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1 Johdanto

Tyon tavoitteena on selvittdd kohderyhmakohtaisesti ajankohtaisiin matkailun trendeihin
pohjautuen Suomen luontokeskus Haltian markkinoinnin strategiaa. Lopputuotoksena
syntyy Haltian markkinointisuunnitelma, jossa méaaritellaan seka strategisella etta taktisel-

la tasolla toimenpiteitd seuraavan vuoden ajalle.

Metséahallituksen luontopalvelut yllapitaa retkeily- ja terveysluontoliikuntaelamyksia mah-
dollistavia palveluita kansallispuistoissa ja valtion retkeilyalueilla. Yhteistyoyrityksina ja
palveluiden tarjoajina toimivat luontopalveluiden lahes 400 yhteistyoyritysté valtakunnalli-
sesti. Uuden tutkimustiedon mukaan luonnossa liikkuminen parantaa terveytta, ja uusia
tapoja saada ihmiset likkumaan luontoon, haetaan aktiivisesti. Kansallispuistoilla on mer-

kittava rooli myos Suomen kansainvalisen matkailuimagon kannalta.

Suomen luontokeskus Haltia sijaitsee Espoon Solvallassa, lahellda Nuuksion kansallispuis-
toa. Haltia haluaa tarjota kavijdilleen muistettavan luontoelamyksen. Luontokeskus ja
Nuuksion kansallispuisto tarjoavat kavijdilleen pakopaikan arjesta ja iloa, oppimista sekéa
hyvinvointia niin paikallisille asukkaille kuin kansainvalisille matkailijoillekin. Tulorahoitusta
saadaan myymalla opastuksia, kokoustiloja, paasylippuja, ja matkamuistoja ja retkeilyyn
liittyvia varusteita.

Haltian tavoitteena on muodostaa yhdessa yhteistydverkostonsa kanssa korkeatasoisia
matkailupalveluita ja kokouskokonaisuuksia tarjoava tapahtumakeskus ja matkailualue,

jossa luontoelamys muodostaa pohjan alueen vetovoimalle ja markkinoinnille.

1.1 Tyon tarkoitus ja tavoite

Tyon tavoitteena on tehda Suomen luontokeskus Haltialle markkinointisuunnitelma. Halti-
an strategisessa markkinointisuunnitelmassa keskitytaan pitkalti ulkoisiin tekijoihin, jotka
maarittavat markkinointia seuraavien 3-5 vuoden aikana, ja pohditaan sen tuomia mahdol-
lisuuksia ja haasteita. Markkinoinnin toimenpidesuunnitelma (LIITE 5) ehdottaa toimenpi-

teita lahitulevaisuuteen.

1.2 Tyon rajaus ja rakenne

Markkinointisuunnitelmassa esitetdan toimenpiteitd nykyaikaisen kuluttajan ja yritysasiak-
kaan tarpeiden ratkaisuun. Viitekehyksena ovat hyvinvointimatkailun trendit. Pa&paino
suunnitelmassa on tuottavissa asiakasryhmissa: paikallisissa asukkaissa, yrityksissa ja

ryhmissa.



Digitaalisen murroksen myota markkinoijien rooli on muuttunut tiedon saamisen mahdol-
listajaksi asiakkaiden ollessa vallan kahvassa tiedon jakamisessa ja ostopaattsten teke-
misessa. Tasta syysta lahestymistapana ei ole perinteisen markkinoinnin peruskasitteiden
mukainen markkinointisuunnitelma. Mainontabudjetin puute pakottaa Haltian markkinoin-
nin keskittymaan péaéasiassa maksuttomiin, sahkdisiin kanaviin.

Tyo0 rajautui loogisesti trendien mukaan ja Metsahallituksen tavoitteiden pohjalta. Luon-
nonsuojelualueiden palveluiden markkinoinnin ja terveyden edistamisen tavoitteet kulke-
vat kési kadessé Haltian tavoitteiden kanssa.

2 Markkinointi hyvinvointimatkailusegmentissa vuote en 2020

Matkailu on kasvava teollisuudenala, joka kasvoi 3 % v. 2013 ja kolmena perattaisena
vuonna nopeammin kuin maailmantalous muuten. Globaalin keskiluokan kasvu, matkat
Eurooppaan muista maanosista ja ihmisten tarve levata ja rentoutua, kasvattaa matkai-
lualaa myds jatkossa. Kuluttajat haluavat huolehtia itsestéan ja yllapitaa terveyttaan, ja
etsivat yhd enemman eldaménlaatua. (Dvorak, Saari & Tuominen 2014, 16). My6s Suo-
messa TEM:in 16.1.2015 julkistamassa Suomen matkailun tiekartassa 2015-2025 yhdeksi
painopistealueeksi on nostettu Suomen kehittdminen matkailussa hyvinvointimatkailun
karkimaaksi (TEM 2015).

Hyvinvointimatkailukohteen tasolla kohteen on pystyttava tarjoamaan holistista terveys- ja
hyvinvointituotetarjontaa ruumiille, mielelle ja sielulle. Tarkeimpié vetovoimatekijoita ovat
luonto, luonnonvarat, maisemat ja ymparistd, paikallinen kulttuuri, autenttisuus ja kohteen
maine. Nama tekijat luovat kilpailuedun hyvinvointimatkailukohteelle, ja naita tekijoita tulisi
kaikkien toimijoiden alueella kestavasti hyddyntdd (Dvorak, Saari & Tuominen 2014, 28).
Hyvinvointimatkailukohde on asiakkaan valitsema alue, jossa voi parantaa terveydentilaa
tai hyvinvointia. Kohteessa on tarvittavat palvelut (majoitus, ravintolat ja muut palvelut),
joissa on tarjolla systemaattisesti kehitetty hyvinvoinnin palvelutarjooma. Kohdetta myos

johdetaan ja markkinoidaan yhtena yksikkéna. (Dvorak ym. 2014, 22).

Markkinoinnille tunteiden pohjalta tehtavat paatokset luovat haasteita. Kirigsin (2013) mu-
kaan hyvinvointimatkailukohteen markkinointiviesteissa korostuvat tunnelma, kokemus,
mielikuvat ja etiikka, ja paikallisten hyvaksyntad matkailulle ja heiddn mukanaolonsa on

menestyvan matkailukohteen edellytys. (Dvorak ym. 2014, 17).



2.1 Trendit

Hyvinvoinnista on tullut megatrendi (Dvorak ym. 2014, 4).

Teknologian ja metatiedon avulla voidaan nykyajan vaativalle kuluttajalle kehittaa palvelui-
ta, jotka ovat yksil6llisid ja olosuhdesidonnaisia. (Huber, Steinle, Steinle & Armellini 2013,
6-7). Hyvinvointimatkailun ja kansallispuistojen kehittdmisessa huomiota on kiinnitettava
kolmeen megatrendiin, jotka nostavat eri mahdollisuuksia ja vaatimuksia palveluiden ke-
hittdmiselle. Ne ovat individualismi, liikkuvuus ja yhteydenpito (Huber ym. 2013, 16).

1. Teknologian hyédyntdminen oman terveyden seuraamisessa ja teknologi-
an seka internetin mobiilikaytdn lisdantyminen. Kuluttajat haluavat hallita
omaa elamaansa ja hyodyntaa esim. applikaatioita terveydenhoidossaan.
(Trendspotters 2014). (Kjaer Global 2014).

2. Lisétyn todellisuuden ja oppimisen yhdistdminen verkossa, myds mobiilisti,
seka virtuaalitodellisuudet. Vuoteen 2020 mennessa 50 miljardia laitetta on

yhteydessa internetissa.

3. Avoimuus ja sosiaalinen vastuu lisdantyvat.

4. Kuluttaminen k&éntyy tavarasta onnellisuuden etsintdan

5. Weconomics — nettitaloudet. Inmiset haluavat sijoittaa rahaa ja  tukea

kannatettaviksi ndkemidan asioita. (Kjaer Global 2014).

Kuluttajat hakevat yha yksilollisempaa palvelua, ja I6ytavat internetin avulla 99 %:sesti
ostoinformaation itsendisesti. Tama tarkoittaa sita, etté asiakas hallitsee markkinointi- ja
myyntiketjua, eika yrityksen myyntiprosessilla tai ostetuilla mainonnan toimenpiteilla ole

samanlaista merkitysta kuin ennen. (Lieb 2011, 17).

2.1.1 Kokousmatkailu

Kokousmatkailun osalta innovaatiot ja joustavuus ovat erittdin térkeita asioita kokouskoh-
teen menestykselle, silla markkinat ovat hyvin kilpaillut. (Davidson & Hyde 2014, 191).
Kokouskohteista on ollut ylitarjontaa useiden vuosien ajan, joka on tehnyt asiakkaista en-
tistd vaativampia ja antanut asiakkaille vallan neuvotteluissa. (Davidson & Hyde 2014,
10). Maailmantalouden heikennyttya kilpailu on entisestaan kiristynyt, joka on vaikuttanut

osittain myds asiakkaiden varauskayttaytymiseen. Alhaisemman hinnan toivossa kokouk-



sia ollaan valmiita pitdmaan hiljaisemmalla sesongilla ja aikaisemmin hiljaisempina arki-
paivind, kuten maanantaina ja perjantaina. Varausjanne yritystapahtumiin on huomatta-

vasti lyhyempi kuin aikaisemmin. (Davidson & Hyde 2014, 67).

Mintonin (2005) mukaan konferenssikohde valitaan sen perusteella, mita kokouskohde voi
tarjota kokousjarjestajalle. N&ain ollen kokouskohteen tulee miettia, milla tavalla asiakkaan
tilaisuutta ja brandia heidan jarjestimassaan tilaisuudessa juuri tdssa kohteessa voidaan
parantaa. (Davidson & Hyde 2014, 10). Tuotteen tulee olla muokattavissa asiakkaan tar-
peisiin. Etenkin ruoan ja juomien suhteen joustavat menut tai raataldinti on tarkeaa, jotta
asiakkaan budjetissa pysytdan. Toisaalta budjetin ollessa joustavampi ja asiakkaan halu-
tessa laadukkaampaa tarjoilua, tulee kokouskohteelle hyvé lisamyynnin mahdollisuus.
Henkilokunnalla ja tuotekokonaisuuden neuvottelulla on tarkea rooli partneruuden ja kau-

pan syntymiselle asiakkaan kanssa (Davidson & Hyde 2014, 75-76).

Kansainvalisen kokousmatkailun jarjeston ICCAn kokousmatkailua koskevassa tutkimuk-
sessa 48 % kokouskohteista kertoo asiakkaiden pyytavan kokouskohteelta ndhtavaksi
kestavan kehityksen suunnitelmaa valitessaan kohdetta. On oletettavaa, etta tulevaisuu-
dessa kolme Maritz Future of Meetings Surveyn 2012 esille nostamaa kokousmatkailun
kestavyysaspektia 'be green, eat green and save green’, tulevat olemaan normi kokous-
kohteille asiakkaiden sita vaatiessa. (Davidson & Hyde 2014, 181-183). Ympariston lisaksi
asiakkaat arvioivat myds yrityksen kykya kantaa sosiaalista vastuutaan. (Davidson & Hy-
de 2014, 185). Maritz Future of Meeting Venues Survey 2012 tunnistaa kysynnan kasvun
pienten ja lyhyempien kokousten kautta ei-perinteisille kokouskohteille. Pienia kokouksia
jarjestetaan mielellddn myos sijainniltaan syrjdisemmissa, erikoisissa kohteissa, joihin

myos osallistuminen voi olla innostuneempaa ja parempaa. (Davidson & Hyde 2014, 189).

Kokousmatkailu hyddyttaa myods kohteen muuta matkailua, silla usein kokousmatkailija
saapuu seurueessa, jonka muut jasenet hyddyntavat matkailupalveluita kohteessa, voivat
pidentda viipymaansa vapaa-ajan tarkoituksessa, tai palaavat alueelle myéhemmin lo-
mamatkalle. Kokousmatkailu jakaantuu tasaisemmin ympari vuoden kuin vapaa-ajan mat-
kailu, josta syysta se taydentda hyvin vapaa-ajan matkailun sesonkeja (Davidson & Hyde
2014, 3).

2.2 Kokemuspohjainen markkinointi

Strategian maarittamisen paaasiallinen tehtava on markkinoinnin lahtékohta: yrityksen
tulee saada erottautumistekijoitd menestyakseen, ja eri toimintojen strateginen yhteenso-
vittaminen on keskeinen tekija kilpailuedun kannalta. (Kaplan & Norton 2004, 57.) Markki-

nointistrategian maarittelemiseksi organisaatiolla tulee olla missio ja visio.



Perinteisten markkinoinnin peruskasitteiden, neljan P:n (Product, Price, Place, Promotion)
sijaan, markkinoinnin suunnittelua voidaan tehd& arvopohjaisesti, jolloin myos kanavat,
joissa asiakkaita tavoitellaan, maarittyvat naiden kiinnostuksenkohteiden tai tarpeiden, ja
asiakkaiden kayttamien medioiden mukaan. (Frochot & Batat 2013, 3). Frochot'n ja Ba-
tat'n 2013 tekeman markkinointikirjallisuuden katsauksen mukaan uuden kuluttajan omi-
naispiirteitéd ovat hedonistisuus, kokemuksellisuus, vastuullisuus, eettisyys, postmodernius
ja paradoksaalisuus, vastustus ja valtuuttaminen, yhteistuottaminen ja osallistuminen.
(Frochot & Batat 2013, 10). Uusi kuluttaja on erittéin kriittinen markkinointiviestintaa koh-
taan ja haluaa ostaa vastuullisesti, oman arvojarjestelmansa pohjalta. Kuluttajaa ei voida
l&hestya enada perinteisen markkinointiteorian ehdottamin keinoin. (Frochot & Batat 2013,
11).

Uudet viestintavalineet mahdollistavat kuluttajille ’heimojen” muodostamisen ja samojen
kiinnostuksenkohteiden omaavien kuluttajien kanssa viestimisen uuden teknologian ja
mobiililaitteiden avulla. Uusi teknologia toisaalta mahdollistaa myds vahvempaa individua-
lismia. (Frochot & Batat 2013, 12). Yksil6llisia, henkilokohtaisia kokemuksia etsitédén viih-
teen, oppimisen, eskapismin ja estetiikan alueilla, ja rikkaimmat kokemukset sisaltavat
osia naista kaikista. Hedonismi ndhdaan onnellisuuden lahteen, johon kuuluvat leikilli-
syys, hautinto ja hauskuus. Matkailuelamyksissa ja —kuluttamisessa tunteet ovat paaasi-
assa. (Frochot & Batat 2013, 14). Tasta syystd my6s markkinointi ja matkailutuotteet pit&a
suunnitella yksil6llisyyden, tunteiden ja asiakkaiden arvojen pohjalle. Nailla uuden kulutta-
jan ominaispiirteilla on vaikutusta myds matkailun varauskayttaytymiseen, ja kuluttaja va-

raakin matkansa yh& useammin ilman matkatoimistoa (Frochot & Batat 2013, 16).

Perimmaisia tarpeita, joita kokemuksilla tyydytetaan ovat eskapismi, estetiikka, viihde ja
oppiminen. (Frochot & Batat 2013, 14).

Perinteinen markkinointi Kokemuspohjainen mar k-
kinointi
Fokus Keskittyminen toiminnallisiin piirteisiin ja Keskittyminen asiakasko-
etuihin kemukseen
Tuotteet Tuotekategoria ja kilpailu ovat kapeasti Kuluttaminen on kokonais-
madritellyt valtainen kokemus
Asiakkaat Kuluttajaa pidetdan rationaalisena paa- Kuluttajat ovat irrationaalisia
toksentekijana ja tunteellisia elaimia
Menetelmaét Menetelmat ja tyokalut ovat analyyttisia, Menetelmat ja tyokalut ovat
kvantitatiivisia ja sanallisia moninaiset

Kuva 1: Perinteinen markkinointi vs. kokemusmarkkinointi. (Frochot & Batat 2013, 21).
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Kuva 2: Asiakas kokemusmarkkinoinnin keskiossa (Gartner 2013).

Asiakas on aina palvelun osatuottajana, silla tuotettu palvelu ei itsesséén tuota arvoa eika
toteudu ilman asiakkaan mukanaoloa, ja asiakas vaikuttaa aina jollakin tavalla palveluun.
Palvelun arvon tuottaminen tapahtuukin osana palveluketjua, ja on tulos resurssien integ-
roinnista ja palvelun tuottamiseen osallistuvien tiedoista ja taidoista (Frochot & Batat
2013, 57-58).

