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Tiivistelma

Sanna Joensuu-Salo, Elina Jarvinen, Kirsti Sorama, Sanna Jyllila & Marja Katajavirta.
2019. Etelapohjalaisten matkailuyritysten lilketoimintaosaamisen taso ja menestymisen
avaimet. Seindjoen ammattikorkeakoulun julkaisusarja B. Raportteja ja selvityksia
149, 83 s.

Tama selvitys on tuotettu osana Matka Kasvuun -hanketta, jota rahoittaa Etela-Poh-
janmaan ELY-keskus Manner-Suomen maaseudun kehittamisen Maaseuturahastosta.
Selvityksessa kuvataan eteldpohjalaisten matkailuyritysten liiketoimintaosaamisen
tasoa keskittyen erityisesti markkinointiosaamiseen, strategiseen osaamiseen, digi-
talisaatioon, kansainvalistymiseen ja kestavaan kehitykseen. Tavoitteena on selvittaa,
mitka tekijat vaikuttavat eteldpohjalaisten matkailuyritysten menestymiseen ja mita
lilketoimintaosaamisen alueita pitaisi alueella erityisesti kehittaa. Toisena osana sel-
vitysta kuvataan digitaalisten ekosysteemien vaikutusta matkailualan pk-yrityksissa.
Selvitys antaa tietoa niiden tarjoamista mahdollisuuksista, joita matkailualan yrittajat
voivat hyodyntaa oman liiketoimintansa kehittamisessa.

Liiketoimintaosaamisen nykytilan selvittamiseksi toteutettiin kyselytutkimus, johon
vastasi 58 matkailualan yritysta Etela-Pohjanmaalta. Tulokset osoittavat, ettéd matkailu-
alalla haetaan voimakkaasti kasvua. Kasvua haetaan uusista, suomalaisista asiakkaista,
mutta osa uskoo kasvun tulevan myds ulkomaalaisista asiakkaista. Markkinointiosaa-
misessa loytyy viela kehitettavaa. Markkinoinnin suunnittelua pitaisi kehittaa siten, etta
se perustuisi tutkittuun tietoon ja systemaattiseen asiakastiedon hallintaan. Toisena
kehitettavana asiana on markkinointiviestinnan osaaminen ja kolmantena sahkdiset
jakelukanavat ja myynti. Vahvuutena yrityksissa on asiakassuhteiden hallinta ja bran-
din johtaminen. Strategisen osaamisen suhteen on viela kehitettavaa. Suurin osa ei
ole systemaattisesti miettinyt strategiaa tai kayttanyt sen muodostamisessa siihen
tarkoitettuja tyokaluja. Erityisen merkittavaa on, etta strategian toteuttamisessa ei
osata hyodyntaa yhteistyokumppaneita ja verkostoitumista. Yritysten digitaalinen osaa-
minen on hyvalla tasolla perinteisten ohjelmistojen kayton osalta, mutta heikompaa
digitaalisen markkinoinnin osalta. Kansainvalistymisen osalta tilanne on viela heikko.
Tulokset osoittavat, etta yritykset huolehtivat hyvin ekologisesta kestavyydesta, mutta
sosiaalisen ja taloudellisen kestavyyden suhteen yritykset ovat keskitasolla. Yritysten
menestymista selittaa eniten markkinointikyvykkyys ja markkinaorientaatio.

Etelapohjalaiset matkailualan yritykset tarvitsevat viela paljon tukea oman lilketoimin-
tansa kehittamisessa. Seka markkinointiosaamisen etta strategisen osaamisen kehit-
tamiseksi on tehtava toita. Koulutukset, verkostoituminen ja matkailun eri sidosryhmat
ovat tarkeassa roolissa yritysten kehittamisessa nyt ja tulevaisuudessa.
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Abstract

Sanna Joensuu-Salo, Elina Jarvinen, Kirsti Sorama, Sanna Jyllila ja Marja Katajavirta.
2019. The level of business expertise of tourism SMEs and the keys to success in South
Ostrobothnia. Publications of Seinajoki University of Applied Sciences B. Reports 149,
83 p.

This study has been implemented as part of the Growth and Development of Rural
Tourism Businesses in the Digital Ecosystem - Journey to Growth -Project, funded by
the European Agricultural Fund for Rural Development: Europe investing in rural areas.
The report describes the level of business expertise of South Ostrobothnian tourism
companies, with a particular focus on marketing, strategy, digitalization, internationa-
lization and sustainability. The aim is to find out what factors influence the success of
South Ostrobothnia tourism companies and which areas of business expertise should
be developed in the area. The second part of the study describes the impact of digital
ecosystems on tourism SMEs. The report provides information on the opportunities
they offer for tourism entrepreneurs to develop their own business.

Aquestionnaire survey was conducted to find out the current state of business expertise.
Survey was answered by 58 tourism companies from South Ostrobothnia. The results
show that the tourism industry is strongly seeking growth. Growth is sought from new
Finnish customers, but some seek growth also from foreign customers. There is a
lack of skills related to marketing planning, systematic utilization of customer and
competitor information, marketing communications and digital distribution channels.
The strengths of the companies lies in customer relationship management and brand
management. Concerning strategy, most of the companies have not systematically
developed the strategy or used any tools in strategy planning. There is a clear need to
strengthen networking in the area. Digital skills are good with traditional software, but
weaker with digital marketing. The level of internationalization is still low. The results
show that ecological sustainability is on a high level, but in terms of social and econo-
mic sustainability, companies are at an intermediate level. The success of companies
Is mainly explained by their marketing capability and market orientation.

Tourism SMEs in South Ostrobothnia still need a lot of support to develop their business
expertise. Especially marketing and strategic skills need attention. Training, networ-
king and the various tourism stakeholders play an important role in the development
of tourism businesses in the area now and in the future.

Key words: business expertise, digitalization, growth, SMEs, tourism
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1JOHDANTO

Kiinnostus matkailla Suomessa on lisaantynyt viime vuosina. Suomalainen luonto
ja hyvinvointipalvelut kiinnostavat ulkomaista matkailijaa ja matkailijamaarat ovat
olleet tasaisessa kasvussa. Eteld-Pohjanmaalle suuntautuva matkailu perustuu
lahestulkoon kokonaan kotimaisten matkailijoiden tekemiin matkoihin. Yuonna
2018 majoitusvuorokausia kertyi 709 192, josta ulkomaisten matkailijoiden osuus
oli 4,6 % (Eteld-Pohjanmaan matkailun tunnuslukuja, [viitattu 7.11.2019]). Kansain-
valinen matkailu ei nay viela eteldpohjalaisten yritysten kasvussa, vaikka siihen
pitaisi potentiaalia olla yleisen kehityksen vuoksi. Jotta etelapohjalaisten yritysten

kasvumahdollisuuksia voitaisiin parantaa, tarvitaan ensin ymmarrys nykytilasta.

Taman selvityksen ensimmaisena tavoitteena on saada kasitys etelapohjalaisten
matkailuyritysten lilketoimintaosaamisesta erityisesti keskittyen markkinointi-
osaamiseen, strategiseen osaamiseen, digitalisaatioon, kansainvalistymiseen ja
kestavaan kehitykseen. Tavoitteena on myos selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat
etelapohjalaisten matkailuyritysten menestymiseen.

Etelda-Pohjanmaan matkailun nykytilanteen ymmartamisen lisdksi tarvitaan
laajempaa kasitysta digitaalisista ekosysteemeisté ja niiden tarjoamista mahdol-
lisuuksista. Taman selvityksen toisena tavoitteena on kayda lapi mita digitaalisilla
ekosysteemeilld tarkoitetaan matkailun alalla ja miten niitd voidaan hyodyntaa

matkailuyrityksissa.

Tama raportti on toteutettu osana Seindjoen ammattikorkeakoulun hallinnoimaa
Matka Kasvuun - Maaseudun matkailuyritysten kasvu ja kehittyminen digitaalises-
sa ekosysteemissa -hanketta. Hanketta rahoittaa Etela-Pohjanmaan ELY-keskus
Manner-Suomen maaseudun kehittdamisen Maaseuturahastosta. Yhteistydkump-
panina toimii Etela-Pohjanmaan Yrittajat.

Matka Kasvuun -hankkeen tavoitteena on tukea Eteld-Pohjanmaan pienten mat-
kailu- ja palvelualan yritysten liilketoiminnan kasvua ja kehittymista seka kotimaan
markkinoilla, ettd kansainvalisessa kilpailussa. Hankkeen tarkempia teemoja ovat
digitalisaation mahdollisuudet matkailualalla, markkinoinnin kehittaminen kasvun
tukena seka strateginen uudistuminen ottaen huomioon tulevaisuuden trendit ja
nopeasti muuttuvat matkailumarkkinat.



1.1 Tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Ensimmaisena tavoitteena on selvittaa etelapohjalaisten matkailuyritysten Lii-
ketoiminnan nykytilaa seuraaviin osa-alueisiin liittyen: markkinaorientaatio ja
markkinointikyvykkyys, strateginen johtaminen, kansainvalistyminen, digitalisaatio,
kestava kehitys, kasvuhalukkuus ja menestyminen. Tavoitteena on vastata seuraaviin

tutkimuskysymyksiin:

1) Milla tasolla eteldpohjalaisten matkailuyritysten markkinointiosaaminen on?

- Milla tasolla on yritysten markkinaorientaatio?

- Milla tasolla on yritysten markkinointikyvykkyys?

- Millaisia markkinointiviestinnan valineita yrityksilla on kaytossa ja
miten niita kaytetaan?

2) Mills tasolla on etelapohjalaisten matkailuyritysten strateginen johtaminen?
- Onko yrityksissa suunniteltu strategiaa ja osataanko strategisen
suunnittelun tyokaluja hyodyntaa?

- Milla tasolla yritysten verkostoituminen on?
3] Miten etelapohjalaiset matkailuyritykset suhtautuvat kansainvélisyyteen?
- Kuinka paljon kansainvalisia asiakkaita yrityksilla on?
- Haetaanko kasvua kansainvalisista asiakkaista?
4) Milla tasolla eteldpohjalaisten matkailuyritysten digitalisaatio on?
- Milla tasolla yritysten digitaalinen osaaminen on?
- Mita sahkaisia myynti- ja jakelukanavia yrityksillad on kaytdssa?
- Hyddynnetaanko yrityksissa varaus- ja ostomahdollisuutta verkon
kautta?

5) Miten eteldpohjalaiset matkailuyritykset suhtautuvat kestavaan kehitykseen?
- Milla tasolla yrityksissa on taloudellinen kestavyys, ekologinen kesta-
vyys ja sosiaalinen kestavyys?

6) Mika vaikuttaa eteldpohjalaisten yritysten menestymiseen?

Onko yrityksilla millaisia kasvutavoitteita?

Selvityksen toisena tavoitteena on matkailun digitaalisen ekosysteemin kuvaaminen.

Tarkoituksena on vastata seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1) Mit& tarkoitetaan matkailun digitaalisella ekosysteemilld?
2) Millaisia mahdollisuuksia digitaaliset ekosysteemit luovat matkailualan

yrityksille?



1.2 Selvityksen rakenne

Tama selvitys jakautuu kuuteen lukuun. Ensimmaisessa luvussa kaydaan lapi
selvityksen tavoitteet ja tarkemmat tutkimuskysymykset. Toisessa luvussa maa-
ritellaan tarkeimmat kasitteet, jotka liittyvat kyselyn toteuttamiseen. Kolmas luku
keskittyy vastaamaan toiseen tavoitteeseen eli digitaalisten ekosysteemien kuvauk-
seen. Siind hyddynnetaan kirjoituspoytatutkimusta. Neljannessa luvussa esitetdan
ensimmaiseen tavoitteeseen liittyvan kyselyn metodologia ja toteutus. Viides luku
kuvaa kyselyn tulokset ja kuudennessa luvussa kaydaan lapi johtopaatokset seka

kyselyn etta digitaalisten ekosysteemien kuvauksen osalta.



