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Tama opas on tarkoitettu matkailun ohjel-
mapalveluja tuottaville pk-yrityksille, orga-
nisaatioille ja kehitt3jille, jotka tarvitsevat
uusia ndkdkulmia ja ideoita yrityksen an-
saintalogiikan kehittdmiseen ja palvelui-
den hinnoitteluprosessiin. Opas keskittyy
melonta-, pyoraily-, vaellus- ja kalastus-
palveluihin, mutta valtaosa oppaasta so-
veltuu laajemminkin matkailutoimijoiden
kdyttdon. Oppaan tavoitteena on tarjota
kdytannonlaheistd tietoa kannattavien
hinnoittelupaatdsten rakentamiseksi.

Opas koostuu kokonaisuudesta, johon
kuuluvat myds MEK:n kotisivuilta [6y-
dettdvat excel-pohjaiset analysointi- ja
laskentapohjat  (http://www.mek.fi/w5/
mekfi/index.nsf/(Pages)/Miten_ansaita_
aktiviteeteilla_-opas) seké liitteind olevat
Ansaintamallien kehittdmisen tydpohja,
Matkailun ohjelmapalveluiden hinnoittelu
ja Matkailun ohjelmapalveluiden hinnan-
asetannan menetelmid -aineistot.

Oppaan taustaksi haastateltiin yli kahta-
kymmenta erilaista alan palveluja tuotta-
vaa yritysta. Yritykset ndkivat alan tule-
vaisuuden padsaantdisesti mydnteisend
ja alan kasvumahdollisuudet hyvini. Out-
doors-palveluiden lyhyet sesongit, suuret
kausivaihtelut ja investointitarpeet asetta-
vat suuria haasteita toiminnalle.

Hinnoittelu on yksi merkittdvimmista yri-

tyksen liiketoiminnan kannattavuuteen
vaikuttavista tekijoistd. Hinnoittelulla yri-
tys viestii valitsemansa strategian asiak-
kailleen, mutta tastd huolimatta hinnoit-
telua ei aina ndhda strategisesti tarkeana
eikd hinnoittelustrategian tai ansaintalo-
giikan kehittdmiseen kaytetd matkailuyri-
tyksisséd paljoa resursseja. Hinnoittelu on
erittdin tehokas tekija yrityksen kannat-
tavuuden parantamisessa, se on samalla
osassa matkailuyrityksid vaarinymmarre-
tyin ja vahiten kaytetty.

Ohjelmapalvelut ovat Suomen matkailun
elinkeinon tarkead vetovoimatekija. Sekto-
ri on kuitenkin vield melko nuori ja sit3 lei-
maa mikroyritysvaltaisuus. Sektori ei ole
nopeasta kasvusta huolimatta muodostu-
nut kovinkaan kannattavaksi. Liiketoiminta
matkailuelinkeinossa eroaa perinteisesta
teollisuus- ja palvelutuotannosta monella
tavalla ja erityisesti ohjelmapalvelusekto-
rilla on eri tuotteiden sisalla erityispiirtei-
t8, jotka ovat vaikuttaneet alalle ominais-
ten hinnoittelumallien syntymiseen. Taméa
opas pyrkii pureutumaan ansaintalogiik-
kaan ja palvelujen hinnoitteluun erityises-
ti ohjelmapalveluista melonta-, vaellus-,
pyoraily- ja kalastuspalveluja tuottavien
yritysten nakdkulmasta.

Ansaintalogiikan  kehittdmissuunnitelma
on nelivaiheinen prosessi, jonka avulla
yritys voi analysoida ja tehdd paatoksia

oman yrityksen hinnoittelun kehittdmi-
seksi.

Téma opas on tuotettu osana Matkailun
edistdmiskeskuksen Outdoors Finland
—hanketta. Outdoors Finland -hanke kes-
kittyy pienten ohjelmapalveluyritysten
toiminnan kehittdmiseen. Outdoors Fin-
land tuottaa apuvélineitd mm. tuotekehi-
tykseen, verkostoitumiseen ja reitistdjen
kehittdmiseen.

Oppaan tuottamiseen ja toimittamiseen
ovat osallistuneet lukuisat haastateltavat
alan yrityksissd sekd asiantuntijaryhman
jésenet Terhi Hook, Pirjo Résédnen, Jukka
Kauko ja Keijo Salenius. Oppaan tekijat
Merle Oy:n Totti Salko ja The Sievers Ex-
periencen Kristian Sievers haluavat kiit-
tdd oppaan tuottamiseen osallistuneita
ja toivovat yhdessd MEK:n kanssa, ettd
opas auttaa ohjelmapalveluyrityksid an-
saintalogiikan kehittdmisessé ja ettd sen
avulla syntyy entistd parempia hinnoitte-
lup&atoksia.
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Monissa lilketoimintaoppaissa ja kon-
sulttien puheenvuoroissa on viime vuo-
sina esiintynyt sana ansaintalogiikka.
Ké&sitteen merkitys on joskus peittynyt
pitkien lauseiden taakse. Tésséd oppaassa
ansaintalogiikalla tarkoitetaan:

Monet ansaintalogiikan  maéaritelméat
korostavat yrityksen kannattavuuden
kehittdmistd. Téama nékokulma on kes-
keistd myds matkailun ohjelmapalvelujen
osalta, mutta monille matkailualueille
térkeda on myds vetovoiman lisdéminen.
Yrityksille rahassa saatu tulos mittaa yri-
tyksen kasvua ja kehittymistd ja ansain-
talogiikan toimivuutta. Kaikille organi-
saatiolle ansaintalogiikan tulisi johdattaa
haluttujen tavoitteiden saavuttamiseen.

Tuloksen liséksi keskeisia elementteja
ansaintalogiikassa ovat suunnitelmal-
lisuus ja liiketoiminnan kokonaisuuden
ymmaértaminen. Sen tulee antaa vastauk-
sia kysymyksiin:

e Misté raha tulevat ja minne raha mene-
vat?

e Miten tuotamme palveluja kannattavas-
ti?

e Miksi asiakas haluaa palvelumme?

e Mitd lisdarvoa asiakas palvelustamme
saa?

e Miksi asiakas on valmis maksamaan pal-
velustamme haluamamme mé&érén?

Myés markkinat ja erityisesti niiden
sisaltédmat mahdollisuudet tulisi olla hy-
vin hallussa ansaintalogiikkaa pohditta-
essa.

"Ansaintalogiikkaan paneutuminen kan-
nattaa, sillg ilman sitd ovat koko palvelun
liketoiminnalliset tukipisteet tukevasti
ilmassa. (Mika Tonder, 2012)”

Ansaintalogiikka on suunnitelma toimen-
piteistd ja teoista, joilla tavoitteet saavu-
tetaan. Se ei ole pilvilinnojen rakentamis-
ta, vaan loogisia pa&toksia ja tekoja, joilla
pyritdan tulosten saavuttamiseen. Hyvin
toimivassa ansaintalogiikassa korostuu
usein ymmarrettavyys ja selkeys: Mita
yksinkertaisempi sitd parempi!

Ansaintalogiikka siséltaa kaytannossa:

e Kuvauksen ansaintaldhteista

e Kuvauksen siitd, miten lilketoiminta
tuottaa voittoa

e Hinnoittelu- ja kustannusrakenteen
verkostovaikutukset




Yritysten |lkm jakaumassa

Henkiléston lkm/yritys

Taseen loppusumma/yritys €

Myyntikate-%
Kayttokate-%
Liiketulos-%

Kokonaistulos-%

Kokonaispaaoman tuotto-%

Omavaraisuusaste-%

2006 2007
842 938
0,6 0,6
50,9 54,1
81,2 81,1
4,7 3.3
-0,6 -1
-2,4 -3.2
-1,3 -1,6
25,5 24,3

Lihde: Toimiala Online / Tilastokeskus, tilinpaatéstilastot

TEM:n julkaiseman (2010) matkailun oh-
jelmapalvelut toimialaraportin taulukossa
on aktiviteettiyritysten osalta uuden TOL-
luokituksen mukaan TOL 799-luokkaan
kuuluvat yritykset, sisdltden mm. erdop-
paiden palvelut, kalastusristeilyt, luonto-
matkailupalvelut, safarien jarjestdmisen
ja muun matkailuun liittyvan opastoimin-
nan.

Taulukosta voi helposti tunnistaa sekto-
rin haasteet ansaintalogiikan osalta. Alan
yritysten kokonaistulos-prosentti on ollut
negatiivinen kaikkina seurantavuosina. On
kuitenkin syytd huomata, mediaanin eli
keskimmaéisen havainnon ylapuolelle ja3a
aina puolet yrityksistd, joiden joukkoon
kuuluvat alalla menestyksen rakentaneet
ja kannattavimmat yritykset. Mutta mydos
alle tdman jaa puolet yrityksista.

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

e Pienten ohjelmayritysten ongelmana
on usein pddoman puute, joka vaikeut-
taa kaluston lisddmista ja uudistamista.

e Kustannustietoisen ja tuottavuuteen
tdhtdavén taloushallinnon osaaminen
on alalla myés usein puutteellista.

e Toimialan yritysten kannattavuus on
ongelma pienissé ja suhteellisen nuo-
rissa yrityksissd isompien ja vahvempi-

en kyetessd panostamaan kilpailukyvyn
ylldpitdmiseen.

e Heikosti menestyvat tuotteet kérsivat
mm. kapasiteettiongelmista, hinnoitte-
luvirheista ja osaavan henkiléstén puut-
teesta.

e Omaperdéisyyttd tuotetarjonnassa on
usein liian vahén, silld alalle perustetut
uudet yritykset toistavat ja kopioivat jo
olemassa olevia tuoteideoita.

