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Abstract

The ultimate goal of this research was to develop the sales of the regional tourism, especially
foreign trade. This bachelor’ s thesis lays the foundation for the development. By studying the
sales process of the incoming travel agents in Central Finland. The meaning was to investigate
who the clients of the incoming travel agents in Central Finland are, where they are from, how
many they are and what kind products are sold to them. Another aim wasto clarify the coopera-
tion partnersin Finland but also abroad and make sure what is the meaning of everyone partici-
pating in the chain of the sales process?

The theoretical framework of this thesis was created with the help of books and earlier research
made on the subject. The research is qualitative and as research method the standardized, open

ended interview also called theme interview. There were two interviewees, each interview took
about an hour and the third respondent answered the same questions by e-mail.

With the help of the answers of this research a conclusion can be drawn that the personal rela-
tions affect a lot on every phase of the sales process. The main market areas are selected with
the help of the persona relations in various situations. Customers are hardly segmented because
the segmentation is already made by the foreign travel agent. There are lots of tourism service
producersin Central Finland that cooperate with the incoming-travel agents. Together they
make products and incoming travel agents gather a package to the foreign travel agent, who
does the marketing and selling in his homeland.

With the help of the results operations of the incoming travel agents can be developed. It is sug-
gested isthat the cooperation with the Finnish and also with the foreign should be more inten-
sive so the operations could be more efficient and the small companies could survive in a com-
petition. There are only a few earlier researches on this subject so the knowledge of the work of
the incoming travel agents comes more open to tourism service producers and also others work-
ing in the tourism business. The information thes's has gathered is useful in the sales of the re-
gional tourism.
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1 MYSTEERINA INCOMING-MATKATOIMISTO

Matkailun Osaamiskeskus, MOSKE, tarjosi opinnaytetytn aihetta, jonka tuloksia voi-
taisiin kaytta alueelliseen matkailun kehittdmiseen. Tavoitteena olisi kehittéa alueen
matkailupalveluiden myyntid ulkomaille. Tyokokemukseni on asiakaspalvelusta, ja
gjatus myynnista, jossa el olla asiakkaan kanssa kasvokkain koko myyntiprosessin
gjan, alkoi tuntua mielenkiintoiselta. Miten aineettomia palveluita myydaan toiseen
maahan pelkan puhelimen, Internetin ja séhkopostin avulla? Aihe vaikutti haastavalta
jamielenkiintoiselta. Aihe rajautui lopulta incoming-matkatoimistojen myyntiproses-
sin selvittamiseen. Téta tydta tehdessani aloin huomata, kuinka unohdettu ala tdméa on.
Tutkimuksia, ta yleensa mitéan muutakaan julkistatietoa, e tastétoiminnasta paljoa
ole. Niinp& incoming-matkatoimiston mysteeri ja sen selvittdminen alkoivat kiehtoa

joka pdiva enemman.

Opinnaytetyo lahti kayntiin kasitteiden selvittamisestd jaincoming-matkatoimiston
kuulumisesta johonkin suurempaan kokonaisuuteen. Incoming-palveluillatarkoitetaan
kohdemaahan ulkomailta tuleville matkailijoille tuotettuja, markkinoituja ja myytyja
matkailupalveluja (Boxberg, Komppula, Korhonen & Mutka 2001, 105.) Incoming-
matkatoimistot poikkeavat tavallisista matkatoimistoista myos siten, etté ne ovat kes-
kittyneet yhden kohdealueen palvelujen myyntiin ja markkinointiin. (Buhalis 2001,
27.)

Opinnaytetydssani tarkoitus on tutkia incoming-matkatoimistojen ja sen yhteistyo-
kumppaneiden toimintaa tarkemmin. Siind selvitetdan, mita kaikkea ja kuinka paljon
tapahtuu ennen kuin esimerkiksi omassa tydssani hotellin vastaanotossa kohtaamani
bussilastillinen matkailijoita saadaan tanne Keski-Suomeen. Tutkimus kohdistuu lop-
puasiakkaan eli matkailijan kannalta nakyméattomaan osaan. Mita ja kuinka paljon
tekevat keskisuomalaiset matkailupalveluidentarjogjat, jotta palvelut saadaan kiinnos-
taviksi? Mit& incoming-matkatoimiston tehtaviin kuuluu, jotta se saa ulkomaisen mat-
katoimiston kiinnostumaan myymistdan pal velupaketeista ja mita taas tapahtuu ulko-
mailla, jotta matkatoimisto siellé saa esimerkiksi matkanjarjestgjan innostumaan asias-
taniin paljon, ettd matkailija padttéa matkustaa Suomeen ja erityisesti Keski-
Suomeen?
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Jotta mysteeri selviag, tulee aloittaa peruskasitteiden avaamisesta, sijoittaa ne toimin-
taympéristoon ja vasta sen jalkeen jatkaa kaivautumista syvemmalle, niin pitkélle, etta

mysteeri el ole enda mysteeri.

2 INCOMING-MATKATOIMISTON TOIMINTAY M PA.-
RISTOANALYYS|

2.1 Incoming-matkatoimisto

Incoming-toiminnan kokonaisvolyymia kuvaa matkustustase, joka mittaa ulkomailta
tulevien matkustajien kohdemaassa, €li tassa tapauksessa Suomessa, palveluihin kay-
tetyn valuutan médraé. Talla hetkella matkustustase arvioidaan rajahaastattelututki-
muksen antaman tiedon pohjalta. Matkalipputulot ja— menot saadaan henkilokuljetus-
taseesta. (Boxberg ym. 2001, 105.) Vuonna 2004 matkustustaseessa ilmoitetut tulot
olivat koko maassa 1 668,9 miljoonaa euroa, kun menot olivat 2 273,4 miljoonaa eu-
roa. Miinuksen puolelle jéétiin siis 604,5 miljoonaa euroa. Nettotulos on kuitenkin
viime vuoteen verrattuna parempi. Henkildliikennetase koko maassa vuonna 2004 oli
225 miljoonaa euroa voiton puolella. Tulot olivat 676,0 miljoonaa euroa ja menot
451,0 miljoonaa euroa. (Matkailutilasto 2005, 40 - 41.) Vaikka incoming-toimijoiden
osuus matkailutaseesta on pieni, niiden merkitys on paljon suurempi. Ulkomaiset lii-
kematkustgjat ja ulkomaisten matkanjarjestgjien ilman suomalaista valittdjaa tuomat
vapaa-ajan asiakkaat jattavéat jalkeensd merkittévan matkailutulon. (Boxberg ym.
2001, 106.)

Incoming-toimistojen kokoluokka voidaan paétella esimerkiksi tyontekijoiden maérés-
t& kuinka suuren alueen palveluja toimisto myy, kuinka monen matkanjarjestgan
kanssa se tekee yhteisty6té ja kuinka suuria ryhmia se voi kerrallaan palvella? (Buha-
lis 2001, 29.) Incoming-toimistot voidaan jakaa kahteen eri luokkaan toimintatapansa
mukaan. Ensimmaéiset toimivat ainoastaan ulkomaisten matkanjérjestdjien kanssa,
toiset tarjoavat palveluitaan suoraan asiakkaille. Monesti molempia toimintatapoja

ké&ytetaan kuitenkin rinnakkain. (Mts. 29.) Suurin osa incoming-toimistoista on pieni,



yksityisid yrityksia, joista suurin osa on erikoistunut tietyille ulkomaisille markkina-
alueille, erityistuotteisiin tai alueeseen Suomessa. (Boxberg ym. 2001, 107.)
Incoming-matkatoimistojen toiminta on uhattuna, koska ulkomaiset matkanjarjestajat
ottavat suoraan yhteyttd matkailupalveluiden tuottajaan, joka taas ottaa yhteytta suo-
raan ulkomaiseen matkanjarjestgjaén. |ncoming-matkatoimiston palvelut jatetdan tal-
[6in k&yttamétta. V uonna 2000 tehdyssa tutkimuksessa kay ilmi, etté suurin osa adueen
2000, 154). Incoming-matkatoimistojen kaytto saattaa vahentya myos Internetissa
olevien varaug érjestelmien kayton lisdantyessa (Pender 2005, 77). Matkailupalvelui-
den tuottajiin saa nykyaan helposti yhteyden Internetin valityksell&, joten monet lop-
pukayttgdtkaan eli matkailijat eivét kayta incoming-matkatoimistojen palveluita. On
myos kaynyt niin, ettd ulkomainen matkanjérjestdjd on teettényt suunnittelutyon in-
coming-toimistolla, mutta ostanut palvelut lopulta matkailupalveluiden tuottajalta
(Nurmi 2004, 79).

Incoming-toimistojen valittamét tiedot kohteesta ovat todella térkeitd. Asiakkaan on
pystyttava luottamaan niihin taysin. Koska kuluttajalla ei ole muuta keinoa arvioida
matkakohdetta, on heidan turvauduttava siihen kuvaan joka helll&a juuri silla hetkella
paikasta on. Maan imago on ratkaiseva tekija, kun asiakkaat valitsevat lomamatka-
kohdetta ulkomaille. (Tirronen 2005, 61.) Tirrosen tutkimuksessa todetaan, etté Suo-
men imago yhdistetdan yleensi koko lahialueen eli Skandinavian maiden kanssa sa-
mankaltaiseksi ja etta Suomella e ole yhta erityista imagoa vaan monta erilaista mé&
retta (Mts. 116). Kauemmas totutuista matkakohteista sijoittuvissa lomissa asiakkaat
[uottavat juuri matkatoimistojen antamiin tietoihin. (Buhalis 2001, 61.)

2.2 Matkatoimistoala

Incoming-matkatoimistot ovat osana |agjempaa kasitettd, matkatoimistoalaa. Moni-
mutkainen ja lagja matkatoimistoala muuttuu koko ajan. Sita kuvaavat téla hetkella
sanat lagjeneminen, intensiivinen kilpailu, fuusiot ja yrityskaupat. Ala on jakautunut
kahteen osaan, suuriin japieniin yrityksiin. Suuret yritykset dominoivat alaa, ja pienet
yritykset taistelevat henkiinjgannistééan. (Gountas 2005, 47 - 49.) Tarjontaa on enem-



man kuin kysyntaa, vaikka ala kasvaa ja kehittyy koko ajan (Gountas 2005, 57). On
sanottu, ettd matkatoimistojen koko ansaintalogiikka on muuttunut sen jalkeen kun
lentoyhtitt p&éttivéat luopua matkatoimistoille maksamistaan komissioista. Aikaisem-
min palkkion maksoi lentoyhtid, télla hetkelld sen maksaa asiakas. (Matkailualan vuo-
sikirja 2004, 67.)

Kansainvalistyminen on lisdnnyt saatavuuden merkitysta yrityksen menestymisessa.
Globalisaation edetessa monet matkailualan yrittgat myos Suomessa ovat yhdisténeet
voimansa. Fuusioiden etuna on asiakaskunnan huomattava kasvu. (Matkailualan vuo-
sikirja 2004, 68.) Tulevaisuudessa pienet, yksityiset yritykset selviytyvét vain, jos ne
verkostoituvat vélittgjien, toistensatai yksityisten jakelijoiden kanssa; tai jos niiden
tuotteet ovat erikoistuneitajakiinnostavat jotain tiettyd markkinaosuutta. (Gountas
65.)

Globalisaatio on huomattavissa etenkin businessmatkailuun keskittyvissa yrityksissi.
Suurin osa Suomessakin toimivista alan yrityksista on globaaleja. Niiden asiakaskun-
takin vaatii globaaliatoimintaa, koska yritysmaailma on péiva péivalta kansainvali-
sempi. On pysyttava teknologian kehityksessd mukana, ja asiakkaiden muuttuneet
vaatimukset on osattava tayttéd. Hintojen muuntelu, ympdrivuorokautinen saatavuus
jauusiin kaukaisiin kohteisiin pa&sy ovat globaalin yrityksen tavoitteita. (Pender
2005, 76.) Alan pienemmill& yrityksilla on vaara jaada téllaisten elinvoimaisten yritys-
ten alle.

Hyvinkin suunniteltuihin toimintamalleihin voivat yll&ttéen vaikuttaa kilpailu, fuusiot
jayrityskaupat, poliittiset muutokset, sota, terrorismi, taloudelliset taantumat, tautien
puhkeaminen ja ympéristotuhot. Vaikka edel & mainitut ovatkin erikoistilanteita, tay-
dellisia olosuhteita on harvoin. (Mts. 53.) Alalla on térked8 ennakoidatilanteita ja olla
valmiina nopeisiin muutoksiin ja toimintaan. Alan muutokset pakottavat monet yrityk-
set arvioimaan uudelleen tehtavansajaroolinsa. Asiakkaita on houkuteltava esimer-
kiksi lisdarvoatuottavilla ja palkkioon perustuvilla palveluilla. Matkatoimistojen on
kehitettava taitojaan, ja sijoitukset uuteen teknologiaan ovat valttamattomia, kun on
luotava kannattavia kilpailuetuja muihin kilpailijoihin néhden. (Pender 2005, 77.)