Kysyttdessa kuluttajilta, mika asia vaikuttaa heidan uskollisuuteensa tietylle palvelulle tai
organisaatiolle, saadaan vastaukseksi ihmiset. Vakuuttavalla ja joukosta erottuvalla henki-
16114, joka asiakasta palvelee, on suuri merkitys kokemusmarkkinoinnissa. Brandin vah-
vuus on aina kiinni ihmisist&, jotka palvelua toteuttavat. Isossa-Britanniassa tehdyn tutki-
muksen mukaan télla on organisaation markkinoinnille huomattavasti suurempi merkitys
kuin mainonnalla. Brandilupauksensa ihmisiin sitovat yritykset ovat menestyvampia asia-
kasuskollisuudessa, markkinaosuuksissa ja kannattavuudessa. Asiakaskohtaamisissa
tama tarkoittaa sita, ettd asiakkaan odotukset tulee tayttaa tai ylittad. Jotta tahan paastaa,
on kiinnitettdva huomiota neljaén asiaan: henkildkuntaan tulee palkata asiakaskokemuk-
sen toteuttamiseen pystyvia ja haluavia ihmisia, henkilokuntaa tulee kouluttaa toteutta-
maan ensiluokkaista asiakaskokemusta, henkilokuntaa tulee palkita onnistumisista, ja
johdon tulee olla esimerkkina palvelukayttaytymiselle. (Smith & Wheeler 2002, 101-104).



2.3 Kohderyhmét

Segmentoinnissa kaytetdan yha useammin arvopohjaista segmentointia (esim. elaméan-
tyyli) kuin perinteisia ikda, sukupuolta tai sosioekonomista asemaa. Sama asiakas kayttaa
yrityksen palveluita eri rooleissa. Myds asiakkaiden tarpeet vaihtelevat roolien mukaisesti.
(Morrison 2010, 216-220).

Modernit humanistit ovat Matkailun edistémiskeskuksen maarittelema Suomen kansainva-
lisen matkailumarkkinoinnin paakohderyhma. Asiakasryhman arvoissa ja asenteissa ko-
rostuvat kiinnostus uusiin kulttuureihin ja ilmidihin. Modernit humanistit ovat monipuolisia
ja aktiivisia. He haluavat yhden matkan aikana tehda ja nahdéa mahdollisimman paljon:
kokea sekd luonnon etta kulttuurin. Kiinnostuksen kohteissa korkealla on myés paikallinen

elamantapa, ruokakulttuuri ja ruokalajit. (MEK 2014).

Visit Finlandin tarkempia modernien humanistien piirteita selvittava tutkimus auttoi jaka-

maan Modernit humanistien segmentin kolmeen paaryhmaan:

1. Kulttuurifanit
- erottuvat joukosta paikallista elaméantapaa, perinteita ja his-
toriaa kohtaan kokemansa erityisen mielenkiinnon ansiosta.
He ovat taloudellisesti merkittdvin ryhma, kun huomioidaan
ryhmén koko ja keskim&arin kaytetty rahamaara. 17% tut-

kimuksen moderneista humanisteista.

2. Aktiiviset perheet
- suhtautuvat avoimin mielin kaikkiin uusiin elamyksiin. He
ovat selvilla erilaisista mahdollisuuksista ja nakevat vaivaa

kokeakseen lomallaan kohteen parhaimmat palat.

3. Modernit humanisti —pariskunnat
- edustavat lahes kaikessa modernien humanistien keskiar-
voa. Matka on heille pieni seikkailu tuntemattomaan. 28%
tutkimuksen moderneista humanisteista. (MEK. 2014, 39).

Paikallisuus, itsensa toteuttaminen, aktiviteetit ja suomalaisen luonnon erityispiirteet ovat

asioita, joita modernit humanistit lomaltaan hakevat (MEK 2014, 14-25).

Suomalaisia luonnonsuojelualueilla vierailevia kavijoita on Metsahallituksessa tutkittu vuo-

sien 2002-2010 valilla. Kaksi asiakasryhmaa, jotka yhdessa muodostavat 47,2 % suojelu-



alueiden kokonaiskavijoista, ilmoittavat tavoitteikseen muun muassa terveyslahtokohdat,
eli henkisen hyvinvoinnin tai kunnossa pysymisen. Yksi motivaatiotekija on myds melun ja

saasteiden pakeneminen. (Kajala & Konu 2012, 70-71).

2.4 Luonto kilpailuetuna

Kysyntéa ekoturismille ja luontoperustaisille lomille kaksin- tai kolminkertaistuu vuoteen
2028 mennessa. Ekoturismimatkat voivat kasittda laajan valikoiman osallistumisen inten-
siteettid, ja luontokomponentti tarjoaa mahdollisuuden kayttda sitd suojeluun, sailyttami-
seen, arvostukseen tai oppimiseen. Tama vaatii myos jarkevaa luonnonvarojen ja luonto-
ympariston hallintaa. (Dwyer 2008, 41). Yli 80 % hyvinvointimatkailijoista on ns. toissijaisia
hyvinvointiasiakkaita, joiden ensisijaisena motivaationa matkalle ei valttamatta ole hyvin-
vointipalvelut. (Dvorak ym. 2014, 100). Selkea strategia on valittava: joko alueena, joka
tarjoaa puhdasta ja kestavaa luontoymparistdd, alueena, jossa on mahdollisuus tiettyjen
sairauksien hoitoon, tai alueena, joka on keskittynyt laadukkaiden palveluiden tarjoami-
seen (Dvorak ym. 2014, 103).

Urbaanissa yhteiskunnassa on uudenlaiset, stressin aiheuttamat terveyshaasteet. Luon-
non avulla voidaan parantaa stressin aiheuttamia korkea verenpainetta, syketta ja stressi-
hormonitasoja, seka lievittdd ahdistusta, parantaa elaménlaatua ja henkista hyvinvointia.
(Vahasarja 2015). WelDest —tutkimuksen mukaan luontoperusteiset matkailudestinaatiot
saattavat olla merkittavia tekijoitéa seka kansalaisten terveydelle etta hyvinvointimatkailulle.
Matkailutuotteen kehittdminen luontoperustalle ei vaadi valttaméatta investointeja, vaan
tuotteen ajattelemista uudelleen, hyddyntden olemassa olevaa tutkimustietoa luonnon

terveysvaikutuksista (Dvorak ym. 2014, 46).

Suoma ry:n toteuttamassa kesan 2014 kotimaisten matkailualueiden vertailussa Helsinki
on ensimmaisena kotimaan matkailutilastossa matkailijamé&érissa ja toisena positiivisissa
mielikuvatekijoissd. Kotimaiset matkailijat eivat kuitenkaan née alueen luontoa vetovoi-
matekijana vierailulle Helsinkiin. Yleisesti kohdealueen luonto n&dhd&an kuitenkin koti-
maassa matkailevien keskuudessa neljanneksi tdrkeimmaksi syyksi matkailualueen valin-

nassa (Suoma 2014).

Vuoden 2012 Future Brandsin International Country Indexissd Suomen luonto arvioitiin
maailman kolmanneksi kauneimmaksi (Future Brand 2012-13). Helsingin imagoarvo on
nousussa myos kansainvalisesti. Condé Nast —matkailulehti valitsi Helsingin yhdesta 15
kiinnostavimmasta vierailukohteesta vuodelle 2015 (Condé Nast 27.1.2015). Kokousmat-

kailun osalta kansainvélisessa konferenssien delegaattitutkimuksessa v. 2013 vapaa-



ajanviettomahdollisuuksiin suomalaisissa kaupungeissa oltiin kongressien osa-alueista
vahiten tyytyvaisia (FCB 2013).

Visit Finlandin (Finpro) tuotekehityksen painopistealueet vuoteen 2020 ovat: suomalainen

ja paikallinen ruoka, hiljaisuus ja kulttuurin ja luonnon yhdistéminen (TEM 2014, 15).

2.5 Johtaminen

Henkildston ja vieraan valisen suhteen johtaminen on mahdollisesti tarkein johtamisen
elementti vieraanvaraisuusalalla (hospitality) (Morrison 2010, 362). Panostaminen henki-
[6ston kehittdmiseen ja koulutukseen on tarke&aé korkeatasoisen palvelun tason yllapita-
miseen tahtaavilla yrityksilla. Kun henkildston kykyd ymmartaa asiakkaiden tarpeita ja
vastata niihin, seka kykya ottamaan vastuuta organisaatiossa, tuetaan koulutuksella, ovat
uudet palveluinnovaatiot henkilokunnan uteliaisuuden ja halun tehda asioita paremmin,
sivutuotteita. Naitd organisaatiossa alhaalta ylospéin muodostuvia palveluinnovaatioita
tarvitaan uusien asiakasryhmien houkuttamiseen. WelDest —tutkimuksen (2014) esittele-
ma esimerkki Six Senses -hotellien esimerkki henkilokunnan roolin tunnustamisesta, vas-
tuunantamisesta ja johtamistyylista on erinomainen esimerkki henkilokunnan sitouttami-
sesta ja sitéd kautta brandin rakentamisesta ennakoimalla asiakkaiden tarpeita. Henkilo-

kuntaa on inspiroitava, jotta se pystyy inspiroimaan asiakasta (Dvorak ym.2014, 66-69).

Henkilokustannusten suuren merkityksen vuoksi tyétuntien kohdistaminen myynnin mu-
kaan on matkailualalla olennaista. Palveluiden tuotanto ja niiden kuluttaminen tapahtuvat
samanaikaisesti. Tasta johtuen tuotantokapasiteetin suunnittelu on vaikeaa. Lisaksi haas-
teita aiheuttavat korkeat kiintedt kustannukset, riippuvuus alihankkijoista, riippuvuus pai-
kallisista tekijoistd sekd huomattavat sesonkivaihtelut. Kapasiteetin ongelmilla on suora
yhteys kannattavuuteen. Kapasiteetin hallinnalla voidaan yrittdé sopeutua kysynnan epa-
saanndllisyyteen. (Albanese 2001, 9). On yhdistettava henkildstébudjetti myyntibudjettiin
(Selander & Valli 2007, 106). Tilapaista ja osa-aikaista tydvoimaa kaytetdan myyntihuip-
pujen tasaamiseen. On myds olennaista havainnollistaa kulurakenne henkilékunnalle yk-
sikoittain riittavan yksiselitteisesti, jotta kannattavuutta voidaan parantaa jokapaivaisessa
tyossa (Selander & Valli 2007, 52).

Balanced Scorecard —tuloskorttimenetelméssa rahallisten mittareiden lisaksi otetaan ei-
rahalliset mittarit kayttdon ohjauksen parantamiseksi ja resurssien suuntaamiseksi (Heik-
kila & Saranpaa 2008, 134). Yksinkertaiset toiminnalliset tunnusluvut helpottavat tuotta-
vuuden ja taloudellisuuden seurantaa, ja auttavat motivoimaan henkilokuntaa. Tarkeinta
on ohjata ja kehittaa tuottavuutta ja taloudellisuutta, seka yllapitéaa kannattavuutta. Tavoit-

teiden jako yksiselitteisiksi taloudelliseen, asiakas-, kehitys- ja osaamistulokseen selkiyt-



taa tehtavia ja lisda henkilokunnan motivaatiota omien vaikutusmahdollisuuksien tunnis-
tamisen kautta. Tuloskorttimenetelma helpottaa tunnuslukujen analysoinnissa ja sita kaut-

ta paatoksenteossa. (Heikkila & Saranpaa 2008, 42).

Suorituskykymittareiden (Key Performance Indicators) méaarittely on térkeaa, jotta pitkan
tahtaimen tuloksellisuutta ei tuhota taloudellisten tunnuslukujen lyhyen tahtaimen opti-
moinnilla. Tuloskorttimenetelmé&n avulla laadulliset mittarit auttavat taloudellisten mittarei-
den rinnalla padsemaan hyviin tuloksiin ja sitouttamaan henkilokuntaa. Mittareiden pitisi
kertoa niiden osien suorituskyvystd, jotka ovat strategisten tavoitteiden toteutumisen kan-
nalta kaikkein tarkeimpia. (Heikkila & Saranpaa 2008, 134). Useimmat suorituskykymittarit
voivat toimia oppimisen suuntaamisen valineina (Viitala 2007, 133) ja auttavat néin johta-

mista.

2.6 Sahkdinen markkinointi

Tiedon kayttdminen ja jakaminen on muuttunut digitaalisuuden lisdantyessa. Sisaltémark-
kinointiin on kiinnitettéavéa entistd enemman huomiota digitaalisuuden kasvaessa ja mah-
dollistaessa kuluttajan pystyessa ohittamaan mainonnan sahkdisissa kanavissa, mutta
toisaalta digitaalisuuden myds mahdollistaessa edullisia ja aina vain véhemman rajoitettua
siséllonjakoa verkossa (Lieb 2011, 6, 8). Vieldkin olennaisempaa sisalléntuotanto on
myynnin generoimisessa: ‘content to contact to cash’. (Lieb 2011. 74). Asiakkaat on kiinni-
tettava heita kiinnostavilla siséalldilla yritykseen. Myds asiakkaan rooli ja merkitys markki-
noinnille on kasvanut internetin avulla. Asiakkaat ovat yha enemman matkailukohteen
brandin osatuottajia, josta syysté asiakas on saatava brandin lahettilaéksi. (Dvorak ym.
2014, 30). Ammattiviestijien rinnalla viestitdan nyt sisaltoja yrityksistda samaan tapaan
kuin mediataloissa. Sisallonviestintd on hyvin ja asiakkaiden tarpeista lahtien suunniteltu-
na erittdin kustannustehokasta ja siihen kannattaa panostaa (Lieb 2011, 159).

Kun jaetaan asiakkaiden arvostamaa sisalt6d, on siséltémarkkinointi myés aina asiakas-
palvelua (Lieb 2011, 127). Hyva sisaltomarkkinoinnin strategia sisaltda seka tarkean ja
asiakkaiden silmissa arvokkaan, asiakkaaseen vaikuttavan sisallon informoimista oikeaan

aikaan mutta myos asiakasta viihdyttavan sisallon julkaisemista. (Lieb 2011, 16-17).

Saksassa tehty Hiking Study: The German Tourism Market 2014 -tutkimus valitsee tarke-
aksi kehitysalueeksi markkinoinnin integroinnin elamykseen ja tunteeseen. Palveluntarjo-
ajan tulee mahdollistaa retkesta inspiroitumista, tiedonhakua ennen matkaa, varaamista,
tiedonhakua oleskelun aikana ja retken muistelua ja jakamista sosiaalisessa mediassa
(Lorenz 2014, 39). Talldin kokemuksesta tulee yksilollisempi ja asiakas nostetaan palve-

lun ja kokemuksen keskioon.



Yksittaisten matkailijoiden osalta on myds Suomen hyvinvointimatkailussa kehitettéavaa
saatavuudessa, nakyvyydessa ja jakelukanavissa I6ytymiselle kilpailijoiden edelld. (Hieta-
saari 4.12.2014). Suoma ry:n tutkimus kotimaisista matkailualueista ennustaa 3 % kasvua
kesélle 2015 yksittaisten (FIT) kotimaisten matkailijoiden osalta. On huomioitava, etta asi-
akkaat tekevat ostopaatoksensd matkan osalta kesa- ja elokuun valilla, ja varaavat mat-
kansa suoraan palveluntuottajan internet -sivuilta tai puhelimitse. Vertailtaessa tuloksia
Suoman edellisen tutkimuksen kanssa, voidaan huomata, etta asiakkaat mieltavat, etta
alueiden matkailutarjonta internetissa on huonontunut (Suoma ry 2014). Tama voi kertoa
siitd, etta matkailualueet eivat ole pysyneet myyntitoimenpiteiden osalta séhkoisten kana-
vien tarjoamien mahdollisuuksien tasalla.

2.7 Matkailualueen kehittdminen ja markkinointi

Saksassa on iso, paikallinen patikointimarkkina (7,5 mrd €) kokenut muutoksen seké& uu-
sien asiakasryhmien saavuttamisella (entistd nuorempia patikoinnin harrastajia), etta ta-
voitteissa. Saksassa tehdyn Hiking Study: The German Tourism Market 2014
-tutkimuksen mukaan patikoijien siséiset motiivit patikointiin ovat kasvussa ja patikoijat
etsivét vastapainoa stressaavalle arkielamalleen yha enenevassa maarin. Terveyshyotyja,
kuten stressin vahentamistd, etsitdén luonnosta patikoimalla (Lorenz 2014, 11-13). Posi-
tiivista on my6s luonnossa liikkumisen imagon paraneminen modernimpaan suuntaan, ja
patikointi ndhdaankin terveellisempana, rentouttavampana, jannittdvampana ja enemman

vaihtelevuutta tarjoavana aktiviteettina kuin aikaisemmin (Lorenz 2014, 14).