Ansaintalogiikan kehittaminen ja liiketoi-
minnan ymmartaminen onkin yksi vaihto-
ehto parantaa alan yritysten toimintaa.
Myds hinnoittelu on kilpailuasemaan
merkittavasti vaikuttava tekija sekd yksi
liiketoimintastrategian peruselementeis-
ta. Ennen kaikkea hinnoittelu on kuitenkin
palvelun markkinointiin liittyva paatos, jol-
la organisaatio pyrkii vaikuttamaan asiak-
kaan toimintaan. Hinnoittelu on ainoa
perinteisen markkinointimixin paatdksista
(tuote, hinta, jakelu, viestintd), joka vai-
kuttaa suoraan organisaation myyntituloi-
hin. Muut kolme vaikuttuvat suoraan vain
kustannuksiin. Tehokkaan hinnoittelun
paamaarana tulisi olla sellainen katteen
ja markkinaosuuden valinen suhde, joka
maksimoi kannattavuuden pitkalld aika-
janteella.

2008 2009e
1069 1056
0,5 -

60,2 59,7
82,3 83,4
3,6 3,5
-1,3 -2,2
-39 -5,1
-1,3 -2,1
19,2 22,2

e = ennakkotieto

Palvelun hinta on...

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

e kannattavuuteen vaikuttava tekija:
Jokainen palvelusta saatava lisédmyynti-
euro parantaa suoraan kannattavuutta

e tuotteen asemointiin vaikuttava tekija:
Hinnalla kohdennetaan palvelu eri koh-
deryhmiin kilpailukentdssé

e kilpailuun vaikuttava perustekija: Edis-
taa tai heikentaa yrityksen kilpailuetua

® nopea ja joustava markkinointikeino ja
juuri tdman takia kaytettdva tietoon pe-
rustuen!

Matkailupalvelujen osalta hinnoittelus-
sa on huomioita myds jakelukanavien
kustannukset ja komissiot. Normaali ko-
missiovara hinnoittelussa on 25-35 %
tuotteen hinnasta. Hinnoittelussa on téar-
kedd maaritelld ns. ulosmyyntihinta, eli
sisdllyttaa riittdva komissio hintaan. Nain
matkailupalvelujen hinta on asiakkaalle
selkedd ja jakelukanavan kustannukset
tulee huomioitua.



Outdoors Finland on Matkailun edis-

tdmiskeskuksen valtakunnallinen kesa-
aktiviteettien kehittdmisohjelma, jonka
paatavoitteena on koota pienten ohjel-
mapalveluyritysten kenttd yhteen kehit-
tdmaan lisda ja entistd parempia ohjel-
mapalveluita. Outdoors Finland ohjelma
keskittyy teemoihin ja ohjelmapalvelu-
sektoreihin, joilla on analyysien mukaan
nahty parhaimmat edellytykset kehittya
ja saavuttaa kasvutuloksia kansainvali-
silld markkinoilla. N&amé& aktiviteettisek-
torit ovat vaellus, pydraily, sauvakavely,
melonta, kalastus, hevosmatkailu seka
wildlife.

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

Ansaintalogiikan kehittdmisen n&kokul-
masta omatoimisilla ja opastetuilla ak-
tiviteeteilla on paljon yhtenaistd, mutta
erojakin 16ytyy. Seuraavassa vertailussa
korostetaan naiden kahden tuotetyypin
vahvuuksia ja kehittamiskohteita.

Opastetut aktiviteetit, vahvuudet

e Tarkeimmét tuottajat ovat ohjelmapal-
veluyritykset, joista parhaimmisto toimii
ammattimaisesti ja kannattavasti

e Monet yrityksistd panostavat oman sek-
torin erityisasiantuntemukseen ja tuote-
kehitykseen

e Parhaimmat tuotteet hyédyntavét Suo-
men luontoa tehokkaasti, mutta kesta-
vien periaatteiden mukaisesti

e Joidenkin tuotteiden osalta on olemas-
sa ammattimaiset ja toimivat jakeluka-
navat kotimaiseen ja kansainvéliseen
myyntiin

Opastetut aktiviteetit, kehittdmiskohteet

e Monet yrityksista kérsivat kannattavuus-
ongelmista

e Ohjelmapalveluyrityksilld on kehitetts-
véa asiakassuhteiden hoidossa ja jake-
lutieosaamisessa, erityisesti kansainva-
lisilla markkinoilla

e Monet yritykset keskittyvat suomalaisiin
yritys- ja ryhmd&asiakkaisiin, eivdtka osal-
listu esim. matkailukohteiden yhteisty6-
hén tai yksittdisten matkailijoiden pal-
velemiseen.

e Yritysten tarjonta on monella alueella
hyvin samankaltaista

Omatoimiaktiviteetit, vahvuudet

e Tutkimukset osoittavat asiakkaiden yha
kasvavaa kiinnostusta omatoimisiin
tuotteisiin

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

e Suomen monilla alueilla on hyvat mah-
dollisuudet kehittda kiinnostavia oma-
toimisia aktiviteetteja

Omatoimiaktiviteetit, kehittamiskoh-

teet

e Tuotteiden arvostus on alhaisempaa
ohjelmapalveluyritysten joukossa

e Tuotteiden taloudellisen merkityksen
mittaaminen on vaikeaa, eika aktiviteet-
tien kehittdmisessd ole aina pohdittu
hinnoittelua tai ansaintaa

e Tuotteiden markkinointi- ja myynti ollut
pédédosin alueorganisaatioiden ja esim.
yhdistysten vastuulla

Tassd oppaassa esitellddan seuraavaksi
ansaintalogiikan kehittdmismalli, joka
analysointitydkaluineen soveltuu seka
omatoimisille ettd opastetuille aktivitee-
teille. Molemmille tuotetyypeille ansain-
talogiikka perustuu analysoinnin kautta
asetettaviin tavoitteisiin ja toimenpitei-
siin, joilla asiakassuhteita hoidetaan.

Aktiviteettien tyypillinen asiakas on
melko omatoiminen ja kokenut mat-
kailija. Han kdyttdsd palveluita, yépyy
lakanoiden vélissa ja lilkkuu riittdvén
tarkan ja selkedn kartta- ja opastus-
materiaalin avulla péivaretkia tehden.
Matkan suunnitteluvaiheessa on tar-
keds, ettd matkailija saa tarvitseman-
sa tiedon kohteen aktiviteettimah-
dollisuuksista. Aktiviteettimatkailijaa
kiinnostavia asioita ovat aktiviteetti-,
pyéréily- ja melontareittien méara,
pituudet ja arvioitu kesto sekd haas-
teellisuus. Joukossa on myés asiakkai-
ta, jotka péivédn paatteeksi panostavat
hyvén ruuan liséksi hyvinvointipalve-
luihin, kuten saunaan tai hierontaan.
Asiakkaat voivat vaihtaa aktiviteet-
tipdivdn helposti  pyérailyretkeen,
veneilyyn, melontaan tai uimiseen.
(MEK, 2004, 2010)



Analysoi

Aseta
tavoitteet

Tee
valinnat

Ansaintalogiikan kehittamisen malli

Taman oppaan laatimista varten haasta-
teltiin yli kahtakymmenta eri aktiviteet-
tipalveluita tuottavaa yritystd. Haastat-
teluissa selvitettiin niiden hinnoitteluun
ja ansaintaan liittyvid toimintatapoja,
hinnoitteluun vaikuttavia tekijoita seka
hinnoittelun malleja. Yritykset kertoivat
l&dhes poikkeuksetta hinnoittelun poh-
jautuvan tuotteiden kustannusrakentee-
seen.

Haastattelujen perusteella eri aktiviteet-
tisektorien valilld hinnoittelumallit eivat
juurikaan poikkea toisistaan. P&aasiassa
yritykset tarjoavat opastettuja palveluja.
Omatoimimatkailijoille suunnattuja pal-
veluja yrityksillé on selvasti opastettuja
véhemman.

Aktiviteettiyritysten ansaintaan ja hin-
noitteluun vaikuttavat tekijat vaihtelevat
jonkin verran mm. yrityksen tuotteesta ja
palvelusta, toiminta-alueesta ja markki-
nointikanavista riippuen. Onkin huomat-
tava, ettd jokaisella yrityksellda on aina
yksilélliset 1dhtdkohdat omien ansainta-
malliensa kehittdmisessa.

Keskeiset hinnoitteluun ja ansainta-
malliin vaikuttavat tekijat yrityksilla
ovat seuraavat:

TUOTE

® Kansainvilisen, kansallisen vai paikalli-
sen tason tuote

e Mahdollisuudet tuotteen erilaistami-
seen

e Tuotteen kustannusrakenne + yrityksen
kiinte&t kustannukset + yrityksen tulos-
tavoitteet

KILPAILUTILANNE

® Asema markkinoilla (markkinajohtaja,
verkoston osa, alihankkija tms.)

® Toiminta-alue (matkailualueella vai ei)

¢ Kilpailijoiden hinnoittelu (suorat ja epa-
suorat kilpailijat)

® Myynnin ja markkinoinnin kanavat (jal-
leenmyyja, oma myynti tms.)

VOLYYMI

e Kyky tuottaa méérid (vakioida yhden
tuotteen kustannukset, esim. opastus-
ten valmistelu)

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

LISAARVOPALVELUT

® Yksittdinen tuote vai kokonaispalvelu

¢ Mahdolliset laatu- ym. sertifikaatit

e Auktoriteettien suositukset ja muut
referenssit

Toteuta

Yritys voi toimia menestyksekkaasti mo-
nenlaisilla eri kilpailukeinoilla ja niiden
yhdistelmilla. Tarkeda on tunnistaa omat
vahvuudet ja heikkoudet, analysoida asi-
akkaat, kilpailutilanne ja kustannusraken-
ne sekd tehda niiden perusteella oikeita
johtopaatoksia. Alla olevaan ansaintalo-
giikkamalli- kuvioon on koottu keskeiset
tekijat, jotka vaikuttavat yrityksen toi-
mintaan.

