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Tämä opas on tarkoitettu matkailun ohjel-
mapalveluja tuottaville pk-yrityksille, orga-
nisaatioille ja kehittäjille, jotka tarvitsevat 
uusia näkökulmia ja ideoita yrityksen an-
saintalogiikan kehittämiseen ja palvelui-
den hinnoitteluprosessiin. Opas keskittyy 
melonta-, pyöräily-, vaellus- ja kalastus-
palveluihin, mutta valtaosa oppaasta so-
veltuu laajemminkin matkailutoimijoiden 
käyttöön. Oppaan tavoitteena on tarjota 
käytännönläheistä tietoa kannattavien 
hinnoittelupäätösten rakentamiseksi.

Opas koostuu kokonaisuudesta, johon 
kuuluvat myös MEK:n kotisivuilta löy-
dettävät excel-pohjaiset analysointi- ja 
laskentapohjat (http://www.mek.fi/w5/
mekfi/index.nsf/(Pages)/Miten_ansaita_
aktiviteeteilla_-opas) sekä liitteinä olevat 
Ansaintamallien kehittämisen työpohja, 
Matkailun ohjelmapalveluiden hinnoittelu 
ja Matkailun ohjelmapalveluiden hinnan-
asetannan menetelmiä -aineistot. 

Oppaan taustaksi haastateltiin yli kahta-
kymmentä erilaista alan palveluja tuotta-
vaa yritystä. Yritykset näkivät alan tule-
vaisuuden pääsääntöisesti myönteisenä 
ja alan kasvumahdollisuudet hyvinä. Out-
doors-palveluiden lyhyet sesongit, suuret 
kausivaihtelut ja investointitarpeet asetta-
vat suuria haasteita toiminnalle.
Hinnoittelu on yksi merkittävimmistä yri-

tyksen liiketoiminnan kannattavuuteen 
vaikuttavista tekijöistä. Hinnoittelulla yri-
tys viestii valitsemansa strategian asiak-
kailleen, mutta tästä huolimatta hinnoit-
telua ei aina nähdä strategisesti tärkeänä 
eikä hinnoittelustrategian tai ansaintalo-
giikan kehittämiseen käytetä matkailuyri-
tyksissä paljoa resursseja. Hinnoittelu on 
erittäin tehokas tekijä yrityksen kannat-
tavuuden parantamisessa, se on samalla 
osassa matkailuyrityksiä väärinymmärre-
tyin ja vähiten käytetty.

Ohjelmapalvelut ovat Suomen matkailun 
elinkeinon tärkeä vetovoimatekijä. Sekto-
ri on kuitenkin vielä melko nuori ja sitä lei-
maa mikroyritysvaltaisuus. Sektori ei ole 
nopeasta kasvusta huolimatta muodostu-
nut kovinkaan kannattavaksi. Liiketoiminta 
matkailuelinkeinossa eroaa perinteisestä 
teollisuus- ja palvelutuotannosta monella 
tavalla ja erityisesti ohjelmapalvelusekto-
rilla on eri tuotteiden sisällä erityispiirtei-
tä, jotka ovat vaikuttaneet alalle ominais-
ten hinnoittelumallien syntymiseen. Tämä 
opas pyrkii pureutumaan ansaintalogiik-
kaan ja palvelujen hinnoitteluun erityises-
ti ohjelmapalveluista melonta-, vaellus-, 
pyöräily- ja kalastuspalveluja tuottavien 
yritysten näkökulmasta.
Ansaintalogiikan kehittämissuunnitelma 
on nelivaiheinen prosessi, jonka avulla 
yritys voi analysoida ja tehdä päätöksiä 

oman yrityksen hinnoittelun kehittämi-
seksi. 

Tämä opas on tuotettu osana Matkailun 
edistämiskeskuksen Outdoors Finland 
–hanketta. Outdoors Finland -hanke kes-
kittyy pienten ohjelmapalveluyritysten 
toiminnan kehittämiseen. Outdoors Fin-
land tuottaa apuvälineitä mm. tuotekehi-
tykseen, verkostoitumiseen ja reitistöjen 
kehittämiseen.

Oppaan tuottamiseen ja toimittamiseen 
ovat osallistuneet lukuisat haastateltavat 
alan yrityksissä sekä asiantuntijaryhmän 
jäsenet Terhi Hook, Pirjo Räsänen, Jukka 
Kauko ja Keijo Salenius. Oppaan tekijät 
Merle Oy:n Totti Salko ja The Sievers Ex-
periencen Kristian Sievers haluavat kiit-
tää oppaan tuottamiseen osallistuneita 
ja toivovat yhdessä MEK:n kanssa, että 
opas auttaa ohjelmapalveluyrityksiä an-
saintalogiikan kehittämisessä ja että sen 
avulla syntyy entistä parempia hinnoitte-
lupäätöksiä.
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Käytössä olevat työkalut

Verkosta ladattavaan laskentataulukkoon on koottu kahdeksan yrityksen toiminnan 
analysointiin soveltuvaa laskentapohjaa ja analysointityökalua

•	 ABC-analyysi 
•	 Kilpailija-analyysi 
•	 Yrityksen asemointi 
•	 Sinisen meren tuotearviointi 
•	 Tuoteanalyysi 
•	 Tuloslaskelma 
•	 Kassavirtalaskelma 
•	 Tuotehinnoittelu 



Monissa liiketoimintaoppaissa ja kon-
sulttien puheenvuoroissa on viime vuo-
sina esiintynyt sana ansaintalogiikka. 
Käsitteen merkitys on joskus peittynyt 
pitkien lauseiden taakse. Tässä oppaassa 
ansaintalogiikalla tarkoitetaan:

”Ansaintalogiikka on suunni-
telma siitä, miten palveluilla 
saadaan aikaan tulosta!”

Monet ansaintalogiikan määritelmät 
korostavat yrityksen kannattavuuden 
kehittämistä. Tämä näkökulma on kes-
keistä myös matkailun ohjelmapalvelujen 
osalta, mutta monille matkailualueille 
tärkeää on myös vetovoiman lisääminen. 
Yrityksille rahassa saatu tulos mittaa yri-
tyksen kasvua ja kehittymistä ja ansain-
talogiikan toimivuutta. Kaikille organi-
saatiolle ansaintalogiikan tulisi johdattaa 
haluttujen tavoitteiden saavuttamiseen.

Tuloksen lisäksi keskeisiä elementtejä 
ansaintalogiikassa ovat suunnitelmal-
lisuus ja liiketoiminnan kokonaisuuden 
ymmärtäminen. Sen tulee antaa vastauk-
sia kysymyksiin:

 

• Mistä raha tulevat ja minne raha mene-
vät? 

• Miten tuotamme palveluja kannattavas-
ti?

• Miksi asiakas haluaa palvelumme?
•	 Mitä lisäarvoa asiakas palvelustamme 

saa?
• Miksi asiakas on valmis maksamaan pal-

velustamme haluamamme määrän?

Myös markkinat ja erityisesti niiden  
sisältämät mahdollisuudet tulisi olla hy-
vin hallussa ansaintalogiikkaa pohditta-
essa. 
”Ansaintalogiikkaan paneutuminen kan-
nattaa, sillä ilman sitä ovat koko palvelun 
liiketoiminnalliset tukipisteet tukevasti 
ilmassa. (Mika Tonder, 2012)”

Ansaintalogiikka on suunnitelma toimen-
piteistä ja teoista, joilla tavoitteet saavu-
tetaan. Se ei ole pilvilinnojen rakentamis-
ta, vaan loogisia päätöksiä ja tekoja, joilla 
pyritään tulosten saavuttamiseen. Hyvin 
toimivassa ansaintalogiikassa korostuu 
usein ymmärrettävyys ja selkeys: Mitä 
yksinkertaisempi sitä parempi!

Ansaintalogiikka sisältää käytännössä:

•	 Kuvauksen ansaintalähteistä
•	 Kuvauksen siitä, miten liiketoiminta	

tuottaa voittoa
•	 Hinnoittelu- ja kustannusrakenteen 
	 verkostovaikutukset

Mitä on ansaintalogiikka?
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TEM:n julkaiseman (2010) matkailun oh-
jelmapalvelut toimialaraportin taulukossa 
on aktiviteettiyritysten osalta uuden TOL-
luokituksen mukaan TOL 799-luokkaan 
kuuluvat yritykset, sisältäen mm. eräop-
paiden palvelut, kalastusristeilyt, luonto-
matkailupalvelut, safarien järjestämisen 
ja muun matkailuun liittyvän opastoimin-
nan. 

Taulukosta voi helposti tunnistaa sekto-
rin haasteet ansaintalogiikan osalta. Alan 
yritysten kokonaistulos-prosentti on ollut 
negatiivinen kaikkina seurantavuosina. On 
kuitenkin syytä huomata, mediaanin eli 
keskimmäisen havainnon yläpuolelle jää 
aina puolet yrityksistä, joiden joukkoon 
kuuluvat alalla menestyksen rakentaneet 
ja kannattavimmat yritykset. Mutta myös 
alle tämän jää puolet yrityksistä.

Toimialaraportti kuvaa lisäksi alan yritys-
ten haasteita ja ongelmia seuraavasti:

•	 Pienten ohjelmayritysten ongelmana 
on usein pääoman puute, joka vaikeut-
taa kaluston lisäämistä ja uudistamista. 

•	 Kustannustietoisen ja tuottavuuteen 
tähtäävän taloushallinnon osaaminen 
on alalla myös usein puutteellista.

•	 Toimialan yritysten kannattavuus on 
ongelma pienissä ja suhteellisen nuo- 
rissa yrityksissä isompien ja vahvempi-

en kyetessä panostamaan kilpailukyvyn  
ylläpitämiseen. 

•	 Heikosti menestyvät tuotteet kärsivät 
mm. kapasiteettiongelmista, hinnoitte-
luvirheistä ja osaavan henkilöstön puut-
teesta. 

•	 Omaperäisyyttä tuotetarjonnassa on 
usein liian vähän, sillä alalle perustetut 
uudet yritykset toistavat ja kopioivat jo 
olemassa olevia tuoteideoita.

Ansaintalogiikan kehittäminen ja liiketoi-
minnan ymmärtäminen onkin yksi vaihto-
ehto parantaa alan yritysten toimintaa. 
Myös hinnoittelu on kilpailuasemaan 
merkittävästi vaikuttava tekijä sekä yksi 
liiketoimintastrategian peruselementeis-
tä. Ennen kaikkea hinnoittelu on kuitenkin 
palvelun markkinointiin liittyvä päätös, jol-
la organisaatio pyrkii vaikuttamaan asiak-
kaan toimintaan. Hinnoittelu on ainoa 
perinteisen markkinointimixin päätöksistä 
(tuote, hinta, jakelu, viestintä), joka vai-
kuttaa suoraan organisaation myyntituloi-
hin. Muut kolme vaikuttuvat suoraan vain 
kustannuksiin. Tehokkaan hinnoittelun 
päämääränä tulisi olla sellainen katteen 
ja markkinaosuuden välinen suhde, joka 
maksimoi kannattavuuden pitkällä aika-
jänteellä. 

