa erittdin korkeatasoinen, jotain ainutkertaista ohjelmaa tai elamyksia
sisaltdva paketti, jonka suunnitteluun ja toteutukseen kdytetadn paljon aikaa seka ra-
haa. Matkat kootaan suunnittelevan incoming-toimiston suomalaisilta yhteistyokump-
paneilta tilattavista irrallisista ”moduuleista”, joita yhdistelemalla pyritddn saamaan

aikaan mahdollisimman erikoinen ja mieleen painuva matkapaketti.

Verotuksellisista syista yritysten incentive-matkat siséltavat yleisesti jonkin ammatil-
lisen koulutuksen, seminaarin tai kokouksen. Tall& tavoin matkat ”verhotaan” esimer-
Kiksi yritysten sisaiseen kehittamiseen tahtadviksi ammatillisiksi matkoiksi, jotka
maksajat saavat vahentéa verotuksessa. Ankaran verotuskdytannon vuoksi incentive-
matkailu Suomessa onkin padosin ulkomailta Suomeen suuntautuvaa eiké painvastoin.
(Boxberg ym. 2001, 110.)

Suomessa operoivat incoming-toimistot ovat tarkeéssa roolissa Suomeen suuntautu-
van incentive-matkailun kehittdjind. Boxberg ja muut (2001) muistuttavatkin, etta
vaikka Suomen mahdollisuudet kannustematkailun kohdemaana ovat viela padosin

hyodyntamatta, nykyaan suomalaiset ohjelmat ja palvelut ovat jo erittdin korkeaa kan-
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sainvélisté tasoa. Hyvin suunnitellulla yhteisty6lla matkanjarjestéjilld, incoming-toi-
mistoilla sek& markkinointiorganisaatioilla on hyvat mahdollisuudet tehd&d Suomesta
yksi suosituimmista ja tasokkaimmista kannustematkailun kohdemaista Euroopassa.

3.6 Toimintaperiaatteet

3.6.1 Incoming-toimistojen jaottelu

Incoming-toimistoille ei ole olemassa virallista jaottelutapaa, mutta ne voidaan kui-
tenkin luokitella karkeasti esimerkiksi toimintatapojen sekd toiminnan laajuuden pe-
rusteella. Buhaliksen (2001) mukaan ensimmainen Kriteeri on toiminnan maantieteel-
linen laajuus, eli myykd toimisto ainoastaan tietyn alueen tai kohteen palveluita vai
kattaako sen tarjonta koko maan. Néiden kahden vélille jaa suuri mé&éra mahdollisia
alueellisia, maakunnallisia ja seutukunnallisia toimintavaihtoehtoja. Toinen kriteeri
koskee yrityksen toimipisteiden maarad. Mitd enemman yritykselld on toimipisteita,
sitd laajempaa toiminnan voi olettaa olevan. Myds tydntekijoiden maaré voi osaltaan
antaa kuvan yrityksen toimintakapasiteetista. Buhalis jaottelee incoming-toimistoja
my®6s sen mukaan, toimivatko ne ainoastaan yhteistydssa matkanjérjestajien tai mat-
katoimistojen kanssa vai tarjoavatko ne palveluitaan suoraan kuluttajille. Kuitenkin
useimpien yritysten kohdalla tulee kysymykseen edelld mainittujen toimintatapojen
yhdistelmé&. (Buhalis 2001, 29.)

Suomalaiset incoming-matkatoimistot ja DMC:t voidaan jakaa Buhaliksen maaritel-
man mukaisesti valtakunnallisiin toimijoihin, joilla on valikoimassaan koko Suomen
alueen palveluita, seké alueellisiin toimijoihin, jotka myyvaét vain tietyn alueen, esi-
merkiksi Pohjois-Karjalan tai Lapin tai mahdollisesti maantieteellisesti vield pienem-
maén alueen palveluita. Ndiden liséksi jaottelu voidaan tehdd myos sen mukaan, myy-
vatko toimijat ainoastaan itse tuottamiaan palveluita vai ostavatko ne palvelut ulko-
puolisilta tuottajilta. Kolmas jaotteluperuste on, ovatko toimijat yksityisessa omistuk-
sessa vai toimivatko ne esimerkiksi kunnallisella rahoituksella. Useassa tapauksessa
nédma jaotteluperusteet menevat paallekkain, joten selkeéé jakoa tiettyihin toimintata-
poihin on vaikea tehda.
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3.6.2 Erikoistuminen palveluiden myynnissa

Erkkilan (2003) mukaan incoming-toimistot pyrkivat usein suuntaamaan toimintansa
tietyille markkina-alueille kayttamalla hyvakseen erikoisosaamistaan. Tyypilliset erot
toimistojen markkina-alueissa ovat esimerkiksi suuntautumisessa englannin-, saksan-
tai vendjankielisille alueille, mutta suuntautumista voi tapahtua myds maantieteellisten
alueiden mukaan. Edelleen valittujen markkina-alueiden sisélla voi olla jakautumista
esimerkiksi yksittaisiin matkailijoihin tai ryhmiin ja standardoitujen pakettien tai ko-
konaan raatéloityjen tuotteiden myyntiin. (Erkkild 2003, 7.)

Suomessa toimivat incoming-toimistot ovat perinteisesti olleet melko pienia. Téllais-
ten pienten toimijoiden on tarkedd l16ytaa yhteistydkumppaneita, jotka todella tarvitse-
vat niiden palveluita (Erkkila 2003, 8). Erikoistuminen on l&hes valttdmatonta, silla on
yleisesti tunnettu tosiasia, ettd internet ja asiakkaiden suorat kontaktit palveluiden
tuottajiin valtaavat alaa perinteisiltd jakelukanavilta. On selvaa, etta asiakkaalle — seké
matkanjarjestédjélle etta yksittaiselle matkailijalle — tulee edullisemmaksi varata pal-

velut suoraan tuottajilta kuin kdyttdd moniportaista jakelukanavaa.

Toisaalta incoming-sektorilla on huomattu, ettd séhkodinen kauppa ei enéda valttamétté
ole kilpailevassa asemassa toimistojen kanssa. Internet on sopiva jakelukanava selkei-
den ja yksinkertaisten tuotteiden myyntiin, kun taas incoming-toimistojen tulisi kes-
kittya I0ytdmaan markkinoilta omat vahvuusalueensa ja markkinasegmenttinsg, joille
ne voisivat paketoida ja myyda pitkélle raataloityja, yksilollisid vaihtoehtoja. Erés
vaihtoehto olisi esimerkiksi keskittya lahes kokonaan yritysasiakkaiden (incentive)
sekd suurempien ryhmien palvelemiseen. Yksittdisen matkailijan on nykyisellaan erit-
tain helppo varata palvelut itse suoraan esimerkiksi internetistd, mutta suurempien
ryhmien varaukset tai erittdin erikoisten ja korkealaatuisten palvelujen suunnittelu on

vaivattominta hoitaa valittajan kautta.

Myos Karhu (2002) korostaa pienten asiantuntijaorganisaatioiden mahdollisuuksia
menestya. Erikoistuminen kapeille sektoreille ja korkeatasoinen osaaminen luovat
mahdollisuudet menestymiselle kansainvaliselld kentélla. Onnistuneet projektit ja nii-
den mukanaan tuoma arvostus auttavat saamaan uusia asiakkaita ja ndin laajentamaan
toimintaa. (Karhu 2002, 124.)
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Harjun (2000) tutkimus vahvistaa kasitysta siité, etta suuret ja vahvat suomalaiset
matkailuyritykset pyrkivét yhd useammin etsimaén yhteistydkumppaninsa suoraan
ulkomaisista jalleenmyyjistd, joilla on ldheinen tuntuma paikallisiin markkinoihin
seka toimivat myyntikanavat. Myds ulkomaiset vélittajat operoivat kustannuksia saés-
taakseen mieluiten suoraan kotimaisten tuottajien kanssa. Nain ollen incoming-
toimistojen olisikin tarke&a I0ytad itselleen oikeiden kotimaisten tuottajien liséksi
vahva ulkomainen yhteisty6kumppani, joka nékee toimistojen tarjonnassa mahdolli-

suuden omien asiakkaidensa tarpeiden tyydyttamiselle. (Harju 2000, 156-157.)

3.6.3 Yhteistyo kotimaisten tuottajien kanssa

Niche- eli jollekin pienelle asiakassegmentille suunnatut tuotteet ovat tarke& mahdolli-
suus incoming-toimistoille sailyttdd asemansa osana ulkomaan jakeluporrasta. Suo-
messa palveluiden tuottajat ovat yleensa pienid yrityksid, joilla ei ole tarvittavia re-
sursseja itse markkinoida tuotettaan ulkomaille eikd mydskéén mahdollisuutta vas-
taanottaa suuria asiakasmaarid. Vastaavasti erikoistuneiden matkailupalveluiden po-
tentiaaliset ulkomaiset kuluttajat (matkailijat) eivat valttdmatta I0yda naita palveluita
omatoimisesti. Incoming-toimistot voivat nain toimia naiden kahden osapuolen yh-
distajina. Liséksi erikoisempien palveluiden kayttdjat ovat usein valmiita maksamaan
kayttamistaan palveluista hieman enemman, joten useampiportaisen jakelukanavan
tuottamat kustannukset eivat valttdmatta nosta palveluiden hintaa ndiden asiakkaiden

nakodkulmasta liian suureksi.

Erkkild (2003) ndkee kotimaisten vélittajien ja palveluiden tuottajien valisessé yh-
teistydssa mahdollisuuksien liséksi kuitenkin myds ongelmia. Useinkaan suomalaiset
palveluntuottajat eivat ymmarrd incoming-toiminnan asiantuntijuutta ja roolia jakelu-
tiessd, vaan tarjoavat palveluitaan myytéviksi toimistoille samaan hintaan kuin jonka
ne ovat julkaisseet vaikkapa Internetissa tai esitteissé. Incoming-toimistotkaan eivat
tee ilmaista tyotd, vaan niiden on lisattdva tuottajien antamiin hintoihin oma katteensa.
Talloin hinta nousee selvasti kalliimmaksi kuin jo julkaistu hinta, ja tdma varmasti

hdmmentéa kuluttajia. Tuottajat eivat ehké usko, ettd incoming-toimistojen kautta on
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mahdollista nostaa asiakasmaaria tarjoamalla naille palveluita myytaviksi alhaisem-
paan hintaan (Erkkild 2003, 8).

Tuottajien on usein vaikea ymmartadd myaos sitd, ettd sitoutuminen yhteisty6hon inco-
ming-toimistojen kanssa ei vélttdmatta tuota tulosta vield ensimmaisenda eiké toisena-
kaan vuonna. Liséksi tuottajien olisi hyva muistaa, ettd incoming-toimistoille mak-

settavat myyntipalkkiot maksetaan ainoastaan toteutuneista kaupoista, joten markki-

nointiraha ei mene siiné suhteessa hukkaan (Boxberg ym. 2001, 114).

3.6.4 Yhteisty6 ulkomaisten matkanjarjestdjien kanssa

Boxberg ja muut (2001) kertovat, ettd Matkailun edistdmiskeskuksen ja suomalaisen
matkailuelinkeinon jo vuosikymmenia jatkunut sitked markkinointi- ja myyntityd on
saanut aikaan sen, ettd maailmalla on jo runsaat 250 ulkomaista matkanjarjestéjaa,
jotka tuottavat Suomen-matkoja saannollisesti. Matkailun edistamiskeskus on maari-
tellyt Suomen matkailun kannalta strategiset pdamarkkina-alueet, joille se markkinoi
aktiivisesti Suomea ja Suomessa tarjottavia matkailupalveluita. Kaikissa ndissa maissa

on MEK:n ulkomaan toimistot, jotka koordinoivat markkinointia omilla alueillaan.

MEK:n liséksi myos kotimaiset alueelliset markkinointiorganisaatiot sekd incoming-
toimistojen edustajat tekevét tehokasta markkinointity6ta ulkomailla. Suomalaisten
organisaatioiden edustajat tapaavat sdéannollisesti seké nykyisia ettd potentiaalisia
Suomi-myyjié esimerkiksi workshopeissa ja erilaisilla messuilla. Tarkeimmat mat-
kailualan messut ovat jokavuotiset ITB (Internationale Tourismus Borse), WTM
(World Travel Market) sekd EIBTM (European Incentive & Business Travel Market).
Néiden liséksi MEK kutsuu kahden vuoden valein yhdessé suomalaisten matkailualan
organisaatioiden kanssa ulkomaisia myyjia Suomeen Finland Purpuri -myyntitapah-
tumaan ja samalla kiertomatkalle ympari maan tutustumaan suomalaisiin palvelun-

tuottajiin.

Sen liséksi ettd suomalaiset tuottajat pyrkivét usein 16ytamaan yhteistyékumppaninsa
suoraan ulkomailta, myds ulkomaiset, etenkin kokeneet ja jo aiemmin Suomeen tu-

tustuneet matkanjarjestajat tavoittelevat yha useammin suoria kontakteja suomalaisiin
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tuottajiin. Useimmin suoraan tuottajilta ostavat agentit ovat ruotsalaisia ja pohjoissak-

salaisia tai ulkomaille toimiston perustaneita suomalaisia. (Mts. 112-113.)

3.6.5 Kotimaisen valittdjan kayttamisen edut tuottajalle

Boxbergin ja muiden (2001) mukaan suomalaisille matkailupalveluiden tuottajille tuo
suurta hyotya myyda tuotteensa asiantuntevan kotimaisen vélittdjan kautta. Tuottaja
saa ensinndkin huomattavaa vastinetta markkinointikustannuksiin rinnastettaville vé-
lityspalkkioille, kun ne maksetaan incoming-toimistolle ainoastaan toteutuneista kau-
poista. Liséksi markkinointikustannuksia pienentad se, ettd tuottajan ei tarvitse itse
matkustaa markkinoimassa palveluitaan, vaan vélittdja tekee sen hénen puolestaan
kustantaen itse matkansa. Yksi tarkeimmista eduista on myds se, ettd kayttamalla va-
littdj44 tuottaja valttad kansainvalisen maksuliikenteen mukanaan tuomat riskit, kun

agentti hoitaa kaikki rahaan ja maksamiseen liittyvat toimenpiteet osapuolten valilla.