Matkatoimistojen toiminnan laajentamisen vaihtoehtoja ovat tuotevalikoiman ja uusi-

en markkinoiden valtaaminen ja kehitys. Suuret matkatoimistot ostavat pienempié



toimistoja saadak seen suuremman asiakassegmentin ja samalla suuremman vaikutus-
vallan asiakkaiden valintoihin. (Mts. 54 - 55.) Samalla saavutetaan uusia markkina-
alueita ja asiakkaita. Tuotevalikoiman lagjentaminen on ollut viime aikoina alan suun-
taus. Matkatoimistoalan lisdksi otetaan toimintaan mukaan joko jotain aivan uuttatal
jotain lisd8. Tavoitteena on aina tietenkin padtoiminta-alan kannattavuuden lis&ami-
nen. (Mts. 55 - 56.) Esimerkiksi Suomessa monet matkatoimistot myyvéa my6s mat-
kavakuutuksia, mutta muualla maailmassa monet myyvét sivutuotteenaan jopa pank-
kipalveluja

Tietotekniikkaa kaytetdan matkatoimistodalla paljon. Séhkaisilla tietopaveluilla saa-
daan matkustuksen asiantuntijoiden tietdmys asiakkaiden hyddynnettavaks. Toimivat
jatehokkaat tyokalut vapauttavat yrityksen oman henkil6ston tyotaakkaa ja séastavét
myos yrityksen kalliilta laiteostoilta, koska jarjestelmat ovat kaytettavissa Internet-
selaimen kautta. Suomessa monopoliasemaa pitéd Amadeus-varaus- ja informaatiojar-
jestelmé. Globaaleista jérjestelmista merkittavimpid ovat SAP-matkahallintoon liitty-
vét jarjestelmét, joissa varaukset siirtyvét jonosanoman kautta Amadeus-
varaugérjestelméan. (Matkailualan vuosikirja 2004, 71.) Vakkaalalla on paljon vara-
us- ja informaatiojarjestelmia tietoverkossa, eivét ne silti poista ihmisten valisen kon-
taktin tarvetta. Matkatoimistojen perustehtévana on kuitenkin palvelun ja asiantunte-
muksen myynti. (Mts. 70.)

Kilpailussa parjéavét ne, jotka pystyvét palvelemaan asiakasta joustavasti ja odotukset
tayttden koko matkan gjan. Tama edellyttda matkailun koko palveluketjun onnistumis-
ta matkan varaamisesta aina kotiin paluuseen asti. Palveluketjun onnistumisessa on
kyse liiketoiminnan harjoittajien valisesta yhteistyosta, jonka sujuvuus on yksi oleelli-
sesti kohteen kilpailukyvyn vaikuttavista tekijoista. (Hayha 2004, 78.)

2.3 Matkailun myyntiin osallistuvat julkiset toimijat ja vastuual ueet

Tassa kappal eessa kuvataan niitd matkailualan toimijoita, joiden toiminta vaikuttaa
incoming-matkatoimistojen arkeen eli tyontekoon. Monet néista ala esiteltavista toi-
mijoista antavat suunnan incoming-matkatoimistojen toimintaan, mutta osa vaikuttaa

toimintaan konkreettisilla teoilla



MEK

Matkailunedistdmiskeskus eli MEK markkinoi matkailu-Suomea maailmalla ja hank-
kii samalla markkinatietoja. Kotimaassa MEK koordinoi matkailutuotteiden laadun-
kehittamista ja tukee tuotekehitystyotd. MEK kuuluu kauppa- ja teollisuusministerion
hallinnonalaan, ja sen toiminta rahoitetaan valtion budjetista. MEK suunnittelee, to-
teuttaa ja rahoittaa markkinointitoimenpiteensa kiintegssa yhtei stydssa suomalaisten
matkailuyritysten ja -organisaatioiden kanssa. Markkinointitoimenpiteet perustuvat
syksylla 2003 hyvaksyttyyn strategiaan. (MEKin paétehtavét 2005.)

MEK:n ulkomaisten toimipisteiden tarkoituksena on suomalaisten matkailutuotteiden
ja -palveluiden ulkomaanmarkkinointi yhdessa kotimaisen matkailuelinkeinon kanssa
seka uusien matkanjérjestgja ja matkatoimistokontaktien luominen. Ulkomaiset toi-
mistot jarjestévét seminaari- ja workshop-kiertueita seka koordinoivat Suomen osallis-
tumisen alueen merkitt&vimmille matkailumessuille. Ulkomaantoimistot valittavét
lisdksi Suomen matkailuelinkeinolle markkinatutkimuksiin ja omaan luotaukseensa
perustuvaa gjantasaista tietoa matkailun kehityksesta ja tulevaisuuden nakymista omil-
la markkina-alueillaan. (MEKin p&dtehtavat 2005.)

Ulkomaille suuntautuvan markkinoinnin paétuoteryhmét ovat keséisin kiertomatkat,
kesdaktiviteetit sekd maaseutulomat. Talvituotteina MEK markkinoi lumilomailua.

Y mpérivuotiseen markkinointiin kuuluvat lyhytlomat, kannustematkat ja -tapahtumat
seka special interest -matkat. Kehitettdvana tuotteena MEK pitda hyvinvointimatkai-
lua. (MEKin toimintastrategia 2004 — 2007. 2006.)

TAULUKKO 1. MEKin paatuoteryhmét ja niiden markkinoinnin kohdemaat
(Paatuoter yhmat 2006.)

Tuote M ar kkinoinnin kohdemaa

K esatuotteet Saksa, Alankomaat, Ruotsi, Vendja, Etela-Eurooppa, Norja, Viro
jaUSA

Talvituotteet Saksa, Vengjd, Ukraina, 1so-Britannia, Irlanti, Alankomaat ja Bel-

gia, Ranska, italia, Espanja, Baltia, Sveitsi, Japani, USA, Puola,
Unkari ja Tshekki ja Tanska

Kannustematkat ja - Saksa, Sveitsi ja Itavalta, Ranska, Benelux, Iso-Britannia, Espanja,
tapahtumat Italia, Vendj4, Viro, Puola sekd muut uudet EU-jdsenmaat 2005
Lyhytlomat Iso-Britannia & Irlanti, Saksa, Vendjd, Ranska, Ruotsi, Norja, Be-

nelux, Espanja, Italia, Baltia, Tanska, Japani, USA jaKiina
Special I nterest 2006 Alankomaat, |so-Britanniaja Ranska

Hyvinvointimatkailu NorjajaVenga
2006




K eski-Suomen toimijat

Kunnan ensisijainen tehtéva on huolehtia matkailun vaatiman toimintaympériston
luomisesta, kuten kaavoituksesta ja kunnallistekniikasta. Kunnan tulee olla my6s mu-
kana, kun alueen vetovoimatekijoita maaritetddn ja arvioida sen pohjalta asiantuntijoi-
den avulla matkailullisen imagomarkkinoinnin tarpeellisuus ja lagjuus. (Hayha 2004,
86.) Matkailuyritysten asiantuntijaryhmana seka lausunnonantajana kehittémishank-
keissa toimii Keski-Suomen kauppakamarin matkailuvaliokunta, jonka jasenet ovat
maakunnallisesti merkittavien ja tunnettujen matkailuyritysten edustajia. (Keski-
Suomen matkailuelinkeinon strategia 2010, 17.)

Maakunnan liitolla, Keski-Suomen liitolla, on alueen kehittamisvastuu, johon kuulu-
vat maakunnan matkailustrategian laatiminen, kehittamistyon koordinaatio ja toteu-
tuksen seuranta. Strategian on oltava tarpeeksi konkreettinen ja matkailuyritysten seka
alueen muiden matkailun parissa toimivien organisaatioiden hyvaksyma. (Hayha
2004, 86.) Keski-Suomen liitto yhdessa K eski-Suomi Loma Suomen kanssa organisoi
alueen yhteismarkkinointia ja jatkaa yhteismarkkinointihanketta seudullisten organi-
saatioiden ja yrittgjien kanssa vuoteen 2007 asti. Nama vastaavat myds Keski-Suomen
matkailun yhteistyon ja yleisimagon vahvistamisesta ja tiedottamiseen liittyvista toi-
menpiteista. (Keski-Suomen matkailuelinkeinon strategia 2010, 16.)

Matkailusta vastaavana ministeriona kauppa- ja teollisuusministerio tutki kevaan 2004
aikana, miten yhteistyd maakunnissa sujuu ja onko siind kohennettavaa. Jokaisella
maakunnalla on erilainen toimintamalli, mutta ongelmakohdat ovat samankaltaisia
(Hayha 2004, 78 - 79.) Saatiin esimerkiksi selville, etté keskisuomalaisten yrittgjien
mielesta (83 % vastanneista) matkailuun osoitettu julkinen rahoitus on tehotonta. Mi-
nisterio teki vastausten pohjalta toiminnan tehostamiseksi esityksen. Tyoryhma koros-
taa, ettatarkeimpiaovat yritysten erikoistuminen eri osa-alueille seké verkostoitumi-
nen. Julkisen sektorin tehtévana on tukea matkailun yritystoiminnan edellytyksia ja
kehittaa toimintaympéristoa. (Mts. 82 - 83.)

Matkailun kehittymisen kannalta tydryhman mielesté maakuntatasolla térkeimmét
hoidettavat tehtavét ovat alueen matkailun strateginen kokonaisvaltainen suunnittelu,
matkailuun suunnatun julkisen rahoituksen ohjaus, alueellinen tuotekehitys ja pake-
tointi, yhteisen markkinointiviestinnan koordinointi, myynti- ja valitystoiminnan or-

ganisoiminen, tiedonvalitys ja tiedottaminen seka yhteistyon koordinointi. (Mts. 83)
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K eski-Suomen matkailustrategia
Alueen matkailustrategiassa on kuvattava alueen palveluketju ja varmistettava sen
katkeamattomuus. Palvelujen tuotteistamisesta lopulliseen myytdvadn muotoon vas-
taavat yrittgat yhteistydssa kotimaisten ja ulkomaisten myyjien ja valittgjien kanssa
alueorganisaation asiantuntemuksen avulla. Kansainvalisilla markkinoilla markkinoin-
ti kannattaa kustannustehokkuuden varmistamiseks toteuttaa suuralueyhteistyona tai
teemakohtaisesti yhteiskampanjoina. Vastuu matkailutuotteiden myynnista kuuluu itse
yrityksille. Ammattimaiseen valitykseen ja myyntiin erikoistuneiden jakel ukanavien
hyodyntaminen parantaa oleellisesti matkailutuotteiden saatavuutta ja sité kautta te-
hostaa myyntid. Keskitetyt myyntijarjestelmét, jotka tarjoavat laajan matkailupalve-
[uiden tarjonnan helpottavat asiakkaiden mahdollisuuksia vertailla siséltoa ja hintaa
seka valita tarjonnasta omiin tarpeisiin parhaiten soveltuvat palvelut. Ne liséavat myos
yrityksen myyntikanavien méaréd. (Hayha 2004, 90.)

Strategisena | 8htokohtana on, etta julkinen tuki matkailuelinkeinolle kanavoituu ensi-
sjaisesti matkailukeskusten ja— keskittymien kautta riittavan vaikuttavuuden aikaan-
saamiseksi. Lahtokohtana on myos se, ettéd matkailukeskukset tédydentavét toisiaan ja
profiloituvat kukin omalla tavallaan. Tunnetut matkailukeskukset kehittéavéat myos
maakunnan matkailuprofiilia. Matkailun varsinaisina veturiyrityksind ovat kansainvé
lisilla markkinoillatoimivat yritykset. (Keski-Suomen matkailuelinkeinon strategia
2010, 11 - 12)

Maakunnan laajuisina teemoina K eski-Suomessa ovat kokous-, kongressi- ja tapahtu-
mamatkailu, hyvinvointimatkailu ja maaseutu- ja vesistomatkailu. Péatuoteryhmina
ulkomaille tarjottavista tuotteista ovat kokous- ja kongressimatkat, aktiviteettimatkat,
kannustematkat ja maaseutumatkailu. Kohdealueina ulkomailla ovat ensisijaisesti Ve-
néja ja Baltia ja saksankielinen Eurooppa. Potentiaalisina alueina pidetdan Hollantia,
Italiaa ja Espanjaa, Arabian niemimaata, jaliséks seurataan uusia markkina-alueita,
kuten Kiinaa. (Mts. 13 - 14.) Edella mainitut teemat, tuotteet ja kohdealueet seuraavat
pitkalti MEK:n strategian linjaa. MEK:Il& on markkinoinnin kohdemaita enemman
kuin Keski-Suomella, mutta se on ymmarrettavad esimerkiksi taloudellisista syista.
Ulkomaille markkinointi kohdistetaan suoraan loppukuluttajiin. Keski-Suomen yh-
teismarkkinointihanketta jatketaan, ja sen kautta osallistutaan Matkailun Edistéamis-

keskuksen valtakunnallisiin kampanjoihin valituilla markkina-alueilla (loppukuluttaja-



11

esitteet, nettisivut ja manuaalit). Rahoitukseen osallistuvat seudulliset organisaatiot,
kérkiyritykset ja -tuotteet ja nakyvyys taataan suhteessa panostukseen. (Mts. 14.)

Keski-Suomen matkailupalveluiden myyntiin erikoistuneiden yritysten toimintaedel-
Iytyksia vahvistetaan markkinointitoimenpiteillg, jotka tukevat myyntiorganisaatioi-
den toimintaa. Tehostetaan myyntia panostamalla sisaiseen markkinointiin, tuotekehi-
tykseen seka yhteistyohon matkailuorganisaatioiden ja jakeluportaan kesken. Pyritéan

vieralluja

Alueorganisaatio Keski-Suomi Loma Suomi on yhteistydssa yrittgjien kanssa, koor-
dinoi ja kokoaa alueen matkailutarjontaa suuremmiksi kokonaisuuksiksi ja organisoi
alueen matkailun yhteismarkkinointia. Alueorganisaation tulee mygs varmistaa mat-
kailun palveluketjun katkeamattomuus. Organisaation tehtavana on myds sitouttaa
yritykset maakunnalliseen matkailustrategian laadintaan ja paivittamiseen. Kuntien
kanssa tehtavassa yhteistytssa alueorganisaatio tuo esille alueen matkailun kehitté-
mismahdollisuuksia ja tulevaisuuden nékymié. Sen tehtdvéana on osallistua kuntien
matkailutoiminnan kehittdmiseen koordinoimalla kunnallisten ja seudullisten matkai-
lutuottgjien yhteistyota. Alueellatehty matkailustrategia ja sen mukainen ohjelmaso-
pimus ratkaisevat, mitk& ovat alueorganisaation muut tehtavét. Niitéa voivat olla esi-
merkiksi matkailutuotteiden myynti ja valitys, matkailuelinkeinon toimintamahdolli-
suuksien edistéminen ja edunvalvonta yhteistydssa muiden matkailutoimijoiden kans-
sa. (Hayha 2004, 87.)