Yrityksen ansaintalogiikan kehittdmis-
suunnitelman malli ja toteuttamisjérjes-
tys on havainnollistettu ylld olevassa ku-
vassa. Nelivaiheinen prosessi muodostuu
analysoinnista, tavoitteiden asettamises-
ta, valinnoista ja toteuttamisesta. Vaiheet
tyékaluineen esitelldén seuraavissa kap-
paleissa.

Strategiset
valinnat

Palvelut

® Eldmys
e Ainutlaatuisuus
e [aatu

Tavoitteet

* Taloudelliset
e [aadulliset
* \lerkoston tavoitteet

KUSTANNUSRAKENNE



Yrityksen kannattavuuden kehittdmi-
sessd ja matkailupalvelujen hinnoitte-
lussa ongelmana ei ole |6ytd3 sopivaa
menetelmaa hinnoitella, vaan keskeista
on ymmartaa toimintaympéristd, yrityk-
sen oma tilanne ja erityisesti asiakkai-
den tarpeet sekd yrityksen tuotteiden
vastaavuus asiakkaan tarpeisiin. Téman
oppaan tarkoituksena on esitelld muuta-
mia analysointityokaluja, joilla matkailun
ohjelmapalvelujen hinnoittelija voi arvi-
oida tilannettansa. On huomattava, etta
ei ole tarpeen kayttda kaikkia esiteltyja
tyokaluja, vaan erilaisissa tilanteissa voi-
daan hyddyntaa erilaisia analysointime-
netelmia.

Kuvio (oik.) osoittaa tarkeimmat analy-
soitavat alueet. Asiakkaat, kilpailutilanne
ja toimijan oma kustannusrakenne aset-
tavat raamit, pelikentdn, joiden sisalla
ansaintamalleja voidaan kehittda. Palve-
lutarjonta ja yrityksen tavoitteet luovat
pohjan painopistevalinnoille ja kehitta-
mistoimenpiteille. Ansaintalogiikkamalli
esitelldén tarkemmin seuraavassa kappa-
leessa ja téssa kappaleessa keskitytdan
analysoinnin tydkaluihin.

ABC-analyysi Yrityksen asemointi

Sinisen meren
analyysi

Palvelut Tavoitteet

* Elamys * Taloudelliset
* Ainutlaatuisuus | * Laadulliset
® |aatu * Verkoston tavoitteet

KUSTANNUSRAKENNE

Tuotekortti Kustannuslaskelma

Kassabudjetti



Esimerkkiyrityksia

Téman oppaan tyokalut esitelldan kayt-
tden apuna neljaa esimerkkiyritysta.

Varma Saalis on toiminut useita vuosia
l&helld keskisuurta maakunnan keskus-
kaupunkia. Yrityksen toiminta on vakiin-
tunutta ja sille on muodostunut vakituisia
asiakkuuksia. Toiminnan kannattavuus
on kuitenkin ollut heikkoa, mikd on hi-
dastanut mahdollisuuksia investoida
uuteen kalustoon ja kalastustukikohta-
na kaytettdvadan rantasaunaan seka uu-
teen laituriin. Investoinnit ja toiminnan
kasvattaminen olisi tarked3, jotta yritys
pystyy turvaamaan asemansa kilpailus-
sa. Alueella toimii useita kalastusmat-
kailupalveluja tarjoavia yrityksid, mutta
kaikkien toimijoiden palvelutarjonta on
hyvin samantyyppista. Yritykselle on yh-
teistydkumppanin kautta muodostunut
uusi asiakasryhma venalaisistd matkai-
lijoista, jotka ovat valmiita maksamaan
palveluista selkeé&sti kotimaisia asiakkaita
korkeampia hintoja. Venalaisille olisi kui-
tenkin pystyttdva tarjoamaan kokonais-
paketteja. Yrityksella on tarve profiloitua
ja kehittaa palveluja, joilla se erottuu kil-
pailijoistaan. Profiloitumalla halutaan pa-
rantaa kannattavuutta, jotta tavoiteltava
kasvu ja investoinnit mahdollistuvat.

Muutaman vuoden toiminut melontayri-
tys toimii ison matkailukeskuksen valitto-
massa laheisyydessa. Yritys on investoi-
nut omiin kanootteihin, pelastusliiveihin,
autoon, kanoottien kuljetukseen sopi-
vaan perdvaunuun seké retkien tukikohta-
na ja kaluston séilytyspaikkana toimivaan
varastorakennukseen. Valtaosa yrityk-
sen asiakkaista tulee matkailukeskuksen
suurten ohjelmapalveluyritysten, alueen
markkinointiyhtion ja majoitusyritysten
kautta. Yrityksellda on kuitenkin myos
suoraan silté palveluja tilaavia asiakkaita,
seka yrityksia etta yksityisid henkilsita.

PENAN MELONTA

Melontayritys markkinoi  palvelujaan
osana matkailukeskuksen yhteismarkki-
nointia, omilla kotisivuilla ja suoramark-
kinointina. Yrityksellda on tarve selkeyt-
t&a toimintamallejaan eri asiakkaiden ja
yhteiskumppanien kanssa (etenkin oh-
jelmapalveluyritykset ja hotellit) kanssa.
Yritykselld on kolme eri melontatuotetta,
mutta tarkkoja tuotekohtaisia tuotekuva-
uksia ja erillistd tuotekorttia ei ole tehty.
Yritykselld on my6s tarve liséta kaluston-
sa maaraa, mutta tahan ei ole taloudelli-
sia mahdollisuuksia eika sitd pidetd lyhy-
en kauden vuoksi jarkevana. Toiminnan
kasvattaminen edellyttaisi investointeja,
joiden tekemiseen halutaan selvittaa eri-
laisia vaihtoehtoja.

Pyorailypaketteja tarjoava yritys Pyora
ja retki on juuri perustettu. Sen ideana
on toimia verkostomaisena toimijana,
joka minimoi omat investoinnit, mutta
hyodyntaa toimialueensa eri matkailu-
yritysten palveluja. Kantavana ideana
on tarjota erilaisia rengasmatkatyyppisia
pyoréilypaketteja sekd omatoimimatkai-
lijoille ettd opastettuja retkia haluaville
asiakkaille. Yrittdjad on alustavasti sopi-
nut yhteistyostd mm. majoitusyritysten,

ravintoloiden ja alueellisen matkailu-
markkinointiorganisaation kanssa. Alus-
tava tuotetarjonta sisaltéa useita erilaisia
pyoréilypaketteja puolen péaivan retkesta
usean paivan pituiseen matkaan asti. Yri-
tys haluaa kuitenkin selvittdd millaisille
tuotepaketeille olisi eniten kysyntaa ja
mitka niista olisivat suunniteltuun toimin-
takonseptiin parhaiten soveltuvia.

VAELLUS-LIISA

Vaellus- ja patikointimatkoja tarjoava yri-
tys toimii Pohjois-Suomessa ldhellé suuria
matkailukeskuksia. Se tarjoaa kes&aikana
vaelluksia ja talvella hiihtoretkia seka
huskysafareita. Yritys on voimakkaasti
verkottunut alueen eri toimijoiden ja pal-
veluntarjoajien kanssa. Markkinoinnissa
yritys tekee yhteisty6td sekd ulkomais-
ten matkanjarjestdjien etta alueellisten
markkinointiyhtididen kanssa.
Vaellustuotteet on suunniteltu ryhmille
ja padosa asiakkaista onkin ulkomaa-
laisia yksityisasiakkaita ja yritysryhmia.
Tuotepaketit sisaltavat henkildkohtaisia
varusteita lukuun ottamatta kaikki vael-
luksissa tarvittavat valineet. Retket sisal-
tavat majoitusta eramaaolosuhteissa ja
alueen luontoon liittyvaa informaatiota.
Tuotepaketit ovat helposti raatalditavis-
sa, mikali niin halutaan. Kesavaelluksen
peruspaketti paattyy neljan paivan era-
vaelluksen jélkeen ydpymiseen hotel-
lissa. Yrityksen haasteena on asemoida
oma tuotteensa erilaisten kilpailijoiden
tuotteisiin ndhden. Hinnoittelu on perus-
tunut matkanjarjestajiltéd saatuun palaut-
teeseen, johon oma kustannustaso on
vastaavasti sovitettu. Palveluiden vertai-
luun halutaan selkeita tyokaluja. Yritys ei
halua kasvattaa toimintaansa nopeasti,
vaan tuottaa korkealuokkaisia palveluita
kannattavasti.




Markkinoiden ja asiakkaiden analyysissa
keskitytdadn tunnistamaan yrityksen asia-
kasrakenne sekd selvittdmaan yrityksen
asema kilpailuun ja kilpailijoihin verrat-
tuna.

Ostot Kasvu-

potentiaali

Kriteeri abc

Asiakas
Tunturipalvelu Oy

Hotelli Tunturi
Tunturin matkailu Oy
Hotelli Pesa
Melonta ja Era
Yritysmyynti, oma
KV- asiakkaat, omat

Hotelli Loma
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Oma verkkomyynti

ABC-analyysia kaytetddan muun muassa
ostojen, asiakkaiden, tuotteiden tai mui-
den yritystoiminnan tekijéiden luokitte-
luun. Analyysi perustuu ajatukseen, jon-
ka mukaan kaikki asiakkaat tai tuotteet
eivat ole yhta tarkeitd ja arvokkaita. Tas-
s& oppaassa ABC-analyysia suositellaan
asiakkaiden analysointiin.