Taloudellisiin hyotyihin voidaan lukea myos vlittdjélla jo valmiiksi olemassa olevat
kontaktit ja kansainvalinen kokemus, joiden hankkimiseen tuottajan ei ndin ollen tar-
vitse kuluttaa aikaa tai rahaa. Valittdja myods kykenee huomattavasti tuottajaa tehok-
kaammin yllapitaméan kontaktejaan ulkomaille ja samalla laajentamaan markkina-
aluettaan. Tahan vain harvalla suomalaisella tuottajalla on itsell&&n resursseja. Lisaksi
valittgjat tuntevat ulkomaiset markkina-alueensa ja niiden kulttuurin, tavat ja mahdol-
lisesti kielen, joten kayttamalla vélitt4j&a tuottaja saa kéytannossa ilmaiseksi kéyttoéon-
s& osaamisen, jota hanella itsellaén ei olisi valttamatta koskaan mahdollisuuksia hank-
kia. Sen sijaan etta tuottajat aloittaisivat kaiken jo valittdjilla olemassa olevan tiedon
ja taidon omatoimisen kartuttamisen, heidén kannattaisi hyddyntaa naiden am-
mattilaisten osaamista halutessaan laajentaa toimintaansa ulkomaille. (Mts. 114.)
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4 SUOMEEN SUUNTAUTUVA MATKAILU

4.1 Matkailijoiden tarkeimmat lahtoalueet

Matkailijavirrat Suomeen tulevat lahinna Ruotsista ja Vendjélta. Hallitsevana tekijana
matkailijoiden l&htémaiden suhteen on niiden sijainti. Nyrkkisaantona voidaan pitaa
seuraavaa: mité lahempénd Suomea lahtdmaa on, sitd enemman matkailijoita ja mat-
kailutuloja maasta tulee. (Ali-Yrkko, Mankinen & Yla-Anttila 2001, 18.)

Venédjén ja Ruotsin lisaksi tarkeimmat kohdemaat Suomen matkailuviennille ovat
Saksa ja Iso-Britannia. Vuonna 2005 suomeen saapui Vendjalta noin 1,7 miljoonaa
matkustajaa. Ruotsalaisia tuli hieman reilu 750 000, saksalaisia hieman yli 300 000 ja
britteja reilut 200 000 henke&d. My®ds virolaisten matkailijoiden maaré on ollut kas-
vussa ja olikin vuonna 2005 jo yli 450 000 henkil6a. (Ulkomaiset matkailijat Suo-
messa vuonna 2005, 2006.)

Suomen matkailustrategiassa vuoteen 2020 tarkeimmiksi ulkomaisiksi markkina-alu-
eiksi vuodelle 2013 méaaritellaan Saksa, I1so-Britannia, Vendja, Ranska, Espanja ja
Alankomaat sek& kaukomaista Kiina ja Japani. N&istd maista on odotettavissa suurin
kasvu lahivuosina. Myo6s Norja ja Ruotsi sdilyvat tarkeind markkina-alueina, vaikka
ne eivat todennékaisesti tulekaan kasvattamaan markkinaosuuttaan. (Suomen matkai-
lustrategia vuoteen 2020 & Toimenpideohjelma vuosille 2007 — 2013 2006.)

4.2 Kehitys viime vuosina

Matkailu on suhteellisen uusi, mutta jatkuvasti kasvava elinkeino ja sen suosio onkin
kasvanut viime vuosikymmenten aikana réjahdysmaisesti. Viime vuosina maailmalla
on kuitenkin tapahtunut useita matkailun kysyntaan negatiivisesti vaikuttavia asioita.
Luonnonkatastrofit, sodat ja terrorismin uhka ovat olleet monelle ihmiselle syy olla
matkustamatta. Myds talouden taantuma eri maissa on vaikuttanut kysyntdan. Matkai-
lu on kuitenkin tunnetusti nopeasti toipuva toimiala ja kysynta on tapahtuneista huo-

limatta jalleen kaantynyt nousuun. Vuonna 2004 kansainvalisen matkailun kasvu nou-



17

si 10 %, joka merkitsi matkailijamaéran kasvua 760 miljoonaan. (Harju-Autti 2005,
19)

Vuoden 2004 kansainvélisen matkailun kasvusta huolimatta Suomeen suuntautuva
matkailu jai kyseisena vuonna melko vaisuksi. Ulkomaisten yopymisten méaara oli
yhteensa 4,4 miljoonaa vuorokautta, mik& on kuitenkin vain 0,9 % vahemman kuin
vuonna 2003. Vuonna 2005 ulkomaisten yopymisten mééra oli kuitenkin jalleen nou-
sujohteinen. Lahes joka kuukausi yopymisméaéra oli suurempi kuin edellisvuonna.
Suurin kasvu saavutettiin huhti-toukokuussa, keskiméérin hieman vajaa 11 % kuukau-
dessa, seka loka-joulukuussa, keskimaarin 9 % kuukaudessa. Ainoastaan kesa- ja hei-
nékuussa yopymismaérat laskivat edellisvuodesta, suurimman prosentuaalisen laskun
ajoittuessa heindkuulle (-7 %). (Hotellitiedot kuukausittain 2005-2006 ennakkotiedot
2006.)

Kokonaisuudessaan vuonna 2005 Suomen majoitusliikkeissa rekisteroitiin 4,5 miljoo-
naa rekistergityd yopymista. Rekisterdimattomié yopymisia Kirjattiin edellisten lisaksi
noin 16 miljoonaa. Kansainvalisen matkailun kasvun arvioidaan vuonna 2005 olleen
5,5 % ja kansainvalisten matkailijoiden saapumisia eri maihin kertyneen 808 miljoo-
naa. (Suomen matkailustrategia vuoteen 2020 & Toimenpideohjelma vuosille 2007-
2013 2006.)

Edelleen tammikuun 2006 ulkomaiset yopymismaarat ovat kasvaneet viime vuodesta
reilusti, 18,5 % lahes 422 000 rekisterdityyn yopymiseen. Ylivoimaisesti suurin mat-
kailijaryhma olivat venaldiset 158 000 yopymisell& ja toiseksi suurin brittildiset hie-
man yli 38 000 y6pymiselld. Kuviossa 1 nahdaan tammikuussa 2006 Suomessa yopy-
neiden ulkomaalaisten maaran prosentuaaliset muutokset vuoden 2005 tammikuuhun
verrattuna. Kuviossa on otettu huomioon kaksitoista tarkeinté lahtomaata. Suurin kas-
vu tuli Vengjélta, perati 50 %. My0s brittien, virolaisten, yhdysvaltalaisten, norjalais-
ten ja japanilaisten matkailijoiden yopymisméaérat kasvoivat. Ranskalaisten, saksalais-
ten, ruotsalaisten, hollantilaisten seka sveitsilaisten yopymiset puolestaan véhenivit.
(Ulkomaisten matkailijoiden yopymiset lisdantyivét 18,5 % prosenttia tammikuussa
2006.)
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KUVIO 1. YOpymisten muutos tammikuussa 2006 / 2005, %. (Ulkomaisten matkaili-

joiden yopymiset lisdantyivét 18,5 % tammikuussa 2006.)

Edelleen koko alkuvuoden 2006 ajan ulkomaisten matkailijoiden yopymiset ovat li-
sadéntyneet verrattuna samoihin ajankohtiin vuonna 2005. Lisdystéa tuli helmikuussa 11
%, maaliskuussa 14 % ja huhtikuussa 8 %. (Ulkomaisten matkailijoiden yopymismaa-
rat kasvoivat 8 % huhtikuussa 2006.) Matkailijamaé&rien voidaan ndiden lukujen pe-
rusteella tulkita olevan Suomessa hyvinkin nousujohteiset. Taytyy kuitenkin muistaa
matkailun olevan erittdin herkka erilaisille taloudellisille, poliittisille ja sosiaalisille
vaikutteille. Kaikki jo edellda mainitut uhkakuvat vaikuttavat matkailun kysyntaan
maailmalla. Vuoristo (2002) kuitenkin toteaa, ettd Suomeen suuntautuvan matkailun
maarallisen kasvun voidaan olettaa olevan keskimaaraisté korkeampaa kuin Euroopas-
sa yleisesti. Muun Euroopan ruuhkautuessa ja kaukomatkailun suosion kasvaessa Eu-
roopan verrattain valjat reuna-alueet houkuttelevat matkailijoita muista maanosista.
(Vuoristo 2002, 234.)

Suomen vahvuuksiksi matkailumaana on jo pitkaan tiedetty mm. luonto ja sen tuomat
erilaiset aktiviteettimahdollisuudet, puhtaus, rauhallisuus ja véljyys. Vuoriston (2002)
mukaan voimakkaasti kaupungistuneilla alueilla Euroopassa sekd muissa maissa halu
viettdd loma-ajat rauhallisilla alueilla luonnon keskell& tulee edelleen kasvamaan.

Né&in suomalaisen luonnon arvo matkailukohteena kasvaa entisestaan, etenkin jos
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suomalaiset matkailupalveluiden tuottajat osaavat hyddyntaa naitd trendeja tuotteis-
tuksessaan. (Mts. 234.) Myd6s Ali-Yrkko ja muut (2001) muistuttavat, ettd maailmalla
matkailun luonne on yh& enemman siirtyméssé aurinkolomista elamykselliseen ja
toiminnalliseen kokemiseen, mika onkin tuonut Suomen matkailuelinkeinolle erittéin

hyvat kehitysnakymat.

Myos ulkomaiset matkanjarjestajat uskovat suomalaisten matkailupalveluiden suosi-
oon myynnissaan. Tama selvidd Haaga Instituutti-saation toukokuussa 2006 julkaise-
masta ensimmaisesta Suomen matkailun vientibarometrista, joka kohdistuu kesaan
2006. Tutkimukseen vastanneista 157 ulkomaisesta matkanjarjestéjasta yli kolmannes
arveli Suomen-matkojen myynnin kasvavan jonkin verran ja 10 % ennusti voimakasta
kasvua verrattuna keséan 2005. Positiivisimmat odotukset olivat venaldisilla ja ita-
lialaisilla matkanjarjestajilla. Vuoden 2007 kesatuotteiden myynnin uskotaan edelleen
kasvavan. Erityisesti isobritannialaiset matkanjarjestajat luottavat suomalaisten mat-
kailupalveluiden kysyntéan, ja vastanneista puolet arvioikin kesamyyntinsé vuodelle
2007 lisdantyvan. (Suomen matkailun vientibarometri — kesa 2006 2006, 4.)

4.3 Tavoitteet Suomen kotimaiselle ja kansainvaliselle matkailulle

Valtioneuvoston tekeman periaatepaatoksen (2001) mukaan Suomen matkailupolitii-
kan paatavoitteena vuoteen 2010 mennessa on saada aikaan kysyntéléhtoinen, talou-
dellisesti tuottava ja itsekannattava matkailuelinkeino, joka on entista kilpailukykyi-
sempi seké kotimaisilla ettd kansainvalisilla markkinoilla. Taman saavuttamiseksi

valtioneuvosto on asettanut tarkeimmiksi kehittamiskohteiksi:

maantieteellisen ja hallinnollisen yhteistydn lisédmisen

- matkailuun suunnatun julkisen tuen mahdollisimman tehokkaan kéayton lisaa-
misen

- koulutukseen ja tutkimukseen panostamisen

- matkailupalvelujen sahkdisten jakelukanavien kehityksen ja saavutettavuuden
edistdmisen

- jatkuvaan laadun parantamiseen kannustamisen ja kestavan kehityksen mukai-

sen toiminnan edistamisen.



20

Maarallisiksi tavoitteiksi vuodelle 2010 valtioneuvosto on asettanut seitsemén miljoo-
naa ulkomaista yopymisvuorokautta sekd valuuttatuloa 2,5 mrd. euroa. Matkailualan
tyopaikkojen méara pyritddn nostamaan 148 000:een. (Suomen matkailupoliittiset
linjaukset 2001.)

Kesédkuussa 2006 julkaistussa Suomen matkailustrategiassa vuoteen 2020 tarkenne-
taan valtioneuvoston aiemmin maarittelemia tavoitteita. Ulkomaisten rekisterdityjen
yopymisvuorokausien odotetaan kasvavan noin 5 prosenttia vuosittain ja rekisteroi-
maéttdmien yopymisten noin 2 prosenttia vuosittain. Matkailijoiden kulutuksen odote-
taan olevan vuonna 2010 noin 3 mrd. euroa ja vuonna 2013 noin 3,3 mrd. euroa. Sel-
kedn kasvun aikaansaamiseksi matkailun kehittdmiseen suuntaava toiminta kohdiste-
taan kahteen strategisesti tarkeddn toiminta-alueeseen: matkailukeskusten kehittami-
seen seka teemapohjaisten tuotteiden ja palvelujen kehittamiseen. (Suomen matkailu-

strategia vuoteen 2020 & Toimenpideohjelma vuosille 2007 — 2013 2006.)

Suomalaisilla incoming-toimistoilla on tarkea rooli ulkomaisten matkailijamaarien
lisadmisessd. Toimistot tekevat tahoillaan erittdin tarkedd markkinointi- ja myyn-
ninedistamisty6té sekd samalla auttavat suomalaisia palveluntuottajia rakentamaan
uusia palveluita sekd parantamaan jo olemassa olevien palveluiden laatua. Vaikka
incoming-toimistojen osuus on ollut alle 10 % Suomen matkailutulosta, niiden merki-
tystd Suomeen suuntautuvan matkailun kehittajina ei pida vaheksya (Boxberg ym.
2001, 106).
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5 KANSAINVALINEN KAUPPA

5.1 Kansainvalisen kaupan paaperiaatteet

Immonen (2005) madrittelee kansainvalisen kaupan kaupaksi, jossa tavara tai palvelu
siirtyy valtiollisen tai muun vastaavan rajan yli. Globaalia kauppa on silloin, kun yri-
tyksell& on toimintaa kaikilla keskeisimmilla markkinoilla. Kansainvaliselld kentélla
toimiessaan yritys joutuu sopeutumaan erilaisiin, uusiin olosuhteisiin. Toiminnassa
tulee ottaa huomioon:

- toiset pelisdénnot ja tavat toimia

- toisenlainen kulttuuri ja arvot

- toisenlainen kysynta- ja tarjontatilanne. (Immonen 2005, 15.)

Kansainvalinen kauppa on ollut muutosprosessin ja kehityksen kohteena jo pitkaan.
Viimeisen sadan vuoden aikana se on kasvanut monisatakertaiseksi ja prosessi on
ké&ynnissa edelleen. On olemassa useita tekijoitd, jotka ovat edesauttaneet kansainva-
listymista eri toimialoilla. Muun muassa teknologian raju kehitys, kauppapoliittiset
muutokset seké véaestorakennetta ja kysyntaa koskevat muutokset ovat osaltaan saa-

neet aikaan painetta kansainvalisen kaupan kasvuun. (Immonen 2005, 15-16.)