2.4 Keski-Suomen matkailun tuloksia

Tama kappale kertoo, mita edell& esitellyt keskisuomalaiset matkailun eri toimijat
ovat saaneet aikaiseksi ja kapasiteetista, jota he pyrkivét matkailijoille tarjoamaan.
Suurin osa tilastotiedoista on vuodelta 2005.

Majoituskapasiteetti (huoneiden/mokkien lukum&ard) oli vuonna 2005 Keski-Suomen
maakunnassa 3 524, kun koko maan kapasiteetti on 60 350. Kesamodkkejd maakunnas-
sa laskettiin olevan 33 165 ja koko maassa 469 364. (Matkailutilasto 2005, 29.) Mgjoi-
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tudliikkeita Keski-Suomessa oli 80 kappal etta vuonna 2004. Huoneita alueella oli yh-
teensa 3 524, vuoteita 9 782 ja lisdvuoteita 996. Matkailuvaunujen sahkoliitantapistei-
téa vuonna 2004 oli 1 332 kappaletta. (Matkailutilasto 2005, 77.)

Vuonna 2004 Keski-Suomessa oli 35 hotellia, joissa huoneita 2 604 ja niiden kaytto-

aste 45,6 %. Edelliseen vuoteen verrattuna kasvua oli tullut pari prosenttia. Huoneiden

keskihinnaks on saatu 72,76 euroa. Koko maan hotellien kéyttdaste samana vuonna
oli 47,6 % ja huoneiden keskihinta 77,42 euroa. Keski-Suomessa tapahtunut parin

prosentin kasvu on koko maan 0,5 prosentin kasvua parempi. (Mts. 49.) Keskihinta ja

kayttoastekin ovat ihan hyvid, koska Keski-Suomen matkailu on sesonkiluonteisem-

paa kuin monissa muissa kaupungeissa.

TAULUKKO 2. Ulkomaalaisten yopymiset ja niiden muutokset (%) Keski-
Suomessa ja koko maassa (M atkailutilasto 2005, 53 - 59.)

KAIKKI YOPYMINEN MUUTOS YOPYMINEN MUUTOS
MAJOITUS KESKI- EDELLIS KOKO MAA EDELLIS
LIIKKEET SUOMI VUOTEEN % VUOTEEN %
Ulkomaalaiset 166 825 -10,0 4383 198 -0,9
Ruotsi 10 238 +13,6 608 765 -4,5
Saksa 23 365 -27,2 543 114 -0,8
Vengja 26 729 -19,6 447 210 -8,4
Britannia 9622 +3,9 410 310 -2,0
Y hdysvallat 4611 -6,8 210 949 +9,2
Norja 4007 -31,5 205 087 -6,2
Alankomaat 8707 -31,0 212 224 -6,0
Italia 4772 +11,5 162 101 +6,0
Ranska 12139 +2,1 217 631 +9,7
Japani 1816 +23,0 133 799 +1,7
Tanska 3497 +0,7 104 317 +5,4
Viro 21991 +11,4 128 246 +18,6
Sveitsi 3055 -14,5 113 789 -5,0
Espanja 3256 -9,3 102 668 0,0
Puola 3297 +30,0 45 994 +8,5
Itavalta 1556 -11,7 44 570 51
Belgia 1886 -4,3 51 999 +8,8
Kanada 815 -32,2 30 197 -9,7
Kiina 984 +14,0 87 444 +13,0
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Keski-Suomen matkailuelinkeinon strategiaan vuoteen 2010 on merkitty, etta ulko-
maalaisten osuuden tulisi kasvaa 20 % kokonaismaérasté (Keski-Suomen matkai-
luelinkeinon strategia 2010, 10). Taulukossa esilld olevista ulkomaalaisista yopymisis-
ta vuonna 2004 vapaa-ajan matkustus oli 68,1 % ja ammattiin liittyvaa matkustamista
30,2 %. Muun takia yopymisia oli 1,7 %. Ulkomaalaisten yopymisista 96,1 % oli huo-
neessa tai mokissa, matkailuvaunussatai -autossa 1,9 % ja teltassa tai muussa yopy-
misia 2,0 %. (Mts. 66 — 69.)

3 INCOMING-MATKATOIMISTO OSANA JAKELU-
TIETA

3.1 Jakelutie

Jakelutie voidaan Boxbergin ja muiden mukaan jakaa informaatio- eli markkinointi-
kanavaan ja jakelu- eli myyntikanavaan. Niiden tehtdvanéa ovat tiedon valitys seka
varaustoimintojen ja maksuliikenteen hoitaminen matkailupalvelujen tuottgien ja
matkapalveluja ostavien asiakkaiden vélilla Myyntikanavan valinta on yrityksessa
strateginen valinta. Oikein kéytettyna jakelutie j&ttéa lisda aikaa tuotekehitykseen ja
palveluun ja tuo yritysta paremmin esiin kuin mihin sen omat mahdollisuudet riittaisi-
vét. (Boxberg ym. 2001, 84 - 86.) Tarkeiden valittdjien merkitys yrityksille on kuin
lottovoitto.

Jakelutiella on mahdollisuus vaikuttaa asiakkaan pddtoksentekoon ja matkailuyritysten
kykyyn vastata tehokkaasti asiakkaiden toiveisiin. Samalla jakelutiet vaikuttavat seka
palveluntarjogjien ettd kohteiden kilpailukykyyn. Heilla on mahdollisuus vaikuttaa
my6s hinnoitteluun, tuotteisiin yleensa seka markkinointiin. (Buhalis 2002, 7 - 8.) On
silti yleisempa4, etta jakelutie toimii enemmankin neuvoa-antavana kuin kiinteasti
paétok sentekoprosessi ssa mukana olevana osapuolena tuotteistamisessa.

Myyntikanava palveluketjussa
Myyntikanavan tehtavana on tuotteen kaupallinen toimittaminen asiakkaan ulottuville,

myyntia tukevan informaation jakelu seké kaupantekoon tarvittavat markkinointi- ja
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myyntitoimenpiteet. Matka- ja matkailuelinkeinon myyntikanavassa on yleensa
enemman valiportaita kuin muiden palvelujen tuotannossa. Moniportainen myynti-
kanava kansainvalisessé kaupassa liséa tuotteen hintaa. (Boxberg ym. 2001, 90-91)
Keski-Suomen alueella vuonna 2000 tehdyssa tutkimuksessa matkailupalveluiden
tuottajien mielesta jakelukanavan kaytosta syntyy vain ylimadaraisia kustannuksia
(Harju 2000, 154).

Matkustgalle tdmé incoming-matkatoimistojen muodostama véliporras tuo lisdarvoa
tarjotessaan tietoa, neuvoja ja tehdessaan tarkkoja matkasuunnitelmia. Toimistoista on
tulossa strategisia neuvoja valittgien valintaan tuottavia toimistoja seka asiakkaiden
matkustuspolitiikan hoitgjia. (Pender 2005, 78.)

Suomalaisen paketoidun matkailutuotteen myyntikanava ulkomaille alkaa yleensa
matkailupalveluidentuottajasta (1.). Lyhyen kaavan mukaan seuraavana askeleena on
jollaon yhteydet loppukayttgiin. Toisena vaihtoehtona on se, ettd toisena portaana on
alueellinen matkailuorganisaatio (2.) tai alan oma keskusvaraamo (2.), joilta inco-
ming-matkatoimisto (3.) ostaa palvelun myydakseen sen edelleen ulkomaiselle mat-
selle matkatoimistolle (5.) joka on yhteydessa asiakkaaseen. Jatkuvasti kehittyvain-
formaatio- ja jakeluteknologia, internet ja muut sahkoiset valineet, vahentavat matkan-
jarjestgjan ja matkatoimiston osuutta palveluketjussa. (Boxberg ym. 2001, 91)

1. MATKAILUPALVELUIDEN TUOTTAJA

\ 2. INCOMING-MATKATOIMISTO

T 3. ULKOMAINEN MATKATOIMISTO

\ 4. ASIAKAS

KUVA 1. Suomalaisen paketoidun matkailutuotteen myyntikanava ulkomaille
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3.2 Suhteet merkitsevat jakeluteissa

Y hteistybkumppaneita etsitdan ja |6ydetéan yleensa erilaisissa alan tapahtumissa. Tal-
[6in ensivaikutelman koko yrityksestéa antaa henkil 6kohtainen k&yttaytyminen. Tuot-
teita ja yritysta tehdadn tunnetuksi oman persoonan kautta (Nurmi 2004, 78). Suhde
luodaan jos henkilokemiat sopivat juuri silloin yhteen ja juttu luistaa. Jakelutien ko-
rostetaankin olevan sosiaalinen systeemi, jossa sosiaalisella kanssakaymisell& on suuri
rooli menestyksen saavuttamisessa. V oidaan jopa sanoa, etta toimintatavat, joita jake-
luteissa kaytetdan, ovat 1ahell& Japanin bisneskulttuuria. Y hteistyo ei siistoimi, jollei-
véat henkilokohtaiset suhteet toimijoiden valilla ole kunnossa. Ilman henkil6kohtaisia
suhteita, el synny kauppoja. Y hteisty0 taas vaatii aikaa. (Rosenbloom 2004, 512-513.)
Henkilokohtaiset suhteet on oltava kunnossa, jotta luotto yhteistydokumppaniin on sa-
taprosenttinen. Onhan incoming-toimisto ulkomaisen matkanjérjestgjan edustaja, joka
on tietoinen kohdeal ueen palveluntarjogjista ja heidan palveluistaan, vastuullinen neu-
vottelemaan ja tekemé&an sopimuksia ja varauksia kohdealueen palveluntuottgjien
kanssa. (Buhalis 2001, 27.)

Edella mainittu luottamus ja henkilokohtaisten suhteiden yll&pitaminen vaatii tyota
Kun ollaan yhteistydssa ulkomaisen toimijan kanssa, incoming-toimiston on oltava
tietoinen ndiden maiden ominaispiirteista ja suhtautua niihin vakavasti ja mietittéava
miten ne vaikuttavat toimintatapoihin. Y hteistydkumppanin maasta tai alueesta on
tiedettéva ymparisto, taloudellinen tilanne, kilpailulliset ja sosiokulttuuriset tekijét,
teknologian kehittyneisyys ja poliittinen ympéristo. (Rosenbloom 2004, 524.)

Roolit ja tiedonkulku jakeluteiden suhteissa

Jokaisella jakelutien osalla on oma roolinsa ketjussa. Roolit ovat muuttuvia, vaikka
niista poikkeaminen saattaa johtaa jo aiemmin kasiteltyyn konfliktiin, joka taas vai-
kuttaa yrityksen toimintaan ja menestymiseen. Roolijako on valttaméton, jotta yhteis-
ymmarrys séilyisi eikatehtéis turhaan péallekkéisia tentavia Nain saavutetaan tehok-
kaampi yhteistyd. Jakeluteista vastaavien ihmisten on kaytava koko gjan keskusteluja
rooliodotuksista, ja siitd miten niisséd on onnistuttu. (Emt. 138 - 139.)

Tehokas siséinen tiedottaminen jakeluteissd on valttamatonta, jotta palvelun laatu séi-
lyisi hyvana koko palveluketjun ajan. On havaittu kahdenlaisia vaikeuksia jakel utei-
den sisdisessi tiedonkulussa: eroavat pddmaarét seka kieliongelmat. Eroavat péaméaé-
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rét ovat usein erikokoisten, jakelutiessa yhdessa toimivien osapuolten ongelmana.
(Emt. 139 - 141.)Palveluntuottgjalla, incoming-toimistolla sek& ulkomaisella matkan-
jarjestgjalla, toistensa kanssa yhtenevét, mutta silti eridvét tavoitteet. Palveluntuottaja
haluaa lisda asiakkaita omalle yritykselleen, incoming-toimisto haluaa olla kannattava
yritys samoin kuin matkanjérjestdjakin. Jokainen haluaa osansa. Suuret yritykset saat-
tavat tavoitella eri asioita tai tavoitella niitd eri tavoin kuin pienemmét yritykset, jotka
erilaisten termien kaytto, jotka eivét ole kummankin osapuolen hallussa. Suurempien
yritysten johtajat saattavat kdyttad alaan liittyvad termistod, joka saattaa olla vaikea-
selkoista pienyrityksen henkilokunnalle. (Emt. 141 - 143.) Incoming-matkatoimistoille
kieliongelma on mahdollinen jos se ei |16yda yhteista, toimivaa kieltd ulkomaisen mat-

kunnan valinnassa.

4 MYYNTIPROSESS INCOMING-MATKA-
TOIMISTOSSA

Myyntiprosessiksi kutsutaan sita toimintojen sarjaa, joka kohdistetaan palvelun lop-
pukayttgdan eli matkustajaan. Myyntiprosessin ansiosta incoming-toimisto voi keskit-
tya asiakkaille tarkeisiin asioihin ja lisita asiakkaall e téarkedé lisdarvoa palveluun seka
tietenkin tehda palvelun niin houkuttelevaks asiakkaalle, jotta ostotapahtuma toteu-

tuu. (Myynti- ja markkinointisuunnitelman luominen. 2001.)

