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AURANA OY

Finland Travel
Unique Selling Points

Easy access to Santa Claus -
R o e = To know Sauna ; T L ambkesaday The land of a Healthy & Safe

reconnect is to know 'f of goodwill thousand lakes
Finland

Find your
happiness -
live like a Finn

travel is freedom

to travel

with nature from Finland

Visit Finland aurana »




AURANA OY

Jarvi-Suomen USP:t

N
suomen Se joka tuntee [ Lomaile

Kansallis- saunan, tuntee = Kuten

maisemat suomen Sw— suomalaiset

Tuhansien
jarvien maa

Visit Finland




Kasvun pelikentta

Matkailun menestys rakentuu kolmesta
toisiaan tukevasta osa-alueesta: kysynnasta,
saatavuudesta ja saavutettavuudesta.
Naiden yhteisvaikutuksesta syntyy kasvun
pelikentta.

Onnistuminen edellyttaa, etta kaikki osa-
alueet tukevat toisiaan - jos jokin pettaa,
kasvu pysahtyy. Vahvinkaan brandi ei riita,
jos tuotteille ei ole kysyntaa tai niista ei
tiedeta.

@ Visit Finland

Saavutettavuus

= Matkaketjut

—> Olemassa olevat ja
uudet yhteydet

Kysynta - brandi

—> Tunnettuus - identiteetti

—> Brandin tarina ja viestitapa

—> Yhteistyo ja kumppanuudet

= Nakyvyys ja loydettavyys
markkinapaikalla

— Asiakaskokemus

KASVUN
PELIKENTTA

Saatavuus — myynti

— Myyntistrategia

= Tuotteistus ja paketointi
- Myyntikanavat ja jakelu
—> Kapasiteetin hallinta

—> Verkostot ja kumppanuudet

Kristiina Hietasaari/Visit Finland; Pohjois-Pohjanmaan matkailufoorumi 14.10.26



Kasvun ajurit

—> Maaran sijasta laatua
* Fokus high-spend kohderyhmiin, viipyman
pidentamiseen

- Yhteiset markkina- ja kohderyhmavalinnat

—> Kestavaa ja uudistavaa matkailua
* Todistettavaa kestavyytta sertifikaattien avulla

— Ymparivuotista matkailua tarjonnan
monipuolistamisella

Luonto- ja seikkailumatkailu

Kulttuurimatkailu

Hyvinvointimatkailu

Ruokamatkailu

Urheilumatkailu ja tapahtumat

Multidestinaatiopaketit

—> Digitalisaatio ja dlykkaat matkakohteet
* Loydettavyys, ostettavuus
« Alykas lilkkkuminen, helppous

— Osaava tyovoima

—> Demografiset ja markkinamuutokset
* Nousevat kohdemarkkinat
* |kdantyva vaesto
* Nuoremmat sukupolvet

— Kasvava saavutettavuus
* Kansainvalisen kysynnan rakentaminen
* Toimivat matkaketjut

Kristiina Hietasaari/Visit Finland; Pohjois-Pohjanmaan matkailufoorumi 14.10.26

@ Visit Finland
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TSEKKAA TUOTTEESTASI:

1. MIHIN TARPEESEEN VASTAA? => 1. Pohjana idea/oma tarjonta

2. KENELLE? 2. Kohderyhma

3. MIKSI ASIAKAS OSTAISI? 3. Tuotteen USP, vetovoima, ylivoimaisuus
4. ONKO LAATU RIITTAVA? 4. Asiakas ratkaisee

5. MILLA MYYN? = 5. Tuotekuvaus, tekstit & kuvat

6. ONKO KANNATTAVAA ? 6. Hinnoittelu ja jakelukustannukset

7. MISTA ASIAKAS SAA TIEDON JA VOI 7. Markkinointi ja myynti
O STAA? PN‘ MLO SMALL GROUP TOURS OF IRELAND

vp E n BOW REVIEWS FLEXI-TERMS FAQS CONTALT e +353 (D) 1 563 4358 a enquiries@vagabond.ie _
vith & Posttive mpect £ Swall-Growp Toure  Tour Length  Dectirations  Our Magic Recipe (O
G~ — "