Tutkimus painottaa sitd, etté koska luontoympaéristé voi olla lumoava ja palveluiden laatu
korkeaa missé vain, on alueen menestykselle tarkeda tunne-elamys, jonka se voi asiak-
kaalle tuottaa. Elamys on patikoinnissa tuotteen ydin eika lisatuote, josta syysta kaikki
reittien suunnittelu tehdaan tasta nakdkulmasta. Reitti on suunniteltava niin, etté se tarjo-
aa jotakin uniikkia, ja se on tarinallistettava alueen erityispiirteisté ja maisemista tuotteek-
si, joka voidaan markkinoida. (Lorenz 2014, 35). Tunnistetaan siis alueen erilaistamisteki-

jat (USP eli Unique Selling Point) ja myynnillistetédan se.

Saksassa hyvinvointitrendin nostamana tulevaisuuden mahdollisuutena mainitaan pati-
kointibrandin kehittdminen terveysteeman avulla, silla kolmanneksi suurin motiivi lahte&
patikoimaan on kyselyn mukaan 'saada terveyshyotyja itselleen’. Asiakkaiden mielissa
lisdarvoa tuo lisdksi kohtuullisen liikunnan tuoma hyvinvointi mielelle ja keholle. Terveys-
nakokulmia ja patikointia yhdistavat tuotteet voisivat parantaa fyysisista oireista esimer-
kiksi painonhallintaa, sydéansairaus-, tuki- ja liikuntaelin-, ja diabetesoireita, psyykkisista
oireista esim. mielialaa, stressié tai masennusta ja kognitiivisista ongelmista esimerkiksi

dementiaa tai muita hermostollisia ongelmia. (Lorenz 2014, 42-43). Health and Wellbeing



in Tourist Destination (WelDest) —hankkeen kyselyssa terveyshyétyjen saaminen nousi
asiakkaiden tarkeimmaksi syyksi kohteen valintaan, ja toiseksi eniten vastauksia sai luon-
toymparistd. Tarkennettaessa mité terveyshyodyt asiakkaille tarkoittavat, olivat vastauk-
sista eniten mainintoja saaneet rentoutuminen, hemmottelevat kylpylahoidot ja maisemis-

ta ja luonnosta nauttiminen. (Dvorak ym. 2014, 58-59).

Matkailualueen kehittdminen hyvinvointikohteeksi vaatii asiakassegmentin tunnistamisen
ja tutkimuksen, ja sen jalkeen tuotteet ja markkinointitoimenpiteet hiotaan asiakasseg-
menttia houkuttelevaksi. Taté varten tarvitaan matkailualueen yhteistd markkinointia hoi-
tava yhtio, joka on muodostettava yhteisen palvelulupauksen viestimista ja koordinointia
varten. (Dvorak ym. 2014, 22-23, 152). Matkailuyhtion ollessa kunnallisten matkailuyhtidi-
den koordinoinnin alaisena, mahdollistetaan laaja yhteistyd, joka on tarpeen hyvinvointi-
matkailukohteessa hyodyllisen osaamisen vaihtamiselle, tuotteiden kehittamiselle ja eten-
kin yhtendisen imagon luomiselle, ja muiden teollisuudenalojen koordinointi hyvinvointi-
matkailukonseptin tavoitteiden kanssa toimivaksi olisi mahdollista (Dvorak ym. 2014, 144,
153).

Saavutettavuus on suomalaisen matkailun heikkous (TEM 4/2014. 17). Kaupunkien, lii-
kenneyhtion ja matkailutoimijoiden tulee tehda tiivimpaa yhteistytta matkailijamaarien
kasvattamiseksi. Yksityisen ja julkisen sektorin yhteistyd on tarkedd myos saavutettavuu-
den ndkokulmasta, joka vaikuttaa asiakkaan kohteen valintaan (Dvorak ym. 29). ja on

nain ollen erittéin olennaista myos kohteen menestymiselle.

Suomen kehittdminen matkailumaana vaatii myos suomalaisen ruoan houkuttelevuuden
lisdamistd. Ruoka tulee yhdistéda osaksi matkailutuotetta. Ruokatarjonnan siséltdé matkai-
lumarkkinoinnissa ei ole samalla tasolla kuin muu matkailu- ja tapahtumatarjonnan sisalto.
(Ruoka ja matkailu 2014).

2.7.1 SWOT-analyysi

Markkinointisuunnitelman pohjaksi on selvitettava nykytilanne, organisaation vahvuudet,
heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet. SWOT -analyysi on vallitsevien olosuhteiden tarkaste-
lemista. SWOT:in avulla analysoidaan markkinaymparist6a, toimintaymparistod, kilpailijoi-
ta, potentiaalisia kehityskohteita, palveluita, markkinoinnin asemointia ja suunnittelua.
(Morrison 2010, 137).

SWOT:in tehtédvana on saada organisaation toimintaa suunnattua heikkouksiin ja vah-
vuuksiin, jotka analyysin tuloksena havaitaan. SWOT myos auttaa pitkan tahtdgimen suun-

nittelussa, helpottaa markkinointisuunnitelman kehittdmisessa, painottaa markkinointitut-



kimuksia ja valillisesti auttaa myds muussa, kuten viestin kirkastamisessa ja palveluiden ja
tuotteiden parantamisessa. SWOT -analyysi tulee tehda uudelleen aina, kun markkinointi-
suunnitelmaa kaipaa paivitysta. (Morrison 2010, 136). Analyysin osana on hyva perehtya
ostaneisiin asiakkaisiin ja sité kautta selvittdd myos tulevat, potentiaaliset asiakkaat. (Mor-
rison 2010, 145-146).

2.8 Asemointi

Asemoinnin avulla yritys tunnistaa edut, jotka sen asiakkaille ovat tarkeimpia. Yrityksen on
my0s paatettéava imago, joka halutaan antaa asiakkaille valituilla kohdemarkkinoilla. Erot-
tautuakseen organisaation on myos valittava ensisijaiset kilpailijat, joihin verrattuna asioita
halutaan tehda eri tavalla. Asemointi tulee viestia johdonmukaisesti tuotteessa. Organi-
saation on myo6s huolehdittava siitd, ettd edut, jotka asiakkaalle luvataan, tulevat toteute-
tuiksi imagon mukaisina. Asemoinnin avulla maéritellaén, miten kaytetaan eri tuotteita,
kanavia, hintaa, partnereita, markkinointiviestintaa, ohjelmia/ tapahtumia, paketointia tai
henkildstd4, jotta jokaisen kohderyhman osalta padstaan tavoitteisiin. (Morrison 2010,
279).

3 Johtopaatbkset

Matkailun markkinointi ja kehittdminen vaatii laajapohjaista yhteistyotd, ja sahkodisen
markkinoinnin aikakautena tama yhteistyd korostuu entisestdén. Olennaisia siséltoja vies-

timalla voidaan kasvattaa hyvinvointimatkailun tuottoja koko padakaupunkiseudulla.

Hyvinvointimatkailussa maailmalla ja Suomessa on terveysvaikutusten hyddyn ja tunne-
pohjaisten elamysten haku nousussa. Asiakkaiden motiivien pohjalta tuotteiden kehittdmi-
sessa emootiot ja jakaminen ovat tarkeitd, jossa sahkdiset kanavat, etenkin sosiaalinen
media ovat hyvin tarkeéssa roolissa. Hyvinvointimatkailubrandin rakentaminen vaatii pit-
kajanteistd, jarjestelmallista julkisten ja yksityisten toimijoiden valista yhteisty6ta ja myyn-
nin ja markkinoinnin kunnollista organisoimista. Luontokonseptin kehittdminen markki-
nointiin ja palvelukokonaisuuteen eri segmenteille yhdessa Helsingin kanssa on tarkea
kilpailuetua Helsingin alueen matkailulle tuova toimenpide. Nuuksion brandi on vahva, ja
sitd voidaan hyodyntaa laajemminkin Helsingin markkinoimisessa matkailukohteena seka
kotimaassa ettd kansainvalisesti. Nykyaikaisen kuluttajan tarpeisiin vastaamassa on usei-
ta luontoaktiviteetteja, jotka tarjoavat luonnon kosketusta ja hyvinvointia.



Kun matkailutuotteen myyminen yha useammin tapahtuu suoraan kuluttajalle, tulee asia-
kaspalvelulle ja varaamiselle kehittd& uusia séhkdisia kanavia. IT-jarjestelmia tulee kehit-
taéd asiakaslahtoisesti kaikissa eri palvelun ja asiakaskokemuksen tuottajatahoissa. Datan
kerdamisen kehittdmiseen on kiinnitettava erityistd huomiota. Asiakkaita tulee saada pa-
remmin jaoteltua paremman raportoinnin ja CRM:n avulla. Yhdistamalla asiakastietoja

saadaan myynnillisia hyotyja.

Haltian alusta asti huolellisesti suunniteltu kokonaisvaltainen konsepti, luonnon kosketus,
kantaa kokemusmarkkinoinnissa lapi koko talon vastaten nykyaikaisen kuluttajan ja yri-
tysasiakkaan eri tarpeisiin: rakennus ja luontoymparisto estetiikan, nayttelyt ja luontokoulu
oppimisen, ohjelmapalvelut, nayttelyt ja ravintola viihteen, ja ohjelmapalvelut ja opastukset

terveyden ja hyvinvoinnin tarpeisiin.

Johtamisen tydkaluksi ja henkiléston motivoimiseksi on tarkeaa maaritellda KPI:t (Key Per-
formance Indicators eli suorituskykymittarit), joita seurataan. Nain fokus tekemisessa sai-
lyy yli pienten mahdollisten turbulenssienkin. Strategiaa muutetaan tarvittaessa, mikali
toimintaymparistossa oleellisesti jokin muuttuu. Henkilokunnan rooli kokemusmarkkinoin-
nissa on suuri, ja paras kilpailuetua tuova tekija myos Haltialle. On tarke&aa keskittya olen-
naiseen tekemiseen asiakaskokemuksen ja tuloksen kannalta. Suorituskykymittarit suun-
taavat johtamista olennaiseen. Henkildstén motivoinnin kannalta osaamisen ja suoritusky-

vyn johtaminen on kiivastahtisessa palvelutydssa tarkeaa.

IT-jarjestelmien kehittdminen ja datan hyddyntéaminen on s&hkéisen markkinoinnin aika-
kaudella erittéin olennaista palvelualalla. Myos luontoelamyksen jakamista vierailun jal-
keen uusien teknologioiden avulla tulee hyddyntaa, silla talla on markkinoinnille suuri
merkitys toteutuneen asiakaskokemuksen viestin suusta suuhun levidmisen ohella.
Markkinointiviestinta tulee sitoa strategiaan, ja kaikkien viestien tulee olla myynnillisesta

nakokulmasta tehtyja, vahvasti kohderyhméakohtaisesti suunniteltuja.

Opinnaytety6n tekeminen eteni organisaation strategian (tavoitteet: visio, missio) maaritte-
lyn ja trendien tunnistamisen kautta markkinointisuunnitelman rakentamiseen asiakkaiden
tarpeiden pohjalta. Havaitut tarpeelliset toimenpiteet syntyivat taméan tyén tuloksena.
Vaikka tyon rakenne paapiirteissaan oli suunniteltuna jo alkuvaiheessa, oli rakenteen ko-
koaminen helposti luettavaan muotoon eniten aikaa vieva tehtéava. Teorian ja kdytannon
tekemisen yhdistamisessa ajatuksia virtasi tydn alkuvaiheessa niin paljon, etté se vaikutti
rakenteeseen heikentavasti. Myos relevanttia kirjallisuutta ja tutkimuksia alkoi 16ytya vasta
tyon loppuvaiheessa, josta syysta teoriaosuuden, jonka loogisesti tulisi olla tyén pohjana,
osia rakentui valmiiksi vasta viime metreilld. Strategian osalta olin hypéannyt osan hyddyl-
listen tyokalujen yli, joita sitten kuitenkin kaytin tydn viemisessa loppuun.
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1 Yrityskuvaus

Suomen luontokeskus Haltia on 31.5.2013 Nuuksion kansallispuiston laheisyyteen avattu
luonto- ja tapahtumakeskus. Haltian toiminnasta vastaa Metséhallituksen luontopalvelut,
ja rahoitukseen osallistuvat Metsahallituksen luontopalveluiden liséksi paakaupunkiseu-

dun kunnat (Helsinki, Espoo, Vantaa, Kauniainen, Kirkkonummi, Vihti) seka Solvalla.

Metséhallituksen luontopalvelut vastaa Suomen luonnonsuojelualueista ja kansallispuisto-

jen ja retkeilyalueiden palveluista, seké useiden uhanalaisten lajien suojelusta.

Suomen luontokeskus Haltiassa esitelladn koko Suomen luontoa, pdédkaupunkiseudun
viherkehaa ja myds Sipoonkorven kansallispuistoa. Haltian ravintolatoimintaa hoitaa yritys

KF Restaurants Oy.

Haltian tavoitteet v. 2015 ovat:

1. Luoda Suomen luontokeskus Haltiasta ja jarviylangosta paakaupunkiseudun
luontomatkailun péaékohde seka kansainvalisestikin kiinnostava ikkuna Suo-

men luontoon.

2. Luoda Suomen luontokeskus Haltiasta paakaupunkiseudun luontokasvatuksen

paakohde, joka palvelee paakaupunkiseudun noin 300 000 lasta ja nuorta.

3. Monipuolistaa ja parantaa luonnon virkistyskayton, ulkoilun ja liikunnan palve-
luja padkaupunkiseudun noin 1,3 miljoonalle asukkaalle ja nain lisata hyvin-

vointia.

4. Luoda Suomen luontokeskus Haltiasta yhdessa Solvallan urheiluopiston kans-

sa kokonaisuutena merkittava terveysliikunnan ja terveyskasvatuksen paikka.

1.1 Nykytila

Haltia vastaanotti 115 000 kavijaa vuoden 2014 aikana. Seuraavien vuosien aikana tavoit-
teena on 150 000 henkilon kavijamaara. Luontokeskus ja Nuuksion kansallispuisto tar-
joavat kavijoilleen pakopaikan arjesta ja iloa, oppimista seka hyvinvointia niin paikallisille

asukkaille kuin kansainvalisille matkailijoillekin.



Markkinoinnin osalta on hankittu minimindkyvyys maksullisista Helsingin markkinoinnin ja
Espoon matkailun kanavista (sdhkoiset, printti, sosiaalinen media) eri kohdemarkkinoilla.
Paakohdemarkkinoina ovat v. 2014 olleet kotimaa ja Vengja sekad FIT (Free Individual
Traveller), MICE (Meetings, Incentives, Conferences and Events), ettd ryhméasegmenteis-

sa.

1.1.1 Toimintaymparisto

Noin joka viides suomalainen asuu paakaupunkiseudulla ja 36 % suomalaisista tyonteki-
joista toimii Uudellamaalla (Tilastokeskus 2013). Haltian sijainti on ihanteellinen yritysasi-

akkaiden ja kansainvalisten asiakkaiden houkuttelemiseksi.

Haltian vieressa sijaitseva Nuuksion kansallispuisto vastaanotti 285 200 kavijaa vuonna

2014 ja kavijamaarat ovat kasvussa. Nuuksion brandi on kansainvalisestikin tunnettu.

1.1.2 Markkinat

VisitEspoon vuoden 2014 kokoustilastoihin tallennetaan yli 4 tunnin ja vahintédéan 10 henki-
I6n kokoukset. Haltiassa jarjestetyt 184 tilastoitavaa kokousta kattavat 4 % Espoon koko-
usten kokonaismaarésta tammi-maaliskuussa, 3 % huhti-kesékuussa, 16 % heina-
syyskuussa ja 10 % loka-joulukuussa (tilastossa 10-13 kokouskohdetta riippuen mittaus-
jaksosta). Syksy on perinteisesti vilkasta tydhyvinvointipaivien aikaa, ja ulkoilun mahdolli-
suus nékyy Haltian kokousten kokonaismaarissé heina-syyskuun tilastossa. Kokonaisko-
kousmé&ara Haltiassa vuonna 2014 oli 515, eli 64 % kokouksista on vdhemman kuin 10

henkil6a kasittavia kokouksia.

Haltian opastustuotteita varaavista ryhmisté v. 2014 oli yhdistyksia, jarjestoja ja elakelais-
ryhmia 27 %, yritysasiakkaita 19 % ja yksityisia asiakkaita (esim. juhlien yhteydessa) 13
%. Koululais-, paivakoti ja opiskelijaryhmien osuus koko 1505 opastetun ryhmén osuudes-
ta oli 23 %. (LITE 1).

1.1.3 Asiakassegmentit

Haltia palvelee yrityksi&, yhdistyksia, yksityisia ja MICE (Meetings, Incentives, Conferen-
ces & Events) —asiakkaita. Koululaisille ja opettajille on omat luontokoulutuotteensa.