Palvelun hinta on…

• palvelun arvon mittari: Hinta vaikuttaa 
voimakkaasti asiakkaan odottamaan 
palveluun ja sen arvoon

•	 kannattavuuteen vaikuttava tekijä:  
Jokainen palvelusta saatava lisämyynti-

	 euro parantaa suoraan kannattavuutta 
• tuotteen asemointiin vaikuttava tekijä: 

Hinnalla kohdennetaan palvelu eri koh-
deryhmiin kilpailukentässä

• kilpailuun vaikuttava perustekijä: Edis-
tää tai heikentää yrityksen kilpailuetua 

• nopea ja joustava markkinointikeino ja 
juuri tämän takia käytettävä tietoon pe-
rustuen!

Matkailupalvelujen osalta hinnoittelus-
sa on huomioita myös jakelukanavien 
kustannukset ja komissiot. Normaali ko-
missiovara hinnoittelussa on 25-35 % 
tuotteen hinnasta. Hinnoittelussa on tär-
keää määritellä ns. ulosmyyntihinta, eli 
sisällyttää riittävä komissio hintaan. Näin 
matkailupalvelujen hinta on asiakkaalle 
selkeää ja jakelukanavan kustannukset 
tulee huomioitua.

Miksi ansaintalogiikka on tärkeää matkailun ohjelmapalveluissa?

	 	 	 	 	 	 2006	 	 2007	 	 2008	 	 2009e

Yritysten lkm jakaumassa	 	 	 842	 	 938	 	 1069	 	 1056

Henkilöstön lkm/yritys	 	 	 0,6	 	 0,6	 	 0,5	 	 -

Taseen loppusumma/yritys €	 	 50,9	 	 54,1	 	 60,2	 	 59,7

Myyntikate-%	 	 	 	 81,2	 	 81,1	 	 82,3	 	 83,4	

Käyttökate-%	 	 	 	 4,7	 	 3,3	 	 3,6	 	 3,5

Liiketulos-%	 	 	 	 	 -0,6	 	 -1	 	 -1,3	 	 -2,2

Kokonaistulos-%	 	 	 	 -2,4	 	 -3,2	 	 -3,9	 	 -5,1

Kokonaispääoman tuotto-%	 	 -1,3	 	 -1,6	 	 -1,3	 	 -2,1

Omavaraisuusaste-%	 	 	 25,5	 	 24,3	 	 19,2	 	 22,2

Lähde: Toimiala Online / Tilastokeskus, tilinpäätöstilastot					     e = ennakkotieto
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Ohjelmapalveluyritysten taloudellisia tunnuslukuja



Outdoors Finland on Matkailun edis-
tämiskeskuksen valtakunnallinen kesä-
aktiviteettien kehittämisohjelma, jonka 
päätavoitteena on koota pienten ohjel-
mapalveluyritysten kenttä yhteen kehit-
tämään lisää ja entistä parempia ohjel-
mapalveluita. Outdoors Finland ohjelma 
keskittyy teemoihin ja ohjelmapalvelu-
sektoreihin, joilla on analyysien mukaan 
nähty parhaimmat edellytykset kehittyä 
ja saavuttaa kasvutuloksia kansainväli-
sillä markkinoilla. Nämä aktiviteettisek-
torit ovat vaellus, pyöräily, sauvakävely, 
melonta, kalastus, hevosmatkailu sekä 
wildlife. 

Aktiviteetit jaotellaan kahteen perus-
tyyppiin: opastettuihin ja omatoimisil-
le suunnattuihin tuotteisiin. Opastetut 
aktiviteetit ovat yleensä ohjelmapalve-
luyrityksen toteuttamia asiakkaalle pa-
ketoituja kokonaisuuksia, jotka voivat 
sisältä opastuksen lisäksi mm. majoi-
tusta, ruokailuja, välineitä ja varusteita. 
Omatoimiset tuotteet matkailija koko-
aa itse matkailualueen eri   palvelutar-
joajien majoitustuotteista, kartoista, 
reittikuvauksista, varusteista ja muista 
lisäpalveluista. Omatoimisia tuotteita 
tarjoavat ohjelmapalveluyrityksien lisäksi 
majoitusyritykset, alueelliset matkailu-
organisaatiot ja muut matkailun toimi-
jat. Omatoimisia aktiviteetteja tarjotaan 
erityisesti vaellus- ja pyöräilysektoreilla, 
mutta tarjontaa on laajalti muutenkin. 

Ansaintalogiikan kehittämisen näkökul-
masta omatoimisilla ja opastetuilla ak-
tiviteeteilla on paljon yhtenäistä, mutta 
erojakin löytyy. Seuraavassa vertailussa 
korostetaan näiden kahden tuotetyypin 
vahvuuksia ja kehittämiskohteita.

Opastetut aktiviteetit, vahvuudet

•	 Tärkeimmät tuottajat ovat ohjelmapal-
veluyritykset, joista parhaimmisto toimii 
ammattimaisesti ja kannattavasti

•	 Monet yrityksistä panostavat oman sek-
torin erityisasiantuntemukseen ja tuote-
kehitykseen

• Parhaimmat tuotteet hyödyntävät Suo-
men luontoa tehokkaasti, mutta kestä-
vien periaatteiden mukaisesti

• Joidenkin tuotteiden osalta on olemas-
sa ammattimaiset ja toimivat jakeluka-
navat kotimaiseen ja kansainväliseen 
myyntiin

Opastetut aktiviteetit, kehittämiskohteet

•	 Monet yrityksistä kärsivät kannattavuus-
ongelmista

• Ohjelmapalveluyrityksillä on kehitettä-
vää asiakassuhteiden hoidossa ja jake-
lutieosaamisessa, erityisesti kansainvä-
lisillä markkinoilla

• Monet yritykset keskittyvät suomalaisiin 
yritys- ja ryhmäasiakkaisiin, eivätkä osal-
listu esim. matkailukohteiden yhteistyö-
hön tai yksittäisten matkailijoiden pal-
velemiseen. 

• Yritysten tarjonta on monella alueella 
hyvin samankaltaista

Omatoimiaktiviteetit, vahvuudet

• Tutkimukset osoittavat asiakkaiden yhä 
kasvavaa kiinnostusta omatoimisiin 
tuotteisiin

•	 Monet aktiviteettimatkailijat matkai-
levat paljot ja panostavat matkoillaan 
ruokaan, majoitukseen, hyvinvointipal-
veluihin ja ostoksiin eli ovat taloudelli-
sestikin kiinnostava kohderyhmä

• Suomen monilla alueilla on hyvät mah-
dollisuudet kehittää kiinnostavia oma-
toimisia aktiviteetteja

Omatoimiaktiviteetit, kehittämiskoh-
teet

•	 Tuotteiden arvostus on alhaisempaa 	
ohjelmapalveluyritysten joukossa

•	 Tuotteiden taloudellisen merkityksen 
mittaaminen on vaikeaa, eikä aktiviteet-
tien kehittämisessä ole aina pohdittu 
hinnoittelua tai ansaintaa

• Tuotteiden markkinointi- ja myynti ollut 
pääosin alueorganisaatioiden ja esim. 
yhdistysten vastuulla

Tässä oppaassa esitellään seuraavaksi 
ansaintalogiikan kehittämismalli, joka 
analysointityökaluineen soveltuu sekä 
omatoimisille että opastetuille aktivitee-
teille. Molemmille tuotetyypeille ansain-
talogiikka perustuu analysoinnin kautta 
asetettaviin tavoitteisiin ja toimenpitei-
siin, joilla asiakassuhteita hoidetaan.

Ohjelmapalvelusektorin erityispiirteitä
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Aktiviteettien tyypillinen asiakas on 
melko omatoiminen ja kokenut mat-
kailija. Hän käyttää palveluita, yöpyy 
lakanoiden välissä ja liikkuu riittävän 
tarkan ja selkeän kartta- ja opastus-
materiaalin avulla päiväretkiä tehden. 
Matkan suunnitteluvaiheessa on tär-
keää, että matkailija saa tarvitseman-
sa tiedon kohteen aktiviteettimah-
dollisuuksista. Aktiviteettimatkailijaa 
kiinnostavia asioita ovat aktiviteetti-, 
pyöräily- ja melontareittien määrä, 
pituudet ja arvioitu kesto sekä haas-
teellisuus. Joukossa on myös asiakkai-
ta, jotka päivän päätteeksi panostavat 
hyvän ruuan lisäksi hyvinvointipalve-
luihin, kuten saunaan tai hierontaan. 
Asiakkaat voivat vaihtaa aktiviteet-
tipäivän helposti pyöräilyretkeen, 
veneilyyn, melontaan tai uimiseen. 
(MEK, 2004, 2010)



Ansaintalogiikan kehittämisen malli
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 Tämän oppaan laatimista varten haasta-
teltiin yli kahtakymmentä eri aktiviteet-
tipalveluita tuottavaa yritystä. Haastat-
teluissa selvitettiin niiden hinnoitteluun 
ja ansaintaan liittyviä toimintatapoja, 
hinnoitteluun vaikuttavia tekijöitä sekä 
hinnoittelun malleja. Yritykset kertoivat 
lähes poikkeuksetta hinnoittelun poh-
jautuvan tuotteiden kustannusrakentee-
seen.

Haastattelujen perusteella eri aktiviteet-
tisektorien välillä hinnoittelumallit eivät 
juurikaan poikkea toisistaan. Pääasiassa 
yritykset tarjoavat opastettuja palveluja. 
Omatoimimatkailijoille suunnattuja pal-
veluja yrityksillä on selvästi opastettuja 
vähemmän. 

Aktiviteettiyritysten ansaintaan ja hin-
noitteluun vaikuttavat tekijät vaihtelevat 
jonkin verran mm. yrityksen tuotteesta ja 
palvelusta, toiminta-alueesta ja markki-
nointikanavista riippuen. Onkin huomat-
tava, että jokaisella yrityksellä on aina 
yksilölliset lähtökohdat omien ansainta-
malliensa kehittämisessä.