Wor/c{ C/%‘S’ Small- GW -Z;'E’/MG{ 75“'1’ ondtou rsofiraeglr-mg.rgoa



https://vagabondtoursofireland.com

Yrittajien asiakaskohderynmat /

Lakeland Villages

RYHMAT

- Yritysryhmat/tyoporukat
+ Kaupungit/kunnat

- TYHY/TYKY

+ Bussiryhmat/kulttuuri ja
historia

- Suomalaiset elakelaisbussit

+ Ulkomaiset/eurooppalaiset
bussiryhmat

- Kalastusnorukat

PARISKUNNAT
 Pariskunnat — merkkipaivat

* Virolaiset pariskunnat

- Saksalaiset pariskunnat
 Japanilaiset pariskunnat
+ Lahella tuotettua,

kotimaisuutta ja maaseutua
rakastavat pariskunnat

- Kesaasukkaat




— —

Yrittajien asiakaskohderyhmat / (7

Lakeland Villages

PREMIUM
+ Alkuiset pariskunnat

* Hyvin toimeentulevat
elakelaiset

- Kansainvaliset premium -
matkailijat

 Pohjois-Saksa, hyvatuloiset
30-50v + hyvatuloiset
elakelaiset

| Lakeland |
\'%) Villages (&)

 Luontomatkailijat. Luontoa ja

elamia arvostavat

* Hyvinvointimatkailijat
 Hyvinvoinnista ja elamyksista

Kiinnostuneet
- Tyhy

- Retkeilysta ja aktiviteeteista
Kiilnnostuneet
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Kuluttajakohderyhmat

Ensisjaiset segmentit

o

oAl

W

A

@ Visit Finland

Nature lover Lifestyle traveller Culture traveller Outdoor explorer
Arvostavat Suomen Kiinnostunut suomalaisesta Kiinnostunut suomalaisesta Luontoa arvostavat
ainutlaatuista luontoa ja etsivat elamintavasta, saunoista, elimdntavasta, saunoista, aktiviteettilomailijat, jotka
eldmyksia kuten mokeista ja kotirucasta. |lahiruoasta ja haluavat kokea luonnon
kansallispuistoja, patikointia, He etsivat kokonaisvaltaisia kulttuuritapahtumista. mahdollismman |3helta.
marjastusta ja sienestysti. hyvinvointikokemuksia ja Arvostavat aitoja elamyksia ja Kiinnostunut mm. pyorailysta ja
paikallista kulttuuria. paikallista kulttuuria. patikainnista
luonnonpuistoissa.
Taydentdvit segmentit Muut
City life enthusiast Active hobbyist Wellbeing seeker . f
Hakevat kaupunkikulttuuria, Arvostavat ulkoilu- ja Rentoutumisen, rauhanja  Foodie
yoelamas, kahviloita, gourmet- urheil uaktiviteetteja, kuten hemmotteluhaitojen Kulinaaristen
ravintoloita ja festivaaleja. patikcintia, melontaa, nautiskelija. eldmysten nauttija.
Kiinnostuneita myos talviurheilua ja muita o
museoista, gallerioista ja perinteisid harrastuksia. {a} =\
historiallisista kohteista. Osallistuvat myds paikallisiin Group traveller LGBTQ+
ruokafestivaaleihin ja Kaupunkikierroksilla ja Paikallisen LGBTQ+ kulttuurin ja
urheil utapahtumiin. ryhmiassa matkailija. yhteisén kokija.

b

Matkustaminen on uppoutumista

paikalliseen kulttuuriin
ja uusien ndakdkulmien |6ytdmistd

- Lifestyle Traveller

VF toimintasuunnitelma

2026-2030



https://www.visitfinland.fi/4ab3a8/globalassets/visitfinland.fi/vf-julkaisut/2025/visit-finland-toimintasuunnitelma-2026-2030.pdf
https://www.visitfinland.fi/4ab3a8/globalassets/visitfinland.fi/vf-julkaisut/2025/visit-finland-toimintasuunnitelma-2026-2030.pdf