1.1.4 Ydinkompetenssit ja resurssit

Haltiassa arvostetaan luovuutta. Henkilokunnalle annetaan vapaus tehda itsenaisia paa-
toksia ja ongelmanratkaisua. Henkilokunnan asiakaspalveluosaaminen on avainasemassa

markkinoinnin onnistumisen kannalta.

Olennaista onnistumiselle ovat ajankohtaiset IT-jarjestelmét, viestintdhenkildsto, asiakas-
kokemus- ja myyntihenkilosto. Asiakaspalvelun kaikissa kanavissa on toimittava saumat-
tomasti ja joustavasti, joten resursointi ja henkildstésuunnittelu tamén osalta on ratkaise-
vaa. Etenkin opastusten tulee olla ammattitaitoisesti toteutettuja asiakaskokemuksen on-
nistumiseksi. Myynti- ja markkinointihenkilokunnan tydajan tulee suuntautua ulospéin ta-

losta suurimman osan tyajasta.

1.1.5 Brandi-identiteetti

Haltian tavoitteena on tarjota korkeatasoinen elamyksellinen palvelutuote. Palve-
lu on ammattitaitoista, joustavaa ja ystavallista, jolla luodaan lojaali asiakaskunta.
Asiakkaan odotukset ylitetdan palvelun tasossa. Kokousohjelmissa ja tapahtu-
missa on ammattitaitoisesti tuotettu kilnnostava asiasisélto, ja kaikki palvelut voi

varata samasta osoitteesta.

Haltian ryhmépalautteiden 2014 mukaan asiakkaat suosittelisivat sataprosentti-

sesti Haltian palveluita (elokuu-joulukuu 2014, yht. 42 vastaajaa, LIITE 2).

1.1.6 Kumppanit

Yhteistybkumppanuudet ovat olennaisia Haltian menestykselle. Luontomatkailuyrittdjien
tuotteita kehitetdan yhteistydssa Metséhallituksen luontopalveluiden yhteistydyrittdjien
kanssa. Solvallan urheiluopisto on Haltialle strateginen kumppani terveysluontokohteen

kehittamisessa.
Sidosryhmayhteistyolla kehitetdan kiinnostavia tapahtumasisaltoja Haltian asiakkaille.
Sidosryhmien omissa kanavissa saadaan Metsahallitukselle tarkeita tavoitteita ja viestia

eteenpdin.

Helsingin Markkinointi, Espoon matkailu ja Finpro ovat tarkeitd markkinointi- ja viestinta-



kumppaneita. Haltian siséisena toimijana ravintola ja siivousliike muodostavat olennaisen

osan imagon viestijista.

Sponsoriyhteistyon osalta kumppaneiden kanavia hyddynnetéaéan Haltian palveluista vies-

timiseen. Ekologisuus, luontokasvatus ja Suomen luonto muodostavat viestinnassa poh-

seka strategisiin kumppanuuksiin hotellien ja muiden matkailutoimijoiden kanssa.

1.1.7 SWOT

Vahvuudet

sopii useille eri kohderyhmille
hyva sijainti Iahella Etela-Suomen
kasvukeskuksia ja yrityksia

upea sijainti jarven rannalla ja kan-
sallispuiston vieressa
luontomatkailuosaaminen
yrittdjaverkosto

matkailuyhteisty®, kumppanit ja yh-
teistuotteet

monipuoliset ulkoalueet tapahtumi-
en ja aktiviteettien jarjestimiseen
Espoon Haltian kanssa yhtenevai-
set tavoitteet olla luonnon ja inno-
vaatioiden kaupunki

asiakkaat voivat kokea olevansa
osa luontoa ja osallistua luonnon-
suojeluun

osaava henkilokunta ja hyva asia-
kaspalvelu

luontokonsepti, joka toteutuu lapi ta-
lon

kiinnostavat nayttelyt

Haltian tarina: ekologinen, kiinnos-

tava rakennus ja naista johdettavat

Heikkoudet

paikallisen kulttuurin hyddyntami-
nen (ohjelmapalveluissa)
suomalaisuuden hyddyntaminen ja
nayteikkunan luominen ja sen vies-
tinta

majoituskapasiteetti pienempi, kuin
kokous- ja ruokatilat -> johtaa sii-
hen, ettd enemman vain paivakavi-
joita, kuin majoittuvia kokouksia
majoituskapasiteetiin vahyys haaste
myo6s FIT-turismin kehittamiselle.
markkinointibudjetin pienuus
myyntipalvelun kokonaiskoordinointi
niin, etta asiakas saa kaikki palvelut
riippumatta siihen, mihin yritykseen
on yhteydessa.

talon tavoitteiden kirkastaminen ko-
ko henkilékunnalle yhdessa (ravin-
tola ja luontokeskus).

palvelun muodostuminen kokous-
asiakkaalle useamman yrityksen
palveluista

ruokamatkailutrendin hyédyntami-

nen.




sisallét palveluihin

suomalainen nayteikkuna kansain-
valisille vieraille

mielenkiintoinen, uudistuva sisaltd
tapahtumat
luontokasvatusosaaminen
muunneltavat tilat

bréandi-imago ja kiinnostavuus

ei kilpailijoita luontokokoussegmen-

tissa

Mahdollisuudet

selked profilointi ja asemointi hyvin-
vointimatkailukohteena

sahkoéinen kauppa

perinteisten luontoaktiviteettien ke-
hittiminen matkailijoille (mm. kalas-
tus, melonta, luistelu, hiihto)
tuotteiden teemoittaminen ja viestin-
ta hyvinvointiin, luonnon terveysvai-
kutuksiin ja liikuntaan liittyen
likunnan ja terveyden konseptointi
kansallispuistoon

osallistaminen ja tahan liittyvat tuot-
teet

aito metséd/ kaupunkieramaa puolen
tunnin paassa Helsingista, kolme
tuntia Pietarista

laaja kumppaniverkosto: yhteistuot-
teet ja yhteismarkkinointikampanjat
lyhyt etdisyys Helsinkiin: uudet kul-
jetusmahdollisuudet?
luontomatkailun kasvattaminen
paakaupunkiseudulla

Helsingin profiloiminen luontokau-

Uhat

julkisten liikenneyhteyksien huonon-
tuminen

uutuusarvon vaheneminen, uudis-
tumista tarvitaan jatkuvasti
paikallisten asukkaiden sitouttami-
nen.

sidosryhméatydhon kaytettavissa
oleva pieni tybaika

henkilékunnan epéaselvat vastuu-
alueet

toiminnan supistaminen

luontoympariston tuhoutuminen




pungiksi ja kilpailuedun saaminen
muihin eurooppalaisiin padkaupun-
keihin verrattuna

* terveyden mittaamisen mahdollis-
tamat uudet tuotteet

¢ teknologian hyédyntaminen

« yritystapahtumien kehittdminen

+ ruokamatkailun kehittdminen

1.2 Palvelut

Haltiassa on tarjolla koko Suomen luontoa kuvaava néayttely, viherkehénayttely seka vaih-

tuva nayttely. Muut sisallot/ tuotteet ovat:

- Opastustuotteet
- Kokouspaketit

- Tapahtumat

- Ravintolapalvelut

- Myymala

Metsahallituksen luontopalveluiden yhteistyoyrittajat tuottavat Haltian asiakkaille opastus-

ja ohjelmapalveluita maastossa.

1.2.1 Laatu ja hinta

Haltian ryhmépalautteiden seka keratyn jatkuvan palautteen mukaan asiakkaat ovat tyyty-

vaisia vierailuunsa Haltiassa (LIITE 2 ja LIITE 3).

Hintavertailussa muiden samantyyppisten kokouspaikkojen kanssa on Haltia edullisin.
Esimerkiksi Luomuksen aulatilan ja kahvilan vuokra on hinnaltaan 160 €/ 1h ja Aboa Ve-
tuksen kokoustilan 150 €/ 2 h. Ottaen huomioon Haltian sijainnin kauempana keskustasta
ja kokousasiakkaan kuljetustarpeen, on Haltian hinta oikealla tasolla. Heurekassa koko-
uspaketin kahveineen saa koko paivéksi 47 eurolla, Korkeasaaressa 41 euron henkilohin-




taan ja Haltiassa kokouspaketti maksaa 56 euroa/ hlo (kokouspaketti kaikissa kohteissa

sis. lounaan).

Opastuksissa Haltian 90 €/ h hinta on keskitasoa. Opastus Korkeasaaressa maksaa 124
€/ h/ ryhmé@, Ateneumissa 70 €/ h/ ryhma ja Luomuksessa 80 €/ h/ ryhma (ti-la).

Paasylippujen osalta Heurekan sisaanpaasy on aikuisilta 19 €, lapsilta 13,50 €. Korkea-
saari veloittaa 12 €/ 6 € ja Haltia 10 €/ 5 €/ hl6.

1.2.3 Kilpailu

Haltian kanssa yrityssegmentissa kilpailevat kaikki kokoustiloja ja ohjelmaa/ kokoussisél-

t6&a samoissa tiloissa tarjoamaan pystyvat kokouspaikat padkaupunkiseudulla ja l&heisyy-
dessé. Ketjuhotellit pystyvét tarjoamaan myds kokouspuolella tehokkaasti ketjukonseptoi-
tua palvelua, jolloin asiakas selkeasti tietdd, mitd saa. Nuuksion yrittdjien kokouspalvelut

tarjoavat Haltiaa elamyksellisemman, aidon metsakokemuksen. Haltian etuna on luonto-

konseptoitu tuote, loistava asiakaspalvelu ja siitd saatu palaute seka alueen tarjonnan

yhteen nivominen, joka tekee palveluista kansallispuistossa helpommin I0ydettavia.

Kuluttajasegmentissa kilpailijoita ovat seké muut perheille suunnatut vierailukohteet, va-
paa-ajan liikunta- ja lapsille suunnatut kohteet ettd museot.

2.1 Markkinointistrategia

Suomen luontokeskus Haltian tarkoituksena on toimia linkkin&a asiakkaan ja luonnon valil-
l&. Kun tavoitteena on saada ihmiset likkumaan luontoon, korostuu asiantuntijuus ja si-
dosryhmien ja yhteistybkumppaneiden palveluiden hyddyntaminen, jotta saadaan raken-

nettua houkuttelevia palvelutuotteita.

Haltian sijainti terveysliikuntaa tarjoavana kohteena on ihanteellinen. Etaisyys seké lento-
asemalle ettd Helsingin keskustaan on n. 35 km. Kotimaan matkailu on Suomen matkailun
perusta, ja lahialuematkailu paékaupunkiseudun ymparistossa paakaupungissa asuville
voi olla tulevaisuuden kiinnostava kasvualue, josta Haltia voi ymparistoystavallisena koh-

teena hyotya.

Haltian missioksi on muodostunut ensimmaisten toimintavuosien aikana:



Haltia tarjoaa parhaan asiakaskokemuksen ja laadukkaita luonto-, liikunta- ja hyvinvoin-
tielamyksia paikallisille, matkailijoille ja yrityksille. Osaava henkilokunta auttaa inspiroitu-

maan sekda kouluttaa ja tarjoaa kosketusta asiakkaan kohtaamisiin.

Visio:
Haltia on Euroopan kiinnostavin vapaa-ajan ja tapahtumien kohde vuonna 2030 asiak-
kaan odotukset ylittavalla, joustavalla palvelulla ja luonnon kosketuksella.

Haltian markkinoinnin tavoitteet ovat:

1. Tavoittaa luonnosta, luontoliikunnasta, terveydesta ja hyvinvoinnista kiinnostuneet
koti- ja ulkomaiset yritykset, matkailijat ja paikalliset asukkaat ja inspiroida heita

l[&htem&én luontoon ja Haltiaan.

2. Viestia Haltian kokouspalveluista ja ohjelmapalveluista yhteistyossa kan-
sallispuiston yhteistyoyritysten kanssa elamyksellisesti. Houkutella uusia,
potentiaalisia kokous-, luontoliikunta- ja hyvinvointiasiakkaita Haltian
verkkosivuille ja sitd kautta Haltiaan.

3. Viestia luonto- ja terveysliikuntamahdollisuuksista, kansallispuistojen palveluista,
ohjatuista retkista, luontokasvatuksesta ja luonnon hyvinvointivaikutuksista paa-
kaupunkiseudulla ja muualla Suomessa laadukkaalla ja mietitylla sisall6lla niin, et-

ta viesti leviaa laajasti ja hyddyntédd matkailuyhteistybkumppaneita.

4. Yhteisollistaa ja sitouttaa luontoon rakastuneet seka kokous-, luonto-, luontoliikun-

ta- ja hyvinvointiasiakkaat Haltiaan innostamisen ja interaktiivisuuden kautta.

Markkinoinnissa pyritd&n néihin konkreettisiin, kilpailuetua tuoviin tuloksiin:

1. Ajatusjohtajuuden aseman saavuttaminen luontomatkailun, luontoliikunnan,
luonnon terveys- ja hyvinvointivaikutusten seka luonnossa liikkkumisen ai-
healueissa.



2. Brandin nakyvyyden ja uusien asiakasliidien syntymisen lisddminen seka

ostamisen mahdollistaminen.

3. Asiakkaiden sitouttaminen ja suosittelijoiden keraaminen.

Kotimaisten asiakkaiden osalta vuodelle 2015 on Haltian markkinoinnissa tunnistettu tar-
keimmiksi ryhmiksi paikalliset asukkaat, koti/ ulkomaiset ryhmét ja kotimaiset yritykset.
Kyseiset rynmét edustavat suurinta osaa Haltialle tuloja tuottavista asiakkaista. Kaikilla
naista asiakasryhmista Haltiaan tulon tavoitteena voi olla joko virkistaytyminen (hyvinvoin-
ti/ terveys), (luonnosta) oppiminen, suomalaiseen kulttuuriin tutustuminen, osallistuminen,

rauhoittuminen tai nautinto. (LIITE 3: Kuudes kerros. 2012.).

2.2 Asiakaspalvelu

Luontokeskus Haltiassa tydskentelee vuonna 2015 yksitoista henkil6a vakinaisessa tyo-
suhteessa: luontokeskuksen johtaja, markkinointipaallikko, palvelupéallikkod, nayttelypaal-
likkd, luontokasvatuksesta vastaava erikoissuunnittelija, palvelukoordinaattori, kolme

asiakasneuvojaa ja kaksi nayttelyteknikkoa.

Haltia tuottaa asiakkailleen elamyksia ja kokemuksia. Kaikki tyontekijat ovat mukana asia-
kaskokemuksen luomisessa. Asiakaspalvelu on parasta markkinointia, ja jokainen asia-
kaskontakti on hoidettava ammattitaitoisesti niin asiakaspalvelutilanteessa Haltiassa kas-
votusten, puhelimitse, sdhkdpostitse kuin verkossa ja sosiaalisessa mediassakin. Asia-

kaskokemuksen tuottamiseen on panostettava riittavasti resursseja ja parhaat henkilot.

Haltian asiakaspalvelutydhdn on resursoitu kolme vakituista asiakasneuvojaa, palvelu-
koordinaattori, 50 htkk maaraaikaisia tyontekijoité (4 hloda) seké kaksi siviilipalvelusmiesta.
Asiakaspalvelu hoitaa my6s viestintaan, markkinointiin, tapahtumiin, myymalaan, kokous-
palveluihin, opastuksiin, ohjelmapalveluyhteistython, myyntiin, siivoukseen ja palautteisiin
littyvat tehtavat.

Asiakaspalveluhenkilékunnan osallistuminen toiminnan kehittdmiseen on olennaista pal-
velun laadun ja kaikkien kehittamistarpeiden esilletuomiseksi. Koska koko Haltian henki-
I6kunta vaikuttaa asiakaskokemuksen syntymiseen, olisi hyva siirtyd asiakaspalvelusta

asiakaskokemuksen luomiseen. Seka jokainen asiakaskontakti etté jokainen erillinen,



teknisenkin tyétehtavan hoitaminen vahvistaa brandia ja vastaa asiakkaan tarpeeseen,

jonka perusteella hdn on Haltiaan saapunut.

2.3 Kohderyhmat

Haltialle on maaritelty kohderyhmiksi lahes kaikki olemassa olevat asiakassegmentit.
Asiakasryhmaét ovat ajankohta-, palvelu-, tapahtuma- tai tuotesidonnaisia. Kohderyhmia

ovat:

- Paikalliset asukkaat

- Yritysasiakkaat

- Matkanjarjestajat

- Tapahtumanjarjestajat

- Ryhmat (koti- ja ulkomaa)
- FIT (koti- ja ulkomaa)

- Koululaiset

Laaja kohderyhmaerottelu mahdollistaa tuote- ja palvelusuunnittelun siten, etta palveluita
on tarjolla eri aikoina eri kohderyhmille, jolloin sesonkivaihteluita pystytaan osittain eri

asiakasryhmilla tasoittamaan.