Asiakas kokee palvelun kokonaisuutena, ydintuote on vain palvelukokonaisuuden
osana. Asiakas el erota eri yritysten tekemia osia vaan pitéa koko palveluprosessia
yhtené palveluna. Incoming-matkatoimistojen palveluista eiva matkailijat valttamétta

ken tyon matkansuunnittelussa.
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4.1 Asiakkaiden etsiminen

Incoming-toimiston on aloitettava myyntiprosess tekemall& strategisia asiakkuuksiin
liittyvid ratkaisuja. On térkeda ryhmitella asiakkuuksia, jotta pystyttéisiin tunnista-
maan asiakasryhmi, joilla on samanlaiset tarpeet ja odotukset tai jotka ovat yhden-
mukaisia ostokayttaytymisessaan. Asiakkuuksien ryhmittely on osa asiakkuudenhal-
lintaa. Tavoitteena on, ettdincoming-matkatoimiston tuotteet |0ytévét niista kiinnos-
tuneet asiakkaat.(Mantyneva 2003, 26) Juuri edell& mainittua asiakkaan ja oikean tuot-
teen kohtaamisessa on Keski-Suomen alueen matkailuyrittgien mielesta kehittamisen
varaa (Harju 2000, 154). Tarkoituksena on, ettd asiakkaille voidaan tarjota tarkemmin
kohdennettuja tuotteita, palveluja ja markkinointiviestintdd. Asiakasryhman koon tu-
lee olla tarpeeksi suuri, jottasiihen investointi on kannattavaa. (Mantyneva 2003, 26.)
On silti kyseenalaista, voidaanko yksiloita luokitella yhteen ja odottaa, etté heidan
kayttéytymisensa olisi aina samanlaista (Boxberg & Komppula 2002, 76).

Kayttoke poinen tapa on tarkastella alueella jo vierailleita matkailijoita, ja pyrkié 16y-
tamaan niista sellaisia tyyppejd, joiden ominaisuuksia voitaisiin kayttad seké tuoteke-
hityksen etta asiakkai den segmentoinnin apuna (Mts. 76). Talla tavoin saataisiin sel-
ville tdmanhetkisten matkailijoiden toiveita, tarpeita ja odotuksia.

Incoming-toimistot etsivét asiakkaita verkostoitumalla ulkomaisten matkanjérjestgjien
kanssa. Verkostoituminen voi alkaa esimerkiksi MEK:in jérjestamissa tapahtumissa,
messuilla, workshopeissa tai seminaareissa. | ncoming-matkatoimistojen on etsittéva
matkanj &rjestgjét, joiden potentiaaliset tai nykyiset asiakkaat kuuluvat incoming-
toimiston pavelujen asiakassegmenttiin. Markkina-alueiden valintaan vaikuttavat
matkailutilastot ja MEK:in markkinointistrategia seka pienilla incoming-
matkatoimistoilla yrittdjien omat taustat ja henkilokohtaiset kiinnostuksen kohteet
(Nurmi 2004, 77).

Incoming-matkatoimiston ja ulkomaisen matkanjarjestgjan ta matkatoimiston yhteis-
tyO perustuu sithen, etta kumpikin osapuoli hy6tyy. Usein onkin niin, ettd asiakkaan
vaatiman palvelun tuottaminen yksin olisi mahdotonta toteuttaa (Gronroos 2000, 61).
Jo aemmin on tullut ilmi, ettd incoming-matkatoimistoille on erittéin tarkedd toimia
ulkomaisen kumppaninsa kanssa, koska tama tietd4 alueensa asiakkaista enemman ja
on maantieteellisen sijaintinsakin vuoksi [ahempana heita. Heilla on suora yhteys asi-
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akkaisiin (Mts. 62). He toimivat suurena apuna asiakkaiden ryhmittelyssa, koska heil-
|4 on paljon tietoa alueesta ja sen tavoista seka jo valmiiksi tuntumaa asiakaskuntaan
(Mantyneva 2003, 25). On tullut ilmi, etté kun sopiva markkina-alue on 10ydetty, ei
matkailijoiden segmentointiin kiinnitet& juurikaan huomiota, vaan otetaan markki-
noinnin kohteeksi perheet, sen enempada miettimétta. Perhematkustukseen kun on Suo-
messa hyva tarjonta. (Nurmi 2004, 77.)

4.2 Asiakkaiden maérittely

Jotta palvelut saadaan kohdistettua niista kiinnostuneille asiakkaille, on térkeéda ottaa
selvaa asiakkaista mahdollisimman paljon. Mantyneva luettelee kirjassaan Asiakkuu-
denhallinta (2003) ryhmittelya helpottavia seikkoja. Asiakkuuksia aletaan ryhmitella
sen demografisen tiedon pohjalta keité he ovat. Sen jalkeen voidaan tarkastella heidan
aktiviteettgjaan, mité he tekevét. Vastaukset kertovat heidan aikaisemmasta ostokéayt-
taytymisestdan jatarpeistaan. Kolmantena Méantyneva listaa heidan sijaintinsa. (Man-
tyneva 2003, 23 - 25.) Incoming-matkatoimistojen ei juuri tarvitse miettid edella mai-
nittua seikkaa, koska ennen asiakkuuksien ryhmittelya silléa on jo ulkomainen yhteis-
tyokumppani, jonka perusteella asiakkaiden sijainti on jo selvilla. Markkinointivies-
tinnan kohdentamiseen liittyvana ryhmittelyperiaatteena on miten asiakkaisiin saa
yhteyden. Téssa voidaan selvittdd miten heihin on aiemmin saatu yhteys, jos asiakas
mainitsee asiakkuuksien arvon pohtimisen, mink& arvoisia he ovat. (Mts. 25.) Asiak-

kuuksien arvoon palaan my6hemmin.

Asiakkuuksien ryhmittelyn ja asiakkaiden tietojen kerdamisen avulla pyritdan tunnis-
tamaan asiakkaiden tarpeet. Samalla on mietittava sitq, miten incoming-
matkatoimiston palvelut voisivat ne tayttéa. (Myynti- ja markkinointistrategian luomi-
nen 2006.) Tarkoituksena on, ettd samaa tuotetta voitaisiin markkinoida erilaisille
kohderyhmille sen erilaisiatekijoitd korostaen, tai markkinoida erilaisille kohderyh-
mille kokonaan erilaisia tuotteita. Tarkeinté on, etté tuote taytta kohderyhman odotuk-
set. (Boxberg & Komppula 2002, 78.)
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4.3 Tarjousehdotuksen teko

Edella mainittuja vaadittavia véalttamattomia edel lytyksid ovat palvelukonsepti, palve-
luprosessi seka palvelujarjestelma. Palvelukonsepti on matkailutuotteen ydin, joka
perustuu asiakkaan tarpeisiin. Tarpeet syntyvét priméarisista ja sekundaarisistd mat-
kustusmotiiveista. Ensisijainen eli primaari motiivi kertoo matkustuksen tarkoituksen
eli syyn, miksi matkustetaan. Toissijainen eli sekundaariset motiivit liittyvat matkus-
tustapaan, kohteeseen ja paatksentekoon, niissi rajoissa, jotka matkan tarkoitus mah-
dollistaa. (Boxberg & Komppula 2002, 22.)

Palveluprosessilla tarkoitetaan varsinaisen matkailutuotteen kuvausta. Asiakkaalle
palveluprosessi kuvataan esitteessa tai muilla markkinointiviestinnan keinoilla. Kuva-
us sisaltéa talloin vain asiakkaalle nékyvét prosessit, kun oikeasti palveluprosess si-
saltéa paljon asiakkaal le nakymattomidkin prosesseja. (Mts. 22.) Incoming-
esimerkiksi suunnittelee, tekee hintatarjouksia ja tekee varauksia. Asiakas nakee in-

coming-matkatoimiston palveluprosessin tuloksen eli matka ja hintasuunnitelman.

Kolmanteen osaan incoming-matkatoimisto @ voi juuri vaikuttaa. Palvelujérjestelma
tarkoittaa niita kaikkia ulkoisia ja siséisia resursseja, joita palvelun tuottamiseen vaa
ditaan. Tallaisiaovat toimintaympéristoa, valineistoa seké palvelun tuottamiseen ja
sen taustalla olevaa henkil 6st6a seka kaikkien ndiden resurssien organisointia ja kont-
rollia (Mts. 23.) Incoming-matkatoimisto voi vaikuttaa edella mainittuihin asioihin
valitsemalla matkailupalvelun tuottgat, eli toimintaympériston ja palveluhenkilokun-
nan. Itse yrityksena jakelutien osana incoming-matkatoimisto voi huolehtia siita, etta

kaikki toimii sovitussa aikataulussa.

4.4 Matkailupalvelut

Palveluilla on erityisia ominaispiirteitd, jotka on otettava huomioon niita markkinoi-
dessaja myydessa. Palvelut ovat aineettomia ja sen takia niitd e voi varastoida tai
esitella vamiina tuotteena niin kuin tavaroita. Asiakas kuluttaa palvelun samanaikai-
sesti kun palveluntuottaja sen tuottaa. Palvelut koetaan henkilokohtaisesti. Jokainen
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kokee sen eri tavalla. Palvelun aineettomuuteen liittyy myos se, ettel epdonnistunutta
palvelukokemusta ei voi palauttaa niin kuin epdonnistuneen tavaran. Epdonnistuneen
kokemuksen voi hyvittad, mutta se on huomattavasti vaikeampaa kuin tavaran hyvit-
taminen. Asiakkaan saamaan kokemukseen palvelusta vaikuttaa hénen itsensa liséksi
matkailupalveluita tuottavan yrityksen henkilkunta sek& muut samaan aikaan asioivat
asiakkaat. (Boxberg & Komppula 2002, 10 - 11.)

Asiakkaalle, matkailijalle, matkailutuote on yksi kokemus, vaikka matkailutuote koos-
tuisikin useammeasta eri palvelusta. Palvelu alkaa siitd kun matkaa aletaan suunnitella
japaéattyy silloin, kun matkailija palaa takaisin kotiin. Kokonaismatkailutuotteesta
saatu kokemuksen laatu médraytyy asiakkaalle usein osien yhteissummasta. Y ksikin
huono kokemus saattaa pilata kokonaisuuden ja matkasta jaa matkustajalle negatiivi-
nen kokemus, vaikka matkan muut osat olisivat olleetkin kunnossa. (Mts. 12.)

Y ksl incoming-toimistojen tarkeimmista tehtévista on kerété tietoa asiakkaista ja vai-
kuttaa heidan valintoihinsa. Asiakkaiden toiveet vastaavat yleisesti sitd, mita markki-
noillaon juuri silla hetkella tarjolla, mutta myds kertovat siitd, mitd asiakkaat pitavéat
niin sanottuina ideaal eina tuotteina, jotka sisaltavét seka mielikuvan ettd odotukset.
(Buhalis 2001, 61.)

Asiakaslahtdinen matkailutuote

Y ritysten tavoitteena on ottaa kaikessa toiminnassaan huomioon asiakkaiden tarpeet ja
toiveet, eli toimia asiakaslahtoisesti. Jo tuotekehityksen pohjana on asiakasl8htdinen
gjatus siit, mikéa tuote on. Toisin sanoen tuotetta aletaan suunnitella sellaiseksi, jonka
asiakkaat haluavat. Asiakas toivoo ja tavoittelee lopputuloksena hydtya tai arvoa, joko
on aina matkailijan subjektiivinen kokemus. Arvon on oltava oikeassa suhteessa niihin
uhrauksiin, joita asiakas panostaa saadakseen palvelun, kokemuksen. Matkailutuotetta
el pystytatuottamaan, vaan on pikemminkin pyrittava luomaan tuotteen syntymiseen
vaadittavat valttaméttomét edellytykset. (Boxberg & Komppula 2002, 21.)

Incoming-matkatoimisto valitsee alueen matkailupal veluidentuottgjista yhteistyo-
kumppaninsa niin, ettd han saa asiakkaat ja matkailutuotteet kohtaamaan. Téarkein
seikka yhteistyon aloittamiselle on, ettéa matkailupalvelujen tuottgien palveluiden on
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tgia Palvelun on oltava toimiva ja luotettava. Sen on oltava myds muista markkinoil-
la olevistatuotteista erottuvatai nithin helposti yhdisteltavissa. (Mts. 90.) Incoming-
matkatoimiston tehtéavand on kuitenkin tehda matkasuunnitelma, jossa kaikki palaset
sopivat yhteen. Palveluiden on oltava sellaisia, jotta niiden muuntaminen kavisi hel-
posti jos loppukayttga niin haluaa. Aikaisemmassa tutkimuksessa onkin tullut esille
ehdotus, jonka mukaan tuotteet koostuisivat valmiista moduuleista, joistaincoming-
matkatoimisto tai muu jakelukanavan j&sen tai loppukéyttéja itse vois koota sopivan
matkapaketin (Harju 2000, 147).

Palveluiden volyymin ja hinnan on oltava incoming-matkatoimistolle liiketaloudelli-
sesti kannattavia. (Boxberg & Komppula 2002, 90.) Toisin sanoen matkailupalveluja
tulee voida samaan aikaan kaytt&a sellainen méarad matkailijoita, ja samalla hinnan on
oltava sellainen, etta pavelun kayttadminen on taloudellisesti kannattavaa myds inco-
ming-matkatoimistolle. Incoming-matkatoimistolle on myds tarkedd, etta palvelut ovat
helposti varattavissa eivétka ne ole kovin riskidttiita. (Mts. 90.) Matkailupalveluiden
tuottgjien tulisi reagoida mahdollisimman nopeasti incoming-matkatoimiston tarjous-
pyyntoihin, jotta kauppaa & meneteta toiselle toimistolle tai jopa toiseen maahan
(Nurmi 2004, 79). Incoming-matkatoimiston tyota myos helpottaa jos matkailupalve-
lut ovat kauan voimassa. Tall6in niita voidaan markkinoida ulkomaisen matkatoimis-
ton kautta pidemman ajanjakson kerrallaan. (Boxberg & Komppula 2002, 90.)