Kansainvalinen kauppa voidaan jakaa neljaan eri pdaryhmaan: tuotekauppaan, jarjes-
telmamyyntiin, laitosmyyntiin ja alihankintaan. Tuotekaupassa tuotteet ovat yksittaisia
komponentteja, kojeita, koneita tai moduuleja. Jarjestelmédmyynnissa puolestaan oston
kriteerind ovat suoritusarvot: valmistaja vastaa siit4, etta tietty suoritusarvo saa-
vutetaan. Laitosmyynti on isojen kokonaisuuksien ~avaimet kateen” -kauppaa, jonka

vastakohtana on alihankinta, jossa valmistaja tekee tuotteen tilaajan ohjeiden mukaan.

Kansainvalisessé kaupassa ja kaupassa yleenséd puhutaan yleisistd markkinoista, so-
peutetuista markkinoista seka yksittaisista toimeksiannoista. Yleiset markkinat ovat
kyseessa silloin, kun myytavé tuote on pitkalle standardoitu ja markkinat suuret. Vas-
taavasti kun tuote tehdaén asiakkaan tai kohderyhman toiveiden mukaan raataloiden,

kyse on sopeutetuista markkinoista. Yksittdisesta toimeksiannosta puhutaan puoles-
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taan silloin kun yksi ainutkertainen tilaus, esimerkiksi jokin rakennuskohde, toimite-
taan. (Mts. 18.)

Matkailupalveluiden kansainvélinen kauppa ja etenkin incoming-toiminta voidaan
késittaa alihankintana. Incoming-toiminnassa ulkomainen matkanjarjestdja tai matka-
toimisto ostaa palvelun suomalaiselta valittajalta tai vaihtoehtoisesti suoraan tuotta-
jalta ja palvelupaketit suunnitellaan ja kootaan toimeksiantajan toiveiden mukaisesti.
Vaihtoehtona on my®gs ettd ulkomainen yhteistydkumppani ostaa jonkun valmiiksi
paketoidun tuotteen suomalaisen valittajan rakentamasta valikoimasta. Markkinoiden

osalta incomingin yhteydessa voidaan puhua sopeutetuista markkinoista.

Kuviossa 2 on ryhmiteltynd edelld mainitut kauppa- ja markkinatavat, jotka voidaan
jakaa asiakassuhde- ja transaktiomarkkinointiin sen perusteella, miten kohdistettua
markkinointi on missékin kaupantekotavassa. Néin ollen incoming-toiminnan ollessa

alihankintaa, sen markkinointi tapahtuu useimmiten asiakassuhdemarkkinointina.

Yksittaiset asiakkaat Yleiset markkinat

Asiakassuhdemarkkinointi | Alihankinta Jarjestelmémyynti

Transaktiomarkkinointi Laitosmyynti Tuotekauppa

KUVIO 2. Ryhmitellyt kauppa- ja markkinajaot. (Immonen 2005, 18.)
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5.2 Kansainvalisen kaupan aloittaminen

5.2.1 Markkinatutkimus

Ulkomaankaupan tehokas ja tarkoituksenmukainen aloittaminen vaatii kunnollisen
markkinatutkimuksen alueista, joille toimintaa ollaan vieméssa. Tama péatee seka pal-
veluiden ettéd tavaroiden vientiin. Markkinatutkimuksesta saatavien tietojen avulla
voidaan paatoksentekovaiheessa arvioida oman yrityksen mahdollisia toimintavaih-
toehtoja. Immosen (2005) mukaan ulkomaankaupassa markkinatutkimus kasittaa pal-
jon muutakin kuin pelk&n kysynnan selvittdmisen. Tutkimukseen taytyy sisallyttaa
kaikki mahdolliset tekijat, joilla voi olla vaikutusta yrityksen toimintaan kohdealueil-

la. Tallaisia ovat:

- aluetekijat eli poliittinen kehys, kansantalouden faktat, lainsaadanto, ymparis-
totekijat, vaestotekijat

- toimialaa koskevat tiedot eli toimialan rakenne ja sisddnpaasymahdollisuudet

- asiakastiedot eli tuotteen merkitys asiakkaalle, asiakkaan ostoprosessi seka
asiakkaan pitkan tahtaimen pyrkimykset

- kilpailijatiedot eli tuotteet, sisainen vahvuus, strategiat ja toimintatavat sek&
ympériston vaikutus

- tarkat markkinatiedot eli markkinoiden koko, markkinasegmentit, muutokset
markkinoissa seké kyseisen markkinan vakiintuneet tunnusluvut. (Immonen
2005, 19-21.)

Paatoksenteolle relevantteja ovat myds sellaiset tekijat, joihin yritys itse voi vaikuttaa.
Osto-organisaatiossa téllaisia ovat organisaation tai ostohenkilon ndkemys omasta
tuote- tai palveluntarpeesta sekd ndkemys tuotteen tai palvelun toimittajasta. Myyjén
kohdalla tarke&4 on kyky sopeutua markkinoille joille ollaan menossa: jakelutien va-
linta, paikallisten tapojen ja olosuhteiden huomioon ottaminen, hinnoittelustrategia
jne. (Mts. 21-22.)

Myo6s matkailupalveluiden ulkomaankauppaa aloitettaessa on tarpeellista tehda tar-

koituksenmukainen markkinatutkimus. Incoming-toiminnassa kuten muussakin ulko-
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maan kaupassa markkina-analyysi tehdaan ulkomailla. Kilpailija-analyysi puolestaan
tehdaan sek& kotimaassa ettd ulkomailla. On tarkeda tutkia, millaisiin palveluihin
muut Suomessa toimivat myyjat keskittyvét ja mahdollisesti valita omalle toiminnalle

erilaiset l&htokohdat tarvittavan kilpailuedun saavuttamiseksi.

Toisaalta Suomen kokoisessa valtiossa incoming-toimistojen ei ole valttdmatta tar-
koituksenmukaista luoda ankaraa kilpailuasetelmaa toistensa vélille. Kannattavampaa
olisi toimia yhteisen edun mukaisesti etsien jokaiselle asiakkaalle tdman tarvitsemat
palvelut yhteistydssa, hyddyntéen jokaisen toimiston omaa erityista asiantuntemusta.
Toinen kilpailuasetelman kannalta olennainen asia on, millaisia matkailupalveluita
muista maista markkinoidaan rajojen yli. Incoming-toimistojen kilpailuasetelma tay-
tyy ajatella kansainvalisesti laajaksi: Suomi vs. muut vastaavanlaisia matkailupalve-

luita tarjoavat maat.

Padasia matkailupalveluiden ulkomaankaupan aloittamisessa on selvittd kysynta,
jonka perusteella palveluita aletaan markkinoida kohdealueelle jonkin paikallisen toi-
mijan kautta. On erittdin harvoin kannattavaa alkaa markkinoida palveluita suoraan
uusien kohdealueiden kuluttajille, saatikka alkaa markkinoida palveluita ennen kuin
tietdd, millaisille palveluille on todellisuudessa mill&kin alueella kysynt&a. Markkina-
tutkimuksen tekeminen on useimmiten jarkevinté aloittaa selvittdmalla kohdealueen
potentiaaliset yhteistydkumppanit, joita voivat olla esimerkiksi matkanjérjestajat tai
matkatoimistot. Usein kannattaa myds selvittdé potentiaalisten yhteistyékumppanei-
den aktiivisuutta palveluiden myynnissa ja uusien asiakkaiden hankinnassa. Ei ole
jarkevaa ryhtya yhteistyohon sellaisen toimijan kanssa, jolla ei ole motivaatiota tosis-

saan myyda talle myytaviksi annettuja tuotteita.

Kohdealueella operoivat matkatoimistot ja matkanjérjestajat useimmiten myos tieté-
vat, millaisille palveluille kohdealueella on kysynté&a. Yksi vaihtoehto kysynnan sel-
vittdmiseksi on kiertda tapaamassa tavoitellun kohdealueen potentiaalisia yhteisty6-
kumppaneita ja heidén edustajiensa kanssa yhdessa selvittad millaisia palveluita mikin
ulkomainen toimisto voisi alkaa myyda. Etenkin suurissa maissa kysynté voi eri alu-
eilla olla hyvinkin erilaista. Hakala (2005) lainaakin artikkelissaan Lehtosta (2005),
jonka mukaan esimerkiksi Kiinassa jokainen alue on oma markkinansa, jolla on oman-

laisensa kulttuuripiirteet, kulutustottumukset seka taloudellinen rakenne (Hakala 2005,
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39). Kun ulkomainen kysynta on selvitetty, incoming-toimiston taytyy 16ytaa Suo-

mesta kysyntaa vastaavat palvelut myytéaviksi ulkomaille.

5.2.2 Kaksi tapaa kansainvalistya

Perinteinen tapa aloittaa ulkomaankauppa on laajentua hitaasti ja kasvattaa maiden ja
markkinoiden méaéaraa askel kerrallaan. Yleensa aloitetaan maista, joiden markkinoille
on helpointa ja riskittémintd paasté ja kokemuksen karttuessa laajennetaan toiminta-
aluetta. Maavalinta alkaa karkealla seulalla ja pikkuhiljaa maiden ja alueiden pudo-
tessa pois, syvennetdén alueita koskevia selvityksia ja muodostetaan lista kiinnosta-
vimmista. Tata listaa aletaan sitten tydstda suunnittelemalla markkinointitoimenpitei-
ta. (Immonen 2005, 26.)

Toinen, uudempi tapa on kansainvalistyé erittain nopeasti, yleensé heti perustamisesta
lahtien. Téllaiset yritykset saavat merkittdvaa etua nopeasta kansainvéalistymisestaan.

Nopeasti kansainvalistyvilla yrityksilla on yleisesti yhteisia tunnusomaisia piirteita:

useimmin suhteellisen pieni& yrityksia

- omaavat jotain erityista ja uniikkia osaamista, usein teknologian tietotaitoa, jo-
ta ne hyodyntévat tuottaakseen erikoistuneita, kapealle segmentille tarkoi-
tettuja tuotteita

- joskus kyseessé voi olla omaperéisen liiketoimintamallin hyédyntdminen

- asiakkaat saavat tuotteista ja palveluista merkittavaa lisdarvoa (useimmiten B-
to-B- tai nettimyyntiratkaisuja)

- kansainvélinen toiminta aloitetaan viimeistdan noin kaksi vuotta perustamisen
jalkeen jonka liséksi merkittadva osa tuotteista tai palveluista myydaén ulko-
maisille markkinoille

- perustajalla kansainvélistd ndkemysta seka kokemusta. (Immonen 2005, 26—

27.)

Incoming-toiminnan perusluonteen vuoksi sitd ei ole mahdollistakaan aloittaa perin-
teisellé tavalla. Nopea kansainvélistyminen on ulkomaisiin asiakkaisiin perustuvalla

alalla itsestadnselvyys. Incoming-toimiston perustajalla taytyy olla halua, taitoa ja
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kunnianhimoa toimia kansainvélisilla markkinoilla seké kykya myyda suomalaisia
palveluita ulkomaisille valittajille. Myds aiemmat kansainvéliset kontaktit edesautta-
vat toiminnan tehokasta aloittamista. Toki on mahdollista aloittaa toiminta myds nor-
maalina, suomalaisille ulkomaanmatkoja myyvana matkatoimistona ja laajentaa myo-
hemmin toimintaa myds painvastaiseen suuntaan. Kuitenkin puhuttaessa puhtaasti

incoming-toimistoista, suora kansainvalistyminen on itsestdén selva vaihtoehto.

5.2.3 Maiden ja segmenttien valinta

Késiteltdessa ulkomaankauppaa yleisesti maiden ja segmenttien valinnassa lahtokoh-
tina ovat maantieteelliset ndkdkohdat, kulttuurien luomat viitekehykset seké poliittiset,
oikeudelliset, sosiaaliset ja taloudelliset tekijat. Maantieteelliset olosuhteet kohde-
maassa voivat vaikuttaa tuotteiden toimivuuteen ja kuljetuksiin seka tyéolosuhteisiin.
(Immonen 2005, 27.) Kuitenkaan incoming-toimistoille maantieteellisill& tekijoilla ei
ole ihan vastaavaa merkitysta toiminnalle, vaan topografiaa (metsét, vuoristot, aavi-
kot, vesistot), elinmahdollisuuksia (ruoka, juomavesi, puhdas ilma) seké ilmastollisia
olosuhteita (Iampdtila, kosteus-kuivuus, sademaarét) tulisi tarkastella erottavina teki-
joind ldhtdmaan ja kohdemaan valilld. Suomessa on paljon asioita, joita on helppo

markkinoida ulkomaille erilaisina ja eksoottisina.

Kulttuuritekijoilla on myas erittéin suuri merkitys kohdealueilla toimimisessa. Kult-
tuuri kasitteend kattaa eldmantavat, arvot ja uskomukset seka sosiaaliset ja moraaliset
nédkemykset, jotka kaikki tulee ottaa huomioon toimittaessa vieraassa ymparistossé ja
vieraita kansallisuuksia edustavien ihmisten kanssa. Kulttuuriin pohjautuvia ilmidita
yhteis0issé ovat muun muassa:

- yksil6llisyys — kollektiivisuus

- ajattelujénteen pituus: lyhyt — pitk&

- maskuliinisuus — feminiinisyys

- valtaetéisyys

- epdvarmuuden hallinta

- kasitys ajasta.



27

Kansainvalisessd ymparistossa operoivat yritykset kohtaavat ulkomailla toimiessaan
haasteita, jotka paitsi liittyvat ihmisten valiseen kanssakdymiseen, myos vaikuttavat
esimerkiksi tuotteisiin, palveluihin, mainontaan ja sopimuskaytantoon seka tapaan
kéyda neuvotteluita. (Immonen 2005, 27-29.) Matkailupalveluita suunnitellessa ja
myytéessa tulisikin aina ottaa huomioon matkustavien asiakkaiden tavat, tottumukset
ja arvot. Kaikenlaisia palveluita ei ole tarkoituksenmukaista tarjota mita tahansa kult-

tuuria edustaville ihmisille.

Markkinasegmenttien valinnassa olennaista on jo edella mainitun markkinatutkimuk-
sen tekeminen. On tdrke&a osata tunnistaa eri maissa ja maiden eri alueilla esiintyvé
kysyntd sekd kyeté sen jalkeen I0ytdmaan ratkaisu ndiden potentiaalisten asiakkaiden
toiveiden toteuttamiseksi. Segmentit joille matkailupalveluita aletaan markkinoida
tulee valita sen perusteella, miten hyvin niiden kysyntaan pystytain vastaamaan. Kil-
pailuetua muihin palveluntarjoajiin ndhden tuo myds se, miten erikoisia ja erilaisia
palveluita eri segmenteille niiden kysyntdan perustuen on mahdollista myyda. Hyvin
tavanomaiset ja useissa eri maissa tarjolla olevat palvelut eivét valttdmatta houkuttele

tarpeeksi suuria asiakasmadaria kannattavan toiminnan yllapitamiseksi.