Asiakkaita voidaan luokitella useiden eri
kriteerien avulla. N&itd ovat esimerkiksi
ostojen mé&ara, ostojen arvo, kasvupo-
tentiaali jne. ABC-analyysin soveltami-
nen antaa mahdollisuuden kaytettavissa
olevien resurssien oikein suuntaamiseen.
A-luokan asiakkaiden kanssa hyvan yh-
teistydsuhteen vaaliminen ja oikea hin-
noittelu on erityisen térkeas, kun taas C-
luokan asiakkaat tulee pyrkia hoitamaan
standardituotteilla ja palvelulla. Tulee
kuitenkin muistaa, ettd tuote- ja palve-
lukokemus tulee pitda korkeatasoisena
kaikille asiakkuuksille niiden mahdolli-
sesta ABC-luokituksesta riippumatta:
asiakkaille ei saa milloinkaan valittya 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. Ylld
olevassa taulukossa kriteereind ovat
ostojen ma&ard, mahdollisuus myynnin
kasvattamiseen, aktiivisuus yhteistydssa
seka yrityksen taloudellinen tilanne. Asi-
akkaita voidaan analyysissa tarvittaessa

luonnehtia lyhyesti my6s jollakin muulla
yhteistydon kannalta merkitykselliselld
asialla, kuten asiointikielelld tms.

Aktiivisuus  Talous  Muuta

Téarkein yhteistyGkumppani
Kova kasvuvauhti

Kasvu haasteellista

Tuo paljon venélaisia
Omatoimipaketteja
Kehitettava uusi toimintatapa
Vaikea lisata

Valilla vaikeita asiakkaita

Kavilits, mutta ei kauppaa

Penan Melonnalla on tarve selkiytt&a toi-
mintamallejaan eri asiakkaidensa kanssa.
ABC-analyysin tuloksena yrityksella on
nelja A-asiakasta. Toiminnan kehittdmi-
nen naiden kanssa on ensiarvoisen tar-
keaa ja A-asiakkuuksille paatetaan luoda
oma yhteistydmalli. Penan Melonnan
ABC-analyysi osoittaa myds, etta B-tason
asiakkuuksista vain omassa yritysmyyn-
nissd nahdaan kasvupotentiaalia. Se on
kuitenkin melko huonosti kannattavaa,
joten oman myynnin toimintamalleja tu-
lee kehittdd. Omassa verkkokaupassa
kay vierailijoita, mutta kadynnit eivat joh-
da kauppaan — ostopaatoksen tekemista
verkkokaupassa tulisi siis helpottaa.

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

¢ Mitka ovat kilpailijasi tarkeimmat kilpai-
lukeinot? Entd 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 paivapatikointiretkia myyvat
yritykset kilpailevat erilaisista asiakkaista

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

e Mitd markkinointikanavia kilpailijasi
kayttévat ja miten taajaan?

Miten kilpailijat erilaistavat oman mark-
kinointinsa ja erottuvat muiden palve-
luntarjoajien joukosta ja mitd markki-
nointikanavia he kayttavat? Miten omaa
palvelua ja markkinointia tulisi erilaistaa
ja miten?

Kirjaa yl6s kilpailijoiden hintoja eri tuot-
teista. Selvitd miten kilpailijasi hinnoit-
telee tuotteensa ja paljonko se maksaa
palkkaa henkildkunnalle. Arvioi kilpaili-
joiden palvelujen laatua. Katso heidén
saamiaan arvioita esim. tripadvisor- pal-
velussa. Arvioi ja pisteyta 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 nahden.
On kuitenkin muistettava, etta eri asiak-
kaat arvostavat erilaisia asioita ja tallai-
nen mekaaninen pisteytys on aina vain
suuntaa-antava.



Kalastusmatkailuyritys Varma-Saaliin
kilpailija-analyysi

Kuudesta Varma-Saaliin vertailemasta
kilpailijasta kolme tarjoaa kalastuspalve-
luita oheistuotteinaan. Kolme kilpailijaa
saa analyysissa ldhes tasavahvat koko-
naispisteet. Naistd yksi on keskittynyt
yritysten tyky-paiviin ja silla on my6s oma
ravintola, toisen toimipaikka on kaukana
ja kolmas palveluiltaan laadukkain, mutta
kooltaan pienin. Yksikaan kilpailijoista ei
tarjoa palvelujaan venélaisille turisteille.

Varma-Saalis paattaa keskittya nykyisiin
vakioasiakkaisiinsa ja panostaa etenkin
venaldisten asiakkaiden saamiseen. Yri-
tys paatti tuotteistaa venalaisille suunna-
tun kalastustuotteen, joka profiloidaan
normaalitarjontaa laadukkaammaksi pal-
veluksi, sisadltden mm. mahdollisuuden
kalansaaliin valmistamiseen ja nauttimi-
seen rantakeittiossa sekd saunomisen.
Tuotteesta laaditaan venajankielinen
esite ja myods nettisivuille tehddan ve-
najankieliset alasivut. Markkinoinnissa
panostetaan yhteistydn syventdmiseen
nykyisen kumppanin kanssa seka yhteis-
tyohon venaldisten suosiossa olevien 13-
hialueen kylpyldiden kanssa.

Asemointi

Ansaintalogiikan kehittdmisesséd on tar-
kedd analysoida yrityksen asema mark-
kinoilla. Menetelméand téssd 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 markkinointiviestinnan
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, ett3 yri-
tyksen tulee tuntea oma asemansa koh-
deasiakkaiden mielissd ja kilpailijoiden
verrattuna. Nykytilanteen analysoinnin
avulla on mahdollisuus tunnistaa aluei-
ta, jolla voisi erottautua kilpailijoista tai
joissa kilpailua olisi vdhemman. Yrityksen
tulee muistaa, ettd kaikkea ei voi tarjota
kaikille, vaan sen on keskityttava.

Anvioi kilpailijoiden tuotteiden/palveluiden toimivuutta pisteyttamalla ne asteikolla 1-5
1 = heikko, 5 = erinomainen

Palvelut Heikkoudet Vetovoima LV Henkilésts | Sijainti | Hinta | Laatu | Markkinointi |Pisteet yht.

Kuvaile kilpailijan tarkeimmat palvelut HTV 1-5 1-5 1-5 1-5
Heittokalastus veneestd, Toimipaikka Hyvat

Pure Nature Saferis nuottaus, omatoimikalastus kaukana nettipalvelut 195 4 2 3 4 5 14
Tyky-yritysryhmat, oma Hyvat tilat,

Polar Adventures ravintola, vetouistelu Heikot valineet upea sauna 420 4 4 4 2 3 13
Vaellukset, yritysten tyky- Laatu vaihtelee, |Ei erityisia

Nature power paivat, kalastus veneestd "harrastelija" vahvuuksia 170 3 2 3 2 2 9
Vetouistelu, heittokalastus Tilat todella Laadukas

Eastern Fish veneesta heikot venekalusto 220 4 1 2 4 2 9
Heittokalastus veneestd ja Osaaminen

Kalastuspalvelu llkka |rannalta, teemalliset retket Kaikki tasavahvaa |huipputasoa 110 il 4 3 4 4 15
Koskenlasku, kalastus joen Todella korkeat | Toimiiko ensi

River Adventures rannalta, yksityisasiakkaat hinnat, laatu? vuonna? 20 2 2 il 2 i 6

1"



Vaellus-Liisan asemointikartta

Vaellus- ja patikointimatkoja tarjoava yri-
tys Vaellus- Liisa toimii Pohjois-Suomessa
I&helld suuria matkailukeskuksia. Yritys
on voimakkaasti verkottunut alueen eri
toimijoiden ja palveluntarjoajien kans-
sa. Retket sisaltéavat majoitusta erdmaa-
olosuhteissa ja hieman alueen luontoon
liittyvéd informaatiota. Keséavaelluksen
peruspaketti on paattynyt eravaelluk-
sen jalkeen hotelliydpymiseen. Yrityksen
haasteena on asemoida oma tuotteensa
erilaisten kilpailijoiden tuotteisiin verrat-
tuna.

Yritys toteutti nopean asemoinnin, jossa
pisteytettiin taérkeimpien kilpailijoiden
kesdn peruspaketit hinnan ja vetovoi-
man mukaan. Kaaviossa vaaka-akselilla
arvioidaan yrityksen hintatasoja (10=
kallein, 1= halvin), Pystyakselilla yrityk-
sen vetovoimaa, "hyvyytta”. Ylla olevas-
ta kaaviosta nakee, etta merkittava osa
kilpailijoista on lahella toisiaan. Analyysin
tuloksena Vaellus- Liisa paatti kaynnistaa
toimenpiteet, joilla siirrytaan ulkopuolel-
ta annetusta hinnasta hieman kalliimpiin
tuotteisiin. Samalla tuotteeseen lis&téan
hieman parempaa majoitusta, savusauna
ja muita asiakkaalle lisdarvoa tuottavia
elementteja. Nain yritys pyrkii asemoitu-
maan laadukkaaksi ja hinta- laatusuhteel-
taan erinomaiseksi toimijaksi.
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Tahti

Korkea Lypsylehma
Myynti-
maara

Koira
Matala

Tuotteet ja palvelut

Yrityksen markkina-aseman tuntemisen
lisdksi oman tuote- ja palveluvalikoiman
aseman ymmartaminen on toiminnan
kannattavuuden kehittdmisen kannalta
olennaisen térkeda. Panostamalla myyn-
ti- ja kehitysresurssit oikeisiin tuotteisiin
voidaan kannattavuutta parantaa mer-
kittdvasti. Samalla helpottuu omien pal-
veluiden ja tuotteiden vertailu kilpailijoi-
den nahden.

Tuoteanalyysi

Tuoteanalyysin tarkoituksena on tutkia
oman yrityksen tuotevalikoiman kannat-
tavuutta suhteessa tuotteiden myyn-
tim&ariin. Menetelman on kehittanyt
The Boston Consulting Group ja siita
kdytetddn myds nimitystd BCG-analyy-
si. Menetelman avulla voidaan helposti
jdsentadd mihin tuotteisiin yrityksen kan-
nattaa kohdentaa resurssinsa parantaak-
seen kannattavuuttaan. Tuoteanalyysi
luokittelee tuotteet neljdan eri ryhmaan
myyntim&aran ja niistd saatavan katteen
perusteella. Tahti-tuotteet ovat tuottei-
ta, joiden kannattavuus on hyvé ja niiden
myyntim&ara on korkea. Tahti-tuotteet
voivat olla esimerkiksi kokonaan uusia
tuotteita tai uudenlainen tapa toteuttaa
jo aiemmin markkinoitua tuotetta. Tuot-
teilla on hyva potentiaali ja niiden asemaa
tuleekin vaalia huolella. Téhti-tuotteiden

Kysymysmerkki

Matala

aktiiviseen myyntity6hén on panostetta-
va ja hinnan korotuksia voi harkita.