Matkailupalveluiden tuottajien verkostoitumista yhdessd muiden matkailupalveluiden
tuottajien kanssa pidetaan tarkeéng, jotta markkinoille saataisiin suurempia tuoteko-
konaisuuksia. Yksi tuote ei ole valttamétta niin vetovoimainen kuin hyvin tehty koko-
naisuus. Laatu on myo6s tarkeé kilpailuetu, joka tulee ottaa huomioon palveluproses-
seissa. (Harju 2000, 148.)
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5 TUTKIMUSONGELMAJATUTKIMUKSEN TOTEU-
TUS

5.1 Tyon tavoite ja menetelma

Aihe opinndytetyohoni tuli Matkailun Osaamiskeskukselta. Perimmaisena tavoitteena
on alueellisen matkailun myynnin kehittaminen erityisesti ulkomaan kaupan néko-
kulmasta. Téaman tutkimuksen tarkoituksena on saada perustietoa edella mainittua
ulkomaan kaupan kehittamista varten, minka vuoksi selvitettiin seuraavaksi tulevia
seikkoja. Tutkimuksessa perehdytdan Keski-Suomen matkailupalveluiden myyntiin
incoming-matkatoimistojen toimesta. Kohdeilmidna opinndytetydssani on naiden toi-
mistojen myyntiprosessi. Tarkoituksena on selvittda keita ovat keskisuomalaisten in-
coming-toimistojen asiakkaat ja milté alueilta he tulevat, kuinka paljon matkatoimisto-
jen kautta Keski-Suomeen tulee ihmisiaja mita ovat matkatoimistojen myymét palve-
lut. Tarkoituksena on selvittéa myds ulkomaiset yhteistybkumppaneina toimivat mat-
katoimistot ja jokaisen linkin tarkoitus palveluketjussa.

Tavoitteeseen pyritéén padsemaan aloittamalla teoriaosuuden keré@minen. Aikaisem-
pia tutkimuksia matkatoimistoista, ja erityisesti incoming-matkatoimistoista el ole
juurikaan tehty. Matkailun tutkimus on melkeinpa sivuuttanut aiheen kokonaan, joten
teoriaosuuden keraaminen tuntui melkeinpd mahdottomalta. Aloitin tehtéavan aihee-
seen liittyvien kéasitteiden avaamisella, minka jalkeen alkoi myos [6ydettyjen teorioi-
den yhteen nivominen. Teoriaosuudessa pyrin avaamaan incoming-matkatoimistojen
toimintaa ja myyntiprosessia, ja etenkin sitd, miten niiden pitaisi toimia. Lahdemateri-
aali [6ytyi kirjoista ja aikaisemmin tehdyista tutkimuksista. Keski-Suomen incoming-
matkatoimistoja on tutkittu aiemmin kahdesti Jyvaskylan yliopiston toimesta. Mo-
lemmista tutkimuksista oli suuri apu oman tutkimukseni edetessa.

Kéaytin tutkimuksessa kvalitatiivista lahestymistapaa, koska sen tarkoituksena el ole
selittdd, vaan ymmartad jatulkita. Lahestymistapa el pyri yleistettéviin tuloksiin eika
mittaamiseen. Sanotaan, ettd kvalitatiivinen tutkimus vaatii vahvan teoriapohjan, jottel
tuloksiksi saada vain intuition ja mielipiteiden varaan rakennettuja nékemyksia. Laa-

dullinen tutkimus on totuus tutkittavasta elamismaail masta eik& eléamismaailmasta
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yleensa. (Koivula, Suihko & Tyrvainen 1999, 29 -3 0.) Tavoitteeseeni paastakseni piti
miettid alheeseen sopiva aineiston hankinnan metodi. Pa&tin lahted haastattelemaan
henkilokohtaisesti, koska tutkimukseni perusjoukkoon kuuluu vain nelja yritystaja
toivoin saavani yrityksista enemman tietoa olemalla itse vuorovaikutuksessa vastagjan
kanssa. Perusjoukkoni on pieni, mutta siind ovat kaikki nelja K eski-Suomessa toimi-
vaaincoming-matkatoimistoa. Valitsin haastattelun kyselylomakkeen sijaan, koska se
on joustavampi tapa saada vastauksia. Haastattelun aikana voi kysyéa lisakysymyksig,
Jakyselylomakkeessa voi jéttaa jonkin kohdan vastaamatta, mutta haastattelussa se on
vailkeampaa. Tein haastattelulomakkeen, jonka avulla saisin haastattelussa vastaukset
kaikkiin haluamiini kysymyksiin. Kéytin puolistrukturoitua haastattelumetodia, eli
kaikille haastatteluun osallistuville esitetddn samat asiat, mutta kysymysjarjestys on
vapaa.

Haastattelu oli teemahaastattelu, jossa keskustelu eteni teemoittain. Teemahaastattelun
sanotaan sopivan erityisen hyvin tilanteisiin, joissa kasitell&an hieman arkoja aiheita.
Haastattelulomake toimi 18hinn& muistilappuna siitd, mitka selkat oli saatava haastat-
telun aikana selville. Teemahaastattelu kohdistuu ennalta valittuihin teemoihin, mutta
siind el oletarkasti mé&ritelty kysymysten muotoata esittamisjérjestysta. Valitsin
haastattelulomakkeeseen (liite 1.) viisi teemaa, jotka perustuvat teoreettisesta viiteke-
hyksesté saamiini tietoihin. Teemahaastattelua ei voi tehda ilman ennakkotietoja haas-
tateltavasta aiheesta ja téssa tapauksessa siihen osallistuvista yrityksistd. Pagteemat on
jaettu viela aateemoihin, joiden kysymykset on valmiiksi tarkkaan mietitty, mutta
esittamisjarjestyksella ei ole valia Teemoinaolivat perustiedot haastateltavastaja yri-
tyksestd, markkina-alueet — maataso, yritystaso — markkina-alueittain, asiakassegmen-
tit, yritysyhteistyd. Viimeisena osa-adueena oli pohdittavaa-osuus, jossaoli laajempia
kysymyksia. Teemahaastattelussa tutkija esittéa padasiassa avoimia kysymyksia, joi-
hin el ole valmiita vastausvaihtoehtoja.

Kohderyhméana olivat Keski-Suomen incoming-matkatoimistot, joita on nelja Néita
nelj&a yritysta voi sanoa tutkimukseni perusjoukoksi ja otokseksi, koska kaikki nelja
halusin mukaan tutkimukseen. T&ssa opinnaytteessa he ovat A, B, C jaD. Vaikka
kaikki vastanneet antoivat luvan kayttaa yritystensa oikeita nimid, kéytan edella mai-
nittuja lyhenteitd. Mielesténi ei ole tarkoitus nostaa yhtékaan yritysta esille enemman
kuin toista, ja haluan tydssani tarkastella toimialaa kokonaisuudessaan. Tutkimukseni

tuloksia voidaan kayttéa apuna toiminnan kehittamisessa ja sen avoimuuden lisdami-
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sessi. Tutkimus on luultavasti mielenkiintoinen myds matkailupalveluidentuottajien
mielestd, jotka pohtivat jakelutien kayttoa ja sen tarpeellisuutta.

5.2 Tutkimuksen kdytannon toteutus

Haastattelut

Kéaytannon toteutukseen kuului haastatteluiden suorittaminen. Otin yhteyttéa otoksen
kaikkiin neljaan yritykseen. Haastatteluun osallistuivat kuitenkin vain alueen kolme
incoming-matkatoimistoa, A, B ja C. Olisin halunnut saada my6s D-yrityksen mu-
kaan, mutta kevaalla yrityksella ei ollut aikaa osallistua ja syksyll& yhteydenottoihini
e vastattu. Kahdelle toimistojen toimitusjohtajista tehtiin noin tunnin mittainen haas-
tattelu A 13.6.2006, B 19.6.2006), ja yhdelle, ajan yhteen sovittelun hankaluuden ta-
kia6, haastattelu toteutettiin séhkdpogtitse (C 21.9.2006). Alun perin myos C-
yritykselle piti tehdd henkilokohtainen haastattelu hénelle sopivaan aikaan, eli syksyl-
14, mutta hanell& el kuitenkaan ollut aikaa haastatteluun, joten paédyin |&hettamaan
hanelle haastattelulomakkeen séhkopostilla. Haastatteluissa halusin kayttéa nauhuria,
jottavoisin keskittya taysilla vastagjien vastauksiin. A kielsi nauhurin kayton.

Haastattelutilanteet olivat erilaisia. Kun menin haastattelemaan yritys A:n toimitusjoh-
tajaa, han sanoi olevansa kiireinen. Se loi minuun pientd pelkoa haastattelun onnistu-
misesta, koska olin aiemmin kdymassdmme puhelinkeskustelussa kertonut haastatte-
lun kestavan noin tunnin. Sen jalkeen tuli ilmi, etté en saa kéyttda apunani nauhuria,
jottaturhaa aikaa ei menisi muistiinpanojen kirjoittamiseen. Haastattelun aikana toi-
mitusjohtaja ngppéili vahan valia tietokonetta, teki ilmeisesti t0ité, vastaukset kysy-
myksiin olivat lyhyita Kohtaamani asenne oli hAmmentava, koska olin saanut luvan
tulla tekem&an haastattelua.

Yritys B:n haastattelutilanne oli pdinvastainen. Han oli kiinnostunut tyostani ja motii-
veistani ja jopa tulevaisuudensuunnitelmistani. Toimitusohtaja alkoi avoimesti kertoa
itsestdan ja yrityksen toiminnasta. Oli vaikea pysyé haastattelun teemoissa, koska toi-
mitusjohtajan kerronta oli laveaa ja erittdin informatiivista. Han kertoikin haastattelun
jalkeen, ettaolisi toivonut saavansa kysymyksia etukéteen, jottaolisi voinut valmis-
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tautua paremmin. Tatéa han el kuitenkaan maininnut aiemmin kdymassamme puhelin-
keskustelussa.

Haastattelun kasittely

Useln sanotaan, etté on vaikea saada jantevia tuloksia haastattelusta, joka yleensi on
ronsyileva ja monimuotoinen. A-yrityksen haastattelun muistiinpanot kirjoitin puh-
taaks heti samana péivana kun haastattelu oli tehty, koska samaan aikaan haastattelun
yhteydessa kirjoitetut muistiinpanot olivat hieman epaselvét, koska aikaa el ollut Kir-
joitella liian pitkia patkia. B-yrityksen nauhoitettu haastattelu oli helppo kirjoittaa
puhtaaksi, koska oli mahdollista kelata takaisin epaselvaan kohtaan. Lopuksi allevii-
vasin puhtaaksikirjoitetusta haastattelusta térkeitd vastauksia. C-yrityksen sahkopostil-
latehtyd haastattelua el tarvinnut késitella uudelleen, vaan p&dsi saman tien aoitta-

maan analyysin.

Analyysiavarten jarjestin aineiston teemoittain. Se oli helppoa, koska olin suunnitellut
haastattelun teemojen mukaan. Vaikka teemat olivat valmiina jarjestyksessa, tietyt
asiat sopivat monen teeman yhteyteen, joten aineistoa joutui kdymaan useaan ottee-
seen 18pi. Kvalitatiivinen siséllonanalyysi perustuu aineiston erojen ja yhtenevaisyyk-

sien ja sisdltojen vertailuun.

Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida sisdisesti tai ulkoisesti. Koska opinndyte-
tyohoni osallistui kolme yritysta neljan otoksesta, on tyoni ulkoisesti luotettava, koska
otos edugtaa hyvin perusjoukkoa, johon kuuluu nelja yritysta. Sisdisté luotettavuutta
arvioidaan reliabiliteetin ja validiteetin kasitteill& Validius kertoo haastattelumetodin
ké&yton sopivuudesta tutkimuksen tutkimusongelman selvittdmisen kannata. Mielesté-
ni tekemissani haastatteluissa el ollut merkitsevia hairiotekijoita ja haastatteluissa sain
hyvin selville haluamiani seikkoja. Tutkimusmetodini on siis validi. Tietysti haastatte-
luissa saamiini vastauksiin vaikuttivat vastanneiden toimitusjohtajien asenteet, jotka

olivat toisistaan poikkeavia

Tutkimuksen reliaabelius kertoo siitd, pysyisivéatko tulokset samana jos tutkimusme-

ta eroa vastauksiin ei tule, jos haastattelu tehtaisiin nyt, noin puoli vuotta edellisen
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haastattelun jalkeen, mutta jos haastattelu tehdédn vuoden pastd, saattavat vastaukset
ollaerilaisia Arvelen siis, etta tutkimukseni on myos reliaabeli.

6 KESKI-SUOMEN ALUEEN INCOMING-MATKA-
TOIMISTOT

6.1 Taustatiedot

A

Haastattelussa on yrityksen toimitusjohtaja. Han on opiskellut hotelli- jaravintola-alaa
jatyoskennellyt ennen yrityksen perustamista ravintola-, hotelli- ja myyntitehtévissa.
Y ritys on perustettu vuonna 2000 ja siiné tyoskentelee kaksi vakituista tyontekijda ja
sesonkiaikoinal - 2 osa-aikaista.

B

Haastatteluun osallistui yrityksen toimitusjohtaja. Koulutukseltaan hén on diplomi-
insinGOri. Han perusti Saksassa 1970-luvulla Gute Relsen-matkatoimiston. Han aloitti
oppaana ja lopetti uran Saksassa toimitusjohtajana. Suomessa héan opiskeli yliopistossa
taydennyskoulutuksessa 1990-Iuvulla, jolloin teki ensimmaisen matkailuprojektin
Suomessa. Vuonna 1993 han perusti tdman yrityksen. Talla hetkella yritys tyollistda
toimitugohtajan lisaksi kaksi perheenjasentd, yhden ulkopuolisen seka yleensa kesa

aikana yhden harjoittelijan.

C

Sahkopogtitse haastattelun kysymyksiin vastasi yrityksen toimitusjohtaja, joka on toi-
minut ennen matkatoimistoalaa johdon sihteerina Han aloitti suomalai sessa matka-
toimistossa incoming-puolella ennen kuin perusti oman yrityksen 1997. Yritys tyollis-

téa toimitusjohtajan liséksi yhden vakituisen ja yhden osa-aikaisen tyontekijan.