Keskeiset hinnoitteluun ja ansainta-
malliin vaikuttavat tekijät yrityksillä 
ovat seuraavat:

TUOTE 
• Kansainvälisen, kansallisen vai paikalli-

sen tason tuote
•	 Mahdollisuudet tuotteen erilaistami-

seen 
• Tuotteen kustannusrakenne + yrityksen 

kiinteät kustannukset + yrityksen tulos-
tavoitteet

 KILPAILUTILANNE
•	 Asema markkinoilla (markkinajohtaja, 

verkoston osa, alihankkija tms.) 
•	 Toiminta-alue (matkailualueella vai ei) 
•	 Kilpailijoiden hinnoittelu (suorat ja epä-

suorat kilpailijat) 
•	 Myynnin ja markkinoinnin kanavat (jäl-

leenmyyjä, oma myynti tms.)

VOLYYMI 
•	 Kyky tuottaa määriä (vakioida yhden 

tuotteen kustannukset, esim. opastus-
ten valmistelu)

•	 Sesongin pituus (esim. 8 viikkoa vs. 30 
viikkoa)

LISÄARVOPALVELUT 
•	 Yksittäinen tuote vai kokonaispalvelu 
•	 Mahdolliset laatu- ym. sertifikaatit 
•	 Auktoriteettien suositukset ja muut  

referenssit 

Yritys voi toimia menestyksekkäästi mo-
nenlaisilla eri kilpailukeinoilla ja niiden 
yhdistelmillä. Tärkeää on tunnistaa omat 
vahvuudet ja heikkoudet, analysoida asi-
akkaat, kilpailutilanne ja kustannusraken-
ne sekä tehdä niiden perusteella oikeita 
johtopäätöksiä. Alla olevaan ansaintalo-
giikkamalli- kuvioon on koottu keskeiset 
tekijät, jotka vaikuttavat yrityksen toi-
mintaan.

Yrityksen ansaintalogiikan kehittämis-
suunnitelman malli ja toteuttamisjärjes-
tys on havainnollistettu yllä olevassa ku-
vassa. Nelivaiheinen prosessi muodostuu 
analysoinnista, tavoitteiden asettamises-
ta, valinnoista ja toteuttamisesta. Vaiheet 
työkaluineen esitellään seuraavissa kap-
paleissa.



Yrityksen kannattavuuden kehittämi-
sessä ja matkailupalvelujen hinnoitte-
lussa ongelmana ei ole löytää sopivaa 
menetelmää hinnoitella, vaan keskeistä 
on ymmärtää toimintaympäristö, yrityk-
sen oma tilanne ja erityisesti asiakkai-
den tarpeet sekä yrityksen tuotteiden 
vastaavuus asiakkaan tarpeisiin. Tämän 
oppaan tarkoituksena on esitellä muuta-
mia analysointityökaluja, joilla matkailun 
ohjelmapalvelujen hinnoittelija voi arvi-
oida tilannettansa. On huomattava, että 
ei ole tarpeen käyttää kaikkia esiteltyjä 
työkaluja, vaan erilaisissa tilanteissa voi-
daan hyödyntää erilaisia analysointime-
netelmiä. 

Kuvio (oik.) osoittaa tärkeimmät analy-
soitavat alueet. Asiakkaat, kilpailutilanne 
ja toimijan oma kustannusrakenne aset-
tavat raamit, pelikentän, joiden sisällä 
ansaintamalleja voidaan kehittää. Palve-
lutarjonta ja yrityksen tavoitteet luovat 
pohjan painopistevalinnoille ja kehittä-
mistoimenpiteille. Ansaintalogiikkamalli 
esitellään tarkemmin seuraavassa kappa-
leessa ja tässä kappaleessa keskitytään 
analysoinnin työkaluihin.

Analysointityökaluja

ANSAINTAOPAS
8



Tämän oppaan työkalut esitellään käyt-
täen apuna neljää esimerkkiyritystä. 

KALASTUSMATKAILUYRITYS  
VARMA SAALIS

Varma Saalis on toiminut useita vuosia 
lähellä keskisuurta maakunnan keskus-
kaupunkia. Yrityksen toiminta on vakiin-
tunutta ja sille on muodostunut vakituisia 
asiakkuuksia. Toiminnan kannattavuus 
on kuitenkin ollut heikkoa, mikä on hi-
dastanut mahdollisuuksia investoida 
uuteen kalustoon ja kalastustukikohta-
na käytettävään rantasaunaan sekä uu-
teen laituriin. Investoinnit ja toiminnan 
kasvattaminen olisi tärkeää, jotta yritys 
pystyy turvaamaan asemansa kilpailus-
sa. Alueella toimii useita kalastusmat-
kailupalveluja tarjoavia yrityksiä, mutta 
kaikkien toimijoiden palvelutarjonta on 
hyvin samantyyppistä.  Yritykselle on yh-
teistyökumppanin kautta muodostunut 
uusi asiakasryhmä venäläisistä matkai-
lijoista, jotka ovat valmiita maksamaan 
palveluista selkeästi kotimaisia asiakkaita 
korkeampia hintoja. Venäläisille olisi kui-
tenkin pystyttävä tarjoamaan kokonais-
paketteja. Yrityksellä on tarve profiloitua 
ja kehittää palveluja, joilla se erottuu kil-
pailijoistaan. Profiloitumalla halutaan pa-
rantaa kannattavuutta, jotta tavoiteltava 
kasvu ja investoinnit mahdollistuvat. 

PENAN MELONTA

Muutaman vuoden toiminut melontayri-
tys toimii ison matkailukeskuksen välittö-
mässä läheisyydessä. Yritys on investoi-
nut omiin kanootteihin, pelastusliiveihin, 
autoon, kanoottien kuljetukseen sopi-
vaan perävaunuun sekä retkien tukikohta-
na ja kaluston säilytyspaikkana toimivaan 
varastorakennukseen. Valtaosa yrityk-
sen asiakkaista tulee matkailukeskuksen 
suurten ohjelmapalveluyritysten, alueen 
markkinointiyhtiön ja majoitusyritysten 
kautta. Yrityksellä on kuitenkin myös 
suoraan siltä palveluja tilaavia asiakkaita, 
sekä yrityksiä että yksityisiä henkilöitä. 

PENAN MELONTA

Melontayritys markkinoi palvelujaan 
osana matkailukeskuksen yhteismarkki-
nointia, omilla kotisivuilla ja suoramark-
kinointina.  Yrityksellä on tarve selkeyt-
tää toimintamallejaan eri asiakkaiden ja 
yhteiskumppanien kanssa (etenkin oh-
jelmapalveluyritykset ja hotellit) kanssa. 
Yrityksellä on kolme eri melontatuotetta, 
mutta tarkkoja tuotekohtaisia tuotekuva-
uksia ja erillistä tuotekorttia ei ole tehty.  
Yrityksellä on myös tarve lisätä kaluston-
sa määrää, mutta tähän ei ole taloudelli-
sia mahdollisuuksia eikä sitä pidetä lyhy-
en kauden vuoksi järkevänä. Toiminnan 
kasvattaminen edellyttäisi investointeja, 
joiden tekemiseen halutaan selvittää eri-
laisia vaihtoehtoja.

PYÖRÄ JA RETKI

Pyöräilypaketteja tarjoava yritys Pyörä 
ja retki on juuri perustettu. Sen ideana 
on toimia verkostomaisena toimijana, 
joka minimoi omat investoinnit, mutta 
hyödyntää toimialueensa eri matkailu-
yritysten palveluja. Kantavana ideana 
on tarjota erilaisia rengasmatkatyyppisiä 
pyöräilypaketteja sekä omatoimimatkai-
lijoille että opastettuja retkiä haluaville 
asiakkaille. Yrittäjä on alustavasti sopi-
nut yhteistyöstä mm. majoitusyritysten,  

ravintoloiden ja alueellisen matkailu-
markkinointiorganisaation kanssa.  Alus-
tava tuotetarjonta sisältää useita erilaisia 
pyöräilypaketteja puolen päivän retkestä 
usean päivän pituiseen matkaan asti. Yri-
tys haluaa kuitenkin selvittää millaisille 
tuotepaketeille olisi eniten kysyntää ja 
mitkä niistä olisivat suunniteltuun toimin-
takonseptiin parhaiten soveltuvia.

VAELLUS-LIISA

Vaellus- ja patikointimatkoja tarjoava yri-
tys toimii Pohjois-Suomessa lähellä suuria 
matkailukeskuksia. Se tarjoaa kesäaikana 
vaelluksia ja talvella hiihtoretkiä sekä 
huskysafareita. Yritys on voimakkaasti 
verkottunut alueen eri toimijoiden ja pal-
veluntarjoajien kanssa. Markkinoinnissa 
yritys tekee yhteistyötä sekä ulkomais-
ten matkanjärjestäjien että alueellisten 
markkinointiyhtiöiden kanssa.
Vaellustuotteet on suunniteltu ryhmille 
ja pääosa asiakkaista onkin ulkomaa-
laisia yksityisasiakkaita ja yritysryhmiä. 
Tuotepaketit sisältävät henkilökohtaisia 
varusteita lukuun ottamatta kaikki vael-
luksissa tarvittavat välineet. Retket sisäl-
tävät majoitusta erämaaolosuhteissa ja  
alueen luontoon liittyvää informaatiota. 
Tuotepaketit ovat helposti räätälöitävis-
sä, mikäli niin halutaan. Kesävaelluksen 
peruspaketti päättyy neljän päivän erä-
vaelluksen jälkeen yöpymiseen hotel-
lissa. Yrityksen haasteena on asemoida 
oma tuotteensa erilaisten kilpailijoiden 
tuotteisiin nähden. Hinnoittelu on perus-
tunut matkanjärjestäjiltä saatuun palaut-
teeseen, johon oma kustannustaso on 
vastaavasti sovitettu. Palveluiden vertai-
luun halutaan selkeitä työkaluja. Yritys ei 
halua kasvattaa toimintaansa nopeasti, 
vaan tuottaa korkealuokkaisia palveluita 
kannattavasti.

Esimerkkiyrityksiä

ANSAINTAOPAS
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Markkinoiden ja asiakkaiden analyysissa 
keskitytään tunnistamaan yrityksen asia-
kasrakenne sekä selvittämään yrityksen 
asema kilpailuun ja kilpailijoihin verrat-
tuna. 