5.3 Palvelujen vienti

5.3.1 Palvelun ominaispiirteet ja palvelujen viennin maaritelma

Palvelu eroaa tavarasta siind, ettd se on huomattavasti helpompi muokata asiakkaan
henkil6kohtaisia tarpeita vastaavaksi. Lisaksi palvelu tuotetaan ja kulutetaan samanai-
kaisesti. Nain ollen asiakas osallistuu aina myds palvelun tuottamiseen, joten sita on
mahdollista muokata lahes koko tuottamisen ajan. Ndin mahdollistuu pitkélle viety
raatalointi, jota ei tavaroiden tuotannossa voida samassa mittakaavassa toteuttaa. Toi-
saalta on olemassa myos pitkélle standardoituja palveluita. Téllaisia palveluita ostaes-
saan asiakas valitsee tarjolla olevista vaihtoehdoista parhaiten omiin tarpeisiinsa sopi-
van. (Karhu 2002, 119-120.)
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Erilaisia palvelutuotteita on tarpeetonta vertailla keskenaan. Jokainen ihminen kokee
eri asiat eri tavalla ja mika voi toiselle olla suunnaton eldmys, saattaa olla toiselle vain
jotain aivan tavanomaista. Tama tekee palveluista haasteellisia markkinoida ja myyda
paitsi kotimaassa, etenkin ulkomailla. Palvelu voi myds olla tavaroiden kauppaan lii-
tettava tai vaihtoehtoisesti siité taysin irrallaan oleva suorite. Esimerkiksi teollisuuden
alalla tavaroiden osto- ja myyntisopimukseen kuuluu usein my6s sopimus huollosta.
Tallaisessa tapauksessa palvelu on ns. sivuosassa tavaran vaihdantaan nédhden. Palvelu
voi olla myds padosassa, jolloin sen ohessa tarjotaan lisdetuna jotain tavaraa. (Karhu
2002, 120.)

Urrilan (2005) mukaan palvelut mielletddn usein hyvin paikallisiksi, mika tekee pal-
velujen viennista kasitteena joskus vaikeasti ymmarrettavan. Toki useimmiten palve-
lut ovat jollain tapaa tiettyyn paikkaan sidottuja, mutta mahdollisuuksia niiden viemi-
seksi ulkomaille on enemman kuin usein luullaan. Palveluiden vienti méé&ritellaan
"kaikeksi sellaiseksi toiminnaksi, jossa kotimaiset talousyksikot tuottavat palveluita

ulkomaisille talousyksikdille”. (Urrila 2005.)

5.3.2 Palvelujen vienti vs. tavaravienti

Karhun (2002) mukaan kehittyneimmissé maissa palvelualojen osuus bruttokansan-
tuotteesta ja tydvoimasta on selkeén hallitseva ja néistd kansantalouksista onkin usein
kaytetty nimitysté ”palvelutalous”. Vaikka ndissé maissa palvelualojen osuus brutto-
kansantuotteesta on huomattavan suuri, niiden harjoittamassa viennissa palvelujen
osuus jaa selvasti vahdisemmaksi. Tama patee myos yleisesti maailmankauppaan.
Kuitenkin palveluiden ulkomaankauppa on kasvanut kaikissa teollisuusmaissa tavara-
kauppaa nopeammin ja muodostaakin jo yli neljanneksen maailmankaupan arvosta
(Ali-Yrkkd ym. 2001, 1).

Ulkomaankauppaa kéydéaan siis edelleen suurelta osin tavaroilla, joista tarkeimpia
ovat teollisuuden tuotteet. Vaikka palveluiden ulkomaankauppa onkin kasvamassa, se
on toistaiseksi vain harvoille maille erityisen merkittava vientitulojen lahde. On kui-
tenkin olemassa maita, joissa palvelut muodostavat suuren osan viennista. Urrila

(2005) mainitsee esimerkkina tallaisesta maasta Kreikan, jonka koko viennista kaksi
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kolmannesta on palveluita. Taté selittdd maan suosio matkakohteena, mutta palvelui-
den suuri m&é&ra verrattuna muuhun vientiin voi samalla kertoa myos heikosti kehitty-

neesté vientiteollisuudesta.

Urrila (2005) muistuttaakin, ettei ole itsestaan selvaa, etté talouspolitiikassa kannat-
taisi tavoitella esimerkiksi palveluviennin mahdollisimman korkeaa suhdetta tavara-
vientiin ndhden, vaan sen sijaan muistaa naiden kahden tdydentavén toisiaan. Palve-
luiden kansainvélistdminen voi tapahtua myos epésuorasti, teollisuuden viennin kaut-
ta. Yha useammin palveluyritykset ja teollisuuden ala ovat jollain tapaa kytkoksissa
toisiinsa. Teollisuusyritykset esimerkiksi verkostoituvat palveluyritysten kanssa hank-
kien niilta toimintoja, joista ovat aiemmin vastanneet itse. (Urrila 2005.)

5.3.3 Palvelujen vienti Suomessa

Ali-Yrkon ja muiden (2001) mukaan palvelutuotannon osuus Suomen koko tuotanto-
rakenteesta on kasvanut jo pitkaan. Palvelutuotannosta yksityisten palveluiden osuus
on 1990-luvun alusta saakka noussut, vastaavasti julkisten palvelujen osuuden pie-
nentyessé. Alkutuotannon osuus Suomen tuotantorakenteesta on puolestaan jatkuvasti
pienentynyt. Teollisuustuotannon osuus on 1990-luvun alkupuolelta asti ollut hienoi-
sessa kasvussa, ollen nyt suunnilleen sama kuin 1970-luvulla. (Ali-Yrkkd ym. 2001,
4.

Nykyéan erilaisten palveluiden yhteenlaskettu osuus bruttokansantuotteesta on Urrilan
(2005) mukaan Suomessa yli 65 prosenttia, joista yksityisten palveluiden osuus on jo
noin 47 prosenttia. Palveluiden viennin osuus on kuitenkin - huolimatta palveluiden
kasvusta ja suuresta osuudesta tuotantorakenteessa - verrattain matalalla tasolla kan-
sainvaliseen tasoon néhden, yksi OECD-maiden pienimmisté. Jos verrataan Suomen
palveluviennin osuutta tavaravientiin, suhde on vain 15 prosenttia. Talouden lukuja
tarkasteltaessa Suomessa on kuitenkin potentiaalia palveluiden viennin kasvattami-

seksi.

Rajojen asteittaisesta avautumisesta johtuen Suomessa on alettu kiinnittd4 yha enem-

man huomiota palvelusektorin kilpailukykyyn. Ulkomaisten palveluntarjoajien tulo
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markkinoille on kiristanyt Kilpailua palveluiden tarjoamisessa. Ongelman Kilpailuti-
lanteeseen luo suuri elintasokuilu Suomen ja sen rajanaapureina seka l&histolla sijait-
sevien talouksien vélilla. Esimerkiksi kilpailevia maita huomattavasti korkeammat
tyévoimakustannukset sydvat Suomen kilpailuetua tietyilld aloilla. (Ali-Yrkko ym.
2001, 8; Urrila 2005.)

Suomen mahdollisuudet palveluiden viennissé ovat etenkin korkean teknologian si-
vutuotteena syntyvat, vahvaa osaamista ja tietotaitoa vaativat palvelut. Naiden lisaksi
potentiaalia on matkailualalla. Kuitenkin matkailussakin suuren haasteen luovat lahei-
set matalan hintatason maat, joiden tarjoamien palveluiden kysynta voi hyvin nopeasti
kasvaa aiheuttaen mahdollisesti vastaavien, mutta huomattavasti kalliimpien, suoma-

laisten palveluiden kysynnan laskun. (Ali-Yrkkd ym. 2001, 8.)

Talla hetkella palveluviennin arvo on Suomessa noin seitseman miljardia euroa vuo-
dessa. Summa voidaan jakaa kolmeen péaéluokkaan: matkailuun, kuljetuksiin sek&
muuhun palveluvientiin, joka koostuu esimerkiksi tietotekniikkapalveluista, erilaisista
teknisista palveluista seka postipalveluista. My6s ulkomailta saadut yritysten rojaltit ja
lisenssimaksut seké tytaryhtididen véliset palvelut kuuluvat muuhun palveluvientiin.
Neljannes koko palveluviennin osuudesta tulee matkailusta ja toinen neljannes liiken-
teestd. (Urrila 2005.)

25 %
Liikenne
43 % Matkailu
W Muut palvelut
25 %

KUVIO 3. Suomen palveluviennin jakauma 2003. (Urrila 2005.)
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Kansainvalisen henkil6- ja tavaraliikenteen vientitulot ovat vuosittain yli 700 miljoo-
naa euroa. Kansainvélisen henkil6liikenteen tase on ollut ylijadmainen, eli suomalaiset
kuljetusyritykset saavat enemmaén tuloja ulkomaalaisten asiakkaiden kuljettamisesta
kuin ulkomaalaiset suomalaisten. Sen sijaan kansainvalisen tavaraliikenteen tase on jo

vuosikymmenen ajan ollut alijagdmainen. (Urrila 2005.)

Puolet palveluiden viennista tulee muista palveluista. Suurimpana erdna muista pal-
veluista vuonna 2004 olivat erilaiset liike-elamén palvelut eli esimerkiksi markki-
nointi ja tekniset palvelut. Muita merkittavia vietyja palveluita olivat muun muassa
rakentamis- seké tietotekniset palvelut, joiden molempien arvo oli hieman yli 600 mil-
joonaa euroa. Tarkeimmat vientimaat muiden palveluiden osalta ovat Ruotsi, Venaja,
Saksa sekd Kiina. EU-15-maiden osuus palveluiden viennistd on hieman yli puolet.
(Urrila 2005.)

Vaikka Suomenkin palveluviennistd on olemassa suhteellisen tarkkaan méariteltyja
lukuja, tietoihin tulee suhtautua enemmankin suuntaa-antavina suuruusluokkina kuin
tarkkoina talouden lukuina. Tdma johtuu siit4, ettd yritysten kirjanpidossa ei useim-
miten madritelld saatuja myyntituloja maksajien kansallisuuden mukaan. Tdman
vuoksi tilastojen laatiminen palveluiden viennista on melko monimutkaista ja usein
joudutaankin kayttdméaéan erilaisia kiertoteitd. T&ma puolestaan tekee tilastoinnista

verrattain arvioinninvaraista. (Urrila 2005.)

5.3.4 Suomen palveluviennin kasvunakymat

Voidakseen menestya kansainvélisilla markkinoilla, suomalaiset palvelut tarvitsevat
selkeda kilpailuetua muiden maiden tarjoamiin palveluihin ndhden. Merkittava kil-
pailutekija on palvelun hinta, mutta vahintdankin yhté tarkeana — tulevaisuudessa luul-
tavimmin huomattavasti tarkedmpéna — voidaan pitéa palvelun sisélta ja laatua. Pal-
velualoilla myds tyévoima on tarkedssé roolissa tuotteiden menestyksen kannalta,
seka kustannusten luojana etta toisaalta mahdollisen lisdarvon tuottajana. Kotimainen

kustannustaso vaikuttaakin siltd, ettd Suomella on mahdollisuuksia menestyé kansain-



valisella kentalla lahinna erittain korkeaa osaamista vaativien palvelujen tuotannossa.
(Urrila 2005.)

Suomalaisten palveluyritysten kansainvélistymisen voidaan olettaa sailyvan vilk-
kaana, vaikkei koko palveluviennin osuus kansantaloudesta nousisikaan Euroopan
johtavien maiden tasolle. Lisaksi on muistettava, ettd sitd mukaa kun suomalaiset pal-
veluyritykset laajentavat toimintaansa ulkomaille, Suomeen tuodaan ulkomaisten pal-
veluntarjoajien toimesta yhda enemman Kilpailevia palveluja. Tdma muuttaa merkitta-

vasti palvelujen aiemmin omannutta paikallista luonnetta. (Urrila 2005.)

Suomen matkailustrategiassa vuoteen 2020 painotetaan, ettd Suomen matkailuviennin
kehittymisen perusedellytykset ovat hyvat. Puhdas luonto, sen mahdollistamat aktivi-
teetit, kulttuuri seké toisaalta myds varsin kehittyneet kaupunkikohteet ja matkailu-
keskukset luovat vahvan pohjan palvelujen viennille kansainvalisille markkinoille.
Hyvét perusedellytykset eivét kuitenkaan riit4d kohottamaan Suomea kansainvélisen
matkailun karkimaiden joukkoon, vaan kasvun saavuttamiseksi tarvitaan kehitysta

seka strategisia pitkén tdhtdimen toimenpiteita.

Matkailupalvelujen vientid pyritdan lisddmaan panostamalla vahvemman ja yhtenai-
semmaéan Suomi-mielikuvan luomiseen, palveluketjun toimivuuteen, palvelujen saa-
vutettavuuteen seka alan koulutukseen ja osaavaan tyovoimaan. Liséksi pyritdan ke-
hittdmaan seka uutta ettd jo olemassa olevaa infrastruktuuria, lainsdadantoa, verkos-
toitumista eri toimijoiden kesken sek& rahoituksen tarkoituksenmukaisempaa koh-
dentamista. (Suomen matkailustrategia vuoteen 2020 & Toimenpideohjelma vuosille
2007-2013 2006.)

32
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6 SUOMALAISTEN INCOMING-TOIMISTOJEN ULKOMAILLE MYY-
MAT MATKAILUPALVELUT

6.1 Kvantitatiivinen analyysi

Suomalaiset incoming-toimistot ovat perinteisesti olleet melko pienid. Ensimmaisissa
kahdessa kysymyksessé kartoitettiinkin yritysten kokoa liikevaihdolla mitattuna seka
incoming-toiminnan osuutta koko liiketoiminnasta. N&in selvitettiin yritysten kapasi-
teettia sekd@ incoming-toiminnan merkitysta liiketoiminnalle. Vastanneista yrityksista
kolme (27 %) ilmoitti vuoden 2005 liikevaihtonsa olleen alle 250 000 euroa. Vastaa-
vasti kolmen (27 %) yrityksen liikevaihto oli 751 000 - 1 000 000 euroa ja samoin kol-
men (27 %) yli miljoona euroa. Kaksi vastanneista ilmoitti liikevaihdokseen 251 000 -
750 000 euroa. Luvuista on nahtévissa, yleisesta kasityksesta huolimatta, etta inco-

ming-toimistojen joukossa on myds verrattain suuria yrityksia.