Mikaén yrityksista el ollut innoissaan, kun tiedustelin yrityksen liikevaihtoa. Juuri
liikevaihto kertoo paljon yrityksen koosta jatilasta paljon ja olisi ollut mielek&sta saa-

da myos tarkkoja lukuja. Tdlaisia vastauksia sain:
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..yrityksen liikevaihto kasvoi viime vuodesta 20 % (yritys A).

Ei ole sellasta linja, joka menee yl6s ja alas, joka on tyypillista Suomes-
sa. Mulla on turva,ettéd mulla on se ydin, joka toimii joka vuos. Voi tulla
joku parempi tai huonompi vuos, mutta joka tapauksessa ne voivat kul-
kea valilla +/- 10 % (yritys B).

Vaihtelee 300 000 — 200 000 (yritys C).

6.2 Paamarkkina-alueet

Incoming-matkatoimistojen myyntiprosessi alkaa markkina-alueen valinnasta. Téarke-
84 on |oytéa matkanjarjestdjét ja matkatoimistot, joiden potentiaaliset tai nykyiset asi-
akkaat kuuluvat oman toimiston asiakassegmenttiin. Aikaisempi tyokokemus ja suh-
teet alueeseen ratkaisevat suurimmassa osassa vastausten antaneiden yritysten mark-

kina-alueiden valinnassa:

...yhteistyo alkoi kymmenen vuotta sitten...se on ollut pitk&janteis-
ta...perustuu henkiltkohtaisiin suhteisiin (yritys A)

...mit& aina olen itse tehnyt. Olin pitk& aika Saksassa ja oli normaali, et-
ta jatkan Suomessa sitéd mita Saksassa olen tehnyt (yritys B).

Yritys C:n edustgja kuitenkin kertoi, etta valintaan vaikuttavat paljon my6s MEK:n
tuottamat tutkimukset eri maista ja niiden matkustustottumuksi sta:

...kysynndn mukaan ja uus en matkustustottumusten mukaan, joista tie-
toa tutkimuksissa (yritys C).

Uudet yhteydet markkina-alueeseen saadaan MEK :n jarjestamissi workshopeissa ja

henkilokohtaisilla kéynneill& markkina-alueelle:

Uudet yhteistyot alkaa my6s MEK:n workshopeissa, samalla kertaa saa
kontaktin (yritys A).

Vastanneet yritykset toimivat kaikki eri markkina-alueilla, joten ainakaan paallekkai-
syyksid ei ole. Alla olevassa taulukossa on yritysten ilmoittamat paamarkkina-alueet
seka jo aiemmassa taulukosta (TAULUKKO 2. Ulkomaalaisten yopymiset ja niiden
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muutokset (%) Keski-Suomessa ja koko Suomessa, 12) ilmenevét kyseisistd maista
tulleiden matkailijoiden méérat Keski-Suomessa.

TAULUKKO 3. Incoming-matkatoimistojen markkina-alueilta tulleet matkailijat

Paamarkkina- Y 6pymi- Yritys, jolla

alueet set markkina-
K eski- alueena
Suomes-
sa

Espanja 3256 C

Italia 4772 C

Kypros C

Ranska 12 139 C

Arabiemiraatit C

Intia C

Latvia C

Saksa 23365 B

Sveitsi 3055 B

Itavalta 1556 B

Kroatia B

Slovenia B

T shekKki B

Puola 3297 B

Vengja 26 729 A

Jos oletetaan, etta kaikki taulukossa olevat majoittumiset olisivat tulleet keskisuoma-
laisten incoming-matkatoimistojen kautta, yritys A:ssa yopyjia oli 26 729, yritys B:ssa
27 976 jayritys C:ssa 20 167.

Teoriaosuudessa jo tuli ilmi, ettd MEK:n jarjestamét tapahtumat, messut, workshopit
jaseminaarit ovat eintarkeitd ainakin yrityksille A jaC, joillaei ole niin kiinteda yh-
teistyoverkostoa takanaan niin kuin yritys B:l1& Tuloksista saa sen kuvan, etta yritys
B el osallistu uusien markkina-alueitten metsastykseen samallatavalla kuin esimer-
kiksi yritys A, jollaon mielestdni omalaatuisin ja lagjin markkina-alue. Yritys A luot-
taa vahvaan markkina-alueeseensa Veng aén, josta suuren pinta-alansa puolesta 16ytyy
ilmeisesti jatkuvasti uusia potentiaalisia matkustgjia.
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6.3 Markkina-alueiden yritykset

Y hteistyoyrityksia kaikilla tutkimukseen osallistuneilla incoming-matkatoimistoillaon
runsaasti. Yksimielisesti vastanneet kertoivat naiden tehtdvaksi myyda ja markkinoida
edelleen heidan tekemi&an paketteja. Kaikille on yhteista myos se, ettd vain osa yri-
tyksistd on jatkuvasti yhteistydssa ja osa harvemmin:

YhteistyOyrityksid on satoja, toiveena on tietenkin kasvaa (yritys A).

N. 60, joista n. 50 % jatkuvasti yhteydessa, mutta n. 15 kanssa tehdaan
koko ajan kauppaa (yritys C).
Yritys B poikkeaa muista siing, etta silla on kiintea kuuden yrityksen muodostama
verkosto, jotka kayvét keskendan kauppaa. Tutkimukseen osallistuneet kertoivat, etté
kaikkien ulkomaisten yhteistyoyritysten kanssa ei ole kirjallisia sopimuksia, vaan yh-
teisty0 perustuu pitkdan yhteiseen historiaan.

Vastauksia téhan teemaan tuli vahan, javain yritys B mainitsi ulkomaisia yhteistyo-
kumppaneitaan nimella Yritykset A jaC etsivét koko ajan uusia ulkomaisia yhteis-
tyokumppaneita, kun taas yritys B keskittyy yhteistyohon vain muutamien kanssa.
Y hteistyd ulkomaisten yritysten kanssa toimii kaikilla samoillalinjoilla

6.4 Asiakkaat

Myyntiprosessissa asiakkaiden segmentointi on erittéin térkead, jotta tarjottavat palve-
lut kohtaisivat niisté kiinnostuneet asiakkaat. Kaikki haastateltavat yritykset ilmaisivat
asiakassegmenttinsé olevan lagja. Siihen kuuluvat perheet, pariskunnat, lilkematkusta-
jat seka ystavaporukat. Edella mainittuihin ryhmiin kuuluvat pienryhmét seka oma-
toimimatkailijat. Ikéhaitari edella mainituissa ryhmissa on myos lagja

Vendlaisturistit ovat keskiluokkaisia, joilla on rahaa kayttssa (yritys A).

Asiakas yleensi korkeasti koulutettu, hyvin palkattu, vanhempi, paljon
aikaa, luonto, rauha (yritys B).

Hyvin maksava vaativa asiakas (yritys C).
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Y hteistd matkailijoilla on kiinnostus Suomeen ja sen rauhalliseen ja puhtaaseen ympé-
ristoon. Kaksi yritysta kolmesta pitéa kirjaa asiakkaistaan, niin maérista kuin segmen-
tistakin.

Mun kautta viime vuonna oli Suomessa yli 117 000 eurooppalaista. Ja
min& uskon, etta tdnd vuonna tulee noin 100 000, en usko, etta paasem-
me yli tdman viime vuotisen rajan (yritys B).

Yritys A poikkeaa muista:
Seurataan ainoastaan euroja ja katteita (yritys A).

Yritys B kertoo tekevéansa lagjoja, tarkkoja tutkimuksia asiakkaistaan. Tdlle yritykselle
se on helpompaa kuin muille, koska kiinted yritysverkosto jakaa tutkimuksesta koitu-
vat kustannukset. Mutta juuri ndiden tutkimusten takiakin heilla saattaa olla kiintea
yhteistybverkosto, koska he tuntevat asiakkaansa paremmin jatietavét, millaisia pal-
veluja ndma odottavat.

Kaikki yritykset luettelivat samankaltaisia asioita kysyttaessa, minka vuoksi matkaili-
jat olivat valinneet juuri Suomen kohteekseen. Matkalta odotetaan uusia kokemuksia,
luonnon laheisyytté ja puhtautta ja rauhaa. Pelk&stéan edella mainitut syyt eivéat kui-
tenkaan riité ostopaéttksen tekoon, vaan tarvitaan ndiden ominaisuuksien ymparille
kehitettyja palveluja. Yritys B kertoi osuvan seikan matkakohteenvalinnasta:

Eurooppalaiset suunnittelevat matkaa Suomeen nelja vuotta, kun taas
esimerkiksi Espanjaan 1/3 tuntia.

Suomeen tullaan vastausten mukaan tarkan harkinnan jalkeen. Tanne asti tulevat eivét
ole usein nuoria. He ovat taloudellisesti hyvin menestyvia ja korkeasti koulutettuja. Jo
teoriaosuudessa tuli ilmi, etté kun sopiva markkina-alue on [6ydetty, matkailijoiden
segmentointiin e kiinniteté juurikaan huomiota (Nurmi 2004, 77.). Samaisen havain-

non voi tehda tdmankin tutkimuksen perusteella.



31

6.5 Yhteistoiminta

Edella mainittuja palveluja incoming-matkatoimistot saavat myytavakseen vain yh-
teistyolla alueen palveluntuottajien kanssa. Kaikki yritykset kertovat yhteistoiminnan
perustuvan asiakasl &htdiseen gjatteluun, eli pyritéén tarjoamaan, mitd asiakas haluaa,
oli se sitten Keski-Suomessa tai muualla Suomessa. Keski-Suomen myynnin osuus
tutkimuksessa mukana olleissa yrityksissd vaihteli paljon vuodengjan ja markkina-
alueiden matkustustrendien mukaan. Kaikki incoming-toimistot kertoivat myyvansa
suurimmaksi osaksi Keski-Suomea. Monillaincoming-matkatoimistoilla on yhteisty6-
ta muiden Skandinavian maiden yritysten kanssa, silla matkailumaana Suomi liitetéan

muissa maissa suurempaan kokonaisuuteen, Skandinaviaan.

Y hteydet matkailupalveluiden tuottgjiin on suurimmalla osalla solmittu jo aikaa ennen
oman yrityksen perustamista. Suhteet perustuvat tassakin henkilokohtaisiin kontaktei-
hin. Y hteistydyrityksia on kaikilla pitké lista, ja voisi jopa arvioida, ettd alueen kaikki
matkailuelinkeinoel&man yritykset ovat jollain tavalla mukana incoming-matkatoi-
mistojen toiminnassa. Y hteistoiminta yritysten kanssa on kaikilla yrityksilla jatkunut
jo pitké&én, ja yhdessa tekeminen sujuukin kaikkien mielesta hyvin. Incoming-
matkatoimistot kayttavat matkailupalveluiden tuottajien kehittelemia pal veluita seka
yhteistyona tehtyja palveluita. Juuri pitkganteisen yhteistyon tuloksena seka matka-
palveluiden tuottagja etta incoming-matkatoimisto tietavét, mitd asiakas haluaa ja mita

heille on hyvatarjota

Tehty yhtel sty6té kymmenen vuotta, jotta osataan tehda venalaisille hei-
dan haluamiaan tuotteita, toimii helposti kun tiedetadn millaisia ovat

(yritysA).

Hinnoista sovitaan yleensa yhdessa. Kokonaishinta syntyy laskelmasta, johon palve-

luntuottgja on antanut nettohinnan.

Yhdessa yritamme miettid sopivan hintatason ja tdmakin toimii muuta-
mien kanssa hyvin, mutta |0ytyy myos niit&, joiden kanssa hinnasta e voi
sopia (yritys C).

Y hteisty6ssa niin palveluntuottajien kuin alueen muiden toimijoiden kanssa on yritté-

jien mielestd parantamisen varaa:
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..josyrittdjat vain olisivat aktiivisempia ja luottaisivat itseensa. Alueel-
la on todella paljon hyvia tuotteita ulkomaille. Myds K-S Liiton ja Jyke-
sin ja kaupungin pitdis ymmartad panostaa matkailumarkkinointiin
enemman... Verkottuminen tiiviimmaks ja pitaisi 10ytaa ” yhteinen teke-
misen meininki” eik& jatkaa niin enaa, etta jokainen puuhastel ee omiaan
(yritys C).

Jokainen mainitsi, ettd yrityksen pyorittamiselta ei jé4 juurikaan rahaa markkinointiin.
Yritys C sanoi, etta” jos kaupunki ei halua profiloitua matkailukohteeksi, niin silloin
el myosk&in panosteta matkailuun”. Mekin toimintaan jokainen osallistujista oli tyy-

tyvéinen.