ABC- analyysi

ABC-analyysia käytetään muun muassa 
ostojen, asiakkaiden, tuotteiden tai mui-
den yritystoiminnan tekijöiden luokitte-
luun. Analyysi perustuu ajatukseen, jon-
ka mukaan kaikki asiakkaat tai tuotteet 
eivät ole yhtä tärkeitä ja arvokkaita. Täs-
sä oppaassa ABC-analyysia suositellaan 
asiakkaiden analysointiin. 
Asiakkaita voidaan luokitella useiden eri 
kriteerien avulla. Näitä ovat esimerkiksi 
ostojen määrä, ostojen arvo, kasvupo-
tentiaali jne. ABC-analyysin soveltami-
nen antaa mahdollisuuden käytettävissä 
olevien resurssien oikein suuntaamiseen. 
A-luokan asiakkaiden kanssa hyvän yh-
teistyösuhteen vaaliminen ja oikea hin-
noittelu on erityisen tärkeää, kun taas C-
luokan asiakkaat tulee pyrkiä hoitamaan 
standardituotteilla ja palvelulla. Tulee 
kuitenkin muistaa, että tuote- ja palve-
lukokemus tulee pitää korkeatasoisena 
kaikille asiakkuuksille niiden mahdolli-
sesta ABC-luokituksesta riippumatta: 
asiakkaille ei saa milloinkaan välittyä ku-
vaa eriarvoisesta kohtelusta. 
ABC-luokituksen avulla yritys pystyy 
kohdistamaan tarkemmin ja tuottavam-
min resurssejaan. Asiakkaiden osalta 
myynnin ja asiakaspalvelun resursseista 
valtaosa tulisi kohdistaa A-luokan asiak-
kaisiin. 

Luokittele ABC-analyysissa asiakkaat 
esim. 3-5 eri kriteerin perusteella. Yllä 
olevassa taulukossa kriteereinä ovat 
ostojen määrä, mahdollisuus myynnin 
kasvattamiseen, aktiivisuus yhteistyössä 
sekä yrityksen taloudellinen tilanne. Asi-
akkaita voidaan analyysissa tarvittaessa 

luonnehtia lyhyesti myös jollakin muulla 
yhteistyön kannalta merkityksellisellä 
asialla, kuten asiointikielellä tms.

Penan Melonnalla on tarve selkiyttää toi-
mintamallejaan eri asiakkaidensa kanssa. 
ABC-analyysin tuloksena yrityksellä on 
neljä A-asiakasta. Toiminnan kehittämi-
nen näiden kanssa on ensiarvoisen tär-
keää ja A-asiakkuuksille päätetään luoda 
oma yhteistyömalli. Penan Melonnan 
ABC-analyysi osoittaa myös, että B-tason 
asiakkuuksista vain omassa yritysmyyn-
nissä nähdään kasvupotentiaalia. Se on 
kuitenkin melko huonosti kannattavaa, 
joten oman myynnin toimintamalleja tu-
lee kehittää. Omassa verkkokaupassa 
käy vierailijoita, mutta käynnit eivät joh-
da kauppaan – ostopäätöksen tekemistä 
verkkokaupassa tulisi siis helpottaa.

Kilpailija-analyysi

Matkailun ohjelmapalveluyritykset toimi-
vat tiukassa kilpailutilanteessa. Kilpailu-
tilanne vaikuttaa yrityksen toimintaan ja 
mahdollisuuksiin kehittää ansaintalogiik-
kaa voimakkaasti. Kilpailijoiden tuntemi-
nen ja niiden heikkouksien ja vahvuuk-
sien kirjaaminen auttavat tunnistamaan 
vaihtoehtoiset ajankäyttömahdollisuu-
det. Aktiviteettipalvelun kilpailijoita voi-
vat olla mm. omatoiminen ulkoilu, TV:n 
katselu tai vaikkapa konsertti. 

• Mitkä ovat kilpailijasi tärkeimmät kilpai-
lukeinot? Entä omat?
Miten kilpailijat erilaistavat oman palve-
lunsa ja erottuvat alan toimijoiden jou-
kosta? Miten omaa palvelua ja markki-
nointia tulisi erilaistaa ja miten?

• Kilpailetteko oikeasti samoista asiak-
kaista?
Esimerkiksi päiväpatikointiretkiä myyvät 
yritykset kilpailevat erilaisista asiakkaista 

kuin useamman vuorokauden vaelluksia 
tarjoavat yritykset. Kannattaako omaa 
palvelua kehittää ja markkinointia koh-
dentaa paremmin joillekin tietyille asia-
kasryhmille? 

• Mitä markkinointikanavia kilpailijasi 
käyttävät ja miten taajaan? 
Miten kilpailijat erilaistavat oman mark-
kinointinsa ja erottuvat muiden palve-
luntarjoajien joukosta ja mitä markki-
nointikanavia he käyttävät? Miten omaa 
palvelua ja markkinointia tulisi erilaistaa 
ja miten?

Kirjaa ylös kilpailijoiden hintoja eri tuot-
teista. Selvitä miten kilpailijasi hinnoit-
telee tuotteensa ja paljonko se maksaa 
palkkaa henkilökunnalle. Arvioi kilpaili-
joiden palvelujen laatua. Katso heidän 
saamiaan arvioita esim. tripadvisor- pal-
velussa. Arvioi ja pisteytä esimerkiksi kil-
pailijan toiminnan sijainti, hinta, laatu ja 
markkinointi asteikolla 1-5, jotta voit ar-
vioida ja vertailla palveluiden toimivuut-
ta kokonaisuutena. Huomioi arvioinnissa 
kilpailijan toiminta asiakkaisiin nähden. 
On kuitenkin muistettava, että eri asiak-
kaat arvostavat erilaisia asioita ja tällai-
nen mekaaninen pisteytys on aina vain 
suuntaa-antava.

Markkinat ja asiakkaat
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Kalastusmatkailuyritys Varma-Saaliin 
kilpailija-analyysi 

Kuudesta Varma-Saaliin vertailemasta 
kilpailijasta kolme tarjoaa kalastuspalve-
luita oheistuotteinaan. Kolme kilpailijaa 
saa analyysissa lähes tasavahvat koko-
naispisteet. Näistä yksi on keskittynyt 
yritysten tyky-päiviin ja sillä on myös oma 
ravintola, toisen toimipaikka on kaukana 
ja kolmas palveluiltaan laadukkain, mutta 
kooltaan pienin. Yksikään kilpailijoista ei 
tarjoa palvelujaan venäläisille turisteille. 

Varma-Saalis päättää keskittyä nykyisiin 
vakioasiakkaisiinsa ja panostaa etenkin 
venäläisten asiakkaiden saamiseen. Yri-
tys päätti tuotteistaa venäläisille suunna-
tun kalastustuotteen, joka profiloidaan 
normaalitarjontaa laadukkaammaksi pal-
veluksi, sisältäen mm. mahdollisuuden 
kalansaaliin valmistamiseen ja nauttimi-
seen rantakeittiössä sekä saunomisen. 
Tuotteesta laaditaan venäjänkielinen 
esite ja myös nettisivuille tehdään ve-
näjänkieliset alasivut. Markkinoinnissa 
panostetaan yhteistyön syventämiseen 
nykyisen kumppanin kanssa sekä yhteis-
työhön venäläisten suosiossa olevien lä-
hialueen kylpylöiden kanssa. 

Asemointi

Ansaintalogiikan kehittämisessä on tär-
keää analysoida yrityksen asema mark-
kinoilla. Menetelmänä tässä oppaassa 
suositellaan hinta- ja laatumielikuvan 
mukaista asemointia. Asemoinnin avulla 
tuote tai yritys asemoidaan joko kulut-
tajien mieleen tai tietyille markkinoille. 
Asemointi on jatkuva prosessi, jota voi-
daan toteuttaa markkinointiviestinnän 
keinoin tai muuttamalla yrityksen palve-
lun hintoja ja laatumielikuvaa. Hintamie-
likuvan muuttaminen on nopeampaa, 
mutta laadunkin suhteen voidaan mm. 
laatusertifikaateilla tai esim. kuluttajien 
antamilla julkisilla palautteilla nopeasti-
kin vaikuttaa asemointiin.

Asemoinnin perusajatuksena on, että yri-
tyksen tulee tuntea oma asemansa koh-
deasiakkaiden mielissä ja kilpailijoiden 
verrattuna. Nykytilanteen analysoinnin 
avulla on mahdollisuus tunnistaa aluei-
ta, jolla voisi erottautua kilpailijoista tai 
joissa kilpailua olisi vähemmän. Yrityksen 
tulee muistaa, että kaikkea ei voi tarjota 
kaikille, vaan sen on keskityttävä.
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Vaellus-Liisan asemointikartta

Vaellus- ja patikointimatkoja tarjoava yri-
tys Vaellus- Liisa toimii Pohjois-Suomessa 
lähellä suuria matkailukeskuksia. Yritys 
on voimakkaasti verkottunut alueen eri 
toimijoiden ja palveluntarjoajien kans-
sa. Retket sisältävät majoitusta erämaa-
olosuhteissa ja hieman alueen luontoon 
liittyvää informaatiota. Kesävaelluksen 
peruspaketti on päättynyt erävaelluk-
sen jälkeen hotelliyöpymiseen. Yrityksen 
haasteena on asemoida oma tuotteensa 
erilaisten kilpailijoiden tuotteisiin verrat-
tuna.

Yritys toteutti nopean asemoinnin, jossa 
pisteytettiin tärkeimpien kilpailijoiden 
kesän peruspaketit hinnan ja vetovoi-
man mukaan. Kaaviossa vaaka-akselilla 
arvioidaan yrityksen hintatasoja (10= 
kallein, 1= halvin), Pystyakselilla yrityk-
sen vetovoimaa, ”hyvyyttä”. Yllä olevas-
ta kaaviosta näkee, että merkittävä osa 
kilpailijoista on lähellä toisiaan. Analyysin 
tuloksena Vaellus- Liisa päätti käynnistää 
toimenpiteet, joilla siirrytään ulkopuolel-
ta annetusta hinnasta hieman kalliimpiin 
tuotteisiin. Samalla tuotteeseen lisätään 
hieman parempaa majoitusta, savusauna 
ja muita asiakkaalle lisäarvoa tuottavia 
elementtejä. Näin yritys pyrkii asemoitu-
maan laadukkaaksi ja hinta- laatusuhteel-
taan erinomaiseksi toimijaksi.
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Yrityksen markkina-aseman tuntemisen 
lisäksi oman tuote- ja palveluvalikoiman 
aseman ymmärtäminen on toiminnan 
kannattavuuden kehittämisen kannalta 
olennaisen tärkeää. Panostamalla myyn-
ti- ja kehitysresurssit oikeisiin tuotteisiin 
voidaan kannattavuutta parantaa mer-
kittävästi. Samalla helpottuu omien pal-
veluiden ja tuotteiden vertailu kilpailijoi-
den nähden.