2.4 Media ja tiedottaminen

Haltia hyddyntaa valtakunnallisia medioita tiedottamalla toimituksia ajankohtaisista asiois-
ta. Yhteisty6ta on tehty mm. YLEn kanssa luontoiltojen jarjestamisessd, ja mm. Suomen
luonnon paivan tapahtumassa vuosittain elokuussa. Mediayhteisty6ta kannattaa viela ke-

hittdé ja synkronoida muiden Metséhallituksen luontopalveluiden yksikdiden kanssa.

2.4.1 Paikallismedia

Espoon alueen tarkeimmat mediat ovat Helsingin Sanomat (Sanoma Media Finland) ja
Lansivayla (Keskisuomalainen —konserni). Tiivis yhteistyd paikallismedian kanssa on edel-
Iytys nakyvyydelle ja paikallisten asiakkaiden kayntim&arien yllapitamiselle. Yhteisty6-
mahdollisuuksia tulee kartoittaa laajasti eri toimijoiden kanssa.

Paikallisradioihin (Radio Helsinki, Bassoradio, Radio Vega huvudstadsregionen, Metro-

helsinki) kannattaa ehdottaa juttuaiheita etenkin Haltian tapahtumiin pohjautuen. YLE
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Luontoillan kanssa toteutettua yhteisty6ta kannattaa jatkaa ja yllapitdd. Radiokanavan voi

ottaa myos kumppaniksi yleisétapahtumaan.

Yritysyhteistyon osalta Haltian on kehitettava yhteisty6ta urheilun ja terveyden ykkdsbréan-
dien kanssa, jotta kuvaa terveyden edistamisen ja likunnan parhaasta keskuksesta Etela-
Suomessa voitaisiin vahvistaa. Téllaisia ovat esimerkiksi eri urheilutuotemerkit ja urheilu-

ja terveyslehdet ja -blogit.

2.4.2 Tiedotteet ja uutiskirjeet

Haltian uutiskirjeen voi tilata nettisivujen kautta itselleen. Omien uutiskirjepostitusten li-
saksi kannattaa ottaa kaikki hy6ty kumppaneiden uutiskirjepostituksista. Espoon matkailu
tuottaa omaa uutiskirjettd samoin kuin VisitFinland. Uutiskirjeessa informoidaan tulevista
tapahtumista ja ajankohtaisista asioista. Luontokoululle ja yritysasiakkaille lahtevat omat

kirjeensa.

Haltian tiedotteet lahetetaan sahkodpostitse lehtien toimituksiin. Tiedotteita julkaistaan kai-
kesta ajankohtaisesta, joka voi ylittda uutiskynnyksen, esim. tapahtumista, palkinnoista ja

uusista tuotteista ja palveluista.

2.5 Kanavat kohderyhmittéin

Haltian kansainvalisen markkinoinnin on tukeuduttava — ja oltava linjassa — MEK:in seka
Helsingin markkinoinnin ja Espoon matkailun tavoitteisiin. Pienena toimijana Haltian on
keskityttdva samoihin kohderyhmiin kuin kumppaninsa. Kohderyhmia pitéa tiivistaa ja tun-

nistaa kohderyhmien sisélla olevat parhaat mahdollisuudet kanavineen.

Kohderyhmien osalta Haltia ja Nuuksio pystyvét tarjoamaan juuri MEK:in méarittelemien
modernien humanistien hakemia asioita (seka koti- ettéd ulkomaisille asiakkaille), eli luon-
toa, elamyksia ja kulttuuria. Suomalaisen ruokakulttuurin kokemukseen taytyy myods pa-
nostaa ravintolassa. Asiakkaat kaipaavat yksil6llista palvelua, ja suosittelevalla myynnilla
ravintolassa on tarkea rooli. Haltialle tarked modernien humanistien aktiivisten perheiden
alasegmentti on myos nuoret luontoseikkailijat, jotka hakevat lihasvoimin suoritettavia
aktiviteetteja (MEK. 2014, 26).

TyoOkaluja tarkeimmille kohderyhmille:
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Kuluttaja-asiakkaat Ryhmaét (sis. mat- Yritysasiakkaat Kumppanit
kanjarj.)

uutiskirje 4 krt/ v. uutiskirje 1 krt/ kk uutiskirje 1 krt/ kk uutiskirje 1 krt/ kk

haltia.com, Facebook messut ja messut ja

(ilmainen ja maksettu), | myyntitapahtumat | myyntitapahtumat

Twitter, Pinterest, You-
Tube

Mediaviestinta

myyntikaynnit (in-

myyntikaynnit (incom-

PR-toimenpiteet

(ilmainen: tiedotteet), coming, ing, matkatoimistot)

tapahtumakalenterit matkatoimistot)

HelsinkiCard markkinointitilai- markkinointitilai- markkinointiti-
suudet Haltiassa suudet Haltiassa laisuudet

Haltiassa

Visitespoo.fi Kokousespoo.fi Kokousespoo.fi

Visithelsinki.fi Meethelsinki.fi Meethelsinki.fi

yhteistyokump- verkostot verkostot verkostot

paneiden kanavat

tutustumismatkat,

lehdistomatkat

tutustumismatkat,

lehdistomatkat

hakukoneoptimointi

hakukoneopti-

mointi

hakukoneoptimointi

2.5.1 Paikalliset asukkaat

Paakaupunkiseudun asukkaat voidaan tavoittaa esim. radiossa ja paikallislehdissa.

Lansivayla toimii vahvana paikallisena ilmoituskanavana. Yhteismarkkinointitapahtumia ja

-tuotteita kannattaa kehittdd vahvojen paikallisten yhteistydkumppaneiden kanssa, kuten

EMMA:n, Linnanméaen, Heurekan, Luomuksen tai Finlandia —talon kanssa, ja hyddynt&aa

molempien kumppaneiden nakyvyyshyoty seka omilla ja kumppaneiden nettisivuilla ettéa

sosiaalisessa mediassa.

Tapahtumamarkkinointi on edullista kuluttajamarkkinointia. Tapahtumat on hyva suunnitel-

la tarkkaillen muiden isojen tapahtumien jarjestamisen aikataulua paékaupunkiseudulla.




Tapahtumat kannattaa jarjestaa yhteistyossa paikallismedian ja paikallisten yrittdjien

kanssa.

Haltia —klubi tai muu aiheesta innostuneiden jasenyys auttaa sitouttamaan Haltiaan jo

ihastuneet asiakkaat, ja voi houkutella mukaan uusia asiakkaita ja toimijoita. Kanta-

asiakkuus tulee suunnitella niin, etté asiakas saa hyoddyllisiksi katsomiaan etuja kanta-

asiakkaana ollessaan. Kanta-asiakkaille viestittéavan sisallon tulee olla henkilokohtaisem-

paa ja syvéllisempdaa tietoa esimerkiksi nayttelyista. 'Klubilaisilta’ voidaan myés kysya

arvokkaita mielipiteita kehittamistoimenpiteisiin.

SWOT Haltian tarjonnasta paikallisille asukkaille:

Vahvuudet

Rakennus, tarina

Sijainti

Ekologisuus

Yksilollisyys, 'oma luontokeskuksesi’

Pyoratiet

Heikkoudet

Paikallisten asukkaiden sitouttami-
nen toimintaan ja vapaaehtoisty6-
mahdollisuuksien puuttuminen
Julkinen liikenne

Mahdollisuudet

Patikointituotteen kehittdminen
Pyorailykohteena kehittaminen
lImastoystavallisen loman tarjoami-
nen

Y-sukupolven haluamien uudenlais-
ten tuotteiden tarjoaminen
Liikunnan terveyshyddyt, terveys-
luontoliikunnan laseeraus
Hyvinvointimatkailun kehittdminen
kanta-asiakkuuden ja etujen kehit-

taminen

Uhat

Julkisen liikenteen heikentyminen
entisestéaan

Luontotrendin hiipuminen

2.5.2 Kansainvaliset asiakkaat

Visit Finland jarjestaa erilaisia toimenpiteitd, joissa mukana olemalla Haltia takaa mini-

minékyvyyden valituilla markkinoilla vuosittain. Kontaktoimalla Visit Finlandin matkanjar-

jestajakontakteja ulkomailla voidaan kasvattaa ulkomaisten asiakkaiden kysyntaa Halti-
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aan. Keski-Euroopan aikataulullisesti hyvien lentoyhteyksien heikentyesséa Lappiin voi
kokonaisvaltaisella ja laadukkaalla multiaktiviteetti-tarjonnalla olla kohtuullinen kysynta
seka incentive- etté vapaa-ajan matkailun puolella myds Nuuksiossa, mikali matka tuot-
teistetaan oikein hyddyntamalla perinteinen suomalainen jarvimaisema ja aitous, seka
hyvinvointimatkailukumppanit alueella. Yhteisty6 paikallisten ja kansainvalisten incoming-
ja DMC-toimistojen kanssa on erittdin tarke&a, jotta oikea tuote saadaan tarjottua oikeille
markkinoille. Laiva-, juna- ja lentoyhtidyhteistyd ja -tuotteistaminen taytyy myos kartoittaa.
Koska tarjontaa on paljon, on ldydettédva Nuuksion erilaistamistekijat USP:t (Unique Sel-
ling Points) ja maariteltava, milla markkinoilla erottaudutaan ja markkinoidaan Nuuksiota
yhtendisena matkailualueena. Tuotteen on oltava joko niin eksklusiivinen, ettei toista yhta
tasokasta ole Eteld-Suomessa saatavana, tai muuten tarjota jotakin, mitd muut eivat tar-

joa, esimerkiksi ekologisuuden tai terveyden nakodkulmasta.

Haltia osallistuu seuraaviin kansainvalisille asiakkaille suunnattuihin myyntitapahtumiin v.
2015:

Meet Finland 14.1.2015
Matkamessujen yhteydessa jarjestetdan vuosittain Meet Finland —tilaisuus, johon kutsu-
taan ulkomaisia matkanjarjestgjia ja muita ostajia. Meet Finland on vaivaton tapa tavata

varteentotettavat ostajat kustannustehokkaasti.

Matka2015 -messujen post tour (matkanjarjestdjille)

Haltia vastaanotti tammikuussa Espoon matkailun kumppanina matkanjarjestajien tutus-
tumismatkan matkamessujen yhteydessa. Haltia on ilmoittanut halukkuutensa olla muka-
na myos muissa Visit Finlandin, Visit Espoon ja Visit Helsingin jarjestamissa matkanjarjes-
tajien tutustumismatkoissa. Yhteistyona jarjestetyt tutustumis- ja lehdistématkat ovat teho-

kas keino esitelld tuotteita matkanjarjestdjille ja lehdistolle.

Nordic Blogger's Experience

Tammikuussa 2015 vieraili kansainvalisid bloggaajia Matkamessujen matkansa yhteydes-
sa vierailulle Haltiaan. Edellisen, syksylla jarjestetyn Outdoors —bloggaajamatkan néky-
vyys oli laajaa Suomen ulkopuolella. On kannatettava ajatus jatkaa bloggaajamatkojen

isannointiin osallistumista.

Mikali rahallisia resursseja saadaan jatkossa lisaa, olisi hyodyllista osallistua myds muille
kuin Venajan markkinoille tahtaaviin VisitFinlandin workshopeihin.
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Visit Finland Vengja —workshop

Visit Finland jarjestdd Venaja-workshopin Rukalla huhtikuussa.

Haltiasta on saatavilla suomenkielisen esitteen lisdksi englannin-, kiinan- ja venajankielis-
ta esitettd, jota jaetaan matkailutoimistoissa ja kumppanihotelleissa. Haltian opastusmate-
riaalia on infossa saatavilla ruotsin, viron, saksan, ranskan, espanjan, kiinan, japanin ja
vendjan kielilla. Tietoa verkossa on saatavilla suomeksi, ruotsiksi, englanniksi, kiinaksi ja

vendajaksi.

Haltia on mukana Metsahallituksen luontopalveluiden Kiina- ja Vengja —hankkeissa, joiden
tavoitteena on vuosien 2014-15 aikana parantaa kansallispuistojen ja asiakaspalvelun
opastusmahdollisuuksia kiinalaisille ja venalaisille asiakkaille, ja markkinoida Suomen
kansallispuistoja houkuttelevana luontomatkailukohteena kiinalaisille ja venéalaisille asiak-

kaille.

Visit Helsingin kautta tuotenakyvyys Kiinan ja Japanin markkinoilla, seka Visit Espoon

kautta Venajan markkinoilla, on toteutettu yhteisilmoituksin.

2.5.3 Ryhmat

Ryhmat voidaan karkeasti jakaa kahdeksaan eri alakohderyhmé&an:

- matkanjarjestajat

- yhdistykset, jarjestot, eldkeldisryhmat

- yksityiset asiakkaat (esim. juhlat)

- kokous/ yritysryhmat (sis. TYKY-ryhmat), kts.
- valtion ja kuntien ryhmét

- risteilyasiakkaat

-  media

- koululaisryhmat (sis. paivakoti- seka leirikouluryhmat)

Matkanjarjestajaasiakkaiden kautta on mahdollista tavoittaa suuremmat asiakasryhmat
seké paikallisesti ettd kansainvalisesti. Paikalliset matkanjarjestgjat, kuten incoming —
toimistot ja DMC:t on pidettava Haltian tuotetarjonnasta ajan tasalla, ja esiteltava Haltian

tuotteita paikan paalla.
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Etenkin ilta-aikaan Haltian kokoustilojen kayttdastetta voidaan parantaa. Yksityisia asiak-
kaita voidaan tavoitella konseptoimalla Haltiassa jarjestettavat juhlat helpommin varatta-
viksi kokonaisuuksiksi ja aktivoitumalla juhlien markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa.
Juhlien tuotteistaminen edellyttéda ravintolan vahvaa panostusta tuotteistukseen.

Ryhmamyyntipaivat, jotka jarjestetdaén 25.-27.10.2015, kokoaa yhteen liikennéitsijat ja
ryhmamatkanjarjestajat Suomesta. Tapahtumassa on mahdollisuus tavata suuri osa Hal-
tiaan ryhmia tuovista liikennditsijoista, joten tilaisuus on tarked asiakassuhteen hoidon

kannalta.

Risteilyasiakastuotteiden kehittamista tehdaan yhteistydssa muiden yritysten kanssa Hel-

singin markkinoinnin Helsinki Cruise Network —yhteistydtapaamisissa.

Haltialla on sopimus valtion puitesopimusyhtion Hanselin kanssa vuosille 2015-17. Hanse-
lin myyntitapahtumiin kannattaa osallistua valtion tyky- ja kokousasiakkaiden tavoittami-
seksi.

SWOT Haltian tarjonnasta ryhméaasiakkaille:

Vahvuudet Heikkoudet
- selked ryhmatuote - konseptointi (esim. viihteellisen
- tarina opastuksen tarjonta)
- kokonaisuus hyvinvointituotteessa - volyymin rajat
- luontoympaéristo - lounaan kuormittuminen
- hyétyja eri ryhmamatkailun kohde- - majoituskapasiteetin saatavuus

ryhmille: oppiminen, virkistaytymi-

nen/ hyvinvointi, pako arjesta, viihde

Mahdollisuudet Uhat
- yksittaisten ihmisten jarjestamat juh- - ryhmamatkailun vdheneminen
lat kodin ulkopuolella lisdantyvat - yksittaisten tai kokousasiakkaiden
- yhteistuotteiden kehittdminen eri maaran vaheneminen
matkailutoimijoiden ja —kohteiden - ryhmien merkitys kokousimagolle?
kanssa - ravintolan ruuhkautuminen

- asiakkaiden sitouttaminen Haltiaan
uudistumalla

- kulttuurimatkailutuotteiden kehitta-
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minen

- kansainvalisten ryhmien houkuttelu

- Suomi —tuotteen kehittdminen

- Close to home —ajattelu ja priori-
sointi

- péaivakavijoihin keskittyminen

- markkinointietujen ja sopimuksien
tarjoaminen

- ryhmien kanta-asiakkuuden ja etu-

jen kehittdminen

2.5.4 Yritysasiakkaat

Eri valinein on pidettava ylla nykyisia asiakassuhteita, etsittdva uusia asiakkaita, lahestyt-
tava aikaisemmin ostaneita asiakkaita seka varauksensa peruneita asiakkaita. Tata varten
Haltian varausjarjestelman CRM-ominaisuus tarjoaa toivottavasti tytkalun jarjestelmalli-

seen kontaktointiin.

Kokousmatkanjarjestajien osalta yhteys on luotava suurimpiin kongressijarjestajiin eli

PCO:ihin (Professional Congress Organizer) seka tapahtumanjarjestajiin.