Lypsylehmét ovat hyvin myyvié tuotteita,
joiden kate on tdhtituotteita matalampi.
Naillad tuotteilla on tavoitteena kehittaa
myyntikatetta ja siten "lypsdd” tuottoa
yritykselle. Lypsylehmé&tuotteista yritys
saa usein merkittdvédn osan tuotoista.
Tuotteet ovat asiakkaiden suosiossa ja
ne ovat erityisen térkeitd hintatietoisilla
markkinoilla. Ne ovat kypsia, menesty-
neita tuotteita, joihin ei ole suurta inves-
tointitarvetta. Lypsylehmien osalta tulee
tarkentaa, onko mahdollista hintaa nos-
tamalle nostaa tuotteita tdhtiryhmaan.
Lypsylehmien markkinointiin ei kannata
yleensa sijoittaa lisdresursseja.

Kysymysmerkit ovat tuotteita, jotka
myyvat maaréllisesti védhan, mutta hyval-
13 katteella. Tuotteissa on paljon potenti-
aalia jos myynti saadaan kasvamaan. Nii-
den markkinoiden kehitys on kuitenkin
usein epévarmaa ja myynnin kasvattami-
nen saattaa vaatia isoja panostuksia. Ky-
symysmerkkituotteita kannattaa kokeilla
kampanjoissa tai muuten testata asiak-
kaiden reaktioita. Yritykselld ei usein voi
olla montaa kysymysmerkki- tuotetta ja
mikéli tuote ei ole imagon kannalta tar-
ked voi sen poistaminen olla tarpeen.

Korkea

Koirat myyvéat vahan ja pienelld katteella.
Naiden tuotteiden kannattavuuden pa-
rantaminen vaatii paljon ty6ta ja yrityk-
sen tuleekin miettid kannattaako niiden
tuottamista jatkaa tai tulisiko tuotteen
myyminen lopettaa. Tuotteiden sailytta-
minen on perusteltava.
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Pydra ja retki -yrityksen Sinisen meren
analyysi

Sinisen meren strategian (Blue Ocean
Strategy) kantavana ideana on hakeutua
markkinoille, joissa kilpailu on vdhaisem-
pad tai toimia sellaisilla menetelmill3,
joilla voidaan toimia alan muita kilpaili-
joita tehokkaammin. Esimerkkind Sinisen
meren strategian soveltamisesta ovat
halpalentoyhti6t, joiden kustannusraken-
ne on alan perinteisia yrityksia kevyempi.
Halpalentoyhtidt ovat tavallisesti ulkois-
taneet mm. huollon ja kenttapalvelut 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.

o= Circular Fun
wl=gike Safaris

=== Holy Adventures
e astergard

i Bike&Hike

===Reippaat retket

Pyoramatkailuyritys Pyora ja retki on uusi
yritys, jonka ideana on minimoida omat
investoinnit ja hyédyntdéd alueen muiden
yritysten palveluja. Uutena toimijana yrit-
téja haluaa selvittda millaisille palveluille
olisi eniten kysyntda ja miten ne soveltu-
vat sen suunnittelemaan konseptiin.
Yritys analysoi kilpailevien yritysten tuot-
teet Sinisen meren tuoteanalyysin avulla.
Analyysin mukaan kilpailijoiden paivaoh-
jelmat eivat ole elamyksellising, kielivali-
koima on rajallinen, palveluiden kesto ei
vastaa asiakkaiden tarpeita ja erityisesti
tuotteiden ostaminen on vaikeaa. Naihin
tekijoihin panostamalle Pyora ja retki- voi
erilaistaa toimintaansa: sellaisilla elamyk-
sellisilla tuotteilla on kysyntaa, joita on
tarjolla eri kielilla ja joiden ostaminen on
helppoa.

Téman oppaan Sinisen meren analyysi
-analyysipohjassa on koottu 10 tuotteen
arviointikriteeria melonta-, pyoraily-, vael-
lus- ja kalastustuotteiden arviointiin. Arvi-
ointikriteerit on koottu MEK:in sektoreille
laadituista tuotesuosituksista ja yritysten
haastatteluista (Tuotekriteerit |8ytyvat
osoitteesta www.mek.fi/outdoorsfinland).
Yrittdja voi halutessaan vaihtaa kriteereja
oman asiakaskunnan tarkeimpien tekijoi-
den mukaan.

Ohjelmapalveluiden hinnoittelu ja tuo-
tekortti

Matkailun ohjelmapalveluille on jo pit-
kdan suosittu laadittavaksi tuotekorttia.
Tuotekortti on koontilomake, joka sisél-
143 tuotteen esittelyn ja térkeéat asiat kos-
kien ostamista, hinnoittelua, ostoehtoja
ja toteutusta. Matkailutuotteiden myyn-
ti erilaisissa jakelukanavissa edellyttda
tuotteiden kuvaamista jarjestelmallisesti.
Palvelujen hinnoittelun nakékulmasta on
myOs tarkeda tuntea tuotteesta aiheutu-
vat kustannukset.

Téman oppaan suosituksena on kayttda
Matkailualan tutkimus- ja koulutusinsti-
tuutin julkaiseman Matkailun Tuotekehit-
t&jan Kasikirjan julkaisemaa tuotekorttia.
(Ladattavissa  http://matkailu.luc.fi/Tuo-
tekehitys/Tyokaluja_/Tuotteistamiseen/
Tuotekortti.iw3) Tama tuotekortti sisaltaa
sekd kaupalliset ettd operatiiviset tiedot
tuotteesta ja palveluntuottajista.

Ohjelmapalvelujen hinnoitteluun oppaan
litteena on laskentapohja, jolla voi laskea
ja vertailla tuotteen hintaa. Laskentapoh-
ja huomioi muuttuvien kustannusten li-
sdksi yrityksen kiintedt kustannukset ja

cikosekei



Yrityksen taloudellinen tilanne

Kannattavuuslaskelma

Kannattavuuslaskelma on yrityksen an-
sainnan kehittdmisen perustydkalu. Las-
kelman avulla arvioidaan yrityksen kuu-
kausi- ja vuositason kiintedt ja muuttuvat
kustannukset, ostot, velkojen korot ja ly-
hennykset seka yritykselle jaava kate.

Tuotteiden ja palveluiden tuotekohtaista
kannattavuutta arvioitaessa on huomioi-
tava, ettd yrityksen kiinteat kustannukset
kohdennetaan edelleen tuotteille. Téama
voidaan tehda esimerkiksi maarittelemal-
I& minimikateprosentti kullekin tuotteelle.
Keskeisen tarkeaa on tietda yrityksen koko
kustannusrakenne, jotta kannattavuuden
eri osatekijdihin pystytdan vaikuttamaan.
Kustannusrakenteen perusteella voidaan
laatia budjetti, ennakoida esim. investoin-
teja ja asettaa tavoitteet myynnille.

KANNATTAVUUSLASKELMA

TAYTA VIHREALLA MERKITYT SOLUT
= Tavoitetulos (Netto)
+ Lainojen lyhennys
= Tulot verojen jélkeen
+ Verot (valtio+ kunta)
= Rahoitustarve (Br. tulot)
+ Yrityslainojen korot

KUUKAUDESSA

VUODESSA

[A = KAYTTOKATETARVE

Olofo|o|o|o|o

Ololo|o|o|o|o

(ilman alv)

- Yrittajain elakevakuutus
- muut vakuutukset

- tyontekijiden palkat

- palkkojen sivukustannukset (n 40%)
- vuokrat

- sahko/vesi

- puhelin

- kirjanpito

- toimistokulut

- matka/autokulut

- markkinointi

- koulutus

- lehdet yms.

- korjaukset

- muut

.

[B = KIINTEAT KULUT YHTEENSA

Ol o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|olo|ol

hODDDDODDODOOOOOO

[A+B= MYYNNINKATETARVE

(=]

+ ostot (iiman alv)

LIIKEVAIHTO

arvonlisévero (alv 23% likevaihdosta)

|KOKONAISMYYNTI/-LASKUTUS

Kuukausilaskutustavoite (esim. 10kk/v
Paivalaskutavoite (esim. 20 pv/kk)
Tuntilaskutavoite (esim 7/pv)

0,00

o
800080@0

o
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Kassavirtalaskelma

Toiminnan ennakointia ja talouden suun-
nittelua auttaa myds kassavirtalaskelman
laatiminen, jossa kassaan tulevat ja kas-
sasta |ahtevat rahat ennakoidaan kuukau-
sitasolla. Ladhes kaikki yrityksen menot
voidaan ennakoida varsin hyvin etuka-
teen. Esimerkiksi verot, vuokrat, korot ja
lainanlyhennykset, palkat, vakuutukset
jne. tiedetaan etukateen. Usein myds tu-
lot syntyvat tietylla syklilld, ohjelmapal-
veluyrityksissé sesongin aikana.

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

TAMMI

HELMI

Oman yrityksen ansaintamallin kehit-
tédmisen tydpohja

Analysoinnin tulokset kootaan yhteen
ansaintamallin kehittdmisen tydpohjaan
(liite 1). Tyopohja on tarkoitettu kokoa-
maan yhteen ansaintalogiikan kehittami-
sen tavoitteet, mittarit ja toimenpiteet.