Tuoteanalyysi

Tuoteanalyysin tarkoituksena on tutkia 
oman yrityksen tuotevalikoiman kannat-
tavuutta suhteessa tuotteiden myyn-
timääriin. Menetelmän on kehittänyt 
The Boston Consulting Group ja siitä 
käytetään myös nimitystä BCG-analyy-
si. Menetelmän avulla voidaan helposti 
jäsentää mihin tuotteisiin yrityksen kan-
nattaa kohdentaa resurssinsa parantaak-
seen kannattavuuttaan. Tuoteanalyysi 
luokittelee tuotteet neljään eri ryhmään 
myyntimäärän ja niistä saatavan katteen 
perusteella. Tähti-tuotteet ovat tuottei-
ta, joiden kannattavuus on hyvä ja niiden 
myyntimäärä on korkea. Tähti-tuotteet 
voivat olla esimerkiksi kokonaan uusia 
tuotteita tai uudenlainen tapa toteuttaa 
jo aiemmin markkinoitua tuotetta. Tuot-
teilla on hyvä potentiaali ja niiden asemaa 
tuleekin vaalia huolella. Tähti-tuotteiden 

aktiiviseen myyntityöhön on panostetta-
va ja hinnan korotuksia voi harkita. 

Lypsylehmät ovat hyvin myyviä tuotteita, 
joiden kate on tähtituotteita matalampi. 
Näillä tuotteilla on tavoitteena kehittää 
myyntikatetta ja siten ”lypsää” tuottoa 
yritykselle. Lypsylehmätuotteista yritys 
saa usein merkittävän osan tuotoista. 
Tuotteet ovat asiakkaiden suosiossa ja 
ne ovat erityisen tärkeitä hintatietoisilla 
markkinoilla. Ne ovat kypsiä, menesty-
neitä tuotteita, joihin ei ole suurta inves-
tointitarvetta. Lypsylehmien osalta tulee 
tarkentaa, onko mahdollista hintaa nos-
tamalle nostaa tuotteita tähtiryhmään. 
Lypsylehmien markkinointiin ei kannata 
yleensä sijoittaa lisäresursseja.

Kysymysmerkit ovat tuotteita, jotka 
myyvät määrällisesti vähän, mutta hyväl-
lä katteella. Tuotteissa on paljon potenti-
aalia jos myynti saadaan kasvamaan. Nii-
den markkinoiden kehitys on kuitenkin 
usein epävarmaa ja myynnin kasvattami-
nen saattaa vaatia isoja panostuksia. Ky-
symysmerkkituotteita kannattaa kokeilla 
kampanjoissa tai muuten testata asiak-
kaiden reaktioita. Yrityksellä ei usein voi 
olla montaa kysymysmerkki- tuotetta ja 
mikäli tuote ei ole imagon kannalta tär-
keä voi sen poistaminen olla tarpeen. 

Koirat myyvät vähän ja pienellä katteella. 
Näiden tuotteiden kannattavuuden pa-
rantaminen vaatii paljon työtä ja yrityk-
sen tuleekin miettiä kannattaako niiden 
tuottamista jatkaa tai tulisiko tuotteen 
myyminen lopettaa. Tuotteiden säilyttä-
minen on perusteltava.

KorkeaMatala

Korkea

Matala

Myynti-
määrä

Tuotteet ja palvelut



Pyörä ja retki -yrityksen Sinisen meren 
analyysi

Sinisen meren strategian (Blue Ocean 
Strategy) kantavana ideana on hakeutua 
markkinoille, joissa kilpailu on vähäisem-
pää tai toimia sellaisilla menetelmillä, 
joilla voidaan toimia alan muita kilpaili-
joita tehokkaammin. Esimerkkinä Sinisen 
meren strategian soveltamisesta ovat 
halpalentoyhtiöt, joiden kustannusraken-
ne on alan perinteisiä yrityksiä kevyempi. 
Halpalentoyhtiöt ovat tavallisesti ulkois-
taneet mm. huollon ja kenttäpalvelut ja 
edelleen muuttaneet maksulliseksi mm. 
tarjoilun lennoilla. 
Sinisen meren strategian mukaisessa tuo-
teanalyysissa oman yrityksen tuotetta ver-
rataan kilpailijoiden tuotteisiin ja vertailua 
suoritetaan 7-10 kriteerin mukaisesti. 

Pyörämatkailuyritys Pyörä ja retki on uusi 
yritys, jonka ideana on minimoida omat 
investoinnit ja hyödyntää alueen muiden 
yritysten palveluja. Uutena toimijana yrit-
täjä haluaa selvittää millaisille palveluille 
olisi eniten kysyntää ja miten ne soveltu-
vat sen suunnittelemaan konseptiin. 
Yritys analysoi kilpailevien yritysten tuot-
teet Sinisen meren tuoteanalyysin avulla. 
Analyysin mukaan kilpailijoiden päiväoh-
jelmat eivät ole elämyksellisinä, kielivali-
koima on rajallinen, palveluiden kesto ei 
vastaa asiakkaiden tarpeita ja erityisesti 
tuotteiden ostaminen on vaikeaa. Näihin 
tekijöihin panostamalle Pyörä ja retki- voi 
erilaistaa toimintaansa: sellaisilla elämyk-
sellisillä tuotteilla on kysyntää, joita on 
tarjolla eri kielillä ja joiden ostaminen on 
helppoa. 

Tämän oppaan Sinisen meren analyysi  
-analyysipohjassa on koottu  10 tuotteen 
arviointikriteeriä melonta-, pyöräily-, vael-
lus- ja kalastustuotteiden arviointiin. Arvi-
ointikriteerit on koottu MEK:in sektoreille 
laadituista tuotesuosituksista ja yritysten 
haastatteluista (Tuotekriteerit löytyvät 
osoitteesta www.mek.fi/outdoorsfinland). 
Yrittäjä voi halutessaan  vaihtaa kriteerejä 
oman asiakaskunnan tärkeimpien tekijöi-
den mukaan. 
 
Ohjelmapalveluiden hinnoittelu ja tuo- 
tekortti

Matkailun ohjelmapalveluille on jo pit-
kään suosittu laadittavaksi tuotekorttia. 
Tuotekortti on koontilomake, joka sisäl-
tää tuotteen esittelyn ja tärkeät asiat kos-
kien ostamista, hinnoittelua, ostoehtoja 
ja toteutusta. Matkailutuotteiden myyn-
ti erilaisissa jakelukanavissa edellyttää 
tuotteiden kuvaamista järjestelmällisesti. 
Palvelujen hinnoittelun näkökulmasta on 
myös tärkeää tuntea tuotteesta aiheutu-
vat kustannukset. 

Tämän oppaan suosituksena on käyttää 
Matkailualan tutkimus- ja koulutusinsti-
tuutin julkaiseman Matkailun Tuotekehit-
täjän Käsikirjan julkaisemaa tuotekorttia. 
(Ladattavissa http://matkailu.luc.fi/Tuo-
tekehitys/Tyokaluja_/Tuotteistamiseen/
Tuotekortti.iw3) Tämä tuotekortti sisältää 
sekä kaupalliset että operatiiviset tiedot 
tuotteesta ja palveluntuottajista. 
Ohjelmapalvelujen hinnoitteluun oppaan 
liitteenä on laskentapohja, jolla voi laskea 
ja vertailla tuotteen hintaa. Laskentapoh-
ja huomioi muuttuvien kustannusten li-
säksi yrityksen kiinteät kustannukset ja 

ANSAINTAOPAS
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Kannattavuuslaskelma

Kannattavuuslaskelma on yrityksen an-
sainnan kehittämisen perustyökalu. Las-
kelman avulla arvioidaan yrityksen kuu-
kausi- ja vuositason kiinteät ja muuttuvat 
kustannukset, ostot, velkojen korot ja ly-
hennykset sekä yritykselle jäävä kate. 

Tuotteiden ja palveluiden tuotekohtaista 
kannattavuutta arvioitaessa on huomioi-
tava, että yrityksen kiinteät kustannukset 
kohdennetaan edelleen tuotteille. Tämä 
voidaan tehdä esimerkiksi määrittelemäl-
lä minimikateprosentti kullekin tuotteelle. 
Keskeisen tärkeää on tietää yrityksen koko 
kustannusrakenne, jotta kannattavuuden 
eri osatekijöihin pystytään vaikuttamaan. 
Kustannusrakenteen perusteella voidaan 
laatia budjetti, ennakoida esim. investoin-
teja ja asettaa tavoitteet myynnille. 

Yrityksen taloudellinen tilanne
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Kassavirtalaskelma

Toiminnan ennakointia ja talouden suun-
nittelua auttaa myös kassavirtalaskelman 
laatiminen, jossa kassaan tulevat ja kas-
sasta lähtevät rahat ennakoidaan kuukau-
sitasolla. Lähes kaikki yrityksen menot 
voidaan ennakoida varsin hyvin etukä-
teen. Esimerkiksi verot, vuokrat, korot ja 
lainanlyhennykset, palkat, vakuutukset 
jne. tiedetään etukäteen. Usein myös tu-
lot syntyvät tietyllä syklillä, ohjelmapal-
veluyrityksissä sesongin aikana. 

Kassavirtalaskelman laatiminen helpot-
taa toiminnan ennakoitavuutta ja sen 
avulla esimerkiksi rahoituksen ja inves-
tointien suunnittelu helpottuu. 

Oman yrityksen ansaintamallin kehit- 
tämisen työpohja

Analysoinnin tulokset kootaan yhteen 
ansaintamallin kehittämisen työpohjaan 
(liite 1). Työpohja on tarkoitettu kokoa-
maan yhteen ansaintalogiikan kehittämi-
sen tavoitteet, mittarit ja toimenpiteet.
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Matkailun ohjelmapalveluyrityksen an-
saintalogiikan kehittäminen etenee ana-
lysoinnin jälkeen tavoitteiden asetantaan. 
Ansaintalogiikka on suunnitelma siitä, 
miten palveluilla saadaan aikaan tulosta. 
Tuloksien saavuttamiseksi on päätettävä 
mitkä ovat ne osa-alueet ja tekijät, joita 
yritys lähtee muuttamaan. 