Toiminnan laajuudesta kertoo myds se, ettd yhdestatoista kyselyyn vastanneesta yh-
deksan ilmoitti incoming-toiminnan osuuden liikevaihdostaan olevan yli 76 %. Naista
etenkin suuren liikevaihdon yrityksia voidaan pitdé suurina toimijoina suomalaisten
toimistojen joukossa. Yksi vastannut ilmoitti osuuden olevan alle 25 % ja voidaankin
olettaa, ettd 55 suomalaisen valtakunnallisen incoming-toimiston joukossa téllaisia

yrityksia on verrattain vahan.

Kysymys 4 kasitteli yritysten henkilokunnan maaraa incoming-osastolla. Yhdeksén
vastannutta ilmoitti henkiléston maaran olevan 1 - 3 ja kaksi vastannutta 4 - 6 henki-
164. Yli kuuden hengen incoming-osastoa ei ole yhdessék&én vastanneista yrityksista,
ja todennékaoisesti suurimmalla osalla ainakin pienimmisté toimistoista incoming-

osasto kasittad koko henkilokunnan.

Ainoastaan kolmella toimistoista vuotuinen ulkomaisten asiakkaiden maara ylittaa 5
000 henked (kysymys 5). Kun vuonna 2005 Suomessa yopyi 4,5 miljoonaa ulkomaista
matkailijaa, jad tutkimukseen mukaan otettujen incoming-toimistojen osuus tuosta
maarasta melko pieneksi. Kuitenkaan ei voida tietdd, millainen kapasiteetti vastaamat-

ta jattaneilld yrityksilla on ja kuinka suuria maarid matkailijoita niiden kautta Suo-
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meen tulee. Naita tuloksia tuleekin tarkastella kriittisesti, vaikka jonkinlaisen mieliku-
van incoming-toimistojen kapasiteetista niista saa. Kannattaa myos muistaa, etta tut-

kimukseen valittiin vain pieni, tietyt kriteerit tayttdva maara yrityksia.

Kysymyksessé 6 vastaajia pyydettiin valitsemaan kymmenesta listatusta valtiosta tar-
keimmat ulkomaisten asiakkaidensa lahtGalueet. Suurin osa vastanneista valitsi listasta
Saksan. Muut useammassa lomakkeessa esiin nousseet maat olivat VVendja, Espanja,
Iso-Britannia, Ruotsi ja Italia. Vastanneista kaksi merkitsi yhdeksi tarkeimmista l1ah-
tdmaista myds Hollannin ja Itdvallan. Listan ulkopuolelta esiin nousivat lisdksi Norja,
Sveitsi, Ranska ja USA sekd erddn vastanneen lomakkeessa hieman epétavallisemmat
Latvia, Ukraina ja Valko-Vendja. Kyselysté saadut tulokset mukailevatkin suurelta
osin yleista kasitysta Suomeen matkustavien kansallisuuksien jakautumisesta.

Ainoat maat, joita listasta ei ollut valittu yhdessédkaan lomakkeessa, olivat Japani ja
Kiina. Tamé& on hieman ristiriidassa nykyisten oletusten ja odotusten kanssa, silla mo-
lempia maita pidetédan paamarkkina-alueina Suomea ulkomaille markkinoitaessa.
Néistd maista saapuvat matkailijat yopyivatkin suomalaisissa majoitusliikkeissa vuon-
na 2004 yhteensa yli 220 000 kertaa. (Matkailufaktat 2005.) Todennakdinen syy mai-
den jd&miseen valintojen ulkopuolelle on, ettei vastanneista sattumalta yksik&an tee
yhteisty6ta ndissa maissa toimivien matkanjarjestajien kanssa tai vaihtoehtoisesti niita

ei pidetd yritystoiminnan kannalta keskeisina lahtémaina.

Suomea pidetdén usein valtaosin talvimatkailumaana, ja kesan tuotteistus nahdaan alu-
eesta riippuen hieman ongelmallisena. Kysymyksessa 7 vastaajia pyydettiin arvioi-
maan miten niiden asiakasméaéarat jakautuvat kesa- ja talviajan valilla. Vastausten pe-
rusteella incoming-toimistojen ulkomaisista asiakkaista vierailee Suomessa kesaisin
keskimé&arin 45 % ja talvisin 55 %. Hieman erikoista vastauksissa oli se, ettd yhdesta-
toista vastanneesta viisi ilmoitti matkailijoita vierailevan Suomessa enemmén kesai-
sin. Néissa viidessa vastauksessa myos ero matkailijamaarien valilla kesaisin ja talvi-
sin oli huomattavan suuri, keskimaarin 40 %. Tamé murtaa kasitysté siitd, ettd Suo-
meen matkustetaan padosin talvisin. Taytyy kuitenkin muistaa, etta alueelliset erot
ovat tassakin tapauksessa huomattavat, kuten kysymyksen 10 késittelyssa tullaan

huomaamaan.
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Seuraavassa kysymyksessa (kysymys 8) vastaajia pyydettiin erittelemaan kauttaan
Suomeen tulevat matkailijat prosenteittain eri ryhmiin. Kaikkien vastanneiden yhteen-
lasketusta asiakasméarasta yksittédisia vapaa-ajan matkailijoita on vastausten mukaan
noin 21 %, vapaa-ajan ryhmia 34 %, liikematkustajia (kokous- ja kongressi) hieman
yli 17 % ja kannustematkailijoita hieman alle 28 %. Vapaa-ajan ryhmamatkailijoiden
sekd kannustematkailijoiden prosentuaalinen osuus oli odotetusti suurin, silla ryhma-
varausten tekemiseen on ulkomaisten matkanjarjestéjien useimmin helpointa kdyttaa
suomalaista valittajad. Yksittaisten vapaa-ajan matkailijoiden suhteellisen pieni osuus
selittyy puolestaan todennakdisesti silla, ettd nykyaan on erittain helppoa tehdd mat-
kavarauksensa itse esimerkiksi Internetin kautta. Jakaumaan luultavimmin vaikuttaa
my®s sattuma, eli vastanneiden incoming-toimistojen toimintatavat ja nykyiset yhteis-
tyokumppanit.

Kysymyksessé 9 vastaajia pyydettiin valitsemaan kahdeksasta eri tuoteryhmésta nii-
den padasiassa ulkomaisille yhteistyokumppaneilleen myymaét. Tuoteryhmét valittiin
kyselyyn Matkailun edistdmiskeskuksen (MEK) maaritelmén mukaisesti:

- kiertomatkat

- maaseutulomat

- kesdaktiviteetit (kalastus, retkeily, vaellus jne.)

- talviaktiviteetit (talviurheilu, seikkailut ja safarit, joulu jne.)

- lyhytlomat

- kokous- ja kannustematkat

- special interest —matkat (vapaa-aikaan, ty6hon ja harrastuksiin liittyvét) ja

- hyvinvointimatkat.

Ylivoimaisesti suurin osuus oli talviaktiviteeteilla, jonka valitsi kymmenen yhdesta-
toista vastanneesta. My0ds kokous- ja kannustematkojen osuus oli huomattava, silla
kahdeksan vastannutta valitsi tuon vaihtoehdon. Muut merkittavat valitut olivat spe-
cial interest -matkat seka kiertomatkat. Ainoastaan hyvinvointimatkat ei saanut ainut-
takaan merkintéd, mita voidaan ehka selittdéd kasitteen hieman hankalalla méaarittelylla.
Hyvinvointimatka -kasitteen alle kuuluu paljon erilaisia henkiseen ja fyysiseen hyvin-
vointiin liittyvia matkailupalveluita, joten voi olla ettd vélittajat eivat valttdmatta osaa

suoraan liittdd myymiéan palveluita tdmén otsikon alle.
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Kysymys 10 oli avoin kysymys, jossa pyydettiin kertomaan useimmin toimistolta ul-
komaiselle asiakkaalle tilatun matkan sisaltod. Vahvimmin vastauksissa nousivat esiin
kaupunki- seké aktiviteettilomat. Kaupunkilomiin yhdistettiin odotetusti useimmin
Helsinki ja aktiviteettilomiin Lappi. My6s Helsingin ja Lapin kohteiden yhdistelmat
mainittiin etenkin kannustematkoina. Esille nousivat myds Suomen ja etenkin Ita- ja
Keski-Suomen kiertomatkat seka ns. city-break -matkat. Yksittdisia mainintoja saivat
my0ds Nordkappin kiertomatka, paivéretki Tallinnaan sek& mokit ympéri Suomea.

Kysymyksessé 11 vastaajia pyydettiin eritteleméén, miten heidan myyménsa matkai-
lupalvelut jakautuvat alueittain Suomessa. Aluejako tehtiin suuralueittain viiteen alu-
eeseen. Vastausten mukaan kaikista myydyista palveluista noin 41 % on Eteld-
Suomen alueella. Pohjois-Suomeen sijoittuu 40 %, Itd&-Suomeen hieman reilu 10 %,
Keski-Suomeen vajaa 5 % ja Lansi-Suomeen noin 4 % palveluista. Osuuksiin vaikut-
taa vahvasti se, mille alueille vastanneet toimistot keskittyvéat myynnissaan. Esimer-
kiksi vastanneista nelja ei myy lainkaan Keski-Suomen alueen palveluita. Toisaalta
Eteld-, Pohjois- ja Ita-Suomen palveluita myyvét kaikki toimistot, kuusi yhdestétoista

vastanneesta jopa ainoastaan naita alueita.

Seuraavassa kysymyksessa (kysymys 12) vastaajien tuli valita listatuista matkailupal-
veluista ja -kohteista ne, joita ne myyvét tai ovat myyneet ulkomaisille yhteistyo-
kumppaneilleen. Listassa olleet palvelut valittiin harkiten ja mukaan otettiin nimen-
omaan Keski-Suomen alueella tuotettavia palveluita. Nain saatiin selville onko vas-
tanneissa yrityksissa sellaisia incoming-toimistoja, joiden jo olemassa olevien asiak-
kaiden joukossa olisi kysyntad myos Keski-Suomen matkailupalveluille. Listassa on
paljon palveluita, joita tuotetaan ympéari Suomea, mutta myos Keski-Suomen alueelle

ominaisia erikoisempia palveluita.

Y livoimaisesti suosituin palvelu oli moottorikelkkasafarit. VVastaajien keskuudessa
merkittavid olivat myos museot, koiravaljakkosafarit, koskenlasku seké kulttuurita-
pahtumat ja -kohteet. Myds kalastus, melonta, laskettelu / hiihto seka pyoréily merkit-
tiin useampaan lomakkeeseen. Keski-Suomen alueella on myés jonkin verran kansan-
perinteisiin perustuvia matkailupalveluita ja tdima valittiinkin myydyksi tuotteeksi jopa
kuudessa lomakkeessa. Saman verran mainintoja sai offroad-safarit ja ralliajelut, joita

Keski-Suomessa jarjestad useampikin tuottaja. Vastauksista on tulkittavissa, etta kos-
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ka useat toimistot jo myyvaét palveluita, joita tuotetaan myds Keski-Suomessa, niille
olisi helppoa tarjota myytavaksi myods keskisuomalaisia palveluita. Kysyntaa I0ytyes-

s& selvitettdvana on endd toimistojen oma motivaatio laajentaa valikoimaansa.

Yhdestatoista vastanneesta seitsemdan vastasi suoraan olevansa kiinnostunut laajenta-
maan valikoimaansa siséltdmaan kysymyksessa 12 listattuja palveluita (kysymys 13).
Esille nousseet kiinnostuksen kohteet olivat pyoréily, kivikautinen kyl&, metséstys,
ratsastus ja etenkin rallituotteet seka offroad-safarit. Lisaksi erds vastaaja toivoi lisaa
rajat ylittavia (Suomi-Venédja, Suomi-Ruotsi) matkoja. Listaa laadittaessa siihen halut-
tiin ottaa mukaan myds hieman erikoisempia Keski-Suomen alueella tuotettavia pal-
veluita. Tallaisesta hyvana esimerkkind on Yukigassen-lumisota, Japanista l&htoisin
oleva lumisotakilpailu, jota jarjestad ainakin yksi tuottaja Keski-Suomen alueella. Ky-
selyyn vastanneista yksi mainitsikin erityisesti kiinnostuksensa taméan lajin myymi-

seen asiakkailleen.

Vastaajilta kysyttiin myos, olisiko kysymyksessa 12 listatuille palveluille heidan mie-
lestdadn kysyntad ulkomailla ja erityisesti heidan yhteistyokumppaneidensa keskuudes-
sa (kysymys 14). 45 % vastanneista oli sitd mieltd, ettd kysyntaa palveluille on. Mie-
lenkiintoista tuloksissa on se, ettd 55 % ei osannut sanoa olisiko palveluille kysynt&a.
Tasta on tehtévissé johtopaatds, ettei osa valittdjista tiedd, millaisia palveluja heidan
omat yhteisty6kumppaninsa haluaisivat Suomesta ndille markkinoitavan. Syyna epa-
tietoisuuteen voi olla esimerkiksi heikko yhteydenpito ulkomaisiin yhteistydkumppa-
neihin. Todenndkoisesti viestintd on myds melko yksipuolista vélittdjien ainoastaan
vastaanottaen varauspyyntoja. Talldin on taysin unohdettu aktiivinen markkinointity0
ja tiedottaminen. Huomioitakoon kuitenkin, etta naité tuloksia ei voida yleistaa kos-

kemaan koko kenttaa, silla sattumalla on tassékin todennakdisesti suuri merkitys.

Kyselylomakkeen kysymyksessa 15 vastaajia pyydettiin arvioimaan asteikolla yhdesta
neljaan, miten hyvin kysymyksessé esitetyt vaittdmat kuvaavat yritysta. Vaittamat
olivat seuraavat:

- Yrityksemme toiminta on kannattavaa

- Yrityksemme on vakavarainen

- Yrityksemme maksuvalmius on hyva
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- Yrityksemme etsii aktiivisesti uusia yhteistyokumppaneita seka kotimaasta etta
ulkomailta
- Yrityksemme aikoo l&hiaikoina laajentaa toimintaansa hankkimalla uusia yh-

teistydkumppaneita kotimaasta.

Vaittamien avulla haluttiin tutkia yritysten taloudellista tilaa sekd motivaatiota laajen-
taa toimintaansa naiden itsensé arvioimana. Vastaukset analysoidaan tarkemmin kvali-

tatiivisen analyysin yhteydessa.