KASSABUDJETTI

MAALIS HUHTI TOUKO KESA

HEINA

ELO

SYYS

LOKA

MARRAS JOULU

[A"KASSA KUUKAUDEN ALUSSA ]

0

Kassaan t

+ kateismyynti

+ maksut myyntisaatavista

+ muut maksut

olo|o
===
===
===
o|o|o

== =

==l [=]

=l =] [=]

===

0
0
0

b= =1 =

[=] [= ] o]

[B]Yhteensa

Kassastamaksut

- arvonlisavero

- kdteisostot

- ostovelkojen maksut

- palkat

- ennakonpidétys ja sotumaksut

- vakuutukset

- vuokrat

- korot

- verot

- investoinnit

- muut
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|C Yhteensa

Rahoitus

- lainojen lyhennykset

+ lainojen nostot

+ omistajien sijoitukset

- omistajien yksityisotot
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Finland is all about C’s:

Matkailun ohjelmapalveluyrityksen an-
saintalogiikan kehittdminen etenee ana-
lysoinnin jélkeen tavoitteiden asetantaan.
Ansaintalogiikka on suunnitelma siit3,
miten palveluilla saadaan aikaan tulosta.
Tuloksien saavuttamiseksi on paatettava
mitkd ovat ne osa-alueet ja tekijat, joita
yritys ldhtee muuttamaan.

Asetettavien tavoitteiden tulee:

e Keskittyd yrityksen kannalta keskeisiin
alueisiin

e Perustua nykytilanteen analysointiin

e Olla realistisia, mutta haastavia

e Olla konkreettisia ja mitattavissa olevia

Tavoitteiden asettamisessa kannattaa
suosia vdhemman on enemman -periaa-
tetta. Suosittelemme kuuden tavoitteen
maksimimaaraa. Resurssien oikea koh-
dentaminen on tarkeata: liian monen asi-
an samanaikainen kehittdminen hajottaa
yrityksen voimavaroja ja syé samalla re-
sursseja tarkeimpien kehityskohteiden to-
teutuksesta. Tavoitteiden toteuttamiselle
tulee myds asettaa aikataulu.

Eri tavoitteille asetettavien mittarien tu-
lee olla konkreettisia, mitattavissa olevia
asioita. Naitd voivat aktiviteettiyrityksilla
olla esimerkiksi asiakasmaarien kasvu-%,
uusien tahtituotteiden maaran kasvatta-
minen (kpl) ja liiketuloksen paraneminen
(euroa ja/tai %:a).

Tavoiteltavien kehityskohteiden aikatau-
luttaminen helpottaa niiden toteuttamis-
ta: vanhan viisauden mukaan norsu on
helpompi sy6da palasina. Aikataulutusta
laadittaessa asiat tulee priorisoida ja nii-
den toteuttamiselle kannattaa usein aset-
taa myos valitavoitteita, esimerkiksi kuu-
kausi- tai neljannesvuositasolla.

Tavoitteiden ja mittareiden asettamisen
jalkeen yritt3ja paattda toimenpiteists,
joilla yrityksen ansaintalogiikkaa kehite-
téan. Toimenpidevalikoima mé&araytyy
sektorin ja kehityskohteen mukaisesti.

Toimenpiteiden mietinndssd kannattaa
kuitenkin l&hted liikkeelle matkailullisen
maakuvamme, eli bréndin neljd Ct4. 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 mielesta Cooleja?

CREDIBLE

Kustannukset

Mita kustannuksia vahennetdan?
Mita tuotteita poistetaan?
Tuotot ja hinnoittelu

Mitka ovat uusia tulonlahteita?
Miten hinnoittelua muutetaan?

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

e Koko yrityksen toimintaa koskevat muu-
tokset

e Tuoteryhmdn ja yksittdisen tuotteen ke-
hittdmiseen liittyvat toimenpiteet

e Yksittdisen kaupan tasolla tehtavat muu-
tokset

Koko yrityksen tasolla tehtdvat valinnat
ovat luonteeltaan strategisia ja yrityksen
koko toimintaa muuttavia. Kyseeseen
saattaa tulla esim. hinnoittelumallin muu-
tos tai yrityksen toiminta-alueen merkit-
tdvd muutos. Yrityksen kannattavuuden
kehittdmisessa eri hinnoitteluvaihtoehdot
on hyva selvittdd. Tarkeimmat hinnoit-
telustrategiat ovat kustannusjohtajuus,
kermankuorintahinnoittelu ja arvoperus-
tainen hinnoittelu. Nama strategiat on
esitelty oppaan liitteessa 2.
Ansaintalogiikan kehittamisessd tuote-
ryhmatasolla yritys selvittdd eri tuote-
ryhmiensd potentiaalia ja keskittyy vain
tiettyjen tuoteryhmiensd kehittdmiseen.
ABC- analyysi tai BCG tuoteryhmatarkas-
telu saattaa osoittaa, ettd kasvupoten-
tiaalia onkin uuden tuoteryhman sijaan
jossakin vanhassa tuoteryhmassa. Kehit-
tdmisen toimenpiteet voivat olla silloin
esimerkiksi  tuoteryhmén hinnoittelun
muuttamista tai voimakkaampaa panos-
tamista markkinointiin.

Yksittdisen tuotteen kehittdmisessa an-
saintalogiikka voi olla hinnan muokkaa-
mista tai tuotteen nostamista markki-
noinnissa esiin. Hinnoittelulla voidaan
tuotteiden vélistd kysyntdd pyrkida muut-
tamaan ja hinnoittelulla voidaan myds
muuttaa yksittdisen tuotteen mielikuvaa.
Oppaan liitteessd 3. on esitelty useita
erilaisia tapoja muokata ja erilaistaa yksit-
téisen tuotteen hinnoittelua. Lista ei ole
kaiken kattava, mutta mukaan on koottu
erilaisia ndkdkulmia hinnoittelijan tueksi.
Valinnat kirjataan tydpohjaan konkreettisi-
na toimenpiteina, jotka johtavat ansainta-
mallin kehittdmisen tavoitteisiin.
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Ansaintalogiikan kehittdminen on sarja toi-
menpiteitd, joiden vaikutuksia arvioidaan
ja mitataan.

Ansaintalogiikan kehittdminen kannattaa
toteuttaa vahintdan yhden sesongin mit-
taisena, mutta yleensd suunnittelujanne
on hieman pidempi. Mutta tulosten mit-
taamista tulee tehda koko ajan ja mah-
dolliset korjausliikkeet tulee suorittaa no-
peasti.

Ansaintalogiikan kehittdmiseen on laadittu
tydpohja, joka on seuraavalla sivulla (lii-
te 1) ja se tydpohja 16ytyy myds verkosta

Toimenpide
ja sen osatehtavat

1.

10.

osoitteesta www.mek.fi/outdoorsfinland

Ty6pohjaan téytetaén ensin ylhaalla kes-
kelld oleva laatikko, johon merkitaan yri-
tyksen tarkeimmat asiakkaat, tdhtituot-
teet, kasvavat tuotteet seké tavoitteet ja
mittarit kannattavuuden parantamiseksi.
Tayttdminen jatkuu toimenpiteiden eli
valintojen kirjaamisella. Muistisdanténa
Creative, Contrasting, Cool ja Credible.

Tyépohjan lisdksi toimenpiteitd voi tar-
kentaa toimintasuunnitelmiksi, joissa
jokaiselle toimenpiteelle nimetdan aika-
taulu ja vastuutaho, mittarit toteutumi-

Aikataulu ja
vastuu (kuka)

Mittarit

selle ja toteutukseen vaadittavat resurs-
sit.

Tama opas laskentapohjineen ja liittei-
neen auttaa ohjelmapalveluyrityksia
ansaintalogiikan kehittamisessa ja roh-
kaisee yrityksid entistd parempiin hin-
noittelupaatoksiin viemalla asiat kay-
tantoon. Kokeile rohkeasti muutamaa
analysointia ensin ja pohdi uusia mah-
dollisuuksia uteliaasti. Kaikkea ei tarvitse
tehda hetil. Mutta vain tekemill3 asioita,
saa aikaa tuloksia!

Resurssit
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Hinnoittelustrategialla tarkoitetaan
suunnitelmaa siitd, miten hinnoittelulla
pyritddn kasvuun ja kannattavuuteen.
Yleisimmat hinnoittelustrategiat ovat:

Kustannusjohtajuusstrategia pyrkii myy-
maan laajalle suuria volyymeja markki-
noiden tai matkailukohteen halvimmalla
hinnalla ja saavuttaa nain hintajohtajuus.
Strategia on kilpailustrategia, jolla py-
ritddn saamaan kilpailijoiden asiakkaat
itselleen. Toiminnan tulee perustua al-
haisiin  yksikkékustannuksiin ja yrityk-
sen hyvaan taloudelliseen tilanteeseen.
Strategia voi sopia hyvin elinkaaren kyp-
syysvaiheessa olevan tuotteen hinnoitte-
lustrategiaksi, koska hintajohtaja voi ndin
pystyd poistamaan kilpailijoiltaan diffe-
roinnin avulla saavutetun kilpailuedun.

Té&ssé strategissa jokin palvelu hinnoitel-
laan erittain alhaiseksi tai jopa myydaén
tappiolla. Samalla uskotaan, ettd mark-
kinoiden valtaamisen jalkeen palvelus-
ta saadaan tulevaisuudessa hydtyéd ja
taloudellista tulosta. Loss leader - hin-
noittelua kaytetddn strategiana uudel-
le markkinalle tullessa ja kun halutaan

20

kasvattaa asiakaspohjaa. Matkailualalla
on kuitenkin olemassa esimerkkeja, etté
tdman strategian kdyttd on aiheuttanut
rahoitus- tai kassaongelmia. Strategia
voitaneen parhaiten kéyttaa tilanteessa,
jossa myyntia halutaan kasvattaa katteen
kustannuksella palvelun elinkaaren lop-
puvaiheessa. Onnistuessaan strategia
voi auttaa yritysta parantamaan bréndin-
sé nakyvyyttd, kilpailuetua ja oheistuot-
teiden ja palveluiden myyntia.