Suomessa jarjestetaan useita myyntitapahtumia, joihin osallistumalla tavoittaa oikean

kohderyhmaén. Alla vuoden 2015 myyntitapahtumat, joihin Haltia osallistuu.

Kongressimessut 25.-26.3.2015
Kongressimessut jarjestettiin Finlandia-talossa 25.-26.3.2015. Kongressimessut kokoavat
yhteen tapahtuma-alan ammattilaiset seka palveluntarjoajat. Haltia on esilla Espoon mat-

kailun osastolla teemalla 'lhan tassa lahelld’.

KokousEspoo
Espoon matkailu suunnittelee uuden KokousEspoo —myyntitapahtuman jarjestamista ai-
kaisempina vuosina yhteistydssa Vantaan ja Helsingin kanssa jarjestetyn Highlights —

tapahtuman tilalle. Haltia on tédssa tapahtumassa mukana Espoon matkailun kumppanina.

Haltia on jarjestanyt yhteistydssa Espoon matkailun kanssa sihteereille esittelytilaisuuksia
tiloissa. Lisaksi tilaisuuksia on jarjestetty ravintola Haltian kanssa yhdessé joko aamiais-

tai iltatilaisuuksina. Kun kutsuttavat on tarkasti valittu ja tilaisuus loppuun asti mietitty, on
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tallainen markkinointi kaikkein tehokkainta. Kongressimessujen ja KokousEspoo —

tapahtumien jalkeen kannattaa jarjestad avoimet esittelytilaisuudet, joihin kutsutaan ha-

lukkaita naiden kahden tapahtuman Haltiaa ennestaan tuntemattomia sihteereita tai yritys-

tilaisuuksien jarjestajia.

Haltian naapurissa sijaitsevan Swinghillin kanssa hyva, uusi, tuotteistettava myyntituote

yrityksille on laskettelukokous, jollaista ei vield Etela-Suomessa ole tarjolla. Tuote vahvis-

taisi myds Nuuksion imagoa uskottavana liikunta- ja hyvinvointikohteena paakaupunki-

seudulla.

SWOT Haltian tarjonnasta yritysasiakkaille:

Vahvuudet

selkeé tuote

luontoympaéristo

kumppaneiden aktiviteettitarjonta
luontoon pohjautuva tuote, erottuu
muista kokoustuotteista
oppiminen

terveyshyodyt/ virkistaytyminen

Heikkoudet

julkisen liikkenteen yhteydet
majoituskapasiteetin laatu ja saata-
vuus

kokoustilojen maara ja toimivuus

Mahdollisuudet

sitouttaminen asiakkaaksi (sopi-
mukset, edut)
tyohyvinvointituotteen kehittdminen
yhdessa kumppaneiden kanssa
likunnan terveyshyétyjen mittaami-
nen

terveysluontoliikunta

rahoitus

Uhat

ryhmavierailukohdeimago
ei riittava luontoymparisto; kansal-
lispuiston etaisyys

julkisen liikkenteen huonontuminen

2.6 Asemointi

Asiakkaat tulevat Haltiaan jonkin tarpeen tayttamiseksi. Etuja, joita asiakkaat kaynniltdan

toivovat, ovat terveyden tai kunnon parantaminen, hyvinvoinnin saaminen luonnosta, ar-

jesta pakeneminen, luonnosta oppiminen, suomalaiseen kulttuuriin tutustuminen, ilo ja

asioinnin sujuvuus. Naiden yllapidosta tulee huolehtia ensisijaisesti kilpailuedun saavut-

tamiseksi.




Jotta tavoitteisiin padstaan, tulee huolehtia palvelun laadun parantamisesta, lisata uusia
palveluominaisuuksia ja etsia uusia kohderyhmia, kayttden myds uusia jakelukanavia.
Kun aikaisemmin rakennettiin tietoisuutta Haltiasta, nyt luodaan halua tulla Haltiaan seké
toimintaa, joka houkuttelee kavijoita.

Tavoitemielikuvana on:

Haltia on elamyksellinen luonto-, tapahtuma- ja kokouskeskus, jossa luonto koskettaa
kavijaa. Haltia tunnetaan ystavallisesta palvelustaan ja kayntielamysta vahvistavasta ark-
kitehtuuristaan. Haltia on matalan kynnyksen paikka tulla ennen ja jalkeen luontoretken.
Haltia tekee luontokokemuksesta jokaiselle omanlaisen: hauskan, kokemuksellinen, ren-

non, helpon tai syvallisen jne.

Ydinviesti:
Haltiassa koet luonnon antaman hyvén olon ja innostut lahtem&&n Suomen luontoon —
lahelle tai kauemmas.

Brandilupaus:

Haltiassa luonto koskettaa.

Ydinviestia ja brandilupausta versioidaan kohderyhman ja tilanteen mukaan.

Vallitseva hyvinvointi- ja luontomegatrendi tukee edelleen Haltian tavoitteita ja se, sekéa

toiminnan ymparistoystavallisyys, auttavat menestymaan kilpailussa muiden paakaupun-
kiseudun kokouspaikkojen kanssa. Vuoden 2014 Kongressi —messuilla Finlandia -talossa
luontokarjella kokouspaikan esille tuovia osastoja oli ainoastaan Espoon matkailun osas-

to, jossa Haltiakin oli mukana.

2.6.1 Differointi

Haltian erottaa kilpailijoistaan kyky reagoida nopeasti ja joustavasti. Henkilokunta on mer-
kittavassa roolissa toteuttamassa jokapaivaista palvelulupausta, jossa asiakkaan odotuk-
set ylittyvat. Tilojen ja tapahtumien varaaminen on tehty helpoksi, ja se hoituu yhdella
yhteydenotolla.

Erilaistamistekijat, eli USP:t Haltialle ovat:
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- tunne-elamyksen (luonto koskettaa) synnyttdminen seka
yritystapahtumissa etta vapaa-ajan vierailulla

- tunteiden ja aidon elamyksen jakamisen mahdollistaminen
eri kanavissa

- henkilbkunnan osaaminen, 'service excellence’

2.6.2 Konsepti

Haltian kriittiset menestystekijat ovat:

- sisallon ja palvelun laatu
- sisallén uusiutuminen ja elavyys
- henkildkunnan asiantuntemus ja palveluasenne

- 0saava ja sitoutunut kumppaniverkosto

Kilpailuedut tarkeimpien kohderyhmien osalta:

Yritysasiakkaat Paikalliset asukkaat Ryhmaét

Asiakaskokemus Asiakaskokemus Asiakaskokemus
Asioinnin sujuvuus Luontoymparisto Asioinnin sujuvuus
Ohjelmapalveluiden kiinted | Aitous Keskuksen ekologisuus

yhdistdminen kokoustuot-
teeseen: hyvinvointituot-

teet

Osaava ja palvelualtis Nautinto Suomalaisuus

henkildkunta

Luonnon terveysvaikutuk- Luonnon terveysvaikutuk-

set set

Markkinoinnin ja palvelutarjonnan on oltava linjassa, jotta asiakas tietda, mité Haltian kon-

septi kasittdd, ja voi muodostaa odotuksensa palveluista sen mukaan.

Haltian asiakaslupaukseksi maarittyy:
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Haltiassa saat parhaan luontoelamyksen. Sujuva asiointi ja lammin vieraanvaraisuus luo-
vat aidon suomalaisen ja modernin palvelukokonaisuuden.

Asiakaslupauksessa kiteytyy laadukas luontokonseptoitu palvelu, helppous, interaktiivi-

suus asiakkaan ja palveluntuottajan valilla sekéa palvelutavan henkilokohtaisuus.

2.7 Brandin kehittaminen

Henkilokunnan tulee toteuttaa brandia ilmentéavaa palvelulupausta joka hetki, jokaisessa
asiakastilanteessa. On siis maariteltava palvelu- ja asiakaslupaus, ja piirrettava palvelu-
prosessien askeleet. Brandin ydinasiat tulee kouluttaa asianmukaisesti henkilokunnalle, ja
koulutuksen tulee olla jatkuvaa. Asiakas, jokaisen palveluorganisaation tarkein lenkki,

tulee nostaa toiminnan keskioon.

Haltiaan tulee luoda jarjestelmé, jossa asiakastilanteita analysoidaan myos siséisesti jat-
kuvasti asiakasnaktkulmasta, jotta tiedetdén, padstdanko brandi-identiteetin mukaiselle

palvelutasolle. Sisdiseen vertaispalautteenantamiseen luodaan kaytanto ja aikataulu.

2.8 Tuotteet

Nuuksiossa pystytaan jo Metsahallituksen yhteistydyritysten toteuttamina tarjoamaan hy-
vinvointiteemaan liittyvia saunaohjelmia, autenttisuutta, metsaa ja puhdasta vettd, helppo-

tasoista luonnossa liikkkumista, luontoreittejd, uusia talviaktiviteetteja ja joulutuotteita.

Nuuksio hyvinvointimatkailukohteena tarjoaa puhdasta luontoympaéristda. Luontoymparis-
toén avulla voidaan kehittda trendeja tukevia tuotteita asiakkaiden motivaatioiden mukaan,
kuten terveytta edistavid, kuntoa parantavia ja luontoympariston hyoétyja terveydelle esiin-

tuovia tuotteita.

2.8.1 Kehitettavat tuotteet

Loogisin hyvinvointimatkailualue Etela-Suomessa olisi suur-Helsinki, jossa eri hyvinvoin-
timatkailun tarjonnan fokukset voidaan paattaa eri kohteissa suur-Helsingin sisélla. Koska
hyvinvointimatkailukohteen tulee tarjota kokonaisvaltaisia hyvinvointivaikutuksia ruumiille,
sielulle ja mielelle, hyvinvointikonseptin mukaista tarjontaa voisi Helsingin keskustassa

olla esim. musiikki-, teatteri- tai taideterapia ja -tyopajat, Otaniemessa teknologia ja Es-
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poossa/ Nuuksiossa luonto, mutta kaikki tama markkinoidaan matkailijalle yhden brandin

alla.

Haltian tuotteet on tdhéan mennessa kehitetty tuotanto- eika niinkaan asiakas-, arvo- tai

tarveldhtoisesti. Nayttelyt luovat sisalléon, johon nojautuen on kehitetty opastus. On hyva
huomioida arvosegmentoinnin tarjoamat mahdollisuudet markkinoinnissa: hyvinvoinnin,
luonnon ja terveyden kautta I6ydetddn Haltian tuotteista kiinnostuneet ihmiset. Asiakkai-
den tavoittamiseen kaytettavat kanavat valikoituvat naiden kiinnostuksen kohteiden mu-

kaan.

Hyvinvointitrendin kannustamana yha useampi on tulevaisuudessa kiinnostunut oman
terveytensa parantamisesta ohjaajan johdolla. Nuuksioon tulee luoda omat terveyspati-
kointituotteensa, joissa ohjaajana on henkilokohtaiseen valmentamiseen luonnossa pe-

rehtynyt Personal Trainer. Tuotteita voivat olla esimerkiksi:

1. MetsaFit
¢ Ohjattua kunnon parantamista Natural Trainerin johdolla
luontoymparistdssa. Tuote ei valttamatta sisalla mitattavaa
terveyshyotya.
2. TerveysFit
* Natural Trainerin ohjaaman kuntotestin, kunto-ohjelman ja
tavoitteiden avulla parannetaan terveytté esimerkiksi veren-
painetta, insuliinia, lihasvoimaa tai keuhkojen suorituskykya
mittaamalla.
3. llmastopatikointi
¢ Puhtaassa ilmassa metsassa tapahtuvan patikoinnin tavoit-

teena on immuunipuolustuksen parantaminen.

4. Terveyspatikka omatoimisesti
¢ Reitin varrella annettujen tai vaihtoehtoisesti mobiiliapplikaa-
tion ohjeiden avulla voi omatoimisesta patikoinnista saada
paremmat terveyshyodyt. Testaukseen voidaan kayttaa Hal-
tiassa jo kaytdssa olevaa ActionTrack —pohjalla toimivaa

luontovisaa.
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Tuote siis pitaa kehittda alusta asti arvopohjaisesti segmentoiden hyvinvoinnistaan kiin-
nostuneille asiakkaille, ja sité voidaan testata ensin esimerkiksi yritystuotteena. Ter-
veydestaan kiinnostuneiden asiakkaiden tavoittamiseksi tarvitaan yhteistyétahoja ja
kumppanuuksia terveystoimijoiden, —-medioiden ja sosiaalisen median mielipidejohtajien ja
blogien kanssa. Paédkaupunkiseudulla tdéh&n on hyvat mahdollisuudet.

Trendeja (hyvinvointi, teknologia, yksilollisyys, likkuvuus, terveyshyétyjen seuraaminen)
seuraten Haltiassa ja laajemminkin Suomen kansallispuistoissa kannattaa hyodyntaa
mahdollisuus, ja kehittaa teknologian avulla:

« applikaatio luonnossa likkumisen terveyshyétyjen seuraamiseen (voidaan kayttaa
seka terveysliikunnan hyotyihin luonnossa erikoistuneen Natural Trainerin (vrt.
Personal Trainer) ohjauksessa reaaliaikaisen treenitiedon hyédyntadmiseen ja

kommunikointiin asiakkaalle, tai yksin liikuttaessa).

« Opastusmobiiliapplikaatiota, johon on yhdistetty terveyshyotyjen indikaattorit yksi-

[6lliseen kayttoon.

» Virtuaalikansallispuisto, jossa voi osallistua luonnonsuojeluun rahallisesti tai teoilla
mista tahansa pain maailmaa. Kansallispuiston maisemat toimivat samalla matkai-
lumarkkinointina. Virtuaalikansallispuisto antaa kavijoille mahdollisuuden tukea
luonnonsuojelua ja sitéd kautta tuntea osallistuvansa johonkin téarkedan, ja tunte-

maan paremmuutta.

Suomen tulee lanseerata luonnon terveysvaikutukset osaksi matkailumarkkinointia ja
Suomen wellbeing —kohdemaaimagoa TEM:in matkailun tiekartan 2015-2025 tavoitteiden
mukaisesti (TEM 2015). Suomalaiset reitit, luontoymparisto ja hyvinvointi voidaan branda-
ta yhteisen terveysluontoliikunnan kasitteen alle. Matkailutoimijoiden on kehitettava vahva
yhteistyd hyvinvoinnin ja terveyden mobiiliapplikaatioiden ja —tekniikan kehittgjien kanssa.
Helsingissa on useita toimijoita, jotka pystyvat tarjoamaan hyvinvoinnin ympaérille tuotteita.
Tarvitaan selkea hyvinvoinnin konseptointi ja yhteispaatds hyvinvoinnin valitsemisesta
markkinointikarjeksi.

Nuuksion matkailualueena pitda huomioida perinteisten hyvinvointihoitojen (kuten sauna)
tarjoamat mahdollisuudet. Tuotevalikoimaa voidaan kehittaa 'autenttisen wellness:in’ ja

hyvinvoinnin ymparille, ja kohdistaa se asiakkaisiin, jotka etsivat vapaa-ajalleen rentoutu-
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mista ja virkistaytymistd. Nuuksion kestavaan kehitykseen panostavat luontomatkailuyri-
tykset huomioiden oikea strategia hyvinvointimatkailusegmentissé on kestavéan luonto-
matkailun tarjoaminen ja tuotteistaminen. Lahitulevaisuuden kehittdmiskohteina tuleekin
Nuuksiossa olla perinteiset ja luonnonmukaiset sauna- ja hyvinvointihoidot, lumi- ja jaa-
osaaminen seka arktisen elamantavan ja paikallisuuden seké luontosuhteen ja historian
tuotteistavat ohjelmat. Digitaalisuus tulee ottaa kaikessa huomioon, ja hyédyntaa sen

tuomat mahdollisuudet yksildllisten palveluiden rakentamiseen.

Luonto pitda tuotteistaa myos kongressivieraille helpommin vapaa-ajanohjelmana saavu-
tettavaksi. Helsingilla on luontotarjonnan ja ohjelmapalveluiden avulla mahdollisuus profi-
loitua vapaa-ajanohjelmaa luonnossa tarjoavaksi kongressikaupungiksi, joka toisi selkean
erilaistamistekijan vertailtaessa Helsinkia muihin eurooppalaisiin kongressikaupunkeihin.
Tyohyvinvointituotteisiin erikoistuminen yritysmarkkinoille yhdessa eri toimijoiden kanssa

on mahdollisuus.

3 Sahkdinen markkinointisuunnitelma

Markkinoinnissa voidaan siirtyd kommunikoimaan tuotteiden hyotyja asiakkaille.
Asiakkaat ovat useimmiten hakemassa elamysté, tietoa tai viihdetta retkellaan
Haltiaan. Naiden asiakastarpeiden mukaan on suunniteltava myds kaikki myyta-
vat tuotteet ja ulospéain lahtevat viestit.