6.2 Kuvalitatiivinen analyysi yrityksittain

Yritys A

Yritys A on yksi kyselyyn vastanneista pienimmaén liikevaihdon yrityksisté (alle

250 000 €). Yrityksen liikevaihdosta yli 76 % tulee incoming-toiminnasta, joten yri-
tyksen voidaan olettaa pitavan tata tarkeimpéna tulonlahteendan seka liiketoimintansa
perustana. Nain ollen yrityksessa todennakdisesti suhtaudutaan vakavasti incoming-
alan kehitykseen ja tulevaisuuden ndkymiin. Toimiston incoming-osastolla tyoskente-
lee 1 - 3 ihmistd ja jokavuotinen ulkomaisten asiakkaiden maara on noin 5 500. Tar-
keimmat ulkomaisten asiakkaiden lahtdmaat ovat Ruotsi ja Norja. Kapasiteetista ja
henkilGston madrésté paatellen yritys keskittyykin todennakdisesti mainittuihin aluei-
siin myynnisséan ja sille on jo muotoutunut oma asiantuntijuusalueensa, johon se kes-

kittaa toimintaansa.

Yritys ilmoittaa ulkomaisista asiakkaistaan 80 % olevan liikematkustajia, joten onkin
ymmarrettavaa, ettd useimmin myydyt tuoteryhmaét ovat talviaktiviteettien lisaksi ko-
kous- ja kannustematkat seka esimerkiksi ammattiin tai harrastukseen liittyvat special
interest —matkat. Tavanomaisin matka on paivé Helsingissé siséltden jonkin kéaynti-
kohteen. Myydyisté palveluista 80 % sijoittuu Eteld-Suomen alueelle ja esimerkiksi
vain 5 % Keski-Suomeen. Toimisto myds myy tai on myynyt useita Keski-Suomen
alueellakin tuotettavia palveluja, ja ndin ollen silla voidaan olettaa olevan mahdolli-

suuksia kasvattaa alueen osuutta myynnissaan.
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Yrityksen taloudellinen tila on vastausten perusteella melko hyvé, mutta motivaatio
uusien kotimaisten yhteistydkumppaneiden hankkimiseksi puolestaan huono. Toimis-
tossa ei mydskaan osata sanoa, olisiko lomakkeessa listatuille matkailupalveluille ky-
syntéé heidan asiakkaidensa keskuudessa tai olisivatko he halukkaita laajentamaan

myyntidan sisaltamaan niita.

Yritys B

Yritys B on jo huomattavasti suurempi incoming-toimisto. Liiketoiminta on melko
kannattavaa ja liikevaihto yli 750 000 euroa, josta yli 76 % tulee incoming-
toiminnasta. Yritys ilmoittaa kauttaan Suomeen tulevien matkailijoiden maaréaksi kes-
kimaarin 1 200 henke& vuodessa, joista 60 % on kannustematkailijoita ja 20 % koko-
us- ja kongressimatkailijoita. Tarkeimmét asiakkaiden lahtdmaat ovat hieman erikoi-
semmin Italia ja Espanja seka USA ja painvastoin kuin suurella osalla muista vastan-
neista, Keski-Euroopan maita, Venajaa tai Ruotsia ei ole valittu. Toimistolla voidaan-
kin olettaa olevan juuri kyseisistd maista saapuvien matkailijoiden palvelemiseen kes-
kittyvé asiantuntemus sek& vankka kokemus vaativien ryhmamatkojen ja kalliiden,

erityisté lisdarvoa siséltdvien matkojen (kannustematkat) suunnittelusta.

Yrityksen asiakkaista 60 % tulee Suomeen keséll4 ja yleisin matkatyyppi talldin on
kiertomatka It4-Suomessa. Talvisin matkailijat menevat yleensé Lappiin. Asiakasméaa-
ristd 30 % jakautuu Ita-, Keski- ja Lansi-Suomen kesken, ja yritys myy aktiivisesti ns.
perusmatkailupalveluita, kuten moottorikelkka- ja koiravaljakkosafareita seka kalas-

tusmatkoja.

Yritys kuitenkin ilmoittaa, ettei osaa sanoa, olisiko kyselyssé listatuille palveluille
kysyntaa sen nykyisten asiakkaiden keskuudessa, eiké ole mydskaan halukas laajen-
tamaan palvelutarjontaansa siséltdmaan listattuja palveluita. T&mén kanssa ristiriidas-
sa on vastaus, jonka mukaan toimisto etsii aktiivisesti uusia yhteistydkumppaneita
seka kotimaasta ettd ulkomailta. Epaselvéksi siis jad, oltaisiinko yrityksessa todelli-

suudessa halukkaita laajentamaan tarjontaa uusilla kotimaisilla matkailupalveluilla.

Yritys C
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Yritys C kuuluu vastanneiden keskisuureen kastiin yli 500 000:n mutta alle 750 000
euron liikevaihdollaan. Taménkin toimiston liikevaihdosta yli 76 % tulee incoming-
toiminnasta, joten yrityksen voidaan olettaa pitavén sita tdrkeimpana litketoiminnan
osa-alueenaan. Taloudellisen tilanteensa yritys arvioi olevan melko hyva. Toimisto
keskittyy vahvasti talvikauteen, silla 95 % sen tuomista matkailijoista tulee Suomeen
talvella. Tarkeimmaksi l&htdmaaksi on ilmoitettu ainoastaan Saksa, joten yrityksen
asiantuntijuus keskittyneekin sille alueelle.

Toimisto ilmoittaa asiakkaistaan 90 % olevan kannustematkailijoita ja myydyista
matkailupalveluista 80 %:n sijoittuvan Pohjois-Suomeen. Keski-Suomen alueen osuu-
deksi on ilmoitettu ainoastaan 2 %. Vuotuinen asiakasmaaré on vain noin 400 henke&
ja maaréan nahden suhteellisen suuri liikevaihto selittyneekin kalliiden kannustemat-

kojen suurella osuudella.

Toimisto ilmoittaa myyvansé tai myyneensa ladhes kaikkia kyselyssa listattuja mat-
kailupalveluita asiakkailleen. Nain ollen keskisuomalaisillekin palveluille voitaisiin
olettaa olevan kysyntaa yrityksen yhteisty6kumppaneiden keskuudessa. Toimisto
myads ilmoittaa etsivdnsa melko aktiivisesti uusia yhteistyékumppaneita seka koti-
maasta ettd ulkomailta. Taytyy kuitenkin muistaa, ett4 koska toimisto myy suurim-
maksi osaksi kannustematkoja, matkailupalveluiden pitéé& olla erittain korkeatasoisia
ja palvelun laadun virheetontd. Tassa seké keskisuomalaisten tuottajien kehittyminen

ettd niiden tuottamien palveluiden kehittdminen ovat erittéin tarkeita.

Toimistoa voidaan vastausten perusteella pitadd vahvan asiantuntijuuden yrityksena,
jonka osaamista voitaisiin hyvin hyodyntéa keskisuomalaisten matkailupalveluiden
myynnissa. Myynnin painopistealueena ovat Saksa seka mahdollisesti myds muut
Keski-Euroopan maat. Toimistolla on vankka kokemus erilaisten matkailupalveluiden
myynnisté etenkin vaativina kannustematkoina ja liséksi yrittajalla on itselld&n moti-

vaatiota laajentaa valikoimaansa.

Yritys D
Yritys D on ns. perus-incoming-toimisto. Liikevaihto on yli 250 000 mutta alle
500 000 euroa, josta myds talla toimistolla incomingin osuus on yli 76 %. Henkildston

maara incoming-osastolla on alle nelja henked. Tarkeimmat asiakkaiden l&dhtdalueet
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ovat Vendja, Saksa ja Iso-Britannia, matkailijavirrat keskittyvat talveen (90 %) ja Poh-
jois-Suomeen (80 %) ja suurin osa asiakkaista (70 %) on vapaa-ajan ryhmamat-
kailijoita. Tyypillinen toimiston véalittdm& matka on joulun tai uuden vuoden aktivi-

teettimatka Lappiin.

Talviaktiviteettien liséksi toimisto myy myos kiertomatkoja, kokous- ja kannustemat-
koja seka special interest —matkoja. Yrityksessd voidaankin olettaa olevan melko
vankka kokemus erilaisten, seka yksinkertaisempien etta vaativampien, matkojen
suunnittelemisesta asiakkailleen. Kuten edellinen toimisto, tdimakin on myynyt suu-
rinta osaa kysymyksessa 12 listatuista matkailupalveluista ja vastauksissaan ilmoittaa-
kin niille olevan kysyntd4 omien ulkomaisten asiakkaidensa keskuudessa. Lisaksi toi-
misto nime&& suoraan kolme matkailupalvelua, joita se olisi halukas liittdmé&an palve-

lutarjontaansa.

Tatd toimistoa voidaan pitéé potentiaalisena uutena myyjana. Oma motivaatio uusien
yhteistyokumppaneiden etsimiseen ja sitd kautta toiminnan tuottavuuden lisaédmiseen
on erittdin hyva. Yrityksen asiantuntijuusalueena ovat ns. perusmatkat aktiviteettei-
neen, mutta silla on kokemusta myds vaativampien kannuste- ja liikematkojen jarjes-
tdmisestd. Keski-Suomen alueen osuus toimiston myynnista on vain 4 % ja kesa-
myynnin vain 10 %, ja naiden tekijoiden yhdistdminen motivaatioon laajentaa vali-

koimaa antaa toimistosta lupaavan kuvan uusia myyntikanavia etsittaessa.

Yritys E

Yritys E kuuluu suurempiin incoming-toimistoihin yli miljoonan euron liike-
vaihdollaan, josta yli 76 % tulee incoming-toiminnasta. Toiminta on vastausten mu-
kaan melko kannattavaa ja taloudellinen tilanne melko hyva. Yritys tuo Suomeen vuo-
sittain noin 5 000 ulkomaista matkailijaa, jotka tulevat padasiassa Saksasta, Itavallasta
ja Sveitsista. Toimistolla onkin luultavimmin tdmén saksankielisen Keski-Euroopan
alueen ja sielld ilmenevén kysynnan vankka tuntemus. Taté késitystd vahvistaa yrityk-
sen vastaus, jossa kerrotaan kyselyssa listatuille palveluille olevan kysyntaa heidén

ulkomaisten asiakkaidensa keskuudessa.

Toimiston asiakkaista 75 % tulee Suomeen kesdisin ja 70 % on vapaa-ajan ryhmamat-

kailijoita. Nain ollen yrityksessa voidaan olettaa olevan hyva kesé- ja ryhmatuotteiden
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tuntemus ja Keski-Suomen alueen ollessa otollinen téllaisten matkojen jarjestamiselle,
mahdollisuudet tdméan toimiston hyddyntamiseksi ovat hyvat. P4aasiassa toimisto myy
kiertomatkoja seka paljon yleistyneita city-break —lomia melko tasaisesti koko Suo-

men alueelta. Hienoinen enemmistd menee Pohjois-Suomeen.

Tamakin toimisto on myynyt tai myy suurta osaa kyselyssa listatuista matkailupalve-
luista, joten mahdollisuudet keskisuomalaisten palvelujen vélittdmiseen tietotaidon
osalta ovat olemassa. Toimisto myds ilmoittaa olevansa erittdin aktiivinen uusien yh-
teistydkumppanien etsinnassé. Edelleen vastauksissa esitetdan kaksi kesamatkailu-
tuotetta, metsastys ja ratsastus, joiden valittdmiseen heill& olisi kiinnostusta. Molem-
pia palveluita jarjestetddn useamman tuottajan toimesta Keski-Suomen alueella, joten
potentiaalia uusien yhteistyosuhteiden luomiseksi 16ytyy.

Yritys F

Yritys F:n liikevaihto on yritys E:n tapaan yli miljoona euroa, mutta tassé tapauksessa
incomingin osuus on alle 25 %. Toimiston kautta Suomeen tulevien matkailijoiden
maaraé ei ole ilmoitettu lainkaan. Yrityksen taloudellinen tilanne on melko hyva, mut-
ta motivaatiota tai halua uusien yhteistyékumppanien etsimiseen ei juuri ole. Suurin
osa (85 %) asiakkaista on yksittéisia vapaa-ajan matkailijoita ja vaikka yritys ilmoit-
taakin myyvéansa myos talviaktiviteetteja melko tasaisesti ympari Suomea, tyypillinen

myyty matka on pelkkd majoitus Helsingissa tai mékkiloma muualla Suomessa.

Séhkdisten varauskanavien vallatessa alaa pelk&n majoituksen myyminen yksityisen

valittajan kautta ei ole vélttdmatta kannattavaa. Yritys myos keskittyy liiketoiminnas-
saan suurelta osin muihin osa-alueisiin kuin incomingiin, joten todennéakaisesti todel-
lista halua ammattimaiseen ulkopuolisten tuottamien palvelujen myyntiin ei ole riitta-

vasti.

Yritys G

Yritys G keskittyy myynnissaan hyvin pitkélti Etela-Suomen alueen palveluiden valit-
tamiseen. Jonkin verran matkailijoita vieddan my0ds Pohjois-Suomeen. Toimisto on
suuri matkailualan yritys, jolla on erillinen incoming-osasto ja sen kautta tuleekin
Suomeen vuosittain yli 120 000 ulkomaista matkailijaa. Namé matkailijat tuovat yri-

tyksen liikevaihdosta 25 — 50 %. Tarkeimmat asiakkaiden lahtémaat ovat perinteiset
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Ruotsi, Saksa, Iso-Britannia, Italia ja Espanja. Matkailijoista 70 % vierailee Suomessa
kesdisin. Yritys ilmoittaa olevansa melko vakavarainen, mutta samalla melko huonosti

kannattava. Kuitenkin motivaatiota uusien yhteistyokumppaneiden hankkimiseen on.

Erityista kiinnostusta vastausten perusteella osoitetaan rallituotteisiin, joita Keski-
Suomessa jérjestetddn useamman yrittajan toimesta. Toimistosta on myyty myaos usei-
ta muita Keski-Suomenkin alueella tuotettavia matkailupalveluita sek& paljon erilaisia
matkoja. Tuoteryhmista on vastauksissa valittu kesé- ja talviaktiviteetit, lyhytlomat,
kokous- ja kannustematkat seka special interest -matkat. Kokemusta ja asiantuntijuutta

erilaisten matkojen jarjestamisesté voidaan olettaa siis 16ytyvéan.