2 TARKEIMMAT KASITTEET

Tassa luvussa kaydaan lapi tarkeimmat kasitteet, jotka ovat olleet selvityksen poh-
jalla. Luvussa 4 kuvataan tarkemmalla tasolla mittarit, jotka pohjautuvat aiempiin
tutkimuksiin. Tarkeimpia kasitteita selvityksen osalta ovat markkinaorientaatio ja
markkinointikyvykkyys, strateginen johtaminen, kansainvalistyminen, digitalisaatio

matkailualalla, kestava kehitys seka kasvu ja menestyminen.

2.1 Markkinaorientaatio ja markkinointikyvykkyys

Markkinaorientaatio on yleisesti kasittaen organisaation markkinoinnin perusta
(Narver & Slater 1990). Perinteisesti markkinaorientaatio voidaan ndhda kahdesta
eri ndkékulmasta: organisaation kulttuurin ndkokulmasta (Narver & Slater 1990)
tai organisaation kdytannon toiminnan nékékulmasta (Jaworski & Kohli 1993).
Markkinaorientaatio tarkoittaa sita, kuinka hyvin yritys loytaa ja ymmartaa asiak-
kaiden tarpeita ja kayttad taté tietoa tuote/palvelukehityksessaan paremmin kuin
kilpailijansa (Slater & Narver 1998).

Markkinaorientaatiossa voidaan erottaa kolme eri tekijaa: 1) asiakasorientaatio, 2
Kilpailijaorientaatio ja 3) sisdinen koordinaatio (Narver & Slater 1990). Asiakas- ja
kilpailijaorientaatio viittaavat siihen, kuinka aktiivisesti yritys selvittaa ja tuottaa
tietoa asiakkaista ja kilpailijoista. Sisainen koordinaatio viittaa vuorostaan siihen,
miten tama tieto saadaan yrityksessa kaikkien kayttoon siten, ettd tiedon perus-
teella voidaan tuottaa asiakkaalle parempaa arvoa tuotteiden ja palveluiden kautta.
Jaworski ja Kohli [1993) tunnistavat tassa kolme prosessia: markkinainformaation
tuottaminen asiakkaiden nykyisista ja tulevista tarpeista, tiedon jakaminen yrityksen
sisalla seka vastaaminen asiakkaiden nykyisiin ja tuleviin tarpeisiin.

Markkinaorientaatio voidaan néhda yrityksessa joko jatkumona (markkinaorientaa-
tion eri asteet] tai dikotomisena [yritys joko on markkinaorientoitunut tai ei) (Harris
1999). Toisaalta se liittyy yrityksen oppimiskykyyn (Hunt & Morgan 1995] ja siihen,
miten sen avulla yritys voi kasvattaa omaa kilpailukykyaan (Hurley & Hunt 1998).

Perinteista markkinaorientaation maaritelmaa on kuitenkin kritisoitu lilan kapeaksi
(Ferrell ym. 2010; Matsuno & Mentzer 2000). Line ja Wang (2017) ehdottavatkin,
ettd markkinaorientaatiota pitaisi tarkastella laajemmin eri sidosryhmien nako-
kulmasta. He kehittivat taman pohjalta sidosryhmateoriaan pohjautuvat mark-
kinaorientaation maaritelman, joka soveltuu erityisesti matkailualalle. Linen ja
Wangin (2017) mallissa markkinaorientaatio nahdéén matkailualalla laajemmin

viiden eri ulottuvuuden kautta: 1) yksittdiseen asiakkaaseen liittyva orientaatio



(yksittaiset, ei-ryhmamatkailijat, sukulaisten luona kavijat, paikalla pysahtyjat
ja naiden tarpeet), 2) ryhméamatkailijoihin liittyva orientaatio (kaikki organisoidut
ryhmat, retkien jarjestajat asiakkaineen ja naiden tarpeet), 3 kilpailijaorientaatio
(kaikki tahot, jotka kilpailevat suoraan tai epasuorasti matkailijoistal, 4) yksityiseen
sektoriin liittyva orientaatio (kaikki yksityiset tahot, jotka hyotyvat samoista matkai-
lijoista alueella) ja 5) julkiseen sektoriin liittyvé orientaatio (kaikki julkisen puolen
toimijat, jotka vaikuttavat matkailuun alueella). Mallissa oletetaan, etta yrityksen
korkea markkinaorientaatio naiden viiden eri tekijan kautta maariteltyna, vaikuttaa
yrityksen kilpailukykyyn ja sitd kautta menestymiseen. Linen ja Wangin (2017) malli
soveltuu matkailuun hyvin, koska siind markkinaorientaatio nahdaan laajempana
kuin perinteisessa mallissa. Tassa selvityksessa on kaytetty Linen ja Wangin (2017)

mallia kyselyn toteuttamisessa. Mittaristo esitellaan tarkemmin luvussa 4.

Markkinointikyvykkyys voidaan vuorostaan nahda organisaation resurssina, joka
on monimutkainen kokonaisuus markkinointiin liittyvaa tietoa, taitoa ja prosesseja
(Day 1994). Kyvykkyydet voidaan jakaa “ulkoa sisaan” -kyvykkyyksiin (esim. mark-
kinainformaatio, asiakassuhteet), "siséltad ulos” -kyvykkyyksiin (esim. logistiikka,
budjetointi] sek& "integraatio-kyvykkyyksiin (esim. hinnoittelu, tuote- ja palvelu-
kehitys) (Day 1994). Luonnollisesti markkinaorientaatio ja markkinointikyvykkyys
liittyvat yhteen. Markkinaorientaation avulla yritys saa tietoa markkinoista, jota
voidaan kayttaa erilaisten markkinointikyvykkyyksien kehittamiseen. Hooley ym.
(1999]) korostavat, ettd kyvykkyydet voivat nakya operatiivisen puolen lisdksi kulttuu-
rissa ja strategiassa. Markkinointikyvykkyys korostuu entisestaan, kun markkinat
muuttuvat yhd monimutkaisemmiksi (Day 2011).

Vorhies ja Harker (2000) korostavat markkinointikyvykkyytta strategisella tasolla.
Heidan mukaan markkinaorientoituneilla yrityksilla on korkealla tasolla kuusi
markkinointikyvykkyyteen liittyvaa tekijaa: markkinatutkimuksen hydédyntaminen,
tuotekehitys, hinnoittelu, jakelukanavien kehittaminen, markkinointiviestinta ja
markkinoinnin johtaminen. Vorhies, Orr ja Bush [2011] lisdavat naihin vield bréndin
johtamisen ja asiakassuhteiden hallinnan.

Markkinaorientaatio ja markkinointikyvykkyys liittyvat yhteen. Markkinointikyvyk-
kyys medioi markkinaorientaation vaikutusta (Shin & Aiken 2012; Joensuu-Salo,
Sorama & Kettunen 2018). Tamé tarkoittaa kdytanngssa sitd, ettd markkinaorien-
taatio ei vaikuta yrityksen menestymiseen suoraan vaan epasuorasti sen kautta,
ettd korkean markkinaorientaation avulla yrityksen markkinointikyvykkyys kehittyy.
Markkinointikyvykkyys vuorostaan vaikuttaa suoraan yrityksen menestymiseen.
Tassa selvityksessa markkinointikyvykkyyden mittaamisessa on hyddynnetty Vor-
hies ja Harkerin (2000) tyota. Mittari esitelladn tarkemmin luvussa 4.



2.2 Strateginen johtaminen

Strateginen johtaminen on “joukko johtopa&toksia ja toimintoja, jotka maaritta-
vat yrityksen pitkdn aikavalin suorituskyvyn” (Wheelen & Hunger 2010). Edella
mainitussa kuvauksessa yrityksen strategisessa johtamisessa korostuu kestavan
positiivisen suorituskyvyn saavuttaminen. Strategisessa johtamisessa voidaan
tunnistaan nelja peruselementtia: ympariston skannaus, strategian muotoilu,
strategian toteutus seka strategian toteutumisen arviointi ja valvonta. Strateginen
johtaminen auttaa ymmartamaan nopeasti muuttuvaa toimintaymparistoa ja auttaa
luomaan selkeédn ndkemyksen yrityksen toiminnan suunnasta (Wilson 1994). Tassa

mielessa strateginen johtaminen on tarkeaa myos pienissa yrityksissa.

Monissa yrityksissa strategian kehittamien on koettu aikaa vievaksi prosessiksi;
strategia vanhenee nopeasti, eikd sitd saada toteutettua lainkaan (Poulfelt &
Monsted 2007). Usein strategia jatetaan “hyllylle” - siita vain puhutaan sen sijaan,
etta sita kaytettaisiin hyodyllisena tyokaluna ohjaamaan yrityksen toimintaa ja
johdon paatoksentekoa turbulentissa ja muuttuvassa toimintaymparistossa. Tahan
saattaa olla monia syita, mutta yksi syy voi olla se, etta strategia ei sisalla oikeita
elementteja tai se on lilan yleisella tasolla ja epamaarainen. Toisena syyna voi olla,
ettd strategian toteutukseen ei ole sitouduttu, eikd kukaan kiinnita sithen mitaan
huomiota. (Friis, Holmgren & Eskildsen 2016.)

Yritykset kohtaavat jatkuvasti lisaantyvan kilpailun, turbulentin ja muuttuvan toimin-
taympariston, jotka kaikki aiheuttavat uusia monimutkaisia haasteita. Epavarmuut-
ta luovia tekijoita ovat mm. innovaatiopaineet, globalisoituminen, verkottuminen,
digitalisointi, ja strategisesti lyhentyneet elinkaaret (Poulfelt & Monsted 2007;
Hamel 2007). Tama kaikki saa aikaan sen, ettd strategia on yritykselle tarkedmpi
kuin koskaan ja yrityksen tulisi olla jopa aikaisempaa tietoisempi strategiastaan

ja sen taytantéonpanosta (Friis ym. 2016, 743).

Zimmerer ja Scarborough (2005, 65) kuvaavat strategista johtamista pienisséa yri-
tyksissa pelisuunnitelman kehittamisprojektiksi, jolla ohjataan yritys kohtivisiotaan
ja tavoitteiden saavuttamista ja jonka avulla yrityksen toiminta pidetaan “oikeassa
kurssissa”. Strateginen johtaminen pk-yrityksissa auttaa yrityksia sopeutumaan
tehokkaammin niin yrityksen sisalta kuin ulkopuoleltakin tulossa oleviin vaateisiin
ja antaa nain yrityksen kehittymiselle pitkan aikavalin suunnan, sen avulla kehi-
tetaan litkketoiminnasta ja yrityksen tavoitteista kokonaisvaltainen nakemys seka
luodaan, toteutetaan ja valvotaan samanaikaisesti yrityksen perusstrategiaa ja

alastrategioita hyodyntaen siina erityisia strategisia tydkaluja.