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

sd kun kilpailua ja jaljittelevid tuotteita
ilmestyy markkinoille.

Revenue management on hinnoitte-
lustrategioiden seka toiminnanohjaus-
jarjestelmien sovellus, jonka avulla pys-
tytdan allokoimaan oikea kapasiteetti,
oikeaan paikkaan ja aikaan.

Kustannusperusteisessa hinnoittelussa
kustannukset ovat keskeisessd asemas-
sa. Sen kayttd vaatii tarkkaa tuotekoh-
taista kustannuslaskentaa, koska lasken-
nassa tehdyt virheet heijastuvat hintaan
ja tuotekannattavuuteen. Kustannus-
perusteisen hinnoittelun yleisin muoto
matkailussa on katetuottohinnoittelu.
Perusajatus on, etté tuotteiden ja palve-
luiden pitaisi ensinnékin kattaa vdhintaan
muuttuvat kustannukset ja antaa sen li-
saksi katetta kiinteille kustannuksille ja
voittotavoitteille. Menetelmésséd tuot-
teen minimihintana pidetdan sen muut-
tuvia kustannuksia, jonka alle tuotetta ei
myyda lyhyelldk&an tahtdimella.



Sen sijaan tuotetta voidaan myyda alle
tuotteen kokonaiskustannuksien (kiin-
teat kustannukset + muuttuvat kustan-
nukset), jos yritykselld on kayttdmatonta
kapasiteettia. Tallin tuote tuottaa edes
jonkin verran katetta kiinteille kustan-
nuksille, jotka muuten jaisivat kokonaan
kattamatta.

Markkinaperusteisessd ~ hinnoittelussa
hinta perustuu tuotteen markkinahin-
taan, joka on muodostunut kysynnan
ja kilpailun yhteisvaikutuksesta. Useim-
miten palvelun tuotantokustannukset
muodostavat palvelun hinnan alarajan ja
markkinat seka kysynta hinnan ylarajan.
Markkinahinta voi olla myés alle yrityk-
sen tuotantokustannusten.

Arvopohjaisessa strategiassa tavoite on
maksimoida voitto asettamalla hinta kor-
keammaksi kuin mitkd sen kustannuk-
set edellyttaisivat. Tama strategia sopii
ainulaatuisille ja eldmyksellisille palve-
luille. T&td hinnoittelustrategiaa voi-
daan kayttdad tilanteessa, jossa ei ole
kilpailua ja palvelu on merkittévéasti dif-
feroitu, tyypillisesti markkinoiden alku-

vaiheessa. Asiakkaat ovat usein valmiita
maksamaan tunteisiin vetoavasta, mer-
kityksellisestd ja elédmad parantavasta
tuotteesta enemman kuin monesta kil-
pailevasta tuotteesta Talla strategialla ei
pyritd pieneen markkinaosuuteen vaan
korkeampaa hintaa voidaan perustella
tuotteen aikaansaamasta lisdarvosta. Ta-
man hinnoittelustrategian kayttdjan on
osattava arvioida huolellisesti matkailu-
palvelun arvo asiakkaalle.

Téassé hinnoittelutavassa tuotekehitta-
ja ei ole kiinnostunut yksinomaan siit3,
paljonko asiakas tuottaa kertaostoin tai -
kdynnein, vaan han arvioi asiakkaan arvoa
pidemmalla aikavalilla. Talléin tavoittee-
na on rakentaa pitkakestoinen asiakas-
suhde. Hinnoittelutavan tukena on usein
suuri sédhkdinen kanta-asiakasjarjestelma,
jonka avulla seurataan kuinka paljon ra-
haa asiakas kayttaa yrityksen palveluihin
ja miten eri hinnat vaikuttavatostoksiin.
Pienyrityskin voi |dhestyd hinnoittelua
talla tavalla, vaikka ei toteuttaisikaan sita
yhta tdysipainoisesti. Paasdanténa voi
muistaa ettd joko hinnan tai palvelun tuli-
si olla erilainen kertakavijalle kuin kanta-
asiakkaalle.
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Markkinoinnin, laskentatoimen ja laajem-
minkin yritystoimintaa koskevasta kirjalli-
suudesta 16ytyy kymmenia ja kymmenia
menetelmia palvelujen hinnanlaskemi-
seen ja asettamiseen. Taméankin oppaan

taustaselvityksissa haastateltujen yri-
tysten kdytdssé on laaja kirjo eri tapoja
paattaa asiakkaalle tarjottava hinta. Hin-
noittelupdatoksissd ei ole yhtd oikeaa
tapaa toimia, vaan yrityksen tavoitteet
ja resurssit vaikuttavat suositeltaviin tai
soveltuviin keinoihin asettaa palveluille
hinnat. Kyseisen palvelun merkittévyys
yrityksen menestykselle ja kannatta-
vuudelle vaikuttavat myos siihen kuinka
paljon aikaa ja vaivaa hinnan asetantaan
kannattaa kayttds. Seuraavassa esitel-
|&an eri menetelmia, joilla matkailun oh-
jelmapalveluja voidaan hinnoitella. Sa-
malla arvioidaan kyseisen menetelmén
vahvuuksia ja heikkouksia ja annetaan
mahdollisesti nettilinkki esimerkkiin.

llImainen tarkoittaa asiakkaalle kayttoon
annettavaa palvelua, josta asiakas ei
suoraan maksa mitdan. llmainen voidaan
hinnoittelun nadkékulmasta jakaa neljdén
alaluokkaan seuraavasti:

Subventointu ilmainen tarkoittaa sit3,
ettd palvelun kustannukset muiden pal-
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velujen myynnilla. Retkien opastus voi
olla ilmainen, mutta retkelle paasyy vaa-
ditaan tai suositellaan joitakin vuokratta-
via valineita.

[Imainen- palvelu voidaan tuottaa myds
markkinointikustannuksina ja tavoittee-
na on usein uusien asiakkaiden lisaksi tie-
tysti ndkyvyys. llmainen kokeilu, ilmaiset
naytteet perustuvat ajatukseen, ettd x
kappaletta ilmaisen kokeilun asiakkaista
ostaa ja nain ilmainen tulee kannattavak-
si. Kuntosalit toimivat tésséd hyvana esi-
merkkina.

"Freemio” on erityisesti ohjelmistojen ja
sovellusten jakelussa kaytetty ilmaisen
muoto. Perusversio on ilmainen, mutta
huippu- tai proversio on maksullinen.
Helsinki Traveller Info - tarjosi kesalla
2012 ilmaisia kavelykierroksia, joiden ai-
kana yrittajat markkinoivat muita mak-
sullisia kierroksiaan ja palvelujaan. http://
www.helsinkitravellerinfo.com/

Neljds ja myds perinteinen tapa on ns.
ei -rahalliset markkinat. Museot toimi-
vat usein ilman sisd&npédsymaksua ja
toiminta rahoitetaan Suomessa verora-
hoihin, muualla saatididen rahoilla. Vaih-
dantaan perustuvat paperback.swop ja
Couchsurfing ovat parempia esimerkkeja
ei- rahallisten markkinoiden ilmaisesta.

Langenfeldin kyl3 Itavallassa tarjosi mah-
dollisuus lomaan asiakkaan paattdamaan
hintaan, mutta vastineeksi piti asiakkaan
antaa kattavasti palautetta kyldstad ja
sen palveluista. http://www.springwise.
com/tourism_travel/livequalitycheck/

Lisatietoja 16ytyy Chris Anderssonin il-
maisesta kirjassaan, Free, The Future of
Radical Pricing.

Suunniteltu ilmaisten palvelujen tarjon-
ta voi herattdsa asiakkaissa kiinnostusta
ja parhaimmillaan myos liséta yrityksen
nakyvyyttd ansaitun median puolella.
Kannattavuuden nakékulmasta on tark-
kaan miettiva kuinka monelle asiakkaalle
ilmaista tarjotaan ja miten varmistetaan,
ettd myds maksullisille palveluille saa-
daan kysyntaan.



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

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.

1. 8.8.8. 8¢

staying in.

e 24 hour front desk e Lift/Elevator e Outdoor pool - unheated
e Bar/Lounge ® Luggage storage e Street parking

e Business centre e Non-smoking floors e Tour desk

e Concierge e Off-site undercover parking e Valet parking

e Dry cleaning / laundry service e On-site undercover parking e Wheelchair accessible

e Gym/Fitness room e Outdoor pool - heated e Wifi access

Matkailualalla on perinteisesti kaytetty
yksinkertaisia laskukaavoja palvelujen
hinnoitteluun. Perinteinen on amerik-
kalainen hotellihuoneiden hinnoittelun
kaava, jonka mukaan hotellihuoneen yh-
den yon hinta lasketaan hotellihuoneen
rakennuskustannusten mukaan, 1% jo-
kaista 1000$ investointia kohti. Joissakin
matkailupalveluissa kdytetdan sdantdna
2€ jokaista henkildkunnan tydskentely-
minuuttia kohden. Myds matkailupalve-
lun pituutta kaytetdan nyrkkisdantona
hinnan asetannassa.

Yksinkertaisilla sddnnéilld voidaan no-
peasti maaritelld palvelulle hinta. Par-
haimmillaan sdannot voi toimia, mutta
monessa tapauksessa ne voidaan johtaa
alihinnoitteluun, eikd hinnan vaikutusta
asiakkaiden ostokayttdytymisen kaytetd
riittdvan tehokkaasti.

Yksinkertainen ja laajasti kaytetty mat-
kailupalvelujen hinnoittelun menetelma
on kilpailijoiden hintojen kopiointi el
ns. markkinahinnan kayttdminen. Usein
matkailukohteissa aktivititeettien hinnat
muodostuvat markkinajohtajan hintaa
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seuraamalla. Hintaseurailijana toimimi-
nen on helppo tapa maarittda omien pal-
velujen hinta. Talléin on kuitenkin syyt&
tuntea oma ja kilpailijan kustannusraken-
ne ja olla varma, ettd pystyy toteutta-
maan palveluja markkinoiden maaralla
hinnalla.