6.6 Palvelut

Kaikki tutkimukseen osallistuneet incoming-matkatoimistot kertovat toimivansa asia-
kaslahtbisesti, eli palvelut suunnitellaan sellaisiksi, mita matkailijat haluavat. Eras
vastannei sta sanoi ulkomaalaisten haluavan esimerkiksi kulttuurimatkoja, maaseutu-,
tal mokkimajoitusta, kalastusta, fly and drive -matkoja, musiikkimatkoja, kartanokier-
roksia ja Suomi + Skandinavia-matkoja. Alla olevaan taulukkoon on kerétty vastan-
neiden yritysten nimeamié yhteistyoyrityksia ja niiden tarjoamia palveluja. Y ksikéan
incoming-matkatoimistoista ei ollut kovin halukas kertomaan tarkemmin tarjoamiaan
palveluja, joten olen kerdnnyt taulukkoon tietoja suoraan yritysten internet-sivuilta.
Erityisesti merkitsin taulukkoon yritysten tarjoamia ohjel mapalveluja, joita myos in-
coming-matkatoimistot tarjoavat asiakkailleen. Taulukossa mainittujen yrityksien li-
séks incoming-matkatoimistot kayttévat muitakin yrityksig, mutta haastattelussa he
kertoivat alla mainitut. Haastateltavat kertoivat kéyttévansa paljon myos yksittéisia

mokkiyrittgjig, ilman tarkennusta.
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TAULUKKO 4. Incoming-matkatoimistojen yhteistydkumppanit ja heidan pal-
velujaan K eski-Suomen alueella

INCOMING-
TOIMISTO,
YRITYS ALA OHJELMAPALVELUT JOKA
MAINITSI
Alvar Aalto -
museo C
museo
Himos majoitus, hiihtokeskus, oh- hiihtokoulu, B
jelmapalveluja
Hotelli Y6puu majoitus, C
Hakarinteet hiihtokeskus A
Kuokkalan kar- taidekeskus, kahvila, c
tano myyntitila
Laajavuori gﬂ%:)‘;ls{/g:;mka(us’ oh- makiautoilu, junnupuisto A
Lomakeskus
; A
revontuli
melonta, kalastus, hiihto, moottori-
. majoitus, juhla-, ja koko- kelkkailu,
Majatalo Morva uspalvelut maastopyoréily, opastetut sieni-, ja ¢
marjaretket
hemmotteluhoidot, sisdliikunta, el&
Peurunka- magjoitus, kylpyl&, golf, oh- myspal veluja (moottorikelkkasafari, B
Center jelmapalvelut koskenlasku, taistelupel g4, rallikyydi-
tys, ratsastus, lumikenk&safari)
Péijanne Ristei- risteilyja koko Péijénteen c
Iyt Hildén Oy alueella
Riihivuori hiihtokeskus A
Savutuvan apa- | talonpoikaisymparistssa Kirkkoveneretki, talvikisat, c
ja erilaisiatilaisuuksia
N . ratavartijan mokissa asuva
i«lagg:nSamull ftlappa nayttely- ja myynti- C
ila
Sokos Hotel majoitus A
Alexandra
' majoitus, kylpyl4, ohjd- hemmqttelghoidot, kalastus, pilkkjmi-
Summassaar i mapalvd’ut nen, seikkailuretket, vaellus, koskika- B
lastus, lumikenkékéavely
golf, pyoréily, sauvakavely, metsés-
tys, lumikenkéretki, luontoretki, onki-
Taulun kartano magjoitus, ohjelmapalvelut tal pilkkikilpailut, wanhan ajan olym- C
pialaiset, mdnkijagjelut, koiravaljak-
kogjelut, hyvanolonpal velut (hieronta)
koskiseikkailu, monkijéasafari, tanko-
jalkapallo, eri saunomismahdollisuu-
Varjolan tila majoitus, ohjelmapal velut det, off road-safari, survival game, la- A C
ser strike, rallikyyditys, lumiken-
késafari, maalaisolympialaiset

Vastanneiden mukaan osa palveluista myyda&an valmiina paketteina, mutta suurin osa

réata 6idadn asiakkaan omien toiveiden mukaan. Raataldinti tehdadn suoraan valmiis-

ta paketeista tai pikemminkin niiden osasista:

...paketit on aina olemassa — asakas valitsee pienisté palassta kokonai-
suuden (yritys A).
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Yleensa heidan (matkailupal vel uidentuottajien) omaa tuotantoa, mutta

olemme yrittaneet myos yhtei stydssé tehda muutoksia ulkomaisten asi-

akkaiden toivomusten mukaisesti. Osan kanssa onnistuttu (yritysC).
Tutkimukseen osallistuneet incoming-matkatoimistot painottivat, ettéd he vain myyvét
palveluja, mutta eivét tuota niitd. Palvelujen tuottamisen matkailijan |éasné ollessa he
jattévét yhteistyoyrityksilleen. Heidan tulee luottaa siihen, etté kaikki sujuu niin kuin
asiakkaalle on luvattu:

...kehittaa, parantaa, ja kehittda uusa tuotteita. Parantaa, valvoo ja
helpottaa ulkomaalaisilie tour operatoreille, ei loppuasiakkaalle, vaan
matkanjarjestgjille, etta heidan toiminta Suomessa on helppoa ja toimii
niin kuin lupaamme (yritys B).
Incoming-matkatoimistot lahettavét ulkomaiselle yhteistyokumppanilleen kuvauksen
matkan palveluprosessista, di siitd, miten matka etenee ja mita milloinkin tulee tapah-
tumaan. On tarke&a, etta sovituissa aikatauluissa ja jarjestelyissa pysytaan, jotta mat-
kailijat ovat tyytyvaisia.

Matkailupalveluiden tuottgjia on Keski-Suomen alueella incoming-matkatoimistojen
mukaan ihan mukavasti. Yritys B toivois lisdd laadukasta majoitusta, esimerkiksi
enemman hyvid mokkej& lomahotelleja jakylpyldita Yritys C:n mielestataas laa
dukkaita ohjelmapalveluyrityksia kaivattaisiin lisééd. Kaikki myontavét, ettatilanne on
hyva, mutta sitd jotain alueelta kuitenkin puuttuu, joka saisi ulkomaalaiset kiinnostu-
maan paikasta, pelkkéa puhdas jarauhallinen luonto el riitd. Kaksi kolmesta yrittgjista
mainitsi, etté palvelun taso joissain yrityksissa voisi olla korkeampaa:

...hotelleissa annetaan vaan avaimet kateen ja se siité (yritys B).

Yritykset eivat osaa viela kasitella ulkomaalaisia matkailijoita — vain
harva osaa sen (yritys C).

Keski-Suomen incoming-matkatoimistot toivat palvelujen osalta kaikki samantyyli-
sedti. Y hteistyotéa tehdaén kaikkien matkailupalveluidentarjoajien kanssa, mutta sen
enempaa myytavista tuotteista el kerrota. Paketit rakennetaan pienista osista, joita voi

muokata ulkomaisen yhteistydkumppanin toiveiden mukaisesti.
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6.6.1 Yhteisanalyys

Keski-Suomessa toimivat incoming-matkatoimistot etsivét ja loytavét ulkomaisia yh-
teistyokumppaneita jo teoriaosuudessa ilmi tullein tavoin eli Mekin jarjestamissa
workshopeissa ja muissa tilaisuuksissa. Naissa tilanteissa kauppoja el synny, jolleivét
henkilokohtaiset kemiat sovi juuri silloin yhteen. (Rosenbloom 2004, 512-513.)
Vuonna 2004 tehdysséa tutkimuksessa on saatu jo selville, ettaincoming-
matkatoimistoyrittdjien omat taustat ja henkilokohtaiset kiinnostuksen kohteet vaikut-
tavat markkina-alueiden valintaan. (Nurmi 2004, 77.) Tutkimus tukee tata vaitetta.

Ulkomaisia yhteistybkumppaneita kaikilla on runsaasti, tosin yritys B:ll& on tiivis yh-
teisty®d vain muutaman ulkomaisen kumppanin kanssa. En saanut tarkkoja tietoja yri-
tysten liikevaihdosta perustietoja kerétessani, mutta oletan, etta B yrityksen tapa toi-
miatiiviissa yhteistydssa alle kymmenen ulkomaisen yhteistyoyrityksen kanssa on
kannattavampaa kuin yritys A:n ja C:n, joilla ulkomaisia yhteistydkumppaneita on
runsaasti. On lottovoitto yritys B:lle, etta yritykset tekevét yhteistyota sen kanssa, kos-
ka B yrityksen mainitsemat yhteistyokumppanit ovat maail malla tunnettuja yrityksia,
jasiten heilla on paljon asiakkaita tunnettavuutensa téhden. Yritys B el luultavasti tee
niin paljon ylimdaraista tyotd, jota ehka yritys A ja C tekevét, kun yksittéiset palve-
lunkyselijét vaativat alustavia matkasuunnitelmia tarjouksina. Y limaaraista tyota siita
tulee etenkin silloin, kun tarjous ei johda toimeksiantoon. Matkasuunnitelma kun si-
sdltéd koko matkan palveluprosessin matkailijalle ndkyvasté osuudesta (Boxberg &
Komppula 2002, 22.).

Kuinka paljon menee aikaa ja rahaa siihen, etta etsitdan koko gjan uusia yhteistyo-
kumppaneita, tehddan vierailuja kyseisiin maihin seka kaydaan erilaisissa tapahtumis-
sa tutustumassa potentiaalisiin yhteistyokumppaneihin? Edell& mainitut ovat varmasti
hintansa arvoisia, mutta vastausten perusteella téta harrastetaan paljon, eika kuiten-
kaan tehda yhteistydta muiden kuin niiden parin yrityksen kanssa. Vastauksista tuli
mielikuva, ettd yritys B el tee edella mainittuja seikkoja vaan keskittyy padtyohonsa,
jasiihen ei kuulu uusien ulkomaisten yhteistyokumppaneiden haaliminen.

Matkailijoita el tutkimuksiin osallistuvissa incoming-matkatoimistoissa paljon tutkita.

matkailijoiden kanssa ja oppinut sitd kautta. B yritys tekee yhteisty6ta ulkomaisten
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yhteistyokumppaneidensa kanssa, jotkatutkivat yhdessa asiakkaidensa profiileja. Tas-
s huomataan taastiiviin yhteistyoverkoston etu verrattuna siihen, etta satunnaisia
yhteistyokumppaneita on enemman. Asiakkaiden segmentointi ja tutkiminen voidaan
jakaa, ja kustannukset tuntuvat pienemmilta. Hyoty asiakastutkimuksista on kuitenkin
suuri. Teoriaosuudessa on esitelty, ettd alueella jo vierailleiden matkailijoiden tarkas-
voisi tulevaisuudessa kayttaé esimerkiksi tuotekehityksessa apuna. (Boxberg &
Komppula 2002, 76.) Voihan olla, etté jos yritykset eivét tutki asiakkaitaan, niiden
ulkomaiset yhteistyokumppanit tekevét sen jo kotimaassaan. Jossain vaiheessa asiak-
kaiden segmentointi on kuitenkin tehtéva Tutkimuksessa ei selvinnyt ulkomaisten

yhteistyokumppaneiden erityisalojatai asiakassegmentteja.

Kaikki tutkimukseen osallistuneet yritykset myyvét myds muita alueita Keski-Suomen
lisdksi. Asiakaslahtdisesti myydaan sitd, mitd asiakas haluaa. Keskisuomalaiset mat-
kailupalveluidentuottajat ovat tulleet kaikille tutuks jo ennen oman yrityksen perus-
tamista. Keskindisilla suhteilla on merkitystd myos myytavilla palveluilla. Mita pa-
remmin yhteistyo sujuu, sitd enemman kauppa kay. | ncoming-matkatoimistot kaytt&
vét samoja palveluidentuottgjia juuri siksi, ettd yhteisty6 toimisi entista mutkatto-
mammin ja molemmat oppisivat tuntemaan asiakkaan paremmin kuin ennen. Samaa
periaatetta voisi mielesténi kayttdd ulkomaisia yhtei styokumppaneita valittaessa ja
kéytettdessa. Luulen, ettd myynti kasvaisi incoming-matkatoimistoilla jos he ” hoivai-
sivat” suhdetta ulkomaiseen yhteistyokumppaniin samalla tavalla kuin tekevét koti-
maisen matkailupalveluidentuottgjan kanssa. Teoriaosuudessa tuli jo ilmi, etta jakelu-
tien yhtena ongelmana ovat toisistaan eroavat padmaarét (Rosenbloom 2004, 139-
141). Olisi hyva jos I0ydettéaisiin se yritys C:n kaipaama ” yhteinen tekemisen meinin-
ki” tekemallatiivista yhteistyota. Myytavia tuotteita el tutkimuksessa paljastettu, ha-
din tuskin yhteistyoyritykset mainittiin. Tuotteista paljastui vain, etta ne kootaan asia
kasl&htOisesti osasista, joista tulee myytava tuotepaketti. Vasta kun tuotepaketti on
valmis, sita lahdet&an tarjoamaan ulkomaiselle yhteistyokumppanille, joka myy ja

markkinoi sitd omassa kotimaassaan.
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6.6.2 SWOT-analyysi

Laadin tutkimukseen tulosten pohjalta SWOT-analyysin Keski-Suomen incoming-
matkatoimistoista. SWOT-taulukkoon kirjataan vahvuudet (strengths), heikkoudet
(weaknesses), mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threaths). Taulukon yl&puoli
kertoo tdmanhetkisesta tilanteesta ja al apuoli tulevaisuudesta. Vasemmalla puolella
ovat myoOnteiset, ja oikealla puolellakielteiset asiat. Taulukossa ilmitulleita seikkoja
olen kasitellyt jo yhteisanalysoinnissa ja mahdollisuus-osuutta selvitén viela toimin-

nan tulevaisuus -kappaleessa.

TAULUKKO 5. SWOT-analyys K eski-Suomen incoming-matkatoimistoista

VAHVUUDET HEIKKOUDET
§  pitk&aikainen toiminta alalla §  KAIKKI PERUSTUU HENKILOKOHTAISIIN
§  hyvat suhteet niin palveluntuottajiin kuin ulko- SUHTEISIIN
maisiin yhteistyoyrityksiin §  alan nopeat syklit
§  paljontietoaaueesta §  yrityksen toimintaan liittyvien perusasioiden

huomioi mattomuus

MAHDOLLISUUDET UHAT
§  erikoistuminen §  pienet yritykset kuihtuvat
§  Suomen lisdantynyt nékyvyys ulkomailla §  muuttuva businessymparisto
§  yrittdjyytta opiskelleet alan koulutuksen saaneet §  kysynnan pieneneminen
nuoret

§ tiiviit yhteistyoverkostot

7 TOIMINNAN TULEVAISUUS

Aikalsemmissa incoming-matkatoimistoja kasittelevissa tutkimuksissa oli jo selvin-
nyt, ettd yritykset toimivat paljon henkilokohtaisten suhteiden pohjalta. En vain osan-
nut suhteuttaa asiaa oikeaan mittakaavaan ennen haastatteluja. Lahes kaikki tuntuu
incoming-matkatoimistoissa toimivan suhteilla. Matkailupalveluiden tuottgjiin tutustu-
taan hyvissa gjoin ennen oman yrityksen perustamista. Ulkomaisiin yhteistyokumppa-
neihin tutustutaan henkilokohtaisesti tapaamalla ennen yhteistyon alkua. Tulosten
analysointivaiheessa toivoin tiiviimpaa yhteistyota eri yritysten vélille. Tiiviimpi yh-
teistyo tarkoittaa erikoistumista, keskittymista vain joidenkin matkailupalveluiden

tuottgjien palveluiden myyntiin. Tietenkéan Keski-Suomessa ei ole lilkaa matkailu-
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palveluiden tuottgia, vaikka kayttéisi kaikkien tarjoamia palveluja, muttaluulen, etta
saisi enemman irti jos yksi incoming-matkatoimisto myisi tiettyjen yritysten tuotteita
jatoinen incoming-matkatoimisto taas toisten. Y hteisty6 saataisiin siten mielestani
tuottavammaksi.