Tarve soveltaa erilaisia menetelmia ja strategisen johtamisen tekniikoita pk-
yrityksissa on seurausta litkketoiminnan nopeasti muuttuvista olosuhteista. Vaikka
pienet yritykset ovat alttiimpia riskeille ja epavarmuudelle markkinoilla isoihin
yrityksiin verrattuna, unohdetaan pk-yritysten omistajien ja yrittdjien perinteisessa
johtamistyylissa usein strategisen johtamisen prosessit seka prosesseihin kuu-
luvat menetelmat ja tyokalut. Kuitenkin tietyt prosessit olisivat tarpeen kayda lapi
varsinkin silloin, kun lilkketoimintaymparistdssa tapahtuu merkittavia muutoksia.
Pk-yrityksissa tulisi tietoisesti etsida ympariston ja markkinoiden tarjoamia mahdol-
lisuuksia ja haasteita, ja kehittada niiden pohjalta kestavaa kilpailuetua (Zimmerer
& Scarborough 2005). Yksinkertaisimmillaan strategian suunnittelussa yrityksen
hallitus (tai vastaava) muotoilee tulevaisuuskuvat ja suunnittelee niita vastaavia
toimenpiteitd, jotta yritys saavuttaisi tavoitteensa (Rojas ym. 2017).

Strategian suunnitteluprosesseissa kaytetaan erilaisia menetelmia ja tyckaluja.
Monet kirjallisuudessa kuvatut strategian suunnitteluprosessit ovat suurten yri-
tysten kayttoon tarkoitettuja ja saattavat olla liian raskaita ja monimutkaisia pk-
yrityksille monine erikoisosaamista vaativine menetelmineen. On kuitenkin tarkeaa
tiedostaa, ettd pienissakin yrityksissa tarvitaan yrittajan/omistajan paatoksenteon
tueksi sellaisia menetelmia ja tydkaluja, joilla kerataan, analysoidaan ja tulkitaan
tietoa niin yrityksen ulkopuolelta kuin yrityksen sisaltakin. Kun paatokset perus-
tuvat systemaattiseen prosessiin ja luotettavasti analysoituun tietoon, voidaan
yrityksen suorituskyvyn arvioida olevan vakaammalla pohjalla kuin esimerkiksi
vain yrittajan/omistajan kokemusperustaisen paatéksentekoprosessin tuloksena

syntyva liiketoiminnan suunnitelma.

Tyokalujen kaytto strategisessa johtamisessa liittyy moniin eri osa-alueisiin.
Esimerkiksi tyokalut, joita kaytetdaan talouden analyyseihin ja valvontaa. Naita
ovat pitkan ja lyhyen aikavalin suunnitteluun, seurantaan ja paatoksenteon tueksi
kaytettavat tyokalut kuten budjetointi, kassavirtalaskelmat ja pddomalaskelmat.
Operatiiviseen suunnitteluun kaytettavia tyokaluja ovat esimerkiksi prosessien,
projektien ja resurssien ajoittaminen, allokointi ja seuranta. Ulkoisen toimintaym-
pariston analyysityokaluja kaytetaan, kun tarvitaan tietoa niin makrotaloudellisista,
kuin toimialan kehityssuunnista ja yrityksen kilpailukyvyn kehityksesta suhteessa
muutoksiin. Tallaisia ovat mm. PESTE-analyysi ja Porterin viiden kilpailuvoiman
malli. Sisdisen toimintaympariston analysointiin puolestaan kaytetaan tydkaluja,
joiden avulla arvioidaan yrityksen resursseja ja kyvykkyytta strategian nakokul-
masta, myds arvoketjuanalyysi kuuluu tahan ryhmaan. Yleisin tallainen tyokalu
on yrityksen heikkouksiin ja vahvuuksiin keskittyva SW-analyysi. Yleisesti tama
liitetdan PESTE-analyysin kautta tulkittuihin mahdollisuuksiin ja uhkiin (OT-
analyysi). Kilpailija-analyysissa puolestaan keskitytdan vertailemaan ja arvioimaan
kilpailijoiden asemaa ja ominaisuuksia markkinoilla. Usein tahan liitetaan myos



kilpailijoiden talousanalyysit. Yksi tarkea tyokaluryhma ovat yrityksen kehittamiseen
liittyvat tyckalut. Téllainen on esimerkiksi Ansoffin matriisi (Jarzabkowskiym. 2013;
Wright, Paroutis & Blettner 2013; Hodgkinson ym. 2006; Rigby & Bilodeau 2007)
tai Kimin ja Mauborgnen (2004) luoma sinisen meren strategia.

Edelld luetellut tyokalut ovat erityisesti ajattelun kehittymisen valineita. Niilla
muodostetaan viitekehys sille, etta yrityksessa mietitaan ja tehdaan oikeita asioita.
Nama tyokalut ja menetelmat ja niiden tehokas kayttd on kuitenkin kayttajariip-
puvaista. Kaikki vaativat jonkinlaista perehtymista, jotta niiden avulla saadaan
oikeaa tietoa strategisen paatoksenteon tueksi. Ne eivat ole strategisen johtamisen
taitojen ja strategisen ajattelun korvaavia. Ne voivat kuitenkin auttaa strategian
suunnitteluprosessissa ja auttavat luomaan kokonaiskuvaa eri osa-alueiden kautta.
(Bellamy ym. 2019.)

2.3 Kansainvalistyminen

Kansainvalistymisesta ei selitd mikaan yksittainen tekija, vaan siihen liittyy useita eri
nakokulmia (Chetty & Campbell-Hunt 2003). Kyky kansainvélistya on yhta tarkedmpi
kilpailutekija yrityksille, jotta ne voivat parjata koko ajan globaalistuvilla markki-
noilla (Acs, Dana & Jones 2003). Pk-yritysten kohdalla kansainvalistymisen esteet
liittyvat usein rajoitettuihin resursseihin ja vahaiseen kansainvaliseen kokemuk-
seen. Kuitenkin yritykset, jotka tunnistavat ja hyddyntavat uusia mahdollisuuksia,
pystyvat paremmin tuottamaan uutta arvoa asiakkailleen (Ireland, Hitt & Simon
2003). N&ita uusia mahdollisuuksia on Gydettavissa kansainvalisilld markkinoilla.

Kansainvalistyminen voi olla monimutkainen ja kallis prosessi, joka vaatii tarkkaa
mahdollisuuksien arviointia ja useiden eri strategioiden omaksumista (George,
Wiklund & Zahra 2005). Onkin esitetty, ettd kansainvalistyminen pitéisi ndhda re-
surssipohjaisen nakemyksen kautta, jossa kansainvalistymisessa yritys hyodyntaa
oikealla tavalla sillz olevia arvokkaita resursseja (Joensuu-Salo ym. 2018). Hamel &
Prahalad (1990) huomauttavat, ettd ainoastaan kayttamalla naita arvokkaita resurs-
seja yritys voi saada pysyvaa kilpailuetua. Kaytannossa tama tarkoittaa esimerkiksi
sita, etta kyvykkyys kehittaa uusia tuotteita ja markkinoita ennakoi menestymista
kansainvalisilla markkinoilla (Dhanaraj & Beamish 2003). Toinen arvokas resurssi
on markkinaorientaatio, joka toimii perustana yrityksen kansainvalistymiselle
(Knight & Cavusgil 2004). Sen kautta yritys oppii uusista markkinoista, niiden tar-
peista, jakelukanavista ja asiakassuhteita, mika vuorostaan auttaa menestymaan

kansainvalisilla markkinoilla.



Tassa selvityksessa kansainvalisyytta selvitettiin lahinna silla, paljonko yrityksilla
on kansainvalisia asiakkaita ja nakeekd yritys kansainvalistymista omana kas-
vustrategianaan.

2.4 Digitalisaatio matkailualalla

Digitalisaation mycta matkailuala on yhden historiansa suurimman haasteen ja
mahdollisuuden edessa. Globaali alustatalous ja sahkoiset myynti- ja jakelukana-
vat ovat tuoneet matkailupalvelut ja -kohteet helposti kuluttajan vertailtavaksi ja
ostettavaksi. Tama antaa mahdollisuuden uudenlaisiin ja laajempiin markkinoihin
yrityksille myyda tuotteitaan. Loydettavyys sahkoisissa kanavissa onkin ensiarvoisen
tarkeaa kilpailtaessa asiakkaista. Samalla se vaatii suomalaisia matkailuyrityksia
uudistumaan ja vahvistamaan omaan osaamistaan. Digitalisaatiolla on vaikutuk-
sensa matkailuyritysten toimintaymparistoon. Tyd- ja elinkeinoministerion mat-
kailun toimialaraportin mukaan on aarimmaisen tarkeaa tarttua digitalisaation
tuomiin mahdollisuuksiin nopeasti. Suomelle tarkeilla matkailumarkkinoilla teh-
daan hakuja ja ostetaan matkailupalveluja digitaalisissa kanavissa yha enemman.
(Jankala 2019.)

OECD:n (2018) matkailukomitean mukaan yksi matkailuun vaikuttavista megatren-
deista vuoteen 2040 on uudet ja mahdollistavat teknologiat, kuten digitaaliset alus-
tat, tekoaly ja lohkoketjuteknologia. Digitalisaatiota hyodynnetaan matkailualalla
sahkoisten myynti- ja jakelukanavien lisaksi muuan muassa virtuaalitodellisuuden
kautta esimerkiksi kokemalla matkakohde virtuaalimaailmassa moniaistisesti.
Tekoalya hyodynnetdan asiakasymmarryksen ja palvelukokemuksen kehittamiseen
olemassa olevan datan analysoinnilla. (Jankala 2019.]

Tassa selvityksessa digitalisaatiota selvitetaan suhteessa yrityksen osaamiseen
seka digitalisaation hyddyntamiseen. Digitalisaatio mahdollistaa uusia toimintamal-

leja erityisesti markkinointiin ja myyntiin, jotka ovat matkailualalla erityisen tarkeita.

2.5 Kestava kehitys

Kestava kehitys on noussut viime vuosina erityisen tarkeaksi huomion kohteeksi
matkailualalla. Globaalisti ajatellen turismilla on suuria vaikutuksia luontoon ja
yhteiskuntaan. Kestavaa matkailua kuvaa kolme peruslahtokohtaa: se hyodyttaa
yhteiskuntaa, suojelee ja kunnioittaa luontoa seka on taloudellisesti kestavalla poh-

jalla seuraavia sukupolvia ajatellen (de Lange & Dodds 2017). YK:n World Tourism



Organization [UNWTO 2015) on maaritellyt kestédvan matkailun seuraavalla tavalla:
"Kestava matkailu ottaa huomioon nykyisen ja tulevan taloudellisen kehityksen,

sosiaaliset ja ymparistovaikutukset sekd matkailijoiden, alan, ympariston seka

yhteisdjen tarpeet.”

Panostaminen kestavaan kehitykseen voi olla yritykselle myos kilpailuetu, silla yha
useampi matkailija ottaa valinnoissaan huomioon esimerkiksiilmastonmuutoksen.
Yritys, joka pystyy osoittamaan toteuttavansa kestavan kehityksen periaatteita,
voi erottautua kilpailijoista. Toisaalta kaikilta yrityksilta vaaditaan jo perustasoa
kestavan kehityksen nakokulmissa, jolloin erottautumiseen tarvitaan yha isom-
pia panostuksia. Kdytannossa kestavan kehityksen periaatteiden noudattaminen
tarkoittaa ympariston suojeluun, kulttuurin arvoihin ja paikallisen yhteison etuihin
liittyvaa toimintaa (Angelkova ym. 2012). On kuitenkin muistettava, ettd matkailun
on oltava yhta aikaa kest&avas ja yrittdjamaista (Crnogaj, Rebernik & Hojnik 2014).

Tassa selvityksessa kestéva kehitys nahdaan aiemman tutkimuksen (de Lange &
Dodds 2017) tavoin kolmen tekijan summana, joita ovat kestava talous, kestava
sosiaalinen toiminta ja kestava ymparistdasioiden huomiointi. Luvussa 4 esitetaan
tarkemmin kyselyssa kaytetyt mittarit.