Asetettavien tavoitteiden tulee: 
•	 Keskittyä yrityksen kannalta keskeisiin 

alueisiin 
•	 Perustua nykytilanteen analysointiin 
•	 Olla realistisia, mutta haastavia 
•	 Olla konkreettisia ja mitattavissa olevia 

Tavoitteiden asettamisessa kannattaa 
suosia vähemmän on enemmän -periaa-
tetta. Suosittelemme kuuden tavoitteen 
maksimimäärää. Resurssien oikea koh-
dentaminen on tärkeätä: liian monen asi-
an samanaikainen kehittäminen hajottaa 
yrityksen voimavaroja ja syö samalla re-
sursseja tärkeimpien kehityskohteiden to-
teutuksesta. Tavoitteiden toteuttamiselle 
tulee myös asettaa aikataulu. 
Eri tavoitteille asetettavien mittarien tu-
lee olla konkreettisia, mitattavissa olevia 
asioita. Näitä voivat aktiviteettiyrityksillä 
olla esimerkiksi asiakasmäärien kasvu-%, 
uusien tähtituotteiden määrän kasvatta-
minen (kpl) ja liiketuloksen paraneminen 
(euroa ja/tai %:a). 
Tavoiteltavien kehityskohteiden aikatau-
luttaminen helpottaa niiden toteuttamis-
ta: vanhan viisauden mukaan norsu on 
helpompi syödä palasina. Aikataulutusta 
laadittaessa asiat tulee priorisoida ja nii-
den toteuttamiselle kannattaa usein aset-
taa myös välitavoitteita, esimerkiksi kuu-
kausi- tai neljännesvuositasolla. 

Tavoitteiden ja mittareiden asettamisen 
jälkeen yrittäjä päättää toimenpiteistä, 
joilla yrityksen ansaintalogiikkaa kehite
tään. Toimenpidevalikoima määräytyy 
sektorin ja kehityskohteen mukaisesti. 

Toimenpiteiden mietinnässä kannattaa 
kuitenkin lähteä liikkeelle matkailullisen 
maakuvamme, eli brändin neljä C´tä. Cre-
ative, Contrasting, Cool and Credible 
pohjalta. 

CREATIVE&CONTRASTING

Miten tuotteet erilaistetaan kilpailusta? 
Millaisilla luovilla ratkaisuilla tuotamme 
arvoa?

COOL
 
Miten hoidamme asiakassuhteita parem-
min? 
Miten toimimme, jotta olemme asiakkai-
den mielestä Cooleja?

CREDIBLE

Kustannukset
Mitä kustannuksia vähennetään?
Mitä tuotteita poistetaan?
Tuotot ja hinnoittelu
Mitkä ovat uusia tulonlähteitä?
Miten hinnoittelua muutetaan?

Valintojen suunnittelussa on syytä huomi-
oida mahdollisuudet kolmella eri tasolla: 

•	 Koko yrityksen toimintaa koskevat muu-
tokset 

•	 Tuoteryhmän ja yksittäisen tuotteen ke
hittämiseen liittyvät toimenpiteet

•	 Yksittäisen kaupan tasolla tehtävät muu
tokset 

Koko yrityksen tasolla tehtävät valinnat 
ovat luonteeltaan strategisia ja yrityksen 
koko toimintaa muuttavia. Kyseeseen 
saattaa tulla esim. hinnoittelumallin muu
tos tai yrityksen toiminta-alueen merkit
tävä muutos. Yrityksen kannattavuuden 
kehittämisessä eri hinnoitteluvaihtoehdot 
on hyvä selvittää. Tärkeimmät hinnoit
telustrategiat ovat kustannusjohtajuus, 
kermankuorintahinnoittelu ja arvoperus
tainen hinnoittelu. Nämä strategiat on 
esitelty oppaan liitteessä 2.
Ansaintalogiikan kehittämisessä tuote
ryhmätasolla yritys selvittää eri tuote
ryhmiensä potentiaalia ja keskittyy vain 
tiettyjen tuoteryhmiensä kehittämiseen. 
ABC- analyysi tai BCG tuoteryhmätarkas
telu saattaa osoittaa, että kasvupoten
tiaalia onkin uuden tuoteryhmän sijaan 
jossakin vanhassa tuoteryhmässä. Kehit
tämisen toimenpiteet voivat olla silloin 
esimerkiksi tuoteryhmän hinnoittelun 
muuttamista tai voimakkaampaa panos
tamista markkinointiin. 
Yksittäisen tuotteen kehittämisessä an
saintalogiikka voi olla hinnan muokkaa
mista tai tuotteen nostamista markki
noinnissa esiin. Hinnoittelulla voidaan 
tuotteiden välistä kysyntää pyrkiä muut
tamaan ja hinnoittelulla voidaan myös 
muuttaa yksittäisen tuotteen mielikuvaa. 
Oppaan liitteessä 3. on esitelty useita 
erilaisia tapoja muokata ja erilaistaa yksit-
täisen tuotteen hinnoittelua. Lista ei ole 
kaiken kattava, mutta mukaan on koottu 
erilaisia näkökulmia hinnoittelijan tueksi. 
Valinnat kirjataan työpohjaan konkreettisi
na toimenpiteinä, jotka johtavat ansainta
mallin kehittämisen tavoitteisiin.

Aseta tavoitteet		  Tee valinnat

 
 Finland is all about C´s: 
   Creative Contrasting
            Cool Credible



Ansaintalogiikan kehittäminen on sarja toi-
menpiteitä, joiden vaikutuksia arvioidaan 
ja mitataan.

Ansaintalogiikan kehittäminen kannattaa 
toteuttaa vähintään yhden sesongin mit
taisena, mutta yleensä suunnittelujänne 
on hieman pidempi. Mutta tulosten mit
taamista tulee tehdä koko ajan ja mah
dolliset korjausliikkeet tulee suorittaa no-
peasti. 

Ansaintalogiikan kehittämiseen on laadittu 
työpohja, joka on seuraavalla sivulla (lii-
te 1) ja se työpohja löytyy myös verkosta  

osoitteesta www.mek.fi/outdoorsfinland

Työpohjaan täytetään ensin ylhäällä kes
kellä oleva laatikko, johon merkitään yri
tyksen tärkeimmät asiakkaat, tähtituot
teet, kasvavat tuotteet sekä tavoitteet ja 
mittarit kannattavuuden parantamiseksi. 
Täyttäminen jatkuu toimenpiteiden eli 
valintojen kirjaamisella. Muistisääntönä 
Creative, Contrasting, Cool ja Credible. 

Työpohjan lisäksi toimenpiteitä voi tar-
kentaa toimintasuunnitelmiksi, joissa 
jokaiselle toimenpiteelle nimetään aika-
taulu ja vastuutaho, mittarit toteutumi-

selle ja toteutukseen vaadittavat resurs-
sit.

Tämä opas laskentapohjineen ja liittei
neen auttaa ohjelmapalveluyrityksiä 
ansaintalogiikan kehittämisessä ja roh-
kaisee yrityksiä entistä parempiin hin-
noittelupäätöksiin viemällä asiat käy-
täntöön. Kokeile rohkeasti muutamaa 
analysointia ensin ja pohdi uusia mah-
dollisuuksia uteliaasti. Kaikkea ei tarvitse 
tehdä heti!. Mutta vain tekemällä asioita, 
saa aikaa tuloksia!

Toteuta
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Toimenpide
ja sen osatehtävät

Aikataulu ja 
vastuu (kuka)

Mittarit Resurssit
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Hinnoittelustrategialla tarkoitetaan 
suunnitelmaa siitä, miten hinnoittelulla 
pyritään kasvuun ja kannattavuuteen. 
Yleisimmät hinnoittelustrategiat ovat: 

Kustannusjohtajuus – strategia
 
Kustannusjohtajuusstrategia pyrkii myy-
mään laajalle suuria volyymejä markki-
noiden tai matkailukohteen halvimmalla 
hinnalla ja saavuttaa näin hintajohtajuus. 
Strategia on kilpailustrategia, jolla py-
ritään saamaan kilpailijoiden asiakkaat 
itselleen. Toiminnan tulee perustua al-
haisiin yksikkökustannuksiin ja yrityk-
sen hyvään taloudelliseen tilanteeseen. 
Strategia voi sopia hyvin elinkaaren kyp-
syysvaiheessa olevan tuotteen hinnoitte-
lustrategiaksi, koska hintajohtaja voi näin 
pystyä poistamaan kilpailijoiltaan diffe-
roinnin avulla saavutetun kilpailuedun.

Loss leader – hinnoittelustrategia 

Tässä strategissa jokin palvelu hinnoitel-
laan erittäin alhaiseksi tai jopa myydään 
tappiolla. Samalla uskotaan, että mark-
kinoiden valtaamisen jälkeen palvelus-
ta saadaan tulevaisuudessa hyötyä ja 
taloudellista tulosta. Loss leader – hin-
noittelua käytetään strategiana uudel-
le markkinalle tullessa ja kun halutaan 

kasvattaa asiakaspohjaa. Matkailualalla 
on kuitenkin olemassa esimerkkejä, että 
tämän strategian käyttö on aiheuttanut 
rahoitus- tai kassaongelmia. Strategia 
voitaneen parhaiten käyttää tilanteessa, 
jossa myyntiä halutaan kasvattaa katteen 
kustannuksella palvelun elinkaaren lop-
puvaiheessa. Onnistuessaan strategia 
voi auttaa yritystä parantamaan brändin-
sä näkyvyyttä, kilpailuetua ja oheistuot-
teiden ja palveluiden myyntiä.

Kermankuorintahinnoittelu
 
Kermankuorintahinnoittelun tavoittee-
na on saavuttaa korkea kate volyymin 
kustannuksella ja strategian tarkoituk-
sena on usein saada nopeasti katettua 
palvelun kehityskustannukset. Kerman-
kuorintahinnat ovat nimensä mukaisesti 
korkeita suhteessa siihen, mitä suuri osa 
ostajista on valmiita maksamaan. Tämä 
hinnoittelustrategia sopii tilanteeseen, 
jossa kannattavuus on parempi myytä-
essä pienelle markkinalle suurella hin-
nalla kuin suurelle markkinalle alhaisella 
hinnalla. Tämä hinnoittelustrategia sopii 
hyvin voimakkaasti erilaisen palvelun tai 
elämyksen elinkaaren kehitysvaiheen 
strategiaksi ja esim. jos tuotteelle halu-
taan eksklusiivinen leima. Tyypillisesti 
hintaa alennetaan elinkaaren edetes-

sä kun kilpailua ja jäljitteleviä tuotteita  
ilmestyy markkinoille.

Revenue Management (tuottojohtami-
nen)

Revenue management on hinnoitte-
lustrategioiden sekä toiminnanohjaus-
järjestelmien sovellus, jonka avulla pys-
tytään allokoimaan oikea kapasiteetti, 
oikeaan paikkaan ja aikaan. 