TASAISESTI NAISIA JA
MIEHIA

Miehia 50% / Naisia 50%
VANHEMP! IKAPROFIILI
Yli 45-vuotiaita 64%

USEIMMIN
ESPANJASTA TAI
ALANKOMAISTA

Espanja 14% /
Alankomaat 14% /
Yhdysvallat 13% /

aksa 13% / Ranska 13% /
Iso-Britannia 12% / Ruotsi
11% / Italia 10%

@ Visit Finland

oot

Lifestyle
traveller

MATKUSTAJAPROFIILI

SUUNNITTELU Lﬁ S o

.
MATKUSTUS : =
KOKEMUS o

CQ@
KIINNOSTUS
A ©

UUTEEN

O

VASTUULLISUUS Z-%

Tama segmentti on kiinnostunut matkustamaan tutkimattomille reiteille ja [0ytamaan aitoa
paikallista kulttuuria ja elamantapaa. On avoin uusille kokemuksille ja haluaa tutustua
monipuolisesti erilaisiin kohteisiin. On kiinnostunut uusista paikoista ja valttaa tunnettuja

turistikohteita.

Seka luontoon etta kulttuuriin liittyvat aihepiirit kiinnostavat tata kohderyhmaa. Kiertomatkat ovat
kiinnostavia. Haluaa olla aktiivinen ja nauttia erilaisista kokemuksista lomallaan eika vain pysytella

paikoillaan.

Hakee inspiraatiota matkasuunnitteluun erityisesti verkkohauista, kansallisilta tai paikallisilta
matkailusivustoilta, matkustamiseen liittyvasta kirjallisuudesta seka artikkeleista sanoma- ja

aikakauslehdissa.
Matkustaa keskimaarin kerran vuodessa.
Keskimaarainen rahankayttaja

DIGITAALISUUS

Etsii paljon tietoa verkosta, mutta
on vahemman aktiivinen

uudemmillasosiaalisen median

alustoilla. Hiemanyli puolet jakaa IAKAA KOKEMUKSIAAN
aktiivisesti kokemuksiaan AKTIIVISESTI SOSIAALISESSA
sosiaalisessa mediassa (alle MEDIASSA
keskiarvon).

MATKASUUNNITTELU

Suunnittelee matkojaan jossain
maarin, mutta ei erityisen
tarkasti. Lomien
suunnitteluhorisontti on pidempi
Kuin keskimaarin, yleensa SUUNNITTELEE YLI 3
suunnittelee kansainvaliset lomat KUUKAUTTA ETUKATEEN
3-6 kuukautta etukateen.

MATKUSTUSUSEUS

26% matkustaa useammin kuin
kerran vuodessa (koko naytteen
keskiarvo 26%)

ARVO

0J0J0]010.

POTENTIAALISUOMELLE

00000

SUOMEN POTENTIAALI, POSITIO JA KOHDERYHMAT
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Etusivu Pyoraretket  Kalastusretket  Rybhmamatkailijat  Yritykset Mokt Matkan suunnittelu Palautteet  Yhteyst

MENESTYMINEN KILPAILUTILANTEESSA

&

1. YKSILOLLISYYS: Valitse segmentti ja arvioi omat ja kilpailijoiden vahvuudet kuluttajan

ostopaatosprosessissa.

*-Listaa omat vahvuutesi

*‘Mieti, miten voit erottua kilpailijoistasi viela paremmin

*2. YHTEISTYO: Matkailijat etsivat helposti saatavilla olevia elamyksellisia palvelupaketteja
yksittaisten palvelujen sijaan. Tee lista uusista kumppaneista, joiden kanssa voit rakentaa
elamyspalveluja alueellesi, jotta voitte yhdessa houkutella enemman matkailijoita. Millaista

yhteistyota voisitte tehda valitun segmentin hyvaksi?

3. SESONGIN PIDENTAMINEN: Milta markkinoilta, miltd segmentilta ja milla tuotteilla voit

saavuttaa mahdollista lisamyyntia paasesongin ulkopuolella? Miten? . .
Tunne asiakkaasi

Saariston Rengastie pyaoralla

Voit tehda Rengastiematkan Turusta |okc pohjoista tzietelaista
reittia pitk n.