2.6 Kasvu ja menestyminen

Yritysten kasvu on yhteiskunnallisesti tarkea asia. Kasvavat yritykset luovat uusia
tyopaikkoja ja siten tuottavat hyvinvointia laajemmin yhteiskuntaan. Yritysten kasvua
voidaan mitata eri tavoin. Aiemmassa tutkimuksessa on kaytetty mittareina mm.
lilkevaihdon kasvua, tyontekijamaaran kasvua, tuloksen (voiton) kasvua, yrityksen
varojen kasvua tai oman p&&oman kasvua (Wiklund, Patzelt & Shepherd 2009).
Yritys voi kasvaa monella eri tavalla. McKelvie ja Wiklund (2010) jakavat kasvuta-
vat orgaaniseen, epdorgaaniseen ja hybridiin. Orgaanisella kasvulla tarkoitetaan
sita, etta yritys kasvaa esim. omaa toimintaansa tehostamalla tai lisaamalla
tyontekijoita, kun taas epaorgaaninen kasvu viittaa yritysostoihin ja fuusioihin.
Hybridimallissa hyddynnetdan molempia tapoja. Toisaalta yritys voi hyodyntaa
erilaisia kasvustrategioita kasvun saavuttamiseksi. Perinteisesti kasvustrate-
giat on maaritelty Ansoffin [1957) matriisin pohjalta neljaén eri vaihtoehtoon:
markkinapenetraatioon, tuotekehitykseen, markkinoiden kehittamiseen seka
diversifikaatioon. Markkinapenetraatio tarkoittaa sita, etta yritys pyrkii saamaan
kasvua nykyisilla tuotteilla nykyisilta markkinoilta. Usein tama edellyttaa panosta-
mista markkinointiin ja myyntiin. Toisena kasvustrategiana on tuotekehitys, jossa
yritys kasvaa kehittamalld uusia tuotteita nykyisille markkinoille (asiakkaille).



Talloin panostukset tki-toimintaan ovat tarkeita. Kolmantena kasvustrategiana
on markkinoiden kehittdminen. Siind kasvua haetaan nykyisilld tuotteilla uusilta
markkinoilta. Tama voi tarkoittaa kdytannossa esimerkiksi kansainvalistymista tai
kotimaan markkinoiden laajentamista. Viimeinen kasvustrategia diversifikaatio
on yritykselle vaativin. Siin yritys hakee kasvu uusilla tuotteilla kokonaan uusilta

markkinoilta. Tama vaatii yritykselta uutta osaamista.

Yrityksen menestyminen vuorostaan tarkoittaa sita, etta se menestyy seka taloudel-
lisin tunnusluvuin mitattuna etta lilkketoiminnallisesti. Menestyminen suhteutetaan
usein kilpailijoihin (Chapman & Kihn 2009). Menestyminen voidaan siten hahmottaa
mm. eri tunnuslukujen kehittymisen (padoman tuotto, kate, maksuvalmius, liike-
vaihto, velkaisuus) kautta tai liiketoiminnallisen kehittymisen (myyntima&ra, mark-
kinaosuus, markkinoiden laajentaminen, sidosryhmasuhteet, henkilosto) kautta.



3 DIGITAALISET EKOSYSTEEMIT
MATKAILUALALLA

3.1 Digitaalisten ekosysteemien maarittely ja
mahdollisuudet matkailualalle

Matkailun dynaamiseen ekosysteemiin kuuluu matkailuyrityksia, matkailualaa
hyodyttavia palveluita tuottavia yrityksia ja julkinen sektori, jotka toimivat yh-
teistydssa omissa rooleissaan. Menestymisen ja uudistumisen edellytyksena on
uudentyyppisen yhteistyén tekeminen ja kumppanuuksien syntyminen. (Jankéala
2019.) Ekosysteemi katsotaan normaalia yhteistyoverkostoa laajemmaksi koko-
naisuudeksi. Matkailualalla esimerkiksi yhteistyota tehdaan perinteisten matkai-
lutoimijoiden lisaksi muiden kuin valittomasti matkailusta hydtyvien toimijoiden
kanssa. Digitaalisessa ekosysteemissa verkosto kayttaa informaatioteknologiaa
yhteisen hyddyn saavuttamiseksi. Digitaalisten kanavien kautta ihmiset saavuttavat
tuotteet ja palvelut. Asiakas onkin yksi ekosysteemin tarkeimmista toimijoista.
Ekosysteemi nayttaytyy asiakkaalle kokonaisuutena, ilman etta asiakas tunnistaa
ekosysteemin kuuluvia toimijoita. (Vuolli 2018.)

Matkailualalla digitaalinen ekosysteemivoi rakentua esimerkiksi alueorganisaation
verkkosivuilla olevan verkkokaupan ymparille, joka on rakennettu jollekin myyn-
tialustalle ja jota myos palveluita tuottavat matkailuyritykset kayttavat omassa
lilketoiminnassaan. Lisaksi samaa myyntialustaa kayttavat yritykset voivat tehda
keskenaan sopimuksia ristiinmyynnista markkinoiden ja myyden toistensa tuotteita
ja palveluita. Esimerkkeina matkailun alustaratkaisuista ovat mm. islantilainen

Bokun ja suomalainen Johku.

Yritys voi olla osa erilaisia ekosysteemeja. Ekosysteemit voivat rakentua maail-
manlaajuisesti, jossa ekosysteemin yritysjasenet eivat padosin tunne toisiaan,
mutta hyodyntavat samaa tarjolla olevaa digitaalista alustaa, esim. TripAdvisor ja
Booking.com. Digitaalinen ekosysteemivoi rakentua myds kumppanuusverkoston
ymparille, jossa digitaalisuus on vain yksi osa ekosysteemin toimintaa, mutta jossa
silla on kuitenkin vahva rooli markkinoinnin ja myynnin valineena.

Matkailuelinkeino on digitalisoitunut voimakkaasti viime vuosina ja digitalisoitumi-
nen jatkuu edelleen. Matkailumarkkinointiin vaikuttavia keskeisia megatrendeja
ovat muuan muassa verkkomyynnin kasvu ja online travel agent -toimistojen valta,
mobiili, suosittelumarkkinoinnin kasvava merkitys, monikanavainen asiakaskoke-
mus, sisaltomarkkinoinnin roolin kasvu seka analytiikka, markkinoinnin kohdennus

ja automaatio. (Tyo- ja elinkeinoministeric 2015.]



Visit Finland (2018) toteaa Suomen matkailun digitiekartassa, etta uusien digi-
taalisten kanavien kautta asiakkaat voivat vertailla tuotteita ja palveluita helposti.
Tama mahdollistaa sen, ettd matkailutuotteita ja —palveluita tuottavat toimijat
voivat kilpailla globaalisti samoista asiakkaista. Digitiekartassa todetaan myds,
ettd alustatalouden mahdollisuudet tunnetaan vield huonosti eika niita hyodyn-
netd. Etela-Pohjanmaalla tilanne hyvin samankaltainen. Yritysten kaytettavissa
olevat resurssit ovat rajalliset, kun yritys yrittaa selvittaa omaan liiketoimintaansa
sopivia vaihtoehtoja. Myds jarjestelmien hallinta paivittaisessa tydskentelyssa tuo
mukanaan omat haasteensa. Yrittdjien osaamisen taso ja kiinnostus digitalisaa-
tiota kohtaan vaihtelee. Digitalisaatio pakottaa yritykset reagoimaan tavalla tai
toisella, myos huomiotta jattaminen on valinta. Matka Kasvuun -hankkeen aika-
na yritysten kanssa kaydyissa keskusteluissa on kaynyt ilmi, etta osa yrityksista
suhtautuu digitalisaatioon mahdollisuutena, joka avaa kasvunakymia ja vauhdittaa
liilketoimintaa. Toisille digitalisaatio on valttamaton paha ja yritys on mukana lii-
ketoimintansa kannalta valttamattomissa sahkadisissa myynti- ja jakelukanavissa,
jotka eivat esimerkiksi vaadi juurikaan oman osaamisen lisdamista. (Mantysaari
& Jarvinen 2018, 267.)

3.2 Digitaaliset ekosysteemit tarkasteltuna
megatrendien kautta

Seuraavaksi tarkastellaan digitaalisten ekosysteemien mahdollisuuksia Tyo- ja
elinkeinoministerion kayttamien matkailumarkkinoinnin digitaalisten megatren-
dien kautta (Ty6- ja elinkenoministerié 2015).

Verkkomyynnin kasvu ja Online Travel Agency -toimistojen valta

Ennustusten mukaan seuraavien vuosien aikana verkkomyynti tulee kasvamaan
matkailun kokonaismyyntia nopeammin. Samoin verkkomatkatoimistojen eli OTA-
kanavien verkkomyynnin arvioidaan kasvavan nopeammin kuin matkailupalveluita
tuottavien yritysten omien verkkopalveluiden myynnin (Tyd- ja elinkeinoministerio
2015). OTA-kanavien valta sailyy edelleen, Euroopassa matkailijoiden odotetaan
jopa vahvistavan suhdettaan OTA-kanavien kaytossa. Vaikka OTA-kanavat jatkavat
dominoivaa rooliaan suurimmalla osaa alueita, asiakkaat etsivat enemnman mah-

dollisuuksia raataloida matkailukokemuksiaan omanlaisikseen. (Visit Finland 2017.)

Tyo- ja elinkeinoministerio teetti selvityksen digitaalisen markkinoinnin ja myynnin
nykytilasta Suomessa. Selvityksen mukaan tarkeimpana digitaalisen markkinoin-
nin kehittamiskohteina pidetaan kotisivujen ja oman verkkokaupan kehittamista.
Selvityksen mukaan yleisesti suurin haaste on markkinoinnin johtaminen myyn-

niksi. Vastaajat kokevat esimerkiksi, ettd onnistuneetkaan mainoskampanjat eivat



kerrytd myyntia tai asiakasrekisteria. (Tyo- ja elinkeinoministerié 2015.) Samoin
Matka Kasvuun -hankkeen yrityskaynneilla ja tyopajoissa kaydyissa keskusteluissa
todettiin, ettd paapaino on markkinoinnissa eika myynnissa. Kotisivujen kautta on
mahdollisuus tiedustella ja varata, mutta ei viela ostaa. Samaan aikaan usealla
majoitusyrityksella on kaytéssaan Booking.com, josta yritykset saavat kotimais-
ten asiakkaiden lisaksi myos kansainvalisia asiakkaita. Osa yrittajista kertoi, etta
merkittava osuus kaikista varauksista tulee Booking.com -palvelun kautta. OTA-
kanavat ovat vakiintuneita tiedonlahteita kuluttajille, josta pienet matkailuyritykset
hyotyvat. Vaikka OTA-kanavista saatu hydty tunnistetaan, niin niille maksettavia
varauskomissioita pidetaan matkailutoimijoiden keskuudessa usein kovana.
(Ty6- ja elinkeinoministerié 2015.) Isoihin matkailutoimijoihin verrattuna erityisesti
pienet yritykset tarvitsevat globaaleja sahkdisia myynti- ja jakelukanavia, jotka
mahdollistavat palveluiden ja tuotteiden lOydettavyyden ja ostettavuuden. Yrityksen
taytyy tuottaa laadukasta sisaltéa kanaviin parhaan mahdollisen myyntituloksen

saavuttamiseksi.