Kustannusperusteinen hinnoittelu

Kustannusperusteisessa hinnoittelussa 
kustannukset ovat keskeisessä asemas-
sa. Sen käyttö vaatii tarkkaa tuotekoh-
taista kustannuslaskentaa, koska lasken-
nassa tehdyt virheet heijastuvat hintaan 
ja tuotekannattavuuteen. Kustannus-
perusteisen hinnoittelun yleisin muoto 
matkailussa on katetuottohinnoittelu. 
Perusajatus on, että tuotteiden ja palve-
luiden pitäisi ensinnäkin kattaa vähintään 
muuttuvat kustannukset ja antaa sen li-
säksi katetta kiinteille kustannuksille ja 
voittotavoitteille. Menetelmässä tuot-
teen minimihintana pidetään sen muut-
tuvia kustannuksia, jonka alle tuotetta ei 
myydä lyhyelläkään tähtäimellä.

Liite 2.  Matkailun ohjelmapalvelujen hinnoittelu
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Sen sijaan tuotetta voidaan myydä alle 
tuotteen kokonaiskustannuksien (kiin-
teät kustannukset + muuttuvat kustan-
nukset), jos yrityksellä on käyttämätöntä 
kapasiteettia. Tällöin tuote tuottaa edes 
jonkin verran katetta kiinteille kustan-
nuksille, jotka muuten jäisivät kokonaan 
kattamatta.

Markkinaperusteinen hinnoittelu

Markkinaperusteisessä hinnoittelussa 
hinta perustuu tuotteen markkinahin-
taan, joka on muodostunut kysynnän 
ja kilpailun yhteisvaikutuksesta. Useim-
miten palvelun tuotantokustannukset 
muodostavat palvelun hinnan alarajan ja 
markkinat sekä kysyntä hinnan ylärajan. 
Markkinahinta voi olla myös alle yrityk-
sen tuotantokustannusten.

Arvopohjainen hinnoittelustrategia

Arvopohjaisessa strategiassa tavoite on 
maksimoida voitto asettamalla hinta kor- 
keammaksi kuin mitkä sen kustannuk
set edellyttäisivät. Tämä strategia sopii 
ainulaatuisille ja elämyksellisille palve
luille. Tätä hinnoittelustrategiaa voi-
daan käyttää tilanteessa, jossa ei ole 
kilpailua ja palvelu on merkittävästi dif-
feroitu, tyypillisesti markkinoiden alku-

vaiheessa. Asiakkaat ovat usein valmiita 
maksamaan tunteisiin vetoavasta, mer-
kityksellisestä ja elämää parantavasta 
tuotteesta enemmän kuin monesta kil-
pailevasta tuotteesta Tällä strategialla ei 
pyritä pieneen markkinaosuuteen vaan 
korkeampaa hintaa voidaan perustella 
tuotteen aikaansaamasta lisäarvosta. Tä-
män hinnoittelustrategian käyttäjän on 
osattava arvioida huolellisesti matkailu-
palvelun arvo asiakkaalle.

Asiakkaan elinikäinen arvo 

Tässä hinnoittelutavassa tuotekehittä-
jä ei ole kiinnostunut yksinomaan siitä, 
paljonko asiakas tuottaa kertaostoin tai -
käynnein, vaan hän arvioi asiakkaan arvoa 
pidemmällä aikavälillä. Tällöin tavoittee-
na on rakentaa pitkäkestoinen asiakas-
suhde. Hinnoittelutavan tukena on usein 
suuri sähköinen kanta-asiakasjärjestelmä, 
jonka avulla seurataan kuinka paljon ra-
haa asiakas käyttää yrityksen palveluihin 
ja miten eri hinnat vaikuttavatostoksiin. 
Pienyrityskin voi lähestyä hinnoittelua 
tällä tavalla, vaikka ei toteuttaisikaan sitä 
yhtä täysipainoisesti. Pääsääntönä voi 
muistaa että joko hinnan tai palvelun tuli-
si olla erilainen kertakävijälle kuin kanta- 
asiakkaalle.
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Markkinoinnin, laskentatoimen ja laajem-
minkin yritystoimintaa koskevasta kirjalli-
suudesta löytyy kymmeniä ja kymmeniä 
menetelmiä palvelujen hinnanlaskemi-
seen ja asettamiseen. Tämänkin oppaan 
taustaselvityksissä haastateltujen yri-
tysten käytössä on laaja kirjo eri tapoja 
päättää asiakkaalle tarjottava hinta. Hin-
noittelupäätöksissä ei ole yhtä oikeaa 
tapaa toimia, vaan yrityksen tavoitteet 
ja resurssit vaikuttavat suositeltaviin tai 
soveltuviin keinoihin asettaa palveluille 
hinnat. Kyseisen palvelun merkittävyys 
yrityksen menestykselle ja kannatta-
vuudelle vaikuttavat myös siihen kuinka 
paljon aikaa ja vaivaa hinnan asetantaan 
kannattaa käyttää. Seuraavassa esitel-
lään eri menetelmiä, joilla matkailun oh-
jelmapalveluja voidaan hinnoitella. Sa-
malla arvioidaan kyseisen menetelmän 
vahvuuksia ja heikkouksia ja annetaan 
mahdollisesti nettilinkki esimerkkiin.

Ilmainen

Ilmainen tarkoittaa asiakkaalle käyttöön 
annettavaa palvelua, josta asiakas ei 
suoraan maksa mitään. Ilmainen voidaan 
hinnoittelun näkökulmasta jakaa neljään 
alaluokkaan seuraavasti: 
Subventointu ilmainen tarkoittaa sitä, 
että palvelun kustannukset muiden pal-

velujen myynnillä. Retkien opastus voi 
olla ilmainen, mutta retkelle pääsyy vaa-
ditaan tai suositellaan joitakin vuokratta-
via välineitä. 
 
Ilmainen- palvelu voidaan tuottaa myös 
markkinointikustannuksina ja tavoittee-
na on usein uusien asiakkaiden lisäksi tie-
tysti näkyvyys. Ilmainen kokeilu, ilmaiset 
näytteet perustuvat ajatukseen, että x 
kappaletta ilmaisen kokeilun asiakkaista 
ostaa ja näin ilmainen tulee kannattavak-
si. Kuntosalit toimivat tässä hyvänä esi-
merkkinä.

”Freemio” on erityisesti ohjelmistojen ja 
sovellusten jakelussa käytetty ilmaisen 
muoto. Perusversio on ilmainen, mutta 
huippu- tai proversio on maksullinen. 
Helsinki Traveller Info – tarjosi kesällä 
2012 ilmaisia kävelykierroksia, joiden ai-
kana yrittäjät markkinoivat muita mak-
sullisia kierroksiaan ja palvelujaan. http://
www.helsinkitravellerinfo.com/
Neljäs ja myös perinteinen tapa on ns. 
ei -rahalliset markkinat. Museot toimi-
vat usein ilman sisäänpääsymaksua ja 
toiminta rahoitetaan Suomessa verora-
hoihin, muualla säätiöiden rahoilla. Vaih-
dantaan perustuvat paperback.swop ja 
Couchsurfing ovat parempia esimerkkejä 
ei- rahallisten markkinoiden ilmaisesta. 

Längenfeldin kylä Itävallassa tarjosi mah-
dollisuus lomaan asiakkaan päättämään 
hintaan, mutta vastineeksi piti asiakkaan 
antaa kattavasti palautetta kylästä ja 
sen palveluista.  http://www.springwise.
com/tourism_travel/livequalitycheck/

Lisätietoja löytyy Chris Anderssonin il-
maisesta kirjassaan, Free, The Future of 
Radical Pricing.

Suunniteltu ilmaisten palvelujen tarjon-
ta voi herättää asiakkaissa kiinnostusta 
ja parhaimmillaan myös lisätä yrityksen 
näkyvyyttä ansaitun median puolella. 
Kannattavuuden näkökulmasta on tark-
kaan miettivä kuinka monelle asiakkaalle 
ilmaista tarjotaan ja miten varmistetaan, 
että myös maksullisille palveluille saa-
daan kysyntään. 

Liite 3. Matkailun ohjelmapalvelujen hinnanasetannan menetelmiä 



Peukalosääntö- hinnoittelu

Matkailualalla on perinteisesti käytetty 
yksinkertaisia laskukaavoja palvelujen 
hinnoitteluun. Perinteinen on amerik-
kalainen hotellihuoneiden hinnoittelun 
kaava, jonka mukaan hotellihuoneen yh-
den yön hinta lasketaan hotellihuoneen 
rakennuskustannusten mukaan, 1$ jo-
kaista 1000$ investointia kohti. Joissakin 
matkailupalveluissa käytetään sääntönä 
2€ jokaista henkilökunnan työskentely- 
minuuttia kohden. Myös matkailupalve-
lun pituutta käytetään nyrkkisääntönä 
hinnan asetannassa. 
Yksinkertaisilla säännöillä voidaan no-
peasti määritellä palvelulle hinta. Par-
haimmillaan säännöt voi toimia, mutta 
monessa tapauksessa ne voidaan johtaa 
alihinnoitteluun, eikä hinnan vaikutusta 
asiakkaiden ostokäyttäytymisen käytetä 
riittävän tehokkaasti. 
 

Markkinahinnoittelu

Yksinkertainen ja laajasti käytetty mat-
kailupalvelujen hinnoittelun menetelmä 
on kilpailijoiden hintojen kopiointi eli 
ns. markkinahinnan käyttäminen. Usein 
matkailukohteissa aktivititeettien hinnat 
muodostuvat markkinajohtajan hintaa 

seuraamalla. Hintaseurailijana toimimi-
nen on helppo tapa määrittää omien pal-
velujen hinta. Tällöin on kuitenkin syytä 
tuntea oma ja kilpailijan kustannusraken-
ne ja olla varma, että pystyy toteutta- 
maan palveluja markkinoiden määrällä 
hinnalla. 

Kiinteät hinnat

Kiinteiden hintojen käyttö palvelujen 
hinnoittelussa tarkoittaa kahta asiaa. 
Useimmiten kyse, on siitä että hinnat ei-
vät muutu sesongin, kysynnän , tai asia-
kasryhmän mukaan. Yksi hinta samasta 
palvelusta kaikille asiakkaille! Erittäin yk-
sinkertainen ja usein asiakkaiden mieles-
tä hyväksyttävä tapa hinnoittelu palvelu-
ja. Kiinteillä hinnoilla voidaan tarkoittaa 
myös sitä, että yritys pitää asettamansa 
hinnat samoina useita sesonkeja ja jopa 
vuosia. Perinteisesti matkailussa museot 
ja muut käyntikohteet ovat noudattaneet 
näitä hinnoittelun muotoja. 
Hinnoittelijalle kiinteät hinnat ovat help-
po tapa toimia ja kuten mainittua, asiak-
kaat usein kokevat kiinteät hinnat selkeik-
si ja luotettaviksi. Heikkoutena kiinteissä 
hinnoissa on että hintaa ei voi käyttää 
kysynnän suuntaamisessa eri ajankohtiin 
ja jos alkuperäisessä hinnoittelussa ta-
pahtuu virheitä, niin kiinteissä hinnoissa 

kustannusvaikutukset kertautuvat. 