+ Lue lisaa

Molcmmat reitit ovat yhtd muakavia. Matkaa kertyy yhteensa 250

m . Vit pyarii & paivdssa niin monta kilometrid kain jo«sat. Jos

lahdet matkaan autolla, saatat halutz p dempia ajovaleja. Veit

Pyaraillen Ahvenanmaalle

Saariston Re~gastien voi mukzvasti vhdistaa Ahvenanmaan
S5ac 151300,

+ Lue lisaa

oit alcitzaa pydrailyn kuten perintcisessa Rengastierctkessa,

urta sensijan otta tokosit Turun saariston kattavan ympyrdn, ve't

rhdistdaa retken Abveranmaan saaristoon.

Saaritours Feel Finland

MITKA OVAT OMAT VAHVUUDET?

aurana »


https://saaritoursfeelfinland.fi/pyoraretket/
https://www.visitfinland.fi/globalassets/visitfinland.fi/vf-julkaisut/2024/vf-segmentointimalli-persoonat.pdf

AURANA OY

Asiakaslantoisen kenittamisen askeleet

MA TI KE TO PE LA SU

g Millainen on heidan mielenmaisemansa? p
VALITSE & SUUNNITTELE (X
SYVENNY TARJONTA 2
2
YDINVIESTI: MITEN ARVIOIMME TATA?
(KOHDERYHMA \ fHYOIY \ (TARJONNAN YDIN \ | Q‘L W‘ .. | ‘l Ii; h | @ I
KITEYTA JA B QEXITOTISESTI T ¢
KONSEPTOI oo N [
w | JAPARANNA T 71 T 3
N AN )\ / .

O wanes -- Tunne asiakkaasi



https://www.visitfinland.fi/globalassets/visitfinland.fi/vf-julkaisut/2024/vf-segmentointimalli-persoonat.pdf

AURANA OY

VERKOSTOSTA YLEISESTI
» Oma tahtotila VERKOSTOTUOTTEEN HAASTEET

» MIKSI tarkead, mita tavoittelet,
mita valmis panostamaan

» ONKO TOIMIJOILLA YHTEINEN SAVEL ?
» SOPIMUKSET

» Kumppanit

» Sisalto
» kenen kanssa, taustat,
toimintatavat, arvot » Laatuasiat/sopivuus keskendan
» suunnitelma » Alkataulut

(toimintasuunnitelma) » Varaus- ja peruutusehdot

» Sopimukset |a pelisaannot » Maksuliikenne

» Hengen ja innon yllapito
(Vvoimavarat ja tekemistavat)
» Kulttuurimatkailutuotteen sopimuspohn|a

Malliks _
aurana »

» Laatu (samat laatukasitykset)



https://www.businessfinland.fi/497605/globalassets/finnish-customers/02-build-your-network/visit-finland/julkaisut/culture-creators/kulttuurimatkailutuotteensopimuspohja.pdf
https://www.businessfinland.fi/497605/globalassets/finnish-customers/02-build-your-network/visit-finland/julkaisut/culture-creators/kulttuurimatkailutuotteensopimuspohja.pdf
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ASETA TAVOITTEET
VERKOSTOTUOTTEELLE

Suhte tavoite resursseihin!

Myyntitavoitteet tuotteelle



https://sandria.fi/villi-luonto/elamykset/vanhan-rauman-kummituskierros/

AURANA OY

KUKA ON ASIAKKAASI? KUKA MYY TUOTETTASI?

Kotimaa Ulkomaat
» Oma myyntityo: » Jalleenmyyjat: alueen oma
..... DMC /(DMO) Incoming-

. toimistot
vhdistykset)

» Yhteydenpito
matkanjarjestajiin, (itse tal
» liikkennoitsijoihin jne. edustaja)

» yritysten sihteereihin,

* Onko tuotteesi laatu kuNnnNossy? * DMC = Destination Management Company

, , , , o * DMO = Destination Management
* Hinta jJa materiaalit myyntia varten? Organization

aurana »
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IDEASTA MYYTAVAKSI MATKAILUTUOTTEEKSI

1L IDEASTA 2. MARKKINA-
KOKEILUUN [ESTI

Kenelle ja miksi? Ostaako joku?
Palvelun

Koemarkkinointi

Kehittaminen

| | HiINNanN testaus
Plenet testit

. Mvyvntikanavat
Aslakaspalaute Yy
hetl < Tuleeko tasta rahaa vai

5 L vain Kiitosta?
< Kilnnostaako tama

Olkeaa asiakasta?