Kiinteiden hintojen kaytté palvelujen
hinnoittelussa tarkoittaa kahta asiaa.
Useimmiten kyse, on siitd ettd hinnat ei-
vat muutu sesongin, kysynnan , tai asia-
kasryhmén mukaan. Yksi hinta samasta
palvelusta kaikille asiakkaille! Erittain yk-
sinkertainen ja usein asiakkaiden mieles-
ta hyvaksyttava tapa hinnoittelu palvelu-
ja. Kiinteillda hinnoilla voidaan tarkoittaa
myOs sita, etta yritys pitaa asettamansa
hinnat samoina useita sesonkeja ja jopa
vuosia. Perinteisesti matkailussa museot
ja muut kdyntikohteet ovat noudattaneet
naitd hinnoittelun muotoja.

Hinnoittelijalle kiintedt hinnat ovat help-
po tapa toimia ja kuten mainittua, asiak-
kaat usein kokevat kiinteat hinnat selkeik-
si ja luotettaviksi. Heikkoutena kiinteissa
hinnoissa on ettd hintaa ei voi kayttaa
kysynnédn suuntaamisessa eri ajankohtiin
ja jos alkuperaisessd hinnoittelussa ta-
pahtuu virheitd, niin kiinteissa hinnoissa

kustannusvaikutukset kertautuvat.

Jokerikohde, Maarittelematdon hotell;,
Mystery palvelu- ovat matkailuyritysten
tapoja hankkia vapauksia palvelujensa
hinnoitteluun. Toimintatapa perustuu sii-
hen, ettd hinnoittelija ei kerro tuotteensa
kaikkia tietoja asiakkaalle tarjoushetkell.
Usein yrityksen brandin suojelemiseksi
halutaan ale-hintaan tarjottavat tuotteet
myyda ilman ns. tunnistetietoja. Usein
myynti tapahtuu valittdjien ja/tai verk-
kokauppojen kautta, jolloin varsinainen
palvelujen tarjoaja paljastuu vasta osto-
tapahtuman jalkeen.

Piilohinnoittelulla voidaan 16ytd3d uusia
asiakasryhmia ja nostaa kysyntaa haasta-
vissa sesongeissa. Parhaimmillaan tapa
on silloin talldin kaytettyna, jolloin arvoi-
tuksellisuus saattaa lisata kysyntda. Hyva
malli on kokeilla tapaa matkailukohteen
tai —verkoston tasolla, jolloin voidaan
alentaa kohteen hintamielikuvaa, mutta
mielikuva ei kohdistu suoraan yhteen yri-
tykseen.

Usein kdytettyna teho laskee ja asiakkaan
kaipaavat usein perusteluja, miksi kaikkia
tietoja ei kerrottu etukéteen.
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Hinnoittelulla voidaan asiakasryhmia
segmentoida ja asettamalle erilaisia
hinta/palvelukokonaisuuksia voidaan
tdhd&té eri segmentteihin eri hinnoilla.
Asiakkaiden ja heidan hintaherkkyyden
tunteminen on erittdin tarkeaa ja hin-
noittelu perusteet on oltava ainakin osin
perusteltuja. Eldkkaisalennukset ovat
usein hyvaksyttyja, mutta halvemmat
hinnat kohdistettuna vain naisille eivat
ole viranomaisten eivatka asiakkaiden
hyvaksymia.

Dynaaminen hinnoittelu tarkoittaa hinto-
jen jatkuvaa vaihtelua myytavan kapasi-
teetin, kysynnan ja jaljelld olevan myyn-
tiajan perusteella. P4&saantona on, etta
mita véhemmaén palveluja on tarjolla, sita
korkeampi on niiden hinta. Lento- ja ma-
joitussektorit ovat kédyttédneet dynaamis-
ta hinnoittelua jo pitkd&n, mutta ohjel-
mapalveluissa dynaamisen hinnoittelun
toteuttajia on toistaiseksi ollut vahem-
mé&n. Dynaaminen hinnoittelu on jo mel-
ko edistynyt hinnoittelun muoto ja vaati
hyvan kapasiteetin hallintajéarjestelmén
ja osaamista markkinoiden analysointiin.
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Viime hetken hinnoittelulla tarkoitetaan
hintojen muuttamista viimeisend mah-
dollisena ostohetkend. Hinnoittelu voi
tavoitella loppukapasiteetin  myymista
tai kovaan kysyntaan perustuvan korkean
hinnan tavoittelua.

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 hamartaa.
Asiakas ndkee perushinnan, joka voi olla
ratkaiseva ostopéaatokselle. Taman jal-
keen késiteltavat palvelut, lisdmaksut
ja muut hintatiedot ovat usein summi-
na pienia, jolloin asiakas ei endad muuta
ostopaatdstdan. Pahimmillaan hintojen
erottelu on seké asiakkaalle ettd palve-
lun tarjoajalle ty6lasta ja tuskaista. Kuten
alla oleva kuva kertoo.

GIMME A $25 "PREMIUM COACH"” SEAT
WITH 2" OF LEGROOM MINUS $7 MIDDLE

SEAT DISCOUNT,

$3.25 FOR EXCLUSIVE

DIBS ON THE LEFT ARMREST, 41 Fort No
KID SITTING BEHIND ME AND $100 To
SLIP MY HALF-EMPTY 43-0T.
TOOTHPASTE TUBE PAST SECURITY.




Hintojen niputtamiselle tarkoitetaan
kahden tai useamman palvelun tarjoa-
mista hintaa, joka on eri kuin palveluiden
hinta erikseen ostettuna. Niputtamiselle
pyritddn 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
arviointikykya ei kannata aliarvioida. Os-
tosTV- tyyppiset “"eikd téssé vield kaikki
tarjoukset” vain &rsyttévat useimpia ku-
luttajia.

Hinnoittelussa voi laskentatoimen lisék-
si pyrkid hyédyntdamé&an ns. psykologis-
ta hinnoittelua. Paljolti tutkittu asia on
tiettyjen numerojen ja raja-arvojen mer-
kitys asiakkaan ostopaatoksissa. Myos
hintojen pydristédminen vaikuttaa psy-
kologiseen hinnoitteluun. Useimmiten
puhutaan ns. 99 hinnoittelusta. (Muis-
tatko Simon vaatehuoneelta http://www.
youtube.com/watch?v=6uiEl0Te2Sg,
kohdassa 27 sekuntia). Menetelman
kayttajat uskovat, etta asiakkaat kokevat
hinnan 99 merkittavasti alempana kuin
hinnan 100. Usein kaytettyjd numeroita
ovat 9 ja 5 hinnoissa, joiden uskotaan

houkuttavan asiakasta ja samalla hamaér-
tévan hintamielikuvaa.

99 hinnoittelua kritisoidaan siita, etta se
huonontaa palvelun laatumielikuvaa ja
ettd se luo kuvan epérehellisestd yrityk-
sesta. Ainakin tapa on kovin kulunut ja
monilla aloilla paljon kaytetty.

Hintojen asetannassa tulee tdhdaté rei-
luun hintaan. Reiluudella tarkoitetaan
asiakkaan mielipidetta, siitd onko hinta
perusteltu, hyvaksyttava ja siis asiakkaan
mielestd reilu. Useimmat asiakkaat ym-
martavat ja hyvaksyvat ettd yrityksen tu-
lee tyollistdd, maksaa palkkoja, kehittya ja
kasvaa, suoriutua velvoitteista seka tuot-
taa voittoakin hinnoillaan. Mutta riistoa,
ylihintaa ja tarpeettomia maksuja eivat
asiakkaat useinkaan pida hyvaksyttavi-
na tai reiluina. Hotelleja ja lentoyhtiits,
joissa hintojen erilaistaminen on ollut jo
pitkaan kaytanto, tutkittaessa on Idydetty
seuraavia reilutta lisdavia periaatteita:

e Jos erilaistat hinnoilla, erilaista myés
ostaminen. Asiakkaat hyvéksyvéat hin-
taerot verkkokaupan ja puhelinmyyn-
nin valilla, mutta huonommin eri hinnat
samassa myyntikanavassa.

e Valmistele perusteet erilaisille hinnoille
ja laadi esteitd ja rajoituksia alennetuille
hinnoille.

e Jaa tietoa eri palveluista ja rajoituksista
selkeésti asiakkaalle.

e Hoida asiakassuhteita huolella. Luot-
tamus myyjdan on tarkeimpié tekij6itad
asiakassuhteessa ja tarkeiden asiakkai-
den luottamusta ei kannata horjuttaal

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

Huutokauppahinnoittelussa palvelun hin-
ta méaéaraytyy asiakkaiden tarjousten pe-
rusteella. Puhdas huutokauppa on vield
melko harvinainen, mutta kampanjoissa
houkuttava ja huomiota herattdva tapa
hinnoitella. Talla hetkella laajalti kaytéssa
olevat groupon (http://www.groupon.fi/)

ja facediili-  (http://facediili.fi/)tyyppiset
palvelut perustuvat osin huutokauppahin-
noitteluun tai sovittuun hintaan, jos tietty
mé&éara asiakkaita ostaa palvelun. Suomes-
sa monet yritykset ovat kayttédneet néita
myyntikanavia ilman hyvaa suunnittelua ja
pettymyksia on tullut seké yrityksissa etta
asiakkaissa. Suurella alennuksella ruokai-
levat "diili"-asiakkaat ovat syrjayttédneet
normaalin hinnan asiakkaat ja joissain ta-
pauksissa diilin ostaneet asiakkaat ovat
pettyneet, kun tarjousta ei ole voinutkaan
lunastaa.
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