Suosittelumarkkinointi

Kuluttajat hyodyntavat informaatioteknologiaa jo matkan suunnitteluvaiheessa.
Alustatalouden mahdollisuudet tarjoavat tyokaluja, joilla matkailija voi hakea tie-
toa matkailudestinaatiosta, matkakohteista seka niissa tarjottavista palveluista ja
tuotteista. Alustoja hyodyntamalla matkailija voi selailla ja verrata eri vaihtoehtoja.
Paatoksenteon tukena hyddynnetadan muilta matkailijoilta saatuja suositteluja
ja asiakaspalautteita ja niihin luotetaankin usein enemman kuin matkakohteen
itsensa tuottamaan markkinointiviestinnan sisaltéon. Tyd- ja elinkeinoministerion
matkailun toimialaraportin (Jankala 2019) mukaan 90 prosenttia z-sukupolvesta
tekee matkailuun liittyvia paatoksia sosiaalisen median kautta. Toimialaraportissa
todetaan, etta suositteluviestinta ja eWOM-tieto, joka on yksi uudempi viestintakei-

no (electronic word-of-mouth), ovat matkailuorganisaatioille suuri mahdollisuus.

Suositteluilla ja asiakaspalautteilla onkin vahva vaikutus siihen, millainen mielikuva
asiakkaalle syntyy yrityksesta, ilman etta hanelld on vield omakohtaista kokemusta
palvelusta. Sosiaalisen median kanavat soveltuvat hyvin suosittelumarkkinointiin,
joka omalta osaltaan haastaa alue- ja yritysviestintaa. Esimerkiksi yritykset eivat
valttamatta tieda millaista viestintad niista tehdaan ja pitavatko annetut tiedot
paikkansa. Muuan muassa TripAdvisor mahdollistaa asiakkaiden lisaavan yritys-
tietoja verkkoon.

Yritykset hyotyvat tarjolla olevista suosittelusivustoista. Yritysten on tunnistettava
yritystoiminnalle sopivat kanavat ja huolehdittava, ettad niista loydettavat tiedot
ovat ajan tasalla. Asiakkailta saatuihin viesteihin ja palautteisiin on reagoitava.
Halutessaan yritys hydtyy saamistaan palautteista myds oman lilketoimintansa



kehittamisessa, esimerkiksi uusien tuotteiden suunnittelussa ja asiakaspalvelun
laaduntarkkailussa.

Monikanavaisuus

Asiakas etsii tietoa eri kanavien kautta ja olettaa ldytavansa saman sisaltdiset tiedot
riippumatta siitd mitd kanavaa tai laitetta kaytetdan (Tyo- ja elinkeinoministeric
2015). Visit Finlandin teettaman jakelukanavaselvityksen mukaan mobiiliteknolo-
gian merkitys on olennainen osa menestymista muuttuvassa matkailuliiketoimin-
nassa. Se on jopa suurin erottava tekija niin matkailuyritysten ja —organisaatioiden

menestymisessa. (Visit Finland 2017.)

Yritysten tulee huolehtia, etta tieto on saatavilla laadukkaasti niin alypuhelimelta
kuin tietokoneelta. Monikanavaisuuden hallinta voi olla mikroyrityksille haasteel-
lista. Ekosysteemissa yritys padsee hydtymaan palveluntarjoajan osaamisesta. Esi-
merkkina Booking.com, jossa mukana oleva yritys huolehtii, etta tiedot palveluista
ovat oikein ja palveluntarjoaja eli alustan yllapitaja huolehtii monikanavaisuuden

tayttymisesta.

Oman haasteensa yrityksille tuo myds tuotteistaminen, kun palveluita ja tuotteita
markkinoidaan ja myydaan sahkoisissa kanavissa. Niiden pitda olla sahkaisiin
kanaviin sopivia eli niista on tehty selkeat tuotekuvaukset ja ne ovat tarpeeksi
yksinkertaisia ostettavaksi ja kulutettavaksi. Matkailualalla tuotteistaminen miel-
letdan edelleen herkasti erilaisten palveluiden ja tuotteiden paketoinniksi, jossa
yhdessa tuotteessa voi olla mukana useita palvelutuottajia tarjoomineen. Erilaiset
myyntikanavat ovat kuitenkin mahdollistaneet asiakkaiden suoran oston ilman
valikasia, kuten matkanjarjestajia tai matkatoimistoja, nain tuotteiden taytyy olla

selkeitda moduleita, joista asiakas itse rakentaa ostettavan palvelukokonaisuuden.

Sisdltomarkkinointi

Kohdennettu markkinointiviestivalitulle kohderyhmalle sopivassa markkinointi- ja/
tai myyntikanavassa on haasteellista, mutta tarkeda ymmartaa uusia asiakkuuksia
haettaessa seka kanta-asiakkuuksien saavuttamisessa ja yllapitamisessa. Tassa
voidaan hyodyntaa asiakkailta saatuja palautteita ja ammattimaisesti toimitettuja
sisaltgja, esimerkiksi bloggaajia. Sisaltomarkkinointiin sisaltyy myds vaikuttaja-
markkinointi. Viestin kertoja on usein jonkin teeman ymparille syntyneen yhteison
arvostettu jasen, jolloin se ylittdd huomioarvon helpommin esimerkiksi sosiaali-

sessa mediassa.

Mikro- ja pk-yritykset hyotyvat alueellisesta vetovoimaisuudesta ja tunnettuudesta.
Kuluttajan matkakohteen valintaan vaikuttavat useat tekijat, jopa ihan jotkin muut

kuin itse matkakohteen, kuten esimerkiksi majoituskohteen tarjonta. Itse yrityksen



tuottamat palvelut eivat valttamatta yksistaan riita erottautumaan tai herattamaan
kiinnostusta kuluttajissa. Ekosysteemi, joka rakentuu esimerkiksi alueellisesti, hyo-
dyttaa kaikkia mukana olijoita. Kaikki alueesta viestitty sisalté edesauttaa jokaista
ekosysteemissa mukana olevaa yritysta markkinoinnin nakokulmasta tarkasteltu-
na. Ekosysteemin edut tulevat esille esimerkiksi kumppanuusverkostoissa, joissa
jasenet eivat yksittain kykenisi ostamaan kohdennettuja markkinointikampanjoita
eri digitaalisissa kanavissa, mutta joita verkoston on mahdollista toteuttaa talou-

dellisesti monipuolisten attraktioiden ja palveluiden siivittamana.

Analytiikka ja mobiili

Analyytiikan keraaminen ja markkinoinnin kohdennus ja —automaatiotyokalujen
kaytto voi olla mikro- ja pk-yritykselle haastavaa. Yhteisot, kuten kumppanuusver-
kostot, joissa on kaytettavissa matkailun markkinoinnin ja myynnin ammattilaisia
tai joilla on mahdollisuus ostaa palveluita ulkopuolisilta palveluntarjoajilta, saavat
arvokasta tietoa paatoksenteon ja suunnittelun pohjaksi. Analytiikkatyokaluilla
opitaan asiakkaan kayttaytymisesta, segmentoidaan asiakasryhmia ja pystytaan
raataloimaan markkinointiviestia hyvinkin kohdennetusti (Ty- ja elinkeinominis-
terio 2015).

Matkan suunnittelussa ja matkan aikana kaytetaan mobiililaitteita tietojen hake-
miseen ja jakamiseen muille. Matkailijan kaytettavissa on erilaisia sovelluksia,
joita hyodyntamalla matkailija saa tietoa esimerkiksi erilaisista kohteista, vink-
keja tekemiseen ja jopa tarjouksia seka etuja, joilla voidaan ohjata asiakkaan
ostokayttaytymista. Verkostoilla on kaytdssaan muuan muassa aluekohtaisia ja
paikkakuntakohtaisia sovelluksia, joissa esitellaan paitsi eri yritysten tarjontaa niin
my0s yleisesti matkailijaa kiinnostavaa tietoa esimerkiksi mielenkiintoisista kayn-
tikohteista ja alueen historiasta. Matkailualaan sopii hyvin myds pelillistaminen.
Pelien kautta matkailija seikkailee esimerkiksi jonkin teeman ymparilla tai alueen
matkailukohteisiin tutustuen. Yksi matkailuun vaikuttava trendi on myos erilaisten
asioiden ymparille syntyvat elamantaparyhmat. Verkossa tapahtuva yhteisollisyys,
myds reaaliaikainen, keraa samanhenkisia ihmisia yhteen. (Matkailun kymmenen
trendia, [viitattu 14.8.2019]). Yhteison sisalld vaihdetaan tietoa seké& suositellaan
tuotteita ja palveluita. Tallainen elamantaparyhma voi olla esimerkiksi geokatkoilyn
harrastajat. Harrastajat voivat valita omia lomakohteitaan nimenomaisesti geokat-
kojen pohjalta ja osallistuvat tapahtumiin ympari maailman. Mobiili on mainiosti

hyddynnettavissa markkinointiin ja matkailijan osallistamiseen ja sitouttamiseen.



3.3 Digitaalisen ekosysteemin vaikutus menestymiseen

Matka Kasvuun -hankkeen yhtena tavoitteena on benchmarking-tutkimuksen
avulla tutustua digitaalisiin ekosysteemeihin ja innovatiivisiin markkinoinnin
edellakavijoihin. Hankkeen aikana tehtiin kolme opintomatkaa Suomeen ja
yksi ulkomaille Ruotsiin Vasterbottenin alueelle. Opintomatkoilla tutustuttiin
matkailualan verkostoihin, jotka hyodyntavat informaatioteknologiaa omassa
lilketoiminnassaan. Benchmarkatut kohteet olivat Visit Tampere Partners
-kumppanuusverkosto, Visit Jyvaskyla, Visit Rovaniemi seka Saimaan alueen
matkailutoimijat. Ruotsissa tutustuttiin Visit Umed seka Gold of Lapland
-verkostoon, joka on taloudellinen yhdistys. Opintomatkoilla kuultiin seka
yrittajien ettd alueellisten matkailuorganisaatioiden kokemuksia ekosysteemien

toimivuudesta ja haasteista digitalisoituvassa matkailuliiketoiminnassa.

Digitaalisen ekosysteemin merkitys kehittdmisessa ja myynninedistdmisesséa

Matkailu on liiketoimintana hyvin kilpailtua ja digitaalisaation myota kilpailu on
entisestaan koventunut. Asiakkaalla on kaytdssaan valtava maara informaatiota,
ja kilpailua kaydaan globaalisti, kansallisesti ja alueellisesti seka destinaatio- etta
yritystasolla. Lisaksi tarkasteltaessa matkailualueiden ja -yritysten verkkopal-
veluja voidaan huomata, ettd niissa pyritaan esittelemaan palvelutarjontaa hyvin
samankaltaisesti matkailualueen, palveluntarjoajan ja yrityksen nakokulmasta.
(Tyo- ja elinkeinoministeric 2015). Matka Kasvuun -hankkeessa kaytiin lapi hank-
keen osallistujayritysten verkkosivuja ja niita tarkasteltaessa huomattiin sama
ilmid. Verkkosivuilla keskitytaan yritysten omien palveluiden esittamiseen hyvin
perinteisin markkinointiviestinnan keinoin. Yritysten verkkosivuilta ei vality asia-
kasta puhutteleva lomanviettokohde alueen muine houkuttelevine palveluineen.
Toki poikkeuksia loytyy. Keskusteltaessa asiasta yritysten kanssa esille nousi
muuan muassa yritysten valisen yhteistyon heikko taso, verkoston heikko tunte-
mus seka eteldapohjalaisen matkailuidentiteetin puuttuminen. Nama vaikeuttavat
yrityksen tekemaa viestintaa asiakkaille houkuttelevista matkailudestinaatioista,
jolloin paapaino pysyy padosin yritysten fasiliteettien esittelemisessa. Myos omien
verkkosivujen paivittaminen on osalle yrityksista hankalaa ja vaatii ulkopuolista

osaamista, jolloin verkkosivuilla oleva tieto voi olla vanhentunutta.