“Jos et saa kysymykseen vastausta, ala siirry eteenpain.”

5. KANNATTAVUUS

Kannattaako
myyda?

Myyntiponnistelut
Kustannukset vs. hinta

Kate

< Jaako tasta
yrittajalle palkka?

4. PAATOS

Jatketaanko vai
ei?

Valkutusten
arvioint

Kehitys tal lopetus

Skaalaus

<~ Vakiinnutetaanko
tuote?
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SUDENKUOPAT TUOTTEISTAMISESSA

X 1. Tuote on “kaikille”
Mita tapahtuu:
Tuote el puhuttele ketaan erityisesti

Vv Tee nain:

Valitse yksi selkea asiakasryhma
Kenelle tama on tehty juuri nyt?

X 2. Tuote perustuu omaan fiilikseen

Mita tapahtuu:
ldea tuntuu hyvalta, mutta el myy

v Tee nain:
Testaa alkaisin oikellla asiakkailla

Mista he ovat valmiita maksamaan?

X 3. Hintaa ei lasketa kunnolla

Mita tapahtuu:
Tyota tehdaan paljon, mutta kate jaa
ohueksi

v Tee nain:
| aske kustannukset + tavoitekate

Jaako tasta yrittajalle palkka?

X 4. Tuotetta ei ole helppo ostaa

Mita tapahtuu:

Aslakas el ymmarra mita saa tal miten
ostaa

v Tee niin:

Tee tuotteesta helposti ymmarrettava ja
ostettava

Mita, missa, milloin ja mihin hintaan?

Hyva matkailutuote on selkea asiakkaalle ja kannattava yrittajalle.
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MUUTOSMATKAILUN LIKETOIMINNALLINEN
POTENTIAALI SUOGMEN MATKAILUALALLE

Muutosmatkailu



https://uefconnect.uef.fi/wp-content/uploads/2024/12/Muutosmatkailun-liiketoiminnallinen-potentiaali-Suomen-matkailualalle_final-3.pdf

AURANA OY

Maksuhalukkuus muutosmatkailutuotteita kohtaan

¢ Testatut tuotteet

I

Kattokavely korkean kerrostalon katolla, jossa
pddstaan tarkastelemaan kaupungin keskustaa
lintuperspektiivistd ja oppimaan kaupungin
historiasta kuulokkeilta fuuluvan navhan avulla
(kesto 1 h);

Paikallisen ruvan kokkauskurssi (3 h); Opastettu
metsdakylpy/metsimeditaatio (2 h);

Opastettu husclfy-safari luonnossa: tarinoita
eldimistd ja niiden hyvinvoinnista (1,5 h);
Paimenloma: lampaiden tai muiden eldinten
paimentaminen luonnonympdiristéssd, maatilan
perinteisten askareiden teko ja
kulttuur?(ymrv&ristc’in hoito (5 paivaa
majoituksella) seka

Retriitti, fonka tavoitteena on henkilékohtainen
muutos tai kehittyminen (2—3 paivaa
taysihoidolla).

+ Saksalaiset valmiita maksamaan
suomalaisista
muutosmatkailupalveluista
suomalaisia enemman

Opastettu
kattokavely

Kokkikurssi
Metsakylpy
Husky-safari
Paimenloma

Retriitti (oma
kehitys)

N

304

373
314
363
248

299

Todellinen
hinta

30€

60 €
50€
160 €
200 €

400€

N=vastaajien maara, ka=keskiarvo

Maksu-
halukkuus

€, ka
28 €
45€
36 €
80€
297 €

241 €

Ero
todelliseen

hintaan %
-8 %
-25 %
-29 %
-50 %
-41 %

-40 %

LAB University of
Applied Sciences

N

326

384
368
431
284

277

Todellinen
hinta

30€

60 €
S50 €
160 €
500 €

400 €

Maksu- Ero
halukkuus todelliseen
€, ka hintaan %
71€ 137 %

80 € 34 %

62 € 24 %
144 € -10 %
434 € -13 %
383 € -4 %
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TAVOITTEENA KESTAVA HINNOITTELU

» Hi

NNolttelun paalir

<KL

Ja usein:

stannusperustel

» Oikea kate, jonka
on kannattavaa ja

ner

turvin toiminta
Kenittyvaa

» Huomioidaan (laskelmassa)
tuotteen myyntiaika + kerrat el
INka pitkaan tuotetta alotaan

KU

myyda ja montako

kertaa?