Motivaatiostaan riippuen toimistolla olisi mahdollisuus laajentaa myyntidan sisalta-
maan palveluita ympéri Suomen, silla talla hetkelld myynnissé ovat ainoastaan Poh-
jois- ja Etela-Suomi. Muilta alueilta voisi 16ytya paljonkin uusia mielenkiintoisia vaih-
toehtoja valikoiman laajentamiseksi, ne taytyisi vain saada mahdollisimman hou-
kutteleviksi ja kilpailukykyisiksi toimiston jo myymien palveluiden rinnalla. MyGs
talven osuutta myynnisté voisi kasvattaa, silla lampimammistd maista saapuvien mat-
kailijoiden voisi olettaa olevan kiinnostuneita Suomen eksoottisesta talvesta ja sen
tarjoamista matkailupalveluista. Tassékin avainasiana on tuotteistus ja palveluiden

kehittdminen houkutteleviksi ja matkailijoille lisdarvoa tuottaviksi.

YritysH

Yritys H on vastanneista pienimpiin kuuluva toimisto alle 250 000 euron liikevaih-
dollaan. Taménkin toimiston tarkein liiketoiminnan osa-alue on todennakaisesti inco-
ming-toiminta, silla se tuo yli 76 % liikevaihdosta. Yrityksen kokoon nahden sen kaut-
ta Suomeen tulevien ulkomaisten matkailijoiden vuotuinen maara on melko suuri,
keskimaarin hieman yli 20 000 henkea. Heistd 80 % tulee Suomen-matkalleen kesalla.
Tarkeimmat asiakkaiden ldhtomaat ovat saksankielinen Keski-Eurooppa, Espanja,
Hollanti, Ranska ja USA.

Suurin osa (70 %) yrityksen Suomeen tuomista matkailijoista on vapaa-ajan ryhmia,
loppu mééra jakautuu tasaisesti yksittaisten vapaa-ajan matkailijoiden, litkematkusta-
jien seké kannustematkailijoiden kesken. Useimmin tilatuksi matkaksi toimisto il-

moittaa Suomen tai nimenomaan Keski-Suomen kiertomatkan, kaupunkiloman tai
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jonkinlaisen kannustematkan. Kuitenkin valtaosa (80 %) myydyista palveluista sijoit-

tuu Etela-Suomeen. Mahdollisuuksia muiden alueiden osuuden kasvattamiseen siis on.

Toimiston myymat palvelut sisaltavat useita Keski-Suomessakin tuotettuja palveluita
ja Keski-Suomen osuus onkin yrityksen myynnista toiseksi suurin. Mahdollisuudet
uusien palveluiden tarjoamiseksi myyntiin ovat hyvét, silla yritys todennakdisesti jo
tuntee Keski-Suomen aluetta ja sen tarjontaa. Toisaalta mahdollista on myos se, etté
yritys on jo ldytanyt Keski-Suomen tarjonnasta haluamansa palvelut, joita se keskittyy

myymaan asiakkailleen.

Toimiston vuosittainen kapasiteetti on todella suuri ja sitd kannattaisikin pyrkié hyo-
dyntdmaan. Parhaat mahdollisuudet ovat kesamyynnissa ja ryhmamatkoissa. Vastauk-
sissaan yritys itse ilmoittaa halukkuutensa kannustematkojen, risteilymatkojen ja kier-
tomatkojen myymiseen. Kaikkiin naihin Keski-Suomen alueella on tarjottavana hyvét
puitteet, vaikkakaan vastauksista ei kdy ilmi tarkoitetaanko risteilyilla sisavesi- vai
matkustajalaivoilla tapahtuvia risteilyja. Myds motivaation uusien yhteistyokump-

panien etsimiseen ilmoitetaan olevan melko hyva.

Yritys |

Yritys I on liikevaihdolla mitattuna yksi pienimmisté vastanneista. Senkin liikevaih-
dosta kuitenkin yli 76 % tulee incoming-toiminnasta. Yrityksen taloudellinen tila on
erittdin hyva. Vuotuinen matkailijaméaara on keskimaarin 2 200 henked, joista 80 %

vierailee Suomessa talviaikaan.

Toimisto keskittyy rynmamatkoihin ja myy jonkin verran myos yksittéisia vapaa-ajan
matkoja seké vapaa-ajan ryhmamatkoja. Useimmin heilta tilattu matka on laskettelu-
matka tai uuteen vuoteen / loppiaiseen sijoittuva matka. Ei olekaan yllatys, etta 95 %
toimiston yhteistyékumppaneilleen myymista matkailupalveluista sijoittuu Pohjois-
Suomeen. Kuitenkin toimistosta myydaan useanlaisia matkoja, vaihdellen keséaktivi-
teeteista special interest -matkoihin. Kokemusta monimutkaisempienkin jarjestelyjen

tekemisesté siis todennadkoisesti 10ytyy.

Tavanomaisempien Ruotsin, Saksan, Venéjan ja Hollannin lisaksi toimistolle tarkeité

myynnin kohdemaita ovat Latvia, Ukraina ja Valko-Vendja. Toimistoa voidaankin
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pitdd hyvand mahdollisuutena matkailupalveluiden jakelukanavaksi naihin hieman
tuntemattomampiin matkailijoiden l&htémaihin. Toimistosta on myds myyty lahes
kaikkia kyselyssa listattuja palveluita ja vastausten perusteella niille on edelleen ky-
syntéé yrityksen yhteistyokumppaneiden keskuudessa. Ainoat palvelut, joita vastauk-
sissa toivottaisiin jarjestettaviksi enemman, ovat Suomen ja Ruotsin sekd Suomen ja

Venéjén rajat ylittavat matkat.

Yritys J

Yritys J on suhteellisen suuri toimisto, yli 501 000:n ja alle miljoonan euron liikevaih-
dolla. Kuten suurella osalla vastanneista, myos talla yritykselld incoming tuo yli 76 %
liikevaihdosta. Ulkomaisia matkailijoita yritys tuo Suomeen vuosittain noin 1 500
henked, ja padasiassa ndma tulevat Vendjalta, Saksasta, Isosta-Britanniasta ja Yhdys-

valloista. Matkailijoista 65 % tulee Suomeen keséisin.

Yrityksen Suomeen tuomat asiakkaat jakautuvat melko tasaisesti yksittaisiin vapaa-
ajan matkailijoihin (30 %), vapaa-ajan ryhmiin (30 %), liikematkustajiin (20 %) ja
kannustematkailijoihin (20 %). Lisaksi toimisto myy useisiin eri tuoteryhmiin kuulu-
via matkoja. Useanlaisten matkojen kokoaminen verrattuna vain yhdenlaisten matko-
jen jarjestdmiseen vahvistaa kasitysté yrityksesté 16ytyvasta ammattitaidosta ja koke-
muksesta. Lisaksi toimiston yhteisty6kumppaneiden verkoston voidaan etenkin koti-
maassa olettaa olevan melko laaja, silla usein l&hesk&an kaikki tuottajat eivat voi vas-
taanottaa kaikenlaisia tai -kokoisia ryhmia tai esimerkiksi vaativampia jarjestelyja

tarvitsevia matkailijoita.

Vastauksissaan yritys ilmoittaa uusien ideoiden tuotevalikoiman laajentamiseksi ole-
van tervetulleita. Avoimuutta uusille ajatuksille ja yhteistyokumppaneille siis luulta-

vasti on. Lisaksi yritys on myynyt useita kyselyssa listattuja palveluita, mutta ei tall&
hetkelld myy lainkaan Keski-Suomen alueen palveluita. Mahdollisuudet uudenlaisten

tuotteiden tarjoamiseksi ja kiinnostuksen herattdmiseksi olisivat siis hyvat.

Yritys K
Yritys K keskittyy espanjalaisille matkailijoille kohdistuvaan myyntiin. Yrityksella on
melko suuri liikevaihto (751 000 — 1 000 000 €), josta yli 76 % tulee incoming-toi-

minnasta. Yrityksen taloudellinen tilanne on vastaajan oman arvion mukaan erittain



46

hyva. Matkailijoita toimisto tuo Suomeen vain noin 700 henkildd vuodessa, ja suh-
teellisen suurta liikevaihtoa selittdd todennékoisesti kannustematkailijoiden suuri
osuus myynnista (70 %). Toimiston kautta tulee Suomeen kuitenkin tasaisesti myds

muihin ryhmiin kuuluvia matkailijoita.

Yleisimmin yritys myy kesa- ja talviaktiviteetteja sekd kannustematkoja. Useimmin
tilattu matka on kannustematkayhdistelma Helsinki-Lappi. Vastauksissaan toimisto
esittdd kiinnostuksensa etenkin moottorituotteiden myyntiin. Naitd tuotetaankin Keski-
Suomen alueella verrattain paljon ja mahdollisuudet yhteistyéhén ovat olemassa. Li-

saksi yritys ei talla hetkell valita lainkaan Keski-Suomen alueen palveluita.

Parhaat mahdollisuudet yhteistydhon tdman toimiston kanssa ovat kannustematkai-
lussa. Vaikka yritys ilmoittaakin myyvansad myds kesa- ja talviaktiviteetteja, ne toden-
nakoisesti liittyvat useimmiten kannustematkojen sisaltoon. Toimiston kautta Suo-
meen tulevien matkailijoiden m&ara on myos sen verran pieni, ettei yksittaisille mat-
kailijoille suunnattuun myyntiin heidén kauttaan kannata vélttamétta panostaa. Myos
toimiston myymien matkojen tasainen jakauma kesa- ja talviajan valilla (40 / 60 %)
puoltaa Keski-Suomen alueen mahdollisuuksia, silla alueelta 16ytyy runsaasti mo-

lemmilla ajanjaksoilla tuotettavia palveluja.

6.3 Yhteenveto

Kyselyyn vastanneiden incoming-matkatoimistojen joukosta 16ytyi siis useita mahdol-
lisia uusia Keski-Suomen alueen myyjia. Yhdestatoista vastanneesta jopa kahdeksalla
voitiin paatella olevan mahdollisuuksia ja motivaatiota laajentaa/kasvattaa myyntiaan.

Néiden joukosta on tarkead I0ytaa yhteistydkumppanit, joissa yhdistyvat vahva moti-



47

vaatio, kyky myyda palveluita aktiivisesti sekd vahva markkina-alueen tuntemus. Tar-
kedksi asiaksi nousee liséksi myytaviksi tarjottavien matkailupalveluiden tasalaatui-

suus ja sen takaaminen. Tuotteiden testaaminen etuk&teen onkin erittéin tarkeaa, eten-
kin uusien tuottajien kohdalla. Tehokaskaan myyja ei kykene myymaén toimimatonta

palvelua pitk&én, saati ettd se olisi kannattavaa minkaan osapuolen kannalta.

Vastauksista oli huomattavissa selkeitd, Suomen matkailuviennin erityispiirteitd mu-
kailevia painoalueita. Muun muassa Pohjois-Suomen ja Helsingin suuri osuus Suo-
men-matkojen kohteina, matkailijoiden tyypilliset lahtdalueet (Keski-Eurooppa, Vena-
J4, Ruotsi) ja talvituotteiden suuri suosio ulkomaanmyynnissé olivat helposti ennustet-
tavia tuloksia. Taméankaltaiset, odotetutkin tulokset vahvistavat kasitysta Suomen jos-
sain méarin yksipuolisesta matkailutarjonnasta ja kansainvalisen matkailun keskitty-
misesta tietyille alueille. Erilaisia, innovatiivisia palveluja varmasti on olemassa, mut-
ta ne tulisi myos 16ytaa ja kyetd viimeistelemaan toimiviksi, laadukkaiksi ja kiinnosta-

viksi tuotteiksi.

7 POHDINTA

Suomen matkailuviennilla on arvioitu olevan melko hyvat tulevaisuuden ndkymat,
kunhan strategiat Suomeen kohdistuvan matkailun kehittdmiseksi saadaan siirrettya
kaytantoon. Yksi keskeisistd kehittdmisen kohteista on alan toimijoiden yhteistyon
seka verkostoitumisen edistaminen. Vain toimivalla yhteisty6ll4 ja kaikkien osapuol-

ten aktiivisella osallistumisella on mahdollista saavuttaa asetetut tavoitteet.

Nykypaivan matkailualalla toimiville, etenkin pienille yrityksille on tarkedd hankkia
itselleen oikeat yhteistyokumppanit ja asiakkaat. Mahdollisuuden liiketoiminnan ke-
hittdmiseen ja kannattavuuden lisddmiseen tarjoavat eri vaihtoehtojen huolellinen 1a-
pikdyminen ja tarkka harkinta. On ensiarvoisen tarkead, ettd suomalaiset tuottajat ky-
kenevét 16ytaméaan myyntikanavat, joilla on motivaatiota myyda palveluita ulkomai-
sille yhteistyokumppaneilleen seka ennen kaikkea tietoa siitd, millaisille tuotteille on
todella kysyntad. Tuottajia pitdisi myods auttaa ymmartamaan hyodyt, joita ne kotimai-
sen valittajan kayttdmisestd saavat. Incoming-toimiston toimintatapojen ja kéaytantei-

den ymmartdminen on avain molemminpuoliseen etujen saavuttamiseen.



48

Vastaavasti incoming-toimistojen kannalta tarke&& on oikeiden tuotteiden I0ytdminen
myytaviksi ulkomaille. Usein toimistoille muodostuukin tiettyd erikoisosaamista, jon-
ka mukaan ne suuntaavat toimintaansa. Lisaksi suomalaisilla pienill& tuottajilla ei
vélttdméttd ole mahdollisuutta ottaa vastaan suuria maaria asiakkaita. N&in ollen eri-
koistuminen ja niche-tuotteet ovat incoming-toimistoille avainsanoja oman aseman
séilyttamiseksi ulkomaan jakelukanavien joukossa. Pienille asiakassegmenteille suun-

natut tuotteet luovat mahdollisuuden suuriin tuottoihin pienilld volyymeilla.

Matkailupalvelujen tuotteistus on erittdin tarkeda lahdettdessa myymaéan niita ulko-
maille. Palveluista on suunniteltava laadultaan ja toimivuudeltaan niin kilpailukykyi-
sid, ettd ulkomaiset matkanjarjestdjat saadaan kiinnostumaan niistd. Suomi kilpailee
matkakohteena Ruotsin ja Norjan kanssa, joten palveluista on saatava niin erilaisia tai

erityisid, ettd samankaltaisista maista matkailijat valitsevat kohteekseen juuri Suomen.