Kaikilla opintomatkoilla ekosysteemin eli yhteistydverkoston merkitys nousi vahvas-
ti esille. Matkoilla tavatut matkailun kehittajat ja toimijat totesivat, etta pysyakseen
mukana kilpailussa on tehtava laaja-alaista yhteistydta eri toimijoiden kesken.
Verkoston merkitys ilmeni seka kehittamisen tasolla ettd myynninedistamisen
tasolla. Benchmarkatuissa kohteissa kehittamisen tasolla verkostot jarjestivat
jasenilleen koulutusta muuan muassa sahkaoisiin myynti- ja jakelukanaviin liittyen.

Suomessa verkostot osallistuvat Visit Finlandin toimenpiteisiin ja ne hyodyntavat



Visit Finlandin akatemiakoulutuksia. Samoin Ruotsissa verkostot hyodyntavat Visit
Swedenin toimenpiteitd seka erilaisia hankkeita verkoston tavoitteisiin pagsemi-
seksi. Verkostot ovat tunnistettuja ja tunnustettuja vaikuttajia, joilta pyydetaan esi-
merkiksi lausuntoja ja kannanottoja julkisen sektorin paatoksenteossa. Verkostoja
hyodynnetaan alueellisessa kehittamisessa muuan muassa hankkeistamisessa,
esimerkiksi yhteistyokumppanina. Verkostot puolestaan hyddyntavat hankkeita
omien tavoitteidensa saavuttamiseksi. Keski-Suomessa ja Saimaan seudulla hank-
keita on hyddynnetty monin tavoin. Hankkeilla on muuan muassa edistetty myyntia
kartoittamalla ja ottamalla kayttoon sahkdisia myynti- ja jakelukanavia, parannettu
saavutettavuutta, kehitetty ja testattu yhteistyomallia. Lisdksi hanketoimenpiteina
on tehty kampanjoita ja pr-tapahtumia, matkanjarjestaja- ja lehdistovierailuja seka

osallistuttu myynnin workshoppeihin.

Myynninedistamisen tasolla verkostot mahdollistavat sellaisia myynti- ja markki-
nointitoimenpiteitd, joita yksittaisilla yrityksilla ei olisi mahdollisuuksia toteuttaa,
esimerkkina verkoston jarjestamat toimittaja- ja vaikuttajavierailut. Verkostoilla
on usein kaytdssaan matkailualan ammattilaisia tuottamaan kohdennettua mark-
kinointiviestintaa valituille kohderyhmille valitussa kanavissa tai verkostolla on
taloudellisia resursseja ostaa asiantuntijapalveluita. Yhtena opintomatkakohteena
oli Visit Jyvaskyla, jossa tehdaan digitaalista markkinointia monikanavaisesti. Visit
Jyvaskylan markkinointipaallikon Susanne Sarvilinnan mukaan térkeaa on tuottaa
oikeaa sisaltoa oikeaan aikaan valitulle kohderyhmalle ostopaatoksen tueksi. Toi-
sin sanoen ei tuoteta samasisaltoista viestintaa kaikkiin kaytossa oleviin kanaviin.
Lahtokohtana monikanavaisuudelle on asiakasymmarrys ja sita toteutetaan suun-
nitelmallisesti. Suunnitelmassa otetaan huomioon asiakaspolku, jossa polun eri
vaiheille kohdistuvat omat toimenpiteensa valituissa kanavissa. Polun erivaiheita
ovat tiedostaminen, tiedonhaku, harkinta ja vertailu, pdatcksenteko/osto seka ko-
kemuksien jakaminen ja suosittelu. Digimarkkinoinnin onnistumisen edellytyksena
on Sarvilinnan mukaan panostus sisallontuotantoon sekd asiakastiedon keraami-
seen ja asiakkuuksien hallintaan. Digikampanjoiden analysoiminen on tarkeasa,
jota Visit Jyvaskyla on tehnyt huolellisesti. Esimerkiksi analytiikan perusteella
digitaalisella mainonnalla on saavutettu laadukkaampaa liilkennetta verkkosivuille.
Tata tukevat mainonnan korkeat klikkausprosentit ja sivustoklikkausten maarat,
vaikka mainontaa on naytetty huomattavasti pienemmille massoille edellisvuosiin
verrattuna. Mainonnan nayttojen ja klikkaushintojen pienentyessa sivuvierailut ovat
kasvaneet, joten oikea kohderyhma on tavoitettu kustannustehokkaasti.

Verkostojen toiminta saattaa yhteen sellaisia toimijoita, joilla ei valttamatta olisi
luonnollista yhteistyota. Esimerkiksi Visit Tampere Partners kumppanuusverkoston

jasenina on matkailun litannaiselinkeinoa edustavia kaupan yrityksia ja liilkennditsi-



j0ita seka muita toimijoita kuten oppilaitoksia ja seurakuntia. Lisaksi matkailualan
yrittajat kertoivat verkoston synnyttavan yhteistyota isojen veturiyritysten ja pienten
mikro- ja pk-yritysten valille, johon muuten ei olisi resursseja tai edes rohkeut-
ta. Verkoston toiminnassa yritysten valinen luottamus syvenee, kun he oppivat
tuntemaan toisiaan paremmin. Luottamus on edellytys esimerkiksi lahdettdessa

hakemaan kasvua kansainvalisilta markkinoilta ja yhteisessa tuotteistamisessa.

Toimiva ekosysteemi luo pohjaa digitaalisuuteen siirtymisessd

Verkostot mahdollistavat suunnitelmallisen, tavoitteellisen ja pitkdjanteisen tyos-
kentelyn matkailuelinkeinon kasvun tukemiseksi. Toimiva ekosysteemi luo pohjaa
toiminnan digitalisoimisessa kuten alustatalouteen siirtymisessa. Visit Finlandin
julkaisemassa Suomen matkailun digitiekartassa (Visit Finland 2018) todetaan,
etta matkailutoimijat tarvitsevat yhteiset tavoitteet ja suuntaviivat, joilla kehitetaan
Suomi-matkailun ekosysteemia. Tiekartan avulla halutaan luoda valtakunnallinen
alustatalouteen pohjautuva matkailun ekosysteemi seka tyokalut ja kulttuuri. Tie-
kartta koostuu kolmesta paaratkaisusta, jotka ovat datan eli tiedon hyédyntaminen
yhteistyossa, tuotteiden online-varattavuuden kehittaminen yhteen sovitettavaan
muotoon seka Yhteistyolla edellakavijaksi —ohjelma. Ohjelman avulla pilotoidaan
dataan ja varattavuuteen liittyvid uusia toimintatapoja seka kehitetaan osaamista
ja yhdessa tekemista digitaalisuutta hyodyntamalla. Tavoitteena on, etta pilottien
kanssa toteutetut parhaat toimintatavat voidaan skaalata valtakunnallisesti. (Ko-
sonen 2018).

Matka Kasvuun -hankkeen toukokuussa 2019 tehdylld opintomatkalla Rovaniemelle
kuultiin kokemuksia Visit Rovaniemen alueellisesta verkkokaupasta, joka raken-
nettiin Bokun —myyntialustalle. Visit Rovaniemi oli asettanut tavoitteeksi laittaa
alueen yritysten aktiviteettien myynnin yhteen paikkaan. Lisaksi silla haluttiin
rohkaista yritysten oman myynnin digitalisoitumista omissa, alueen ja kansain-
valisissa kauppapaikoissa. Samalla haettiin alueen tuotetarjonnan muuntumista
sahkadiseen myyntiin sopivaksi. Pitkan tahtaimen tavoitteena on, etta yritykset ja
alueen toiminnot digitalisoituvat. Visit Rovaniemen toimitusjohtaja Sanna Karkkai-
nen totesi, ettei yritys tai alueorganisaatio pysty siihen yksindan, vaan sita varten
tarvitaan digitaalinen toimintaymparistd, joka kattaa koko matkailualan. Visit Ro-
vaniemi on mukana myds Visit Finlandin Yhteistydlla edellakavijaksi -ohjelmassa
"Rovaniemi - Matkailijan digitaalisen ostopolun kehittaminen rinnakkain uuden
varausjarjestelman kayttoonoton kanssa”.

Aktiivisuus ekosysteemissa
Olemalla osallinen jotakin ekosysteemia tai sahkoisten myynti- ja jakelukanavien
kaytto ei ole viela menestymisen tae. Opintomatkoilla tavatut toimijat korostivat



omaa aktivisuutta. Verkosto hyodyttaa jasenta sen mukaan kuinka aktiivinen jasen
on osallistumaan tarjolla oleviin toimenpiteisiin tai millaista tietoa yritys tuottaa
esimerkiksi myyntialustalle. Jasenen aktiivisuus hyddyttaa myos verkostoa. Ak-
tiiviset jasenet lisdavat koko ekosysteemin toimivuutta ja alueen vetovoimaisuutta
asiakkaan nakokulmasta katsottuna. Esimerkiksi. Booking.com suosio majoitus-
palveluiden "hakukoneena” perustuu siihen, etta sieltd Gytyy runsas valikoima

majoituspalveluita asiakkaan valittavaksi.

3.4 Eteldpohjalainen matkailun digitaalinen
ekosysteemi

Etelapohjalaisen matkailun digitaalinen ekosysteemi puuttuu vai puuttuuko koko
ekosysteemi? Suomessa matkailun alueellinen verkosto rakentuu hyvin usein
alueorganisaation toiminnan ymparille tai oheen. Etela-Pohjanmaan maakunnan
alueella toimivan alueorganisaation, Etela-Pohjanmaan Matkailu Oy:n, toiminta on
ollut kuntarahoitteista, eikd se kata koko Eteld-Pohjanmaata. Vuonna 2019 mukana
on maakunnan seitsemastatoista kunnasta seitseman. Toiminta on keskittymassa
Jatkossa uuden verkkosivuston, visitlakeus.fi, kehittamiseen. Myds yhtion nimi
muuttuu Visit Lakeus Oy:ksi ja sen toimintaan padasee mukaan jatkossa myds
yritykset, vaikka yrityksen sijaintikunnan kanssa ei olisi tehty palvelusopimusta.
Muutos on askel kohti laajempaa verkostoa ja ekosysteemin kehittymista, kun
kaikilla halukkailla on mahdollisuus olla mukana ostamalla nakyvyytta verkkosi-
vustolta. Mutta toteutuuko siind vield ekosysteemin tarkoitus vai pitaisiké kiinnittaa

huomiota myds muihin yhteistyon muotoihin?

Matka Kasvuun -hankkeen opintomatkojen kautta havahduttiin kumppanuusver-
kostojen olemassa oloon seka alueorganisaatiotasolla perinteisen myynnin sijasta
siirtyminen myynninedistamiseen. Samoin tutustuttaessa erilaisiin kumppanuus-
verkostoihin ja yhteistyon malleihin huomattiin, etta sitoutuminen yhteisiin tavoit-
teisiin vahvistui, kun jasenille oli tarjolla yhteisia koulutuksia ja myynninedistamis-
toimia. Jasenet olivat valmiimpia resurssoimaan aikaansa, osaamistaan ja euroja
koko verkoston hyvaksi, kun jasenet paasivat osallistumaan ja jopa vaikuttamaan
verkoston toimintaan. Verkosto voi rakentua muutoinkin kuin alueorganisaation
toimintaan kytkeytyen. Joka tapauksessa digitaalisen ekosysteemin syntyminen
maakuntatasolla vaatii useiden eri toimijoiden mukana olon ja sitoutumisen ke-
hitystydohon. Maakunnan matkailutoimijoiden ja -kehittajien vastaanotto verkosto-
maiselle toiminnalle on suotuisa ja silta osin edellytyksia alueellisen ekosysteemin
kehittamiselle on olemassa.