Nettisivu haltia.com on tarkein kanava kuluttajien informointiin, mutta myés yritysasiakkaat
ohjataan Haltian nettisivuille uutiskirjeista ja tiedotteista. Haltia.com:in tietosisaltd paivittyy

jatkuvasti, ja sisaltda nostetaan esiin sosiaalisessa mediassa..

3.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median kanavista Haltiassa on talla hetkella kaytdssa Facebook,
Twitter, Pinterest ja YouTube. Suosittelukanavana on ryhdytty viime aikoina hy6-
dyntamaan voimakkaammin TripAdvisoria. Haltialla ei ole erikseen suomen- ja
englanninkielisia sosiaalisen median kanavia, joten sisaltopaivityksia on tehtava
molemmilla kielilla.

Sosiaalisen median siséltod voi olla kolmenlaista: omistettua, ansaittua ja ostettua. Omiste-

tun sisallén tuottaminen tarkoittaa tuotteista, palveluista ja tapahtumista tapahtuvaa vies-
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tintdd omissa sosiaalisen median kanavissa (Facebook, Twitter, YouTube, Pinterest, Tri-
pAdvisor). Tavoitteena on ohjata asiakkaat Haltian nettisivuille, josta saa lisatietoa, ja si-
sallon perusteella ihmiset toivottavasti innostuvat lahtemaan vierailulle Haltiaan. Jatkossa,
uuden varausjarjestelman myoétd, ohjaus voi tapahtua suoraan varausjarjestelmaan niiden
kohderyhmien osalta, joiden tuotteet ovat suoraan verkossa varattavissa. Hyva sisallon-

hallintasuunnitelma auttaa tekem&an viestintaa tehokkaasti (LITE 1).

Ansaittu nakyvyys syntyy, kun kumppanit jakavat Haltian sisaltda tai linkittdvat oman paivi-
tyksensa Haltian kanavaan verkossa. Tallin nékyvyytta saadaan lisad, ja linkitys nostaa
Haltiaa googlen hakutuloksissa.

Ostamalla maksullista ndkyvyytta sosiaalisessa mediassa paastaan kohdentamaan viesti
tietyille halutuille kohdeyleisdille ja saadaan selville, millainen sisalté kohderyhméaa kiin-
nostaa. Maksettua mainontaa kannattaa kayttaa silloin, kun halutaan lis&td kohdeyleison
maaraa. Se on myds kannattavaa tulevaisuuden suunnittelun kannalta, jotta saadaan
suuntaviivoja markkinoinnin suunnittelulle jatkoon. Panostuksena esim. Facebook —
mainonta on melko pienté rahallisesti, mutta hyvaa mainontaa siité syysta, etta tulokset

ovat helpommin mitattavissa ja ndhtavissa seurantatydkalujen avulla.

Haltian tauolla ollut blogi tulee kaynnistaa, silla myés hakukoneet (Google) luot-
tavat aiempaa enemman sosiaalisen median signaaleihin. Blogi myds auttaa si-
saltdjen parempaan nakyvyyteen Facebookin uusien sdéantdjen myota (uutissyot-
teen uusi algoritmi).

Haltiassa toteutetaan lyhyita videoita ulkoaktiviteeteista kevaan 2015 aikana, jotta ela-
myksellisyytté saadaan viestittya tehokkaammin, ja kiinnostavaa siséltoa saadaan tarjolle
jakoon myds videomuodossa. Videoblogit luovat oivan mahdollisuuden viestia sisaltoja
kustannustehokkaasti. Henkilokunnasta saadaan kiinnostavia siséaltja, ja sisaltdsuunni-
telmaan pitaakin suunnitella vahintaan kerran kahdessa kuukaudessa esille tuleva video-
blogi, joka pohjautuu pitkalti Haltian nayttelyn tarjoamaan luontokosketukseen henkil6-

kunnan esitteleméana.

Yhteismarkkinointitapahtumia ja -tuotteita kannattaa kehittaa vahvojen paikallisten yhteis-
tybkumppaneiden kanssa, kuten EMMAN, Linnanméaen, Heurekan, Luomuksen tai Finlan-
dia —talon kanssa. VisitFinlandin (oik. | wish | was in Finland: 413 994 tykkaajaa FB:ssa)

ja VisitHelsingin (30 120 tykkaajad FB:ssa) sosiaalisen median suuret tykkaajamaarat
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tulee hyddyntaa saanndlliselld yhteydenpidolla kyseisten sosiaalisen median kanavien
paivittgjiin. Haltialla Facebook —tykk&ajia on 4637 (28.1.2015).

3.2 Sisalléntuotanto

Sisallon tuottamisen tarkeyttd ei voi painottaa lilkaa. Kiinnostava, sosiaalisessa mediassa
levidava siséltd on mahdollista saada levidamaan Haltian seuraajien kautta verkossa tehok-
kaasti ja veloituksetta. Siksi siséllon suunnitteluun ja sen tuottamiseen seka itse etta yh-

teistydkumppaneiden kanssa, tuleekin kayttaa entista enemman aikaa.

Haltialla on puolentoista vuoden toiminta-ajaltaan olemassa paljon myodnteista kerrottavaa
asiakastilanteista. Markkinointiviesti on siis jo aitona tarinana olemassa. Tieto tulee hyo-
dyntaa entistakin kokonaisvaltaisemmin markkinoinnissa. Kaiken tiedon hallinnoimiseksi
tarvitaan toimituksellinen kalenteri, joka méaarittelee toimenpiteet, siséllon ja ajankohdat eri
aiheille. Kalenteri ottaa kantaa ja linkittyy myés kumppanien toimenpiteisiin, jolloin viestin-

nasta saadaan suurin mahdollinen hyoty.

Jotta tieto, jota halutaan viesti, olisi helposti kenen tahansa jaettavissa, tulee kaiken si-
sallén, jota halutaan viestia, olla nettisivulla helposti saatavissa. Tasta syysta myos Hal-
tia.com:in Media —osion tiedot on organisoitava uudelleen selkein kokonaisuuksin Press
Roomiksi/ Digital Media Corneriksi. Sivustolle on lisattava linkit ainakin Luontoon.fi:n tar-
keimpiin tiedotteisiin, tunnusluvut ja ympaéristtieto talosta. Sivulle tulee myos lisatéa kaikki

sahkoisen markkinoinnin kanavat ja linkit niihin.

Helsingin matkailun v. 2013 jarjestamassa Helsinki Cruise Networkin tilaisuudessa lahes
kaikki matkailun parissa toimivat yrittajat olivat sita mielta, ettéd luonto on Helsingin vahvin
vetovoimatekija matkailussa. Tuottamalla matkailutoimijoita ja matkailijoita kiinnostavaa

sisélttd, paasevat Haltian sisallot leviaméaan eri yhteistyokumppaneiden kanavissa.

3.3 Asiakaspalvelu verkossa

Asiakaspalvelu on siirtymassa yha enemman verkkoon, jossa asiakkaiden kysy-
myksiin on helppo vastata heti. Asiakaspalvelun yhtenaistamiseksi ja vahvem-

man brandin luomiseksi Metséahallituksen luontopalveluiden olisi olennaista olla
vahvasti lasnd myo6s sosiaalisessa mediassa asiakaspalvelun nimell&, ja perus-

taa Facebook tai Twitter —tili 'Metsahallituksen luontopalveluiden asiakaspalvelu
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tai 'Retkeilyn asiakaspalvelu’ —nimella. Talla hetkella asiakkaille ei ole kanavaa,
jota kautta olisi luonnollista kysya tai antaa palautetta, silla kansallispuistojen
omien sivujen sisaltd keskittyy organisaation tiedottamiseen ajankohtaisista asi-
oista tai ongelmista, ja sidosryhmien tai tutkimustiedon jakamiseen. Asiakkaita
tulee kannustaa osallistumaan. Se taas auttaa suunnittelemaan palveluita vas-

taamaan paremmin asiakkaiden toiveita.

Mobiilipaikannuspalvelut mahdollistavat palveluviestin lahettdmisen suoraan kannykkaan,
esimerkiksi silloin, kun asiakas saapuu kansallispuiston alueelle. Sisalt6a voisi olla esi-
merkiksi listaus lahelld olevista palveluista, tai Haltiaan saavuttaessa paivéan tarjolla olevat
retket, lounas ja muut palvelut. Mikali Haltialla tai luontopalveluilla olisi oma applikaatio
kaytettavissa, voisi mobiiliviestissa kertoa tasta palvelusta. Applikaatio tarjoaisi sitten pe-
rusteellisempaa tietoa luonnosta, elaimista tai kuljetun matkan terveysvaikutuksista. Mo-

biilipaikannuspalveluiden kayttomahdollisuuksia tuleekin selvittaa.

Haltian tulee myos luoda omat ydinviestiensa hashtagit #haltiasuomi —hashtagin liséksi.

Kampanjoille ja tapahtumille pitd&a luoda omat hashtaginsa.

3.4 Elamysten myyminen séhkoisissa kanavissa

Viestinta on parasta strategian toteuttamista, joka ohjaa péivittaista toimintaa ja tarjoaa
lukemattomia mahdollisuuksia yritys- ja muuhun yhteistydhdon seka matkailun kehittami-

seen Suomessa.

Internet —sivujen ajantasaisuuteen, tiedon helppouteen ja varausmahdollisuuksiin on kiin-
nitettava paremmin huomiota niin Haltiassa kuin Nuuksiossakin. Mobiilisivuna haltia.com
on kehitettava paremmin luettavaan muotoon.

Sahkadisia uutiskirjeita [ahetetddn nelja kertaa vuodessa yritys- ja matkanjarjestajaasiak-
kaille, ja kerran kuukaudessa Haltiasta kiinnostuneille kuluttaja-asiakkaille. Yritys-, mat-
kanjarjestaja- ja tapahtuma-asiakkaat pitaa jatkossa jaotella omiksi segmenteikseen, ja
lahestya jokaista segmenttia paremmin kohdennetulla sisallélla paremman hyddyn saami-
seksi. Koska uutiskirje on vielda myynnin kannalta erittdin tarked tyovaline asiakkaiden
tavoittamiseksi ja palveluista viestimiseksi, pitdd uutiskirjeen tilauslinkki olla paremmin

nakyvilla netin etusivulla haltia.com:issa.
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Uutiskirjeen tulee olla tilattavissa kaikissa sosiaalisen median kanavissa helposti. Haltia
on saamassa uuden varausjarjestelman vuoden 2015 aikana. Tavoitteena on, etta sosiaa-
lisen median kanavista on suora polku uuteen nettivarausjarjestelmaan. Yritysasiakkaiden
palvelussa sdilyy kuitenkin tarkedna henkilokohtainen palvelu, josta syysta uutiskirje sai-
lynee jatkossakin (sosiaalisen median kanavien rinnalla) tarkeana myynnin tydkaluna ker-
toa asiakkaille uusista palveluista, houkutella heitéd varaamaan ja kutsua heita Haltian yri-

tysasiakkaille suunnattuihin tapahtumiin.

Tavoitteena on, ettd uudesta Haltian varausjarjestelmasta voidaan varata matkai-
lupalveluita koko Nuuksion alueelta rijppumatta siité, kenen palvelutuottajan tuot-
tama palvelu on. Ohjelmapalvelut, ruokailut, kokoustilat ja majoitus I6ytyisivat siis
yhdesté kanavasta matkailijoille. Uuden varausjarjestelman myota tulee entista
tarkedmmaksi mahdollistaa ostaminen kaikissa eri kanavissa ja tuoda tata esiin

kaikissa viesteissa; myds sosiaalisen median kanavissa.

Haltian uuden varausjarjestelman myo6ta haltia.com —nettisivulle avataan kauppa, josta voi
varata opastuksia (ryhmat ja yksittaiset asiakkaat), paasylippuja, (yhteistyoyrittgjien) ret-
kia, luontokoulupdivid, nuotiopaikkoja sekéa majoitusta kansallispuistossa. Freelancer —
oppaiden varaaminen opastustéihin onnistuu saman jarjestelmén kautta. Haltian henkil6-
kunnan tyévuorojarjestelma pitdé integroida samaan jarjestelmaan, ja liittdd siihen mobiili-

raportointimahdollisuus.

Instagram on hyva kanava elamyksellisyyden viestimiseen visuaalisesti. Visuaalisuus ja
instagram kanavana ovat nuoremmalle asiakasryhmalle yha tarkeampia. Matkailualalla ei
voida jattaa instagramin mahdollisuuksia huomioimatta, silla myds matkailutuotteita pitaisi
pystyd myymaan verkossa samalla tavalla kuin vahittaiskaupankin tuotteita voidaan myy-
da. Esimerkiksi luomalla omia hashtageja tai liittymall& suosittuihin hashtageihin saadaan
omaa siséltda ja tuotteita leviamaan. Instagramin osalta on selvitettdva mahdollisuudet
ohjelmapalveluiden markkinointiin ja ostamiseen Haltian uuden varausjarjestelman kayt-
téonoton myo6ta. On suositeltavaa avata Haltialle oma Instagram —tili elamysten markki-

noimiseksi.

Haltian Pinterest —kanavaan kansioitu 6 eri taulua, jotka esittelevat arkkitehtuuria, naytte-
lyitd4, Nuuksion luontoa, kansallispuistojen luontoa, Haltian tapahtumia ja ravintola Haltiaa.
Pinterestissa tulee ottaa huomioon myés myynnillinen ndkdkulma. Omat taulunsa tarvitsi-

sivat Haltian eri tuotteet, eli opastukset, kokoustilat, ravintolan syntymapaivat, haat ja yri-
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tystapahtumat seka ohjelmapalvelut. Talldin elamyksellinen matkailusiséltd voisi innostaa

kuluttajaa varaamaan naita palveluita Haltian kautta.

Muutenkin siséllontuotanto on olennainen myynnin generoimisessa. Asiakkaat on kiinni-
tettava heita kiinnostavilla sisalldilla Haltiaan. Polku tuotteen ostamiselle pitdéad mahdollis-
taa helpoksi asiakkaalle, kun mielenkiinto on synnytetty. Etenkin yritysasiakkaiden maaran
kasvattaminen vaatii helpon ja nopean varauskanavan kayttdonottoa, jonka uusi varaus-

jarjestelma toivottavasti mahdollistaa.

3.5 Osallistaminen

Tapahtumamarkkinoinnin osalta sosiaalisen median siséllon tarkoitus on nostattaa kiin-
nostusta tapahtumaa kohtaan, ja kannustaa ihmisia osallistumaan tapahtumaan, ja osal-
listumaan my6s sosiaalisen median kanavien kautta. Tapahtumasta on etukateen ole-
massa kiinnostavaa sisaltdd tapahtumassa esitettavan sisallon osalta, jota voidaan myos
jakaa. Tapahtuman aikana ihmisiin, jotka eivat paasseet tapahtumaan paikalle, voidaan
pitédd yhteyttd. Tapahtuman jalkeen tapahtumassa syntynyt sisalté voidaan jakaa ja vélit-
téd& muihin kanaviin. Jotta tapahtuman tiedot olisi helppo jakaa, kannattaa tarkeimmista
tapahtumista luoda oma tapahtumasivunsa Facebookiin tai Twitteriin. Tapahtumalle kan-
nattaa myos luoda samalla omat hashtaginsa. Tapahtuman hashtagilla voidaan jakaa
esimerkiksi esiintyjien etukateishaastatteluja, valokuvia, tarjouksia ja vierailijoiden palaut-
teita. Tapahtumien tarkoituksena on lisata Haltian kiinnostavuutta ja lisata kavijamaaria

muuten hiljaisina aikoina.

Suomen matkailualueena taytyy kehittaa interaktiivisuutta nettisivuilla. Australia.com:in
interaktiivisen kartan (http://www.australia.com/en/explore.html) elamyksellinen sisalté
yhdistettyna karttatietoon ja matkailupalveluihin on hyva esimerkki siitd, miten matkailijoille
tehdaan matkan suunnittelu helpoksi. Tallainen kartta palveluineen auttaisi myés Suomen

kansallispuistojen aktiviteettien markkinointia ja myyntid suoraan yksittaisille asiakkaille.