Piilohinnoittelu

Jokerikohde, Määrittelemätön hotelli, 
Mystery palvelu- ovat matkailuyritysten 
tapoja hankkia vapauksia palvelujensa 
hinnoitteluun. Toimintatapa perustuu sii-
hen, että hinnoittelija ei kerro tuotteensa 
kaikkia tietoja asiakkaalle tarjoushetkellä. 
Usein yrityksen brandin suojelemiseksi 
halutaan ale-hintaan tarjottavat tuotteet 
myydä ilman ns. tunnistetietoja. Usein 
myynti tapahtuu välittäjien ja/tai verk-
kokauppojen kautta, jolloin varsinainen 
palvelujen tarjoaja paljastuu vasta osto-
tapahtuman jälkeen. 
Piilohinnoittelulla voidaan löytää uusia 
asiakasryhmiä ja nostaa kysyntää haasta-
vissa sesongeissa. Parhaimmillaan tapa 
on silloin tällöin käytettynä, jolloin arvoi-
tuksellisuus saattaa lisätä kysyntää. Hyvä 
malli on kokeilla tapaa matkailukohteen 
tai –verkoston tasolla, jolloin voidaan 
alentaa kohteen hintamielikuvaa, mutta 
mielikuva ei kohdistu suoraan yhteen yri-
tykseen. 
Usein käytettynä teho laskee ja asiakkaan 
kaipaavat usein perusteluja, miksi kaikkia 
tietoja ei kerrottu etukäteen.
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Wot’s a Wot Hotel??

We can’t tell you exactly Wot hotel this is, or its exact 
location. But we can tell you that one of our existing  
accommodation partners is offering one of their regular 
deals at a price you won’t find anywhere else.

If you need to make sure you stay in a specific location, 
or want to be close to a particular place, we’d advise you 
stick with our regular accommodation deals. Wot Hotel 
Deals are designed for people who don’t mind waiting 
until after they’ve booked to find out which hotel they’re 
staying in.

But with prices this low, Wot Hotel bookings cannot be 
changed or cancelled, so please take care to check your 
dates and all other details before you click the “Pay Now” 
button. As soon as you have booked, you’ll receive your 
normal Wotif.com confirmation with all the hotel details 
included.

        H H H H H
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•	 24 hour front desk
•	 Bar / Lounge
•	 Business centre
•	 Concierge
•	 Dry cleaning / laundry service
•	 Gym/Fitness room

•	 Lift/Elevator
•	 Luggage storage
•	 Non-smoking floors
•	 Off-site undercover parking
•	 On-site undercover parking
•	 Outdoor pool - heated

•	 Outdoor pool - unheated
•	 Street parking
•	 Tour desk
•	 Valet parking
•	 Wheelchair accessible
•	 Wifi access

Esimerkki: ***** This Wot Hotel? is a 5 star Hotel on the Gold Coast



Hintadiskriminointi

Hinnoittelulla voidaan asiakasryhmiä 
segmentoida ja asettamalle erilaisia 
hinta/palvelukokonaisuuksia voidaan 
tähdätä eri segmentteihin eri hinnoilla. 
Asiakkaiden ja heidän hintaherkkyyden 
tunteminen on erittäin tärkeää ja hin-
noittelu perusteet on oltava ainakin osin 
perusteltuja. Eläkkäisalennukset ovat 
usein hyväksyttyjä, mutta halvemmat 
hinnat kohdistettuna vain naisille eivät 
ole viranomaisten eivätkä asiakkaiden 
hyväksymiä. 

Dynaaminen hinnoittelu

Dynaaminen hinnoittelu tarkoittaa hinto-
jen jatkuvaa vaihtelua myytävän kapasi-
teetin, kysynnän ja jäljellä olevan myyn-
tiajan perusteella. Pääsääntönä on, että 
mitä vähemmän palveluja on tarjolla, sitä 
korkeampi on niiden hinta. Lento- ja ma-
joitussektorit ovat käyttäneet dynaamis-
ta hinnoittelua jo pitkään, mutta ohjel-
mapalveluissa dynaamisen hinnoittelun 
toteuttajia on toistaiseksi ollut vähem-
män. Dynaaminen hinnoittelu on jo mel-
ko edistynyt hinnoittelun muoto ja vaati 
hyvän kapasiteetin hallintajärjestelmän 
ja osaamista markkinoiden analysointiin. 

Last minute -hinnoittelu

Viime hetken hinnoittelulla tarkoitetaan 
hintojen muuttamista viimeisenä mah-
dollisena ostohetkenä. Hinnoittelu voi 
tavoitella loppukapasiteetin myymistä 
tai kovaan kysyntään perustuvan korkean 
hinnan tavoittelua.

Hintojen erottaminen

Hintojen niputtamisen vastakohta on 
kaikkien palvelujen ja hintojen erottami-
nen. Asiakkaalle kerrotaan kaikki retkeen 

kuuluvat moduulit ja osaset ja niiden hin-
nat erikseen. Hintojen erottamisella voi-
daan asiakkaan hintamielikuvaa hämärtää.  
Asiakas näkee perushinnan, joka voi olla 
ratkaiseva ostopäätökselle. Tämän jäl-
keen käsiteltävät palvelut, lisämaksut 
ja muut hintatiedot ovat usein summi-
na pieniä, jolloin asiakas ei enää muuta 
ostopäätöstään.  Pahimmillaan hintojen 
erottelu on sekä asiakkaalle että palve-
lun tarjoajalle työlästä ja tuskaista. Kuten 
alla oleva kuva kertoo.
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Hintojen niputtaminen

Hintojen niputtamiselle tarkoitetaan 
kahden tai useamman palvelun tarjoa-
mista hintaa, joka on eri kuin palveluiden 
hinta erikseen ostettuna. Niputtamiselle 
pyritään luomaan kiinnostava palveluko-
kemus, nostamaan keksiostosta ja vai-
keuttamaan asiakkaan hintavertailuja. 
Kahden melontaretken hinnan vertailu 
on helpompaa, kuin melontaretken ja 
melonta/vaelluspaketin vertailu.
Niputtamisella voidaan luoda kuva kan-
nattavasta paketista, mutta asiakkaiden 
arviointikykyä ei kannata aliarvioida. Os-
tosTV- tyyppiset ”eikä tässä vielä kaikki 
tarjoukset” vain ärsyttävät useimpia ku-
luttajia. 

Taikanumerot

Hinnoittelussa voi laskentatoimen lisäk-
si pyrkiä hyödyntämään ns. psykologis-
ta hinnoittelua. Paljolti tutkittu asia on 
tiettyjen numerojen ja raja-arvojen mer-
kitys asiakkaan ostopäätöksissä.  Myös 
hintojen pyöristäminen vaikuttaa psy-
kologiseen hinnoitteluun. Useimmiten 
puhutaan ns. 99 hinnoittelusta. (Muis-
tatko Simon vaatehuoneelta http://www.
youtube.com/watch?v=6uiEl0Te2Sg, 
kohdassa 27 sekuntia). Menetelmän 
käyttäjät uskovat, että asiakkaat kokevat 
hinnan 99 merkittävästi alempana kuin 
hinnan 100. Usein käytettyjä numeroita 
ovat 9 ja 5 hinnoissa, joiden uskotaan 

houkuttavan asiakasta ja samalla hämär-
tävän hintamielikuvaa. 
99 hinnoittelua kritisoidaan siitä, että se 
huonontaa palvelun laatumielikuvaa ja 
että se luo kuvan epärehellisestä yrityk-
sestä. Ainakin tapa on kovin kulunut ja 
monilla aloilla paljon käytetty.

Reilut hinnat

Hintojen asetannassa tulee tähdätä rei-
luun hintaan. Reiluudella tarkoitetaan 
asiakkaan mielipidettä, siitä onko hinta 
perusteltu, hyväksyttävä ja siis asiakkaan 
mielestä reilu. Useimmat asiakkaat ym-
märtävät ja hyväksyvät että yrityksen tu-
lee työllistää, maksaa palkkoja, kehittyä ja 
kasvaa, suoriutua velvoitteista sekä tuot-
taa voittoakin hinnoillaan. Mutta riistoa, 
ylihintaa ja tarpeettomia maksuja eivät 
asiakkaat useinkaan pidä hyväksyttävi-
nä tai reiluina. Hotelleja ja lentoyhtiöitä, 
joissa hintojen erilaistaminen on ollut jo 
pitkään käytäntö, tutkittaessa on löydetty 
seuraavia reilutta lisääviä periaatteita:

•	 Jos erilaistat hinnoilla, erilaista myös 
ostaminen. Asiakkaat hyväksyvät hin-
taerot verkkokaupan ja puhelinmyyn-
nin välillä, mutta huonommin eri hinnat  
samassa myyntikanavassa.

• 	Valmistele perusteet erilaisille hinnoille 
ja laadi esteitä ja rajoituksia alennetuille 
hinnoille.

•	 Jaa tietoa eri palveluista ja rajoituksista 
selkeästi asiakkaalle.

•	 Hoida asiakassuhteita huolella. Luot
tamus myyjään on tärkeimpiä tekijöitä 
asiakassuhteessa ja tärkeiden asiakkai
den luottamusta ei kannata horjuttaa!

•	 Jos asiakkailta tulee palautetta epä-
reilusta hinnoittelusta, ryhdy heti toi-
miin ja muuta toimintaasi! 

Huutokauppahinnoittelu

Huutokauppahinnoittelussa palvelun hin-
ta määräytyy asiakkaiden tarjousten pe-
rusteella. Puhdas huutokauppa on vielä 
melko harvinainen, mutta kampanjoissa 
houkuttava ja huomiota herättävä tapa 
hinnoitella. Tällä hetkellä laajalti käytössä 
olevat groupon (http://www.groupon.fi/) 
ja facediili-  (http://facediili.fi/)tyyppiset 
palvelut perustuvat osin huutokauppahin-
noitteluun tai sovittuun hintaan, jos tietty 
määrä asiakkaita ostaa palvelun. Suomes-
sa monet yritykset ovat käyttäneet näitä 
myyntikanavia ilman hyvää suunnittelua ja 
pettymyksiä on tullut sekä yrityksissä että 
asiakkaissa. Suurella alennuksella ruokai-
levat ”diili”-asiakkaat ovat syrjäyttäneet 
normaalin hinnan asiakkaat ja joissain ta-
pauksissa diilin ostaneet asiakkaat ovat 
pettyneet, kun tarjousta ei ole voinutkaan 
lunastaa. 
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