Kehitettdessa matkailun digitaalista ekosysteemia maakunnan tasolla on otettava
huomioon myos kansalliset toimenpiteet. Visit Finlandin toiminnan painopiste ko-
timaassa on alueellisen ja teemallisen yhteistyon rakentamisessa seka toimivien
yritysverkostojen muodostamisessa. Toimenpiteita mietitdan usein toteuttavaksi
kansallisella sekd alueorganisaatio- ja yritystasoilla. Visit Finland (2018) maarit-
telee Suomen matkailun digitiekartassa julkaistussa toimenpideohjelmassaan
ehdotukset ratkaisukokonaisuuksille digitaalisen kilpailukyvyn edistamiseksi. Myos
tassa on mietitty jokaiselle tasolle omat toimenpiteensa tavoitteisiin paasemiseksi.
Jokaisen tason tavoitteet ja toimenpiteet kulkevat kasi kadessa. Varmistaaksemme
mukana olon ja kehittymisen matkailun digitaalisessa toimintaymparistéssa on
huolehdittava, etta myds Eteld-Pohjanmaalla huomioidaan Visit Finlandin toimet
ja nithin tartutaan mahdollisuuksien mukaan.

Ekosysteemeja voidaan rakentaa erilaisten tavoitteiden pohjalta. Ekosysteemin
jasenten eivalttamatta tarvitse tuntea toisiaan, esimerkiksi yksinkertaisimmallaan
yritys kuuluu alueelliseen matkailupalveluita markkinoivaan ja myyvaan verkostoon.
Toiminta on hyvin teknista ja suorasukaista. Toimiminen osana ekosysteemia voi
olla myds monikerroksellisempaa, ideologisempaa ja verkostolle voidaan asettaa
erilaisia tavoitteita ja toimenpiteitad kuten usein alueellisilla kumppanuusverkostoil-
la on tapana. Talloin usein resursseja ohjataan myds alueellisen vetovoimaisuuden
lisaaminen miettimalla ja sopimalla yhteisesta matkailuviestinnasta seka brandin
luomisesta ja siita huolehtimisesta.

Digi-EP Etelapohjalainen matkailun digitiekarttaa ja toimenpidesuunnitelmia
laadittaessa (2019) todettiin, ettd etelapohjaiselta matkailulta puuttuu alueellinen
matkailubrandi, missio ja visio. Matka Kasvuun -hankkeessa yrittajien kanssa
kaydyissa keskusteluissa on todettu sama asia. Eteld-Pohjanmaan matkailun
imagotutkimuksesta (2019) yrittajilta saaduista vastauksista nousi esille yhteis-
tyon puute, yhteistydkyvyttomyys ja itsendinen toimintakulttuuri. Toisaalta voidaan
ajatella, etta yhteistyokykya ja -halua on luultavasti olemassa, mutta yhteistyon
mahdollistavalle toiminnalle ei valttamatta ole paikkaa, jossa sita voidaan tehda.
Eteldpohjalaisen matkailun ekosysteemin rakentumiseen tarvitaan myos alu-
eellisen matkailuidentiteetin auki kirjoittaminen jo olemassa olevista aineksista,
sita tuskin tarvitsee synnyttaa aivan alusta asti. Vahva alueellinen matkailubrandi
edesauttaa myos yrityksen profiloitumista alueeseen ja saa siitda hyotya omaan

liiketoimintaansa.



4 KYSELYN TOTEUTTAMINEN

Tassa luvussa kaydaan lapi selvitykseen liittyvan kyselyn toteuttaminen: ai-
neistonkeruun seka kyselylomakkeen rakentaminen. Kyselyn tavoitteena oli
selvittaa etelapohjalaisten matkailuyritysten lilkketoiminnan nykytilaa seuraaviin
osa-alueisiin liittyen: markkinaorientaatio ja markkinointikyvykkyys, strateginen
johtaminen, kansainvalistyminen, digitalisaatio, kestava kehitys, kasvuhalukkuus

ja menestyminen.

4.1 Aineistonkeruu

Kysely lahetettiin Matkailun toimialarekisterista saatujen tietojen perusteella
sahkopostitse 271 Etela-Pohjanmaan alueen matkailualan yritykseen 7.3.2018.
Vastausaikaa annettiin 18.3.2018 saakka. Ilmoituksia ettei sahkoposti tavoittanut
vastaanottajaa tuli noin kolmekymmenta. Muistutus &hetettiin seuraavalla viikolla
15.3.2018. Vastauksia saatiin noin kolmekymmenta maarapaivaan mennessa. Va-
haisesta vastausmaarasta johtuen toukokuussa 2018 soitettiin 40 yrittajalle ja pyy-
dettiin heita vastaamaan kyselyyn joko sahkdisesti tai puhelimitse. Vastanneita oli
lopullisessa aineistossa 58 yritysta. Kyselyyn oli mahdollisuus vastata anonyymisti
taijattamalla yhteystiedot. Tarkasteltaessa yhteystietonsa jattaneita yrityksia voitiin

todeta, ettd vastanneet yritykset edustivat hyvin alueella toimivia matkailuyrityksia.

4.2 Mittarin rakentaminen

Kysely jakautui tutkimuskysymysten mukaisesti eri osioihin. Kysely loytyy kokonai-
suudessaan liitteestd 1. Kaytettyjen mittareiden luotettavuus (Cronbachin alphat)

on esitetty tulososion yhteydessa.

Aluksi selvitettiin yrityksen taustatietoja. Naita olivat vastaajan sukupuoli, syntyma-
vuosi, yrityksen aloittamisen vuosi, liikevaihto, onko kyse yksinyrittdjasta ja montako
henkilda yritys tyollistaa, jos kyseessa ei ole yksinyrittdja. Lisaksi kysyttiin, onko
yrityksessa tapahtunut viimeisen viiden vuoden aikana yrityksen kasvuun vaikutta-
neita yritys- tai lilkketoimintakauppoja tai onko yrityksessa tehty sukupolvenvaihdos.
Yrityksen kasvutavoitteita selvitettiin yksinkertaisesti kysymalla, onko yrityksen
lahivuosien tavoitteena kasvu. Jos yritys vastasi kylld, kasvustrategioita selvitettiin
seuraavien vaihtoehtojen avulla: 1) myynnin kasvu tulee Suomen ulkopuolelta, 2]
kasvu perustuu toiminnan laajentamiseen uusille lilketoiminta-alueille, 3) kas-
vatamme myyntidmme kehittamalla nykyisia asiakassuhteitamme, 4) kasvamme
hankkimalla uusia asiakkaita ja 5] kasvamme liiketoiminta- ja yritysostoin.



Ensimmainen varsinainen osa-alue liittyi markkinointiin ja markkinaorientaatioon.
Markkinaorientaation mittaamisessa kaytettiin Linen ja Wangin (2017) kehittamaa
mittaristoa, joka on suunnattu erityisesti matkailualalle. Siina on viisi osa-aluetta.
Ensimmainen osa-alue liittyy yksittdisiin asiakkaisiin. Tata mitattiin viiden vaittaman
avulla. Toinen osa-alue liittyy ryhmamatkailijoihin, jota mitattiin neljan vaittaman
avulla. Kolmas osa kasittelee kilpailijaorientaatiota ja sita mitattiin neljan vaittaman
avulla. Neljas osa-alue liittyy yksityiseen sektoriin, jota mitattiin viiden vaittaman
avulla. Viimeinen osa-alue liittyy julkiseen sektoriin ja sitd mitattiin kolmen vait-
taman avulla. Mittaristo osoittautui luotettavaksi. Kaikissa vaittdmissa kaytettiin
Likertin 7-portaista asteikkoa.

Markkinointikyvykkyytta tarkasteltiin kahdeksan eri osa-alueen kautta. Naita oli-
vat markkinatutkimus, hinnoittelu, tuotekehitys, kanavat, markkinointiviestinta,
markkinoinnin suunnittelu ja johtaminen, asiakassuhteet seka brandimielikuva.
Markkinatutkimuksen, hinnoittelun, tuotekehityksen, jakelun sekd markkinoin-
tiviestinnan ja markkinoinnin johtamisen selvittamiseksi kaytettiin Vorhiesin ja
Harkerin (2000) vaittamia sovellettuna matkailualalle. Asiakassuhteiden osalta
kaytettiin Vorhiesin ym. (2011) vaittamia taydennettyna kahdella asiakastiedon
keradamiseen ja hyddyntamiseen liittyvalla vaittamalla. Brandin osalta kaytettiin
Vorhiesin ym. (2011) vaittdmia. Yhteensd vaittamia markkinointikyvykkyyteen liit-
tyen oli 24. Vaittamissa kaytettiin Likertin 7-portaista asteikkoa ja sen luotettavuus

osoittautui erinomaiseksi.

Markkinointiviestinnan kanavien kayttoa selvitettiin Danaherin ja Rossiterin (2009)
kehittaman listan avulla. Siihen kuitenkin lisattiin matkailualalle tyypillisia kanavia.
Yrityksia pyydettiin arvioimaan, kuinka aktiivisesti yritys kayttaa kyseisia kanavia
5-portaisen Likertin asteikon avulla, jossa 1=ei kayta lainkaan ja 5=kaytetaan
erittain aktiivisesti. Ensimmainen lista liittyi perinteisten markkinointiviestinnan
keinojen kayttoon (esim. lehtimainonta, painettu markkinointimateriaali). N&ita
keinoja oli yhteensa 12. Taman jalkeen samanlainen lista esitettiin sahkdisten
kanavien osalta (esim. www-sivut, Facebook). Naita kanavia oli yhteensa 11. Jos
yritys vastasi hyodyntavansa sosiaalisen median kanavia, yritysta pyydettiin ker-

tomaan avoimella kysymykselld mita nama ovat.

Markkinointiviestinnan kanavien jalkeen yritysta pyydettiin kertomaan, mita
sahkaisia myyntikanavia he kayttavat. Vaihtoehdot muokattiin sopimaan alueen
matkailuyrityksille. Vaihtoehtoja olivat myynti verkkosivujen kautta, jossa laskutus
jalkikateen, séhkaiset jakelukanavat (Booking.com ym.) tai myynti verkkosivujen
kautta, jossa maksu varauksen yhteydessa. Myds tassa kaytettiin 5-portaista Li-
kertin asteikkoa kayttamisen aktiivisuuden mittaamisessa.
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Yritysten sosiaalisen median kayttétarkoitusta mitattiin tahan selvitykseen raken-
netun mittarin avulla. Yritysta pyydettiin arvioimaan 5-portaisen Likertin asteikon
avulla, kuinka aktiivisesti se kayttaa sosiaalista mediaa tiedottamiseen, tuotteiden
ja palveluiden markkinointiin, myyntiin, asiakaskokemusten jakamiseen osana
yrityksen markkinointia, tuotekehitykseen tai johonkin muuhun. Markkinointiin
liittyen yrityksilta kysyttiin www-sivujen julkaisuajankohtaa, paivittamistiheytta,
uudistamista, skaalautuvuutta, kieliversioita seka sita, kuka ne alun perin teki.

Digitaalista osaamista mitattiin siten, etta yritysta pyydettiin arvioimaan asteikolla
1-5 omaa osaamistaan suhteessa tiedonhankintaan, ohjelmistojen kayttotaitoon,
pilvipalveluiden kayton hallintaan, tietoturvaan, teknisten laitteiden kayton hallin-
taan, sdhkdisen asiakassuhteiden hallintaan, sdhkdisen markkinoinnin hallintaan,
nettisivujen paivitykseen, somen kayttoon markkinointiviestinnassa, verkkosivujen
kavijaseurantaan, hakukoneoptimointiin ja verkkokaupan hallintaan. Samaa mit-
taria on hyddynnetty aiemmissa SeAMKin toteuttamissa hankkeissa, jotka ovat

liittyneet pk-yritysten digitalisaation kehittamiseen.