Matkailupalveluiden tuottajilla on suuri vastuu palveluiden tasalaatuisuuden takaami-
sessa. My0s vélittdja ottaa riskin lahtiessadan myymaén kotimaisia palveluita, silla jos
palvelun laatu on heikko ja matkailijat pettyneitd, valittaja saattaa menettéa asiak-
kaansa. Valittdjan pitaa pystyé luottamaan siihen, ettd sen myyma palvelu on juuri
sensisaltdinen ja siten jérjestetty kuin alun perin on sovittu. Tasaisen laadun varmis-
tamiseksi palveluita olisikin hyva testata eri kohderyhmilla ennen myynnin aloitta-

mista.

Incoming-toimistot tekevat puhdasta ulkomaankauppaa myydessédén suomalaisia mat-
kailupalveluita ulkomaille, joten toimivan yhteistydsuhteen luomiseksi on tarkeaa, etta
valitut myyntikanavat todella tietavat, millaisessa ymparistossa toimivat. Incoming-
toimistoilla pitéisi olla tarvittava tietotaito kansainvélisen kaupan kéaytanteiden ym-
martdmiseksi ja ennen kaikkea niiden hallitsemiseksi. Ei ole kummankaan osapuolen
kannalta tarkoituksenmukaista, jos ulkomaankauppaa harjoitetaan puutteellisin tie-
doin. Parhaan lopputuloksen saavuttamiseksi vélittdjilla pitaa olla selkeét strategiat

kansainvélisen liiketoiminnan menestyksekkaaksi hoitamiseksi.

Talla tutkimuksella haluttiin selvittaa tiettyyn segmenttiin kuuluvien incoming-

toimistojen myymien matkailupalvelujen profiilia seka kartoittaa uusia potentiaalisia
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yhteistyokumppaneita keskisuomalaisille matkailuyrittdjille. Kysely lahetettiin sellai-
sille puhtaasti liiketoimintaa harjoittaville suomalaisille incoming-toimistoille, jotka
myyvaét ulkopuolisten tuottajien matkailupalveluita ympari Suomen. 55 lahetetysté
séhkopostikyselysta palautui 11 kappaletta, mika antoi vastausprosentiksi 20. Koko
Suomen matkailuviennisté talla tutkimuksella ei saada luotettavaa kasitystd, mutta
valitun incoming-toimistotyypin myymista palveluista voidaan kuitenkin muodostaa

suhteellisen hyva kuva.

Kyselyyn vastanneista yrityksista suurin osa voisi olla potentiaalisia uusia Keski-
Suomen alueen myyjid. Moni toimistoista ei myy lainkaan keskisuomalaisia palveluita
tai Keski-Suomen osuus myynnista on todella pieni. Toimistoille voisikin tarjota uu-
sia, innovatiivisia matkailupalveluita myytavaksi, mikéli toimistojen yhteistydokump-
panien keskuudessa niille 16ytyy kysyntad. Monilla toimistoilla on myds motivaatiota
myyntivalikoimansa laajentamiseksi, ja tallaisten toimistojen voidaankin olettaa ha-
luavan aktiivisesti myydé ja markkinoida uusia palveluja asiakkailleen. Kéytanngssé
kaikki toimistot ovat myos myyneet matkailupalveluita, joita tuotetaan Keski-Suomen
alueella. Né&in ollen voidaan olettaa, ettd kyseisen kaltaisille palveluille on kysyntaa

laajalla alueella Euroopassa ja sen ulkopuolella.

Monella vastanneella toimistolla oli selkeésti myds omat suuntautumisalueensa pal-
veluiden myynnissa. Téllaisia toimistoja on hyvé hyddyntaa silloin, kun pyritédén saa-
vuttamaan tiettyjen alueiden tai maiden potentiaalisia matkailijoita. Toimistoilla on
todenndkdisesti hyvéa tuntemus alueiden kysynnasta seka hyvat yhteistydverkostot
matkanjéarjestéjiin ja matkatoimistoihin. Myos matkailijoiden jakautumiseen eri ryh-
miin on syyté kiinnittd&d huomiota vélittdjia valittaessa. Ryhmé&matkailijat ovat luon-
nollisesti suurempi tulonlahde kuin yksittdiset matkailijat ja etenkin toimistot, joiden
myynnisté iso osa tulee kannustematkoista, ovat varteenotettavia vaihtoehtoja uusiksi
yhteistyOkumppaneiksi.

Tutkimuksella saatiin siis toivottuja tuloksia siitd, mitka toimistot voisivat olla tule-
vaisuudessa potentiaalisia Keski-Suomen alueen ammattimaisia myyjia. Myaos siita,
millaisia palveluja, mihin maihin ja millaisille asiakasryhmille tutkimukseen valitut
incoming-toimistot myyvat saatiin jonkinasteinen késitys. Tokikaan tutkimukseen

vastanneiden méaara ei ollut sellainen, jolla saadaan tehtya luotettavia yleistyksia koko
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Suomen matkailuviennistd, mutta se ei mydskaan ollut tutkimuksen tarkoitus. Pieni
vastausmadrad myos mahdollisti tarkemman, yrityskohtaisen kvalitatiivisen tarkastelun
ja analyysin. Kuitenkin suuremmalla vastausten maaralla olisi voitu saada viel& vah-

vempi kasitys myytyjen matkailupalvelujen profiilista.

Tutkimus kuitenkin toimii hyvéana informaation lahteend esimerkiksi tuottajille, jotka
suunnittelevat toimintansa kansainvalistamista incoming-toimistojen kautta. Lis&ksi
teoriaosa on kayttokelpoinen tietopaketti sellaisille, joilla ei ole incoming-alasta juuri-
kaan tietoa. Alasta on tehty vain muutamia tutkimuksia ja tieto on hajallaan useissa eri
ldhteissé. N&in ollen informaation I0ytdminen on verrattain vaikeaa. Tahan tutkimuk-
seen perustieto ja timénkaltaisen yritystoiminnan kaytanteet pyrittiin tuomaan yksiin
kansiin. Lisaksi peilaaminen kansainvalisen kaupan padperiaatteisiin auttaa ymmarta-
maan incoming-toimintaa erddna kaupankaynnin muotona ja samalla osana laajempaa

kokonaisuutta.

Jatkotutkimuksen aiheeksi voitaisiin tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella nostaa
esimerkiksi se, onko keskisuomalaisilla tuottajilla mahdollisuuksia tuottaa kysyttyja
palveluita. Matkailupalveluilta vaadittu korkea laatu seké tuottajien mahdollisuudet
palvella ulkomaisia, usein kotimaisia matkailijoita vaativampia matkailijoita ovat asi-
oita, joita olisi tarpeellista selvittaa, jotta voitaisiin saavuttaa kokonaiskéasitys Keski-

Suomen alueen kansainvalisen matkailun kehittamismahdollisuuksista.
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1) Yrityksenne nimi?

2) Paljonko yrityksenne liikevaihto on ollut keskimaarin viime vuosina?

[7 alle250000€

251 000-500 000 €
501 000-750 000 €
751 000-1 000 000 €
yli 1 000 000 €

ooonon

3) Kuinka suuri osuus yrityksenne liikevaihdosta tulee incoming-toiminnasta?

[ alle 25%
[T 2550 %
[T 51-75%
[T 76-100%

4) Montako henkil6a yrityksenne incoming-osastolla tyoskentelee?

13
[ 4-6
[ 79
[z vyli9

5) Kuinka paljon ulkomaalaisia matkailijoita kauttanne vierailee Suomessa vuosit-
tain?
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6) Mitka seuraavista ovat kauttanne Suomessa vierailevien ulkomaalaisten tarkeim-
mat lahtomaat?
Ruotsi
Vendja
Saksa
Iso-Britannia
Italia

Japani

Kiina
Itdvalta
Espanja

Hollanti

a1 1 71T 71 71T 71 71T 71 1T 71 71

Jokin muu, mika?

Jokin muu, mika?

— Jokin muu, mika?

=

7) Miten asiakasvirrat jakautuvat kesa- ja talviajan valilla?

%
Kesaisin |

Talvisin |
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8) Miten kauttanne Suomessa vierailevat matkailijat jakautuvat ryhmittéain?

%

Yksittdiset vapaa-ajan matkailijat |

Vapaa-ajan ryhmat |

Liikematkustajat (kokous- ja kong- |
ressi)

Kannustematkailijat

9) Mihin seuraavista tuoteryhmista kuuluvia palveluita padasiassa myytte ulkomai-
sille yhteistyokumppaneillenne?

— Kiertomatkat

— Maaseutulomat

=

Keséaktiviteetit (kalastus, retkeily, vaellus, pyoraily, ve-
siaktiviteetit jne.)

Talviaktiviteetit (talviurheilu, seikkailut ja safarit, joulu,
uusi vuosi jne.)

Lyhytlomat

=

Kokous- ja kannustematkat

Special interest -matkat

1 71 1 7

Hyvinvointimatkat

10) Millainen on matka, joka useimmiten tilataan kauttanne ulkomaalaiselle mat-
kailijalle? (esim. viikonloppuloma Helsingissa / laskettelumatka Lappiin / kierto-
matka Keski-Suomessa jne.)
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11) Miten ulkomaisille yhteistyobkumppaneille myymanne palvelut jakautuvat alueit-
tain?

%

Pohjois-Suomen alueen palvelut ‘

Itd-Suomen alueen palvelut ‘

Lansi-Suomen alueen palvelut ‘

Keski-Suomen alueen palvelut ‘

Etel&-Suomen alueen palvelut ‘

12) Mitd seuraavista matkailupalveluista/-kohteista myytte / olette myyneet ulko-
maalaisille yhteistyokumppaneillenne? Voitte valita useamman kuin yhden vaihto-
ehdon.

Moottorikelkkasafarit

Koiravaljakkosafarit

Laskettelu

Hiihto

Ratsastus

Y ukigassen-lumisota

Metsastys

Kalastus

Koskenlasku

Melonta ja kirkkovenesoutu

Pyoraily

Vaijeriliu'ut ja kiipeily

Offroad-safarit ja ralliajelut

Kansanperinteisiin perustuvat matkailupalvelut

Kivikautinen kyla

a1 71 71T 71T 71T 71T 1T 1T 1T 1T 1T 111 1 71

Kulttuuritapahtumat ja -kohteet
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— Museot

13) Jos ette vield ole myyneet joitain edellisessa kysymyksessa esitetyista palveluista,
olisitteko halukkaita laajentamaan myyntidnne koskemaan myds niita? Mita palve-
luita erityisesti?

14) Olisiko edella esitetyille palveluille mielestanne kysyntaa ulkomailla ja etenkin
teidan yhteistybkumppaneidenne keskuudessa?

[z Kylla
[7 Ei
[T Enosaasanoa

15) Kuinka hyvin seuraavat vaittamat sopivat kuvaamaan yritystanne?

4=Erittéin hyvin, 3=Melko hyvin, 2=Melko huonosti, 1=Erittidin huonosti, 0=En osaa sa-
noa

Yrityksemme toiminta on kannattavaa

Yrityksemme maksuvalmius on hyva

Yrityksemme etsii aktiivisesti uusia
yhteistyokumppaneita seka kotimaasta
ettd ulkomailta

Yrityksemme aikoo l&hiaikoina laa-
jentaa toimintaansa hankkimalla uusia
yhteistyokumppaneita kotimaasta EEBEEL

4
C
Yrityksemme on vakavarainen e
C
e

O oooe
O ooov
O ooor-
O oooe




Liite 2. Suomalaiset incoming-matkatoimistot ja alueelliset matkanjarjestajat

A La Carte Lapland Oy

Alandia Partners AB

Arch-Tours Ltd

Arctic Safaris Ltd.

Area Travel Agency Ltd

AT-Special Tours

ATS-Scandinavia Oy Aurora Travel Service

Bennett BTI Nordic
Can Do! Travel Oy
Dodoni Oy

ebookers.fi

Eckerd Linjen Incoming Dept.
Ella From Finland Oy

Erésetti Safaris

Espoon Matkailu Oy
Eteld-Pohjanmaan Matkailu Oy

Fair Wind Travel Oy

Fimca Travel Oy Ltd

FinFun Group Oy

Finland Special Tours Ltd

Finland Travel Bureau, Suomen Matkatoimisto Oy
Finlands Nature and Adventure

Finnland Naturlich Reisen

Finnlines matkustajaliikenne - Nordic Ferry Center Oy
Finnsov Tours Ltd

FinTravel Tour Operators Ltd.

Forssa Travel Agency

FTM Incoming Oy/ Tauno Salo Tours

Futurist Oy

Grabar Consulting

Helsinki Expert Oy
Helsinki For You

Humanpolis Rokua - Travel Center Suppa
Hame Tourist Service Ltd

Inari Event Lapland
Incentives Management Oy
Ingves Resor

Interval International

INTRA Consulting Team Oy



Jalo Loma

Jarvin Oy
Jyvaskyla Congresses

Kainuu-Touring Oy

Kalajoki Matkailu ja Keskusvaraamo
Karelia Expert Matkailupalvelu Oy
KILROY Travels Finland Oy Ab
Kokkolan Matkailu Oy

Lakeland Experts Ltd

Lapin Lomamatkat Oy

Lapland Delight

Lapland Magic Safaris

Lapland Sarafis Ltd

Lapland Travel Ltd

Lapp Port Oy - Lapin Matkatoimisto
Lapponia Tours

Levin Matkailu Oy

Lindholm Lines

LM Tours

Lss - Long Special Services Ltd

Marina Conventure Ltd
Marinternational Oy
Matkatoimisto Next Travel Oy
Matkatoimisto Oy Area
Matkatoimisto Ven-Fin Tour Oy
Matkatoimisto Viada Oy
Matka-Vekka Oy

My Way

My Way To Lapland

Nordic Holiday Services Ltd Oy

Northbound Travel Ay
Northern Star Tours

OAK International Ltd

Polar Meetings Oy

Porvoo Tours/Loviisa Tours
Profilink Travel
Pudasjarven Matkailu Oy

RCI Finland Oy/ RCI Europe
RTG Ready To Go Oy

RTT Matkapalvelu Oy
Rukakeskus Oy
Rukapalvelu Ltd

Safarctica Ltd.

Safaris — The Lapland Connection
SnegoWeek Travel Agency
SnowRiver Tours Ltd

Stella Polaris Adventures
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Taxari Travel Agency Oy

Tours & Travel Planners Ltd
Travel Agency Kymenmatkat Ltd
Travellers' Choice Ltd.

TTE-The Travel Experience Oy
TTT Time To Travel Ltd.
Tumlare Corporation

Tuulantei Ltd.

Wiitatours - Matkatyt6t Ltd
Wild And Free

Villi Pohjola - Wild North
Yllaksen Matkailu Oy

Alandsresor / Eckeré Linjen Travel Group
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