Tuotteita pitdis tehda niiden havaintojen perusteella, joita asiakkaista ja ndiden kéyt-
taytymisestdan on saatu. Asiakastyytyvaisyystutkimuksia voitaisiin tehda yhdessa,

kun voidaan tehda kyselylomake, jota voidaan esimerkiksi jakaa matkailijoiden majoi-
tushotellissa, joka tiiviimman yhteistyon tuloksena on aina esimerkiksi kahdesta hotel-
listatoinen. Tutkimuksen tekemisesta ei koituisi suurtavaivaa hotdlille, jos incoming-
matkatoimiston tuomia matkailijoita kavisi séénnollisesti majoittumassa samassa pai-
kassa. Samalla tutkimuksesta hy6tyisi myos hotelli.

Keski-Suomessa toimivat incoming-matkatoimistot kertoivat, ettd markkinointiin el
jé& rahaa endd muun toiminnan kattamisen jalkeen. Sama tilanne on varmaankin kai-
kissa pienissa yrityksissa, ja kaikki yritykset ovat jossain vaiheessa pieniéa Silti jotkut
niista kasvavat, suurelta osin oman brandinsa ansiosta. Incoming-matkatoimistojen
tulisi 16ytéé keino, jolla saadaan oma brandi niin tuottavaksi, ettd muut alkavat sen
tunnistaa. Siksi ehdotan, etta yritysyhteistyota tehddan tiiviimmin ja profiloidutaan
tietynlaisiin palveluihin. Mielestani on outoa, ettdjoku toimiala vaatii kuntia mukaan
markkinointiin, kun mik&&n muu toimialatai yritys el sit vaadi. Jokainen yritys tekee
itse imagonsa ja kaiken siihen vaadittavan liiketoiminnan strategisen tyon. En aina-
kaan ole kuullut, ettéa kaupunki olisi mainostanut jotain tuotetta. Edes Nokian kaupun-
ki ei ole tainnut olla mukana yritys Nokian markkinoinnissa. Jokainen yritys tekee

markkinoinnin itse.

Asken mainitsemani liiketoiminnan strateginen tyo, esimerkiksi liiketoimintasuunni-
telman kirjallinen tekeminen, voisi auttaa incoming-matkatoimistoja, kuten muitakin
pienyrittdjia padsemaan parempiin tuloksiin. En valitettavasti kysynyt, onko yrityksilla
kirjallista liiketoimintasuunnitel maa, mutta vastausten perusteella liiketoimintasuunni-
telma ei ole kaikilla varmalla pohjalla. Liiketoimintasuunnitelmassa kun méaéritellaan
tarkasti kaikki liikeideasta tuotteisiin. Incoming-matkatoimistot voisivat kaytt&a toi-
mintansa parantamisessa nuoria, koulutettuja liiketoimintaa opiskelleita henkildita
apunaan, jotta yrittdja saisi tietoa yrityksen ulkopuoliselta taholta. Voi joko kéyttaa

oppilaitosten tarjoamia palveluja tai palkata alaa opiskellut, joka vastaisi toimitusoh-
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tajan avustuksella liiketoimintasuunnitel man paivittamisesta. Opinnoissani yritysten
kanssa tehdyissa projekteissa olen huomannut, etta kauan yrittdjana ollut el valttamét-
téd huomaa joitain sellaisia seikkoja, joita taas sellainen huomaa, joka el katso asioita
niin sanotusti ”oman yrityksen silmélaput” silmilléén, vaan arvioi yrityksen toimintaa
jamahdollisuuksia” puhtain” silmin. Monet mahdollisuudet j&8vét huomaamatta kun
toimii niin kuin on aina toimittu. Edelléa mainittu ongelma syntyy yksinkertaisesti Siité,

Voiko incoming-matkatoimistosta edes tulla isoa? Ala muuttuu jatkuvasti nopeasti, ja
pienet yritykset néivettyvét helposti isojen puristuksessa. Y ksi mahdollisuus on, etté
incoming-matkatoimistoja el ole en&é viidentoista vuoden kuluttua. Suuret Internet-
matkatoimistot vievét ensin asiakkaat ja pian myos matkailupalveluidentuottajat oppi-
vat kéyttaméaan paremmin, jo nyt jakelutiend kayttamaansa, internetid ja sen monia
portaalegja. Matkatoimistoalasta ovat silloin jaljella endé ne yritykset, jotka yll&pitavét
sivustojen tietoja ja ne, jotkatekevét yrityksille kohdennettuja liikematkustusohjelmia.
Sivujen takana on kuitenkin viela pitkéan joku yritys, joka kerda tiedon ja tekee sellai-
sen ohjelmiston, jolla saadaan valmiita, valittujen kriteerien mukaan tehtyja kokonai-
sia matkakuvauksia. Jollei kehitys mene téhan suuntaan, otaksun sen menevan Keski-

Suomessa toimivien incoming-matkatoimistojen ohi.

Né&en keskisuomalaisten incoming-matkatoimistojen tulevaisuuden edelld mainittujen
tekijoiden jalkeenkin hyvanad. Alueella on paljon mahdollisuuksia, jos ne vain osataan
kayttaa oikein. Alueella on paljon tiedontuottgjaksi sopivia oppilaitoksia, jotka mielel-
[&8n auttavat, yrityksen toiminnan kehittamisessa. Opinndytetyoni pohjalta jatkotut-
kimusaiheita ovat esimerkiksi liiketoimintasuunnitelmien kehittaminen ja asiakastyy-
tyvaisyystutkimukset. Olisi myds hyva saada tietéé tarkemmin yritysten yhteistyosta.
Y hteisty6d kun tdmankin tutkimuksen mukaan perustuu paljon henkilokohtaisiin suh-
teisiin. Jatkoa suoraan omaan opinndytteeseeni saataisiin tekemalla tarkentava tutki-
mus myyntiprosessin eri osista. Voitaisiin esimerkiksi seurata yhden tarjousprosessin
kehitysta tuotteesta paketointiin. Liséksi voitaisiin tutkia ulkomaista osuutta, miten
ulkomainen matkatoimisto toimii omassa maassaan lisét&kseen incoming-
matkatoimiston myyntid. Sen jalkeen tutkimusta voitaisiin tehda tarjouksen palvelu-

prosessista, eli siitd, menikd matka niin kuin piti.
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LIITTEET

Liite 1 Kysymyksia K eskisuomalaisille incoming-matkatoimistoille

Perustiedot
Haastateltava

§ Haastateltavan nimi ja asema yrityksessa
8 Yrittéan alan tyokokemus
i. Miten olette paétyneet incoming-matkatoi mistoyrittdjaksi ?
ii. Kuinka pitkatyokokemus teilla on matkailualata?
§ Millainen? Mita ol ette tehneet?
8 Josei matkailualalta, niin mista?

Yritys

Y rityksen nimi
Perustamisvuosi
HenkilOstomaéra
i. Henkiléston koulutus ja asema
§ Liikevaihto
§ Toiminta-gjatus

w W W

§ Padmarkkina-aluect

Miten kaytétte internetid toiminnassanne?
Kuinka paljon kdydaan kauppa internetin valityksel18?

w

Suunnitellaanko tarjonta markkina-alueiden kysynnan mukaan?
Onko kysyntéa tutkittu?

Jos on niin kéytetdanko tilastoja?

Ulkomaisten matkustajien mééra

K otimaisten matkustajien méara

w W W W W

M ar kkina-alueet - maataso

§ Miten markkina-alueet valikoituvat?
i. entdtulevaisuudessa?
§ Miten yhteisty® on alkanut?
8
tot?
i. Tuleeko muuttumaan tulevaisuudessa?
§ Missatutustutte uusiin ulkomaisiin yhteistyoyrityksiin?

§ Minkdlaisia tuotepaketteja he haluaisivat/odottavat?

i. Tulevatko odotukset muuttumaan tulevai suudessa?
§ Mitapavelujamyytte eri markkina-alueelle?

i. Pysyykd samanlaisena myos tulevai suudessa?
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Mistd maista ovat teidan kanssanne toimivat ulkomaiset matkatoimis-
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Yritystaso — markkina-alueittain

§8 Paljonko teilla on ulkomaisia yhteistyoyrityksid?

0 Tuleeko méaré kasvamaan vai pienenemaan tulevai suudessa?
Kuinka kauan yhteistyo on kestanyt?
Onko satunnaisia yhtel stydkumppaneita? Miksi ?

i. Tuleeko yhteistyon kesto kasvamaan vai pienenemaan tule-
vaisuudessa?
§ Mika on ulkomaisen yhteistydyrityksen tehtéva?
i. Tuleeko tehtdva muuttumaan tulevai suudessa?

§
§

§ Mihin teidéan kanssanne toimivat ulkomaiset matkatoimistot ovat eri-
koistuneet?
i. Tuleeko pysymaan saman myos tulevaisuudessa?
8 Miksi he ovat kiinnostuneita Suomeen kohdistuvasta matkailusta?
i.  Onko kiinnostus tulevaisuudessa erilaista?
§ Onkoteillakirjalliset sopimukset?
§ Miten yhteistyo toimii?
i. valitsetteko yhteistydkumppanit heidan asiakkaidensa takia?
ii. kuinka yhteistytkumppani markkinoi teidan tuotteitanne?
iii. lahteeko kaupanteko liikkeelle loppukayttgjien mielenkiinnon
heréamisen jalkeen? vai tarjoatteko te r&étéloitya pakettia?
iv. Onko toiminnassanne kehitettavaa?
§ Miten yhteisty6ta voitaisiin parantaa

As akassegmentit

§

w W W W

w

w W W

Mitk& ovat matkustajasegmenttinne?
0 Vaihteleeko matkustajasegmenttinne eri markkina-alueilla?
Milla perusteella segmentoitte asiakkaanne? Kuinka tarkasti?
Mitd matkustajat odottavat matkaltaan?
Mita palveluja myytte eri asiakasryhmille?
Millaisia palveluja eri asiakasryhmét kysyvét?

Missd asiakassegmentissa on eniten kasvupotentiaalia ja mika asiakasryhma
vahenee?

Onko halua’kykya laajentaa asiakaskuntaa?

Ovatko tuotteet valmiiksi paketoituja vai rédtal oitteko jokaiselle asiakasryh-
maélle omia kokonaisuuksia?

Miten seurataan matkustajamaaria eri ajankohtina?
Miten seurataan eri maista tulevia matkustajamaaria?
Minkéalaisia ovat matkustajat?

o Millaista on heidén ostokayttaytymisensa?



Yritysyhteistyo
Alueset

8 Myyttekd myds muita kuin Keski-Suomen alueen matkailupalveluja?
0 Joskyllg, niin mitd muita aueita? Miksi?
0 Mika on Keski-Suomen myynnin osuus koko myynnista?

§ Miten jamilloin yhteisty6 on alkanut K eskisuomalai sten yhteistyoyritysten
kanssa? Miten saitte tietda yrityksesta?

§ Onko Keski-Suomen alue hyva paikka toimia?

§ Missaon parantamisen varaa?

§ Onko alueellariittavasti palveluntarjogjia?

§ Puuttuuko alueelta jokin toivomanne palvelu?

§ Miten térkeda alueelle on teidan toimintanne? Merkitys
Yritykset

§ Ketaovat yhteistyoyritykset?
§ Kaytattekd usein juuri tiettyja yrityksia? Mitd? Miksi?
§ Mihin yhteistydyritykset ovat erikoistuneet?
§ Mika on yhteistyOyritysten tehtava?
Tuotteet

§ Miten toimitte yhdessa matkailupalvel untuottajien kanssa?
o Ovatko tuotteet matkailupalveluntuottajan kasialaa vai teetteko yhteis-
tyota?
o Vaikutatteko hinnoitteluun? Miten?
§ Mitépalvelujentuottajien tuotteita myytte ulkomaalaisille?
0 kesa
o talvi

Palaute

§ Millaista palautetta ol ette saaneet toiminnastanne?

Pohdittavaa

8 Miksi matkailupalveluidentuottajien kannattaa kéyttd& incoming-
matkatoi mistoa sen sijaan, ettd markkinoisi jamyisi itse?
§ Mika on teidan tehtavanne?

Miten myyntiprosessi |éhtee kéyntiin? Kuka ottaa yhteytta ensin?
Onko teilléajokin kiintea hinta pal veluistanne seké palveluntuottajille ettd ul-
komaisille yhteistydyrityksille? Vai miten saatte paketista oman osanne?

w

§ Miten vaikuttaa toimintaanne kuntajaMEK ?
§ Miten voitaisiin parantaa liiketoimintaedel lytyksidnne (esim. kunta, MEK)?

Mihin gjankohtaan tarvitaan liséa myyntia?
Mita teille tarkoittaa olla asiakaskeskeinen?

w