Yritysten kansainvalistymisen osalta kysyttiin, onko yrityksella kansainvalisia asi-
akkaita seka arviota siita, kuinka monta prosenttia asiakkaista on kansainvalisia.

Kansainvalistymista kysyttiin aiemmin jo kasvustrategioiden kohdalla.

Yrityksen menestymistd mitattiin Chapmanin ja Kihnin (2009) kayttaman ja alun
perin Govindarajanin ja Fisherin (1990) kehittdman 10-kohtaisen mittariston avulla.
Mittaristoon lisattiin vakavaraisuutta kasitteleva kohta, jolloin lopullinen mittaristo
kasittaa 11 arvioitavaa kohtaa. Kaytetty mittari sisaltaa seka taloudellisen etta ei-
taloudellisen menestymisen osa-alueet. Ei-taloudellista osuutta kutsutaan tassa
selvityksessa lilketoiminnalliseksi kehittymiseksi. Menestymisen ajanjakso rajattiin
kolmeen edelliseen vuotteen Artzin, Homburgin ja Rajabin (2012] tavoin. Vastaajaa
pyydettiin arvioimaan milla tavalla yritys on kehittynyt suhteessa kilpailijoihin mai-
nituilla osa-alueilla vimeisen kolmen vuoden aikana. Vastauksissa hyddynnettiin

7-portaista Likertin asteikkoa.

Strategisen johtamisen kysymykset aloitettiin kysymalla, onko yrityksella missio
ja visio. Seuraavaksi kysyttiin, missa muodossa yrityksen strategia on. Vaihtoehdot
liittyivat strategisen johtamisen prosessien jarjestelmallisyyteen eli siihen, onko
strategia esitetty kirjallisena ja kuinka systemaattisen prosessin tuloksena se on
syntynyt. Lisaksi kysyttiin strategian suunnitteluprosessissa kaytetyista tyokaluista
ja mahdollisesti kaytetyista ulkopuolisista asiantuntijoista. Strategian suunnittelu-
menetelmista haluttiin tietda, mihin organisaation toiminnan osa-alueeseen liittyen
eri menetelmia on kaytetty ja missa maarin niita kaytetaan. Naissa vastauksissa

kaytettiin 5-portaista Likertin asteikkoa, jossa 1=ei lainkaan ja b=erittain paljon.



Viimeksi mainitut kysymykset olivat vain niille vastaajille, jotka olivat vastanneet,
ettd yritykselld on strategia.

Seuraavaksi kysyttiin, kuinka usein strategiaa paivitetaan. Vastausvaihtoehdoissa
lueteltiin paivittamiseen Lliittyvia tekijoita, kuten toimintaymparistossa tulossa
olevien tai jo tapahtuneiden muutosten huomaaminen, tai maaraajoin tehtava
strategian paivitys. Lisaksi huomioitiin se, ettad kaikissa yrityksissa ei strategiaa
paiviteta lainkaan. Tahan kysymykseen vastasivat vain ne, jotka olivat ilmoittaneet,
ettd yritykselld on strategia.

Edellisten lisaksi kysyttiin, seurataanko strategian toteutumista ja miten formaa-
lista seuranta on, esimerkiksi onko seurantaan mittareita ja kaytetaankao niita.
Avoimena kysymyksena pyydettiin kertomaan mita mittareita kaytetaan. Tahan-
kin kysymykseen vastasivat vain ne, jotka olivat ilmoittaneet, etta yritykselld on

strategia.

Viimeisena strategiakysymyksena kysyttiin, onko yrityksessa kaytetty ja missa maa-
rin yhteistydkumppaneita strategian toteuttamisessa. Yhteistyokumppanit olivat
listattuna ja vastaaja sai arvioida kdyton maaraa kunkin kumppanin/kumppanien

kohdalla 5-portaisella Likertin asteikolla, jossa 1= ei lainkaan ja b=erittain paljon.

Viimeinen osa kasitteli kestavaa kehitysta. Siind hyddynnettiin Hooin ym. (2016)
kehittamaa mittaristoa, jossa oli kolme osaa: taloudellinen kestavyys, sosiaalinen
kestavyys ja ekologinen kestavyys. Taloudellista kestavyytta mitattiin neljalla muut-
tujalla, sosiaalista kestavyytta seitsemalla muuttujalla ja ekologista kestavyytta

neljalla muuttujalla. Vaittamissa kaytettiin Likertin 5-portaista asteikkoa (1= taysin

eri mieltd ja 5= taysin samaa mielt3).

4.3 Analysointimenetelmat

Tutkimusaineisto kasiteltiin tilastollisesti IBM SPSS Statistics 25 -ohjelmalla.
Tutkimustuloksia kasiteltiin kysymyslomakkeen teemojen mukaisesti suorina ja-
kaumina seka keskiarvoina. Lisaksi eri tekijoiden valisten yhteyksien selvittamiseksi
kaytettiin ristiintaulukointia ja x?-riippumattomuustestia seka keskiarvojen yhte-
ydessa varianssianalyysia tai t-testia tilastollisen merkitsevyyden selvittamiseksi.
Mikali keskiarvotestien oletukset eivat olleet voimassa, kaytettiin merkitsevien
erojen toteamiseen vastaavia ei-parametrisia testeja (Mann-Whitneyn U-testi ja
Kruskal-Wallisin testi).



Erojen suuruuden kuvaamiseen kaytetdan tilastollista merkitsevyytta (p). Mita
pienempi on p-arvo, sita pienempi on sattuman vaikutus erojen selittdjana ja sita
selvempi on ryhmien valinen ero. P-arvoon vaikuttaa my6s vastanneiden luku-
maara ja keskiarvotesteissa keskihajonta. Tilastollisesti merkitsevissa eroissa p
on korkeintaan 0,05.

Faktorianalyysin avulla etsittiin kysymysryhmistd samaa asiaa mittaavia muuttu-
jia, jotka korreloivat hyvin toistensa kanssa. Uusia keskiarvomuuttujia pystyttiin
muodostamaan useiden osioiden vaittamista. Uudet muuttujat seka niiden reli-
abiliteettikertoimet (@) on kuvattu raportissa niiden esittamisen yhteydessa. Eri
osioista muodostettujen keskiarvomuuttujien keskinaisia vaikutuksia on analysoitu
ja raportoitu, mikali tilastollisesti merkitsevia yhteyksia loytyi. Regressioanalyysia
ja polkumallia hyodynnettiin yritysten menestymisen mallintamisessa. Polkumallin

analysointiin kaytettiin SPSS Amos-ohjelmistoa.



5 TULOKSET
5.1 Taustamuuttujat

Kyselyyn vastasi yhteensa 58 matkailualan yrittajaa tai yrityksen edustajaa Etela-

Pohjanmaalta. Vastaajista miehia oli 53 % ja naisia 47 %. Vastaajista noin puolet
oli vahintaan 50-vuotiaita. Alle 40-vuotiaita oli 18 % vastaajista, 40 - 49 -vuotiaita
23 %, 50 - 59 -vuotiaita 34 % ja vahintaan 60-vuotiaita 25 %. Kuviossa 1 on esitetty
vastaajien ian jakautuminen. Jatkoanalyyseja varten vastaajat jaettiin kahteen

luokkaan: alle 50-vuotiaisiin ja vahintaan 50-vuotiaisiin.

Vastaajan ika
50 %

40 %

34 %

30%

20 %

10%

0%
n=56

Alle 40 v. 40-49v. 50-59v. 60v. taiyli

Kuvio 1. Vastaajien ikdjakauma.

Yrityksilta kysyttiin, milloin yrityksen matkailuliiketoiminta oli alkanut. Taman
perusteella laskettiin yrityksen matkailuliiketoiminnan ika. Kuviossa 2 on esitetty
yritysten jakautuminen. Noin puolet yrityksista on toiminut vahintaan 10 vuotta.
Vanhin yrityksista on toiminut 98 vuotta ja nuorin vasta vuoden. Alle 5 vuotta oli
toiminut 23 %, 5 - 9 vuotta 28 %, 10 - 19 vuotta 12 %, 20 - 29 vuotta 21 % ja vahin-
taan 30 vuotta 16 % yrityksista. Jatkoanalyyseja varten yrityksen jaettiin kahteen
luokkaan: alle 10 vuotta toimineisiin ja vahintaan 10 vuotta toimineisiin.



Yrityksen matkailuliiketoiminnan ika
50 %
Yrityksen keski-ikd 17 vuotta
\ Minimi-ika 1 vuotta
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30% 28%
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n=57 Alle 5v. 5-9v. 10-19v. 20-29v. 30v. taiyli

Kuvio 2. Matkailuliiketoiminnan ika yrityksissa.

Yrityksilta kysyttiin myds yrityksen kokoa. Yksinyrittdjia aineistossa on 47 %. Muista
yrityksista puolet tydllisti korkeintaan 3 henkilda ja toisaalta 83 % tyollisti alle 10
henkiloa. Matkailuyritykset ovat siis erittain pienia. Kolme yritysta tyollisti 10 - 19
henkiloa ja vain kaksi yritysta tyollisti vahintdan 20 henkiloa, joista toinen oli ver-
rattain iso yritys (ty6llisti 140 henkildd).

Yrityksilta kysyttiin myds, onko viimeisen viiden vuoden aikana tapahtunut yrityksen
kasvuun vaikuttaneita lilkketoimintakauppoja. Yrityksista 19 % vastasi tahan myonta-
vasti (kuvio 3). Sukupolvenvaihdos oli tehty viimeisen viiden vuoden aikana 9 %:lla.

Onko yrityksessa tapahtunut viimeisen viiden vuoden
aikana yrityksen kasvuun vaikuttaneita yritys-/
lilketoimintakauppoja?

Kyll3 19%
Ei 81%
o 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 3. Yrityksen kasvuun vaikuttaneet yritys/liiketoimintakaupat.



Yrityksilta kysyttiin matkailuliiketoiminnan liikevaihtoa vuodelta 2017. Kuviossa
4 on esitetty vastausten jakautuminen. Liikevaihto oli ollut korkeintaan 50 000
euroa 41 %:lla. Vastaajista 28 %:lla lilkevaihto oli valilla 50 001 - 249 999 euroa ja
30 %:Lla 250 000 euroa tai yli. Liikevaihdon minimi oli 500 euroa ja maksimi 7 000
000 euroa. Yritysten liikevaihdot vaihtelevat siis suuresti. Liikevaihdon mediaani oli
88 497 euroa. Nama vastaavat melko tarkasti kaikkien Etela-Pohjanmaalla toimivien

yritysten keskimaaraista liikevaihtoa.

Matkailuliiketoiminnan liikevaihto vuonna 2017
60%
41%
40% -
28% 30%
20% -
0% -
korkeintaan 50 000 € 50001 - 249999 € 250 000 € tai yli
n=46

Kuvio 4. Matkailuliiketoiminnan liikevaihto vuonna 2017.

Yrityksilta kysyttiin, tavoittelevatko ne kasvua lahivuosina. Vastausten jakautuminen
on kuvattu kuviossa 5. Lahes kaikki (86 %) ilmoittivat, ettd yritysten tavoitteena on
kasvu. Kasvua tavoittelevilta yrityksilta jatkokysymyksena kysyttiin, milla tavoin
kasvu on suunniteltu saavutettavan. Vastausvaihtoehdoista yritys sai valita useam-
man keinon. Suurin osa (94 %) tavoittelee kasvua hankkimalla uusia, suomalaisia