Olkeat kustannukset (= riittavan
tarkasti huomioitu) > < kestoon

v tyotunnit (omat ja henkilokunnan)

v Ennakkovalmistelut, varausvainhe,
toteutus, jalkityot

v materiaalit

v markkinointi ja myynti (tydtunnit
MyOs Naissa)



AURANA OY

DYNAAMINEN HINNOITTELU

» NiNnta perustuu Muuttujiin
» kysynta ja tarjonta
» Kausi
» ostohetkl
» varaustilanne
> |Nne.

» sesonklalkolna korkea ninta
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» Palveluntuottaja
siten, etta se sisa
valittajan vaativa

MATKAILUTUOTTEEN KOMISSIO/PROVISIO

N tulisi hinnoitella tuotteensa
taa jakelukanavan tal

N komission.

» Suositeltavaa: 25% - 30% komissiovara

tuotteeseen.

» On huomioitavaa, etta

» 0Sa Kaupasta menee siten, etta annetaan

-50%,

» 0sasta vain esim -15% tal -20% Ja

» 0Sa on oman myynnin kautta tullutta
Kauppaa (Jossa komissio jaa itselle)

» Maarittele ulosmyyntihinta, eli sisallyta
riittava komissio hintaan. Nain hinnoittelu on
iNnjakasta ja kestaa jakelukanavan portaat.

» Maara on sidoksissa jakelukanaviin
(Mmatkanjarjestajat/matkatoimisto) ja
alustoista esim. Bokun, Johku jne.
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4

4

4

4

LASKELMA

Kulut / jokainen asiakas

majoitus, ruokailut, valinevuokrat, muistolahjat yms.

Muut kulut koskien koko ryhmaa (el tyotunnit)

» huom! eivat muutu, vaikka maara pienenisi

mMuista

Kuljetta]

askea vapaapalkat (matkanjohtaja, tulkki,
a)

koristelu, sauna, muut extrat

muuttuvat kulut (tyot + muut kulut) / kerta / ryhma

Jaetaan

mMiNnimMi- ja maksimihenkilomaarallg,

Katsotaan myos keskiarvo

hlokulut + yhteiset kulut/henkild = perushinta/hlo
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Tekoaly ei pitanyt kesalomaa
Mita kesa 2026 muutti matkailun
myynnissa ja markkinoinnissa?

5 muutosta matkailuyrityksen nakokulmasta

a) O x © 0

20 TR 8% e,

Tekoalyagentille voi Tekoalysta tulee Loydettavyys on Tekodly tulee

antaa tyotehtavan asiakkaan matka-agentti  my®ds tuotetietoa viestikanaviin Al-lukutalto korostuvat

¢ ChatGPT Work kokoaa tetoa ¢ Al auttaa loytamaan, vertalemaan o AHGydettivyys ei ole vain SEOs o Al voi auttaa asiakaspalvelussa * Al Act tor uusia lapinakyvyys-
ja tekee raportteja. ja suunnittedemaan matkaa. Ja myynnissa vaatimuksia 2.8.2026

o Kilpailijavertailu ja asiakas- o Loytaikd tekoaly sinun - S"':t‘::':‘"t:“":m tuotetieto o WhatsApp, Messenger ja o Tyontekijoiden on hyva osata
palautteiden analyysi palvelusi? - Rd i e Instagram ovat 053 asakaspolosa kayttad tekoalya vastuullisest)
nopeutuvat

N~
/ & A Iso kuva: tekoalysta tulee valikerros asiakkaan ja matkailuyrityksen valille. -~ Q

Loytaako se yrityksesi, ymmartaako se palvelusi ja ohjaako se kohti varausta?

ailun-myynnissa-ja-

aurana »



KIITOS AJASTA

INTOA
MATKAILULLISEEN
KEHITTAMISEEN!

.palviainen@aurana.fi

soila.palviainen@aurana.fi
simo

1290199

045


mailto:soila.palviainen@aurana.fi
mailto:simo.palviainen@aurana.fi