Paikalliset ihmiset tulee haastaa mukaan Haltian toimintaan, esimerkiksi vapaaehtoisiksi
tai Facebook —kirjoitus- ja valokuvakilpailussa kertomaan muistojaan Nuuksiosta tai jaka-
maan parhaita luontokokemuksiaan. Vanhoja valokuvia Nuuksiosta voitaisiin lisdtd Haltian
Facebook —sivuille. Kilpailuihin osallistuvat ovat arvokkaita, Haltiasta ja luontoaiheesta
kiinnostuneita asiakkaita, joiden tiedot ja data on tallennettava ja hyddynnettava taysimaa-

raisesti markkinoinnissa.
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Verkossa on olemassa useita retkeilyyn liittyvid keskustelupalstoja. Metsahallituksen luon-
topalveluiden eduksi olisi luoda oma 'ulkoilua rakastavien’ yhteisd, johon yhdistettaisiin
parhaiden keskustelupalstojen ominaisuudet. Pddkaupunkiseudun WiherVikin, johon tie-
toa toivottaisiin eri retkeilyalueista ja -reiteista retkeilijoiltd nykyistd enemman, voisi yhdis-
taa tahan yhteis6on. Talla tavalla saataisiin ehk& helpommin myés muita hy6dyttavaa

sisaltoa ja retkeilytietoa jaettavaksi.

Interaktiivisuuden lisddmiseksi Metsahallituksen luontopalveluiden oma 'Jaa retkimuistosi’
—sivu antaisi mahdollisuuden jakaa omia retkeilykuviaan ja —tarinoitaan. Sivu myds lisdisi
retkeilyn tiedottamisen mahdollisuuksia ja mahdollistaisi tiedon viraalisen levidmisen.

"Terveydestaan huolehtivien’ yhteisén luomisella sosiaaliseen mediaan paastaisiin viesti-
maan tarkeita sisaltoja luonnossa liikkkumisesta suoraan aiheesta kiinnostuneille kuluttajil-
le. Yhteiso voisi olla yhteydessa esimerkiksi Haltiassa markkinoitavaan TerveysFit —
tuotteeseen, jossa Natural Trainerin ohjaaman kuntotestin, kunto-ohjelman ja tavoitteiden
avulla parannetaan terveytta esimerkiksi verenpainetta, insuliinia, lihasvoimaa tai keuhko-
jen suorituskykya mittaamalla.

Positiivisia asiakaspalautteita aletaan kayttamaan lisaa sosiaalisen median kanavissa,
samoin kuin TripAdvisorin positiivisia kommentteja nostetaan jatkuvasti esiin. Suosittelu

toiselta asiakkaalta on tehokkaampi viesti kuin yrityksen oma.

3.6 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnin osalta on hoidettu perusasiat kuntoon, mutta resursseja tulisi pa-

nostaa myos Googlen tydkalujen kautta parempaan hakukoneoptimointiin, sekd henkilts-
toresursseja sdanndlliseen hakukoneoptimointiin. Haltia.com:in osalta jatkuvasti tarkistet-
tava on seuraavat asiat: sivuston tekniikka ja rakenne, sivuston sisaisten linkkien lisdami-
nen ja tekstien muokkaaminen seka jatkuva uuden sisallon tuottaminen seka sosiaalisen
median integrointi, jotta somen kautta saadaan jakoja seka linkityksia ulkopuolisiin sivus-

toihin.

30



4 Seuranta

Seuranta on oleellista sekd mahdollisuuksien ettéd ongelmien tunnistamiseen toiminnan
kehittdmisessa ja myynnissa ja markkinoinnissa, mutta myos henkilokunnan motivoinnin

kannalta.

Digitaalisuuden tulee olla mukana kaikessa tekemisessda, missa siitd on hyotya. Digitaali-
suus luo mahdollisuuksia kohderyhmien ja liiketoiminnan laajentamiseen pienilla alkuin-

vestoinneilla. Haltiassa etenkin asiakaspalveluun ja markkinointiin olisi digitaalisten kana-
vien hyddyntamisella saatavissa hyotyja, mm. sdhkoisten kanavien asiakastietojen valjas-

tamisella myyntiin ja markkinointiin.

4.1 Suorituskyvyn johtaminen Balanced Scorecardin e li tuloskorttimenetelman

avulla

Tyovoimankayton tunnuslukuina Haltiassa voidaan kayttaa esim. myynti/ tehty ty6tunti tai
myyntid/ asiakkaiden maaréa/ aikayksikossa (esim. paiva). Talla seurannalla voitaisiin
suunnitella sesonkivaihtelun aiheuttamia henkiléstokuluja ja —tarpeita seka néhtéisiin
myynnin kannalta tehostamista vaativat sesongit. Myyntitavoitteet tulisi maaritella paiva-
kohtaisesti, jotta henkilékunnalla on mahdollisuus toteuttaa ja seurata annettuja tavoitteita.

Myynnin seurantaa tulee tehda ravintolan myynti huomioon ottaen.

Haltiassa tuloskortin mittareita voisivat olla esim. seuraavat palveluprosesseihin, koulu-
tukseen ja valtuuttamiseen liittyvat asiat:
* Kannattavuus
1. tulos, €/ h tai €/ tyévuorovahvuus
2. myyntikate (myymalan tuotteet)
* Asiakas
1. asiakas/ yhteydenottojen maara (puhelin &
sahkdposti)
reklamaatioiden maaréa
likenteen maara nettisivuille
tarjouspyyntéjen maara
* Kehitys
1. kehittdmissuunnitelma jokaisen osaamisalu-

eelle tehtyna
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2. koulutusten oppien kaytantdon vienti
* Osaaminen

tarjouspyyntéjen toteutumisprosentti

2. asiakastyytyvaisyyskyselyjen arvosanat/
asiakaskokemuksen kehittyminen (esim.
saako kaikki vastaukset kerralla kysymyk-
siinsa, nopeus tarjouspyyntoihin vastaami-
seen)
tarjouspyyntojen vastausaika

4. asiakaspysyvyys

4.2 Siséllénjohtaminen

Haltian markkinointi kaipaa toimenpiteit nykyaikaiseen sosiaalisen median ja sisallon
seurantaan. On luotava sisallonhallintajarjestelma (Content Management System) yhdes-
sa teknisen henkilokunnan kanssa. Tahan siséltyy niin numeroiden ja tiedon keruuta ja
sen hyodyntamista kaikissa kanavissa, mutta myds sivujen ja hakusanojen testausta ja
uusien hakusanojen I6ytadmista ja hyodyntamistd, seka kayttdjakokemuksen parantamista.

On myds seurattava online —toimenpiteiden vaikutusta myyntiin.

On tarkeda, etta sosiaalisen median seurantaan on olemassa kunnolliset tyokalut mitata
toimenpiteita. Sahkdisessa maailmassa 'markkinointiviestinté on vietava strategian yti-
meen’. On panostettava sosiaalisen median tydkaluihin, jotta voidaan seurata toimenpitei-
den vaikutuksia, mutta myds pystytaan ennakoimaan tulevia tapahtumia ja trendeja.

4.3 Vastuut

Haltian markkinointi ja viestinta tulee yhdistaa yhdeksi kiintedksi kokonaisuudeksi, jossa
markkinointiviestinta on strategian ytimessa.

Haltian osalta sosiaalisen median kanavien pdivittdmisen on oltava yhden henkilon vas-
tuulla. Lisaksi tarvitaan yksityiskohtaista, paivittain tapahtuvaa myynnin ja sosiaalisen me-
dian koordinoimista. S&hkoisten kanavien seuraaminen ja tiedon jalostaminen myyntitie-
doksi ja myynniksi, on raporttien kautta mahdollista, mutta vaatii henkilon, joka tehtavaa
hoitaa paivittain.
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Asiakaskokemusta ja palvelubrandia kehittdmaan muodostetaan asiakaskokemustiimi,

jossa on edustajia seka tekniselta etté nayttely- ja palvelupuolelta.
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LIITE 1. Haltian opastetut rynmat 2014.

S WAAHALTIA

Haltian opastetut ryhmat 2014

Yhdistykset, jarjesttt, elakelaisryhmaét
Koululaisryhmaét, paivakodit, opiskelijat
Yritykset

Yksityiset asiakkaat, esim. Juhlat
Kuntien ryhmét

Valtion ryhmaét
Matkanjarjestajaryhmat

Media

YHT.

Luontokoulu

Ei sisélla tapahtumien tai ravintolan ryhmia.
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ryhmid/ kpl

404
350
284
198
110
105

26

28

1505

123

asiakasta

6060 (15 pax/ ryhma)
5250 (15 pax/ ryhma)
4260 (15 pax/ ryhméa)
2970
1650
1575

130

140

2460

24495 asiakasta



LIITE 2. Haltian ryhmé&palaute 2014.

Ryhmépalautekysely 2014
(vapaat kommentit poistettu)

1. Vierailun paivamaara
Vastaajien maara: 42

2. Mista saitte tiedon Haltiasta?
Vastaajien maara: 42

o 1t 2 3 4 5 o6 7 & 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18

Kollega/ ystivi suositteli

Haltian internet-sivulta
Muulta internet-sivulta, mista
B IIIIIIIIIIIIII
Muualta, mistd I

FIIIIIIII

Avoimet vastaukset: Lehti-ilmoituksesta, mista

- HS, avajaisten aikoihin, jolloin itsekin kavin ensi kertaa
Avoimet vastaukset: Muualta, mista

- Itse olin aiemmin kaynyt Haltiassa
- Olin kéynyt aikaisemmin
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- olemme tehneet Luontopalveluiden kanssa yhteisty6ta

- Lehtijutuista

- olen kaynyt itse Haltiassa
- Olin kaynyt aiemmin

- kaynyt itse aiemmin

- Espoon kaupunki

- aikaisemmin kaynyt

3. Tyytyvaisyys kokouspalveluun liittyen
Vastaajien maara: 24

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
Ryhmé&n vastaanottaminen ja
kokoustiloihin opastaminen 0 0 0 t 1 22 4o
Kokoustekniikan toimivuus 1 0 2 2 13 18 4,44
Avun saaminen mahdollisissa
ongelmatilanteissa ! 0 0 4 14 19 458
Kokoustilan siisteys 1 0 0 3 16 20 4,65
Tilan toimivuus 1 0 2 9 9 21 4,19
Myyntipalvelun henkilokunnan 0 0 1 5 17 23 4,7
palvelualttius
Myyntipalvelun henkilokunnan 0 1 2 3 17 23 4,57
ammattitaito
Tilaisuuden onnistuminen koko- 0 0 0 10 13 23 4,57
naisuutena
Yhteensa 4 1 7 47 110 169 4,52
4. Nayttelyopastus
Vastaajien méaara: 39

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
Ryhmé&n vastaanottaminen 1 1 4 12 21 39 4,31
Oppaan ammattitaito 0 1 4 14 18 37 4,32
Oppaan Kielitaito 0 0 2 9 19 30 4,57
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Opastuksen asiasisaltd 1 0 6 11 18 36 4,25
Yhteensa 2 2 16 46 76 142 4,36

5. Vapaat kommentit opastuksesta
Vastaajien maara: 21
6. Ohjelmapalvelut
Vastaajien maara: 11

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo

Yrittdjan yhteydenpito ennen saapumista 0 0 1 4 5 10 4,4
Ohjelman siséltd 0 0 0 4 6 10 4.6
[Ohjelman organisointi ja sujuvuus paikan| 0 0 0 3 7 10 4,7
Oppaan kielitaito 0 0 0 3 5 8 4,63
Ruoan esillepano 0 0 1 0 8 9 4,78
Ruoan laatu 0 0 1 1 7 9 4,67
Tuotevalikoiman laajuus 0 0 0 1 8 9 4,89
Erityistoiveiden huomioonottaminen 0 0 0 0 10 10 5
Henkildkunnan palvelualttius 0 0 0 2 9 11 4,82
Yhteensa 0 0 3 18 65 86 4,72

7. Kaytetyn ohjelmapalveluyrityksen nimi

Vastaajien méaara: 12

- Emme kayttédneet ohlemapalveluja

- Honkalintu
- Green Window
- Green Window
- Taivastalo

- Haltian ravintola, Green Windows Kattila

- Honkalintu Oy

- Emme kayttéaneet ohjelmapalveluyrityista.

- Kaikuva Oy
ei kaytetty

(o]

9. Saitteko mielesténne riittavasti tietoa lahialueen ohjelmapalveluista ottaessanne ensi

kertaa yhteytta Haltiaan?
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Vastaajien maara: 31

0 2 4 6 10 12 14 16 18 20 22 24 26
Kylld
Ei
[x]
10. Haltian ravintola
Vastaajien maara: 36
1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
Kokouspaketin toimivuus 1 1 0 9 12 23 4,3
Tuotevalikoima 1 0 2 8 17 28 4,43
Lounaspoyta 1 0 4 6 22 33 4,45
Hintataso 0 5 2 13 16 36 4,11
Ravintolan siisteys 0 1 2 9 24 36 4,56
Ruoan esillepano 0 0 3 10 22 35 4,54
Ruoan laatu 0 0 2 10 23 35 4,6
Eritystoiveiden huomioonottami- 0 1 3 5 23 32 4,56
nen
Henkilokunnan palvelualttius 0 2 2 12 19 35 4,37
Yhteensa 3 10 20 82 178 293 4,44

12. Suosittelisitteko Haltiaa kokouspaikkana/ vierailukohteena?

Vastaajien maara: 42
0 2 4 6 8

1012 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38 40 42 44

L
En,

miksi
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LIITE 3. Haltian palveluympyré. 2012. Kuudes kerros

PORTTI
SUOMEN

LUONTOON
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LIITE 4. Markkinoinnin toimenpidesuunnitelma 2015

Helsingin kehittdminen
hyvinvointimatkailukohteeksi

Luontokonseptin luominen paa-
kaupunkiseudun matkailua var-
ten

Kongressien vapaa-ajan ohjel-
man tuotteistaminen

Asiakasrekisterin organisointi,
CRM

Haltian luontokoulusta ja luon-
nonsuojelusta viestiminen: yri-
tykset mahdollistajina
IT-jarjestelman, nettisivujen ja
sosiaalisen median linkitys ja
seuranta

Suorituskykymittareiden
madrittely

Opasteiden parantaminen eri
kielilla

Videoblogi

Asiakaspalvelu sosiaalisen medi-
an kanavissa

kansainvaliset ja

suomalaiset mat-
kailijat, yritykset,
ryhmat

kansainvaliset
asiakkaat

kansainvaliset
asiakkaat

paikalliset
asukkaat,
yritykset, ryhmat

yritykset

yritykset
paikalliset
asukkaat,
yritykset, ryhmat
paikalliset
asukkaat,
yritykset, ryhmat
paikalliset
asukkaat,
yritykset, ryhmat

paikalliset
asukkaat,
kansainvéliset
asiakkaat

Sosiaalisen median kanavat,
uutiskirje, matkanjarjestajat,
incentive -toimistot
Matkanjarjestajat, tapahtu-
mat, sosiaalisen median kana-
vat

Matkanjarjestajat, tapahtu-
manjarjestajat (PCO:t), Des-
tination Management Compa-
ny:t (DMC:t), incentive -
toimistot, yritykset

Henk. koht. myyntityo,
uutiskirje

Uutiskirje, matkatoimistot,
tapahtumatoimistot

Web

Myymala, lipunmyynti, myyn-
ti/ varaukset, ravintola

Myymala, lipunmyynti,
ravintola

Sosiaalisen median kanavat,
kumppanien kanavat

Twitter, Facebook
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syyskuu 2015

syyskuu 2015

syyskuu 2015

heindkuu 2015

toukokuu

2015

syyskuu 2015

tammikuu

2016

heindkuu 2015

tammikuu
2016



Elamyksellisyys karttapalveluissa

Juhlien konseptointi

Ryhma- ja FIT- tuotteen konsep-
tointi

Mediayhteistyo,
liikuntayhteisty6

Koulutus
asiakaskokemushenkil6kunnalle

Ruokatuotteesta viestiminen

Luonnon terveysvaikutuksista
viestiminen

Opastusten viihteelliseksi tuot-
teistaminen, yritysten kontak-
tointi

Osallistaminen: Jaa retkimuistosi

suomalaiset ja
kansainvaliset
matkailijat

yksityiset
paikalliset asuk-

kaat ja matkailijat,
ryhmat

yritykset
paikalliset

asukkaat,
yritykset, ryhmat

paikalliset
asukkaat
paikalliset
asukkaat

yritykset

paikalliset asuk-
kaat ja matkailijat,
ryhmat
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Luontoon.fi, haltia.com

Uudet sos. median kanavat:
Pinterest ja Instagram, tapah-
tumatoimistot, incentive -
toimistot

Matkatoimistot

Terveys- ja liikuntamediat,
blogit, jarjestoyhteistyo

Haltia

Suusta suuhun, sosiaalisen
median kanavat, ruokamediat,
blogit, lehdistovierailu
Sosiaalisen median kanavat,
uutiskirje, Haltian blogi

Uutiskirje, matkatoimistot,
tapahtumatoimistot

Haltia.com, linkitys sosiaalisen
median kanaviin

tammikuu
2016

syyskuu 2015

syyskuu 2015

kesakuu 2015

syyskuu 2015

toukokuu
2015

toukokuu
2015

heindkuu 2015

syyskuu 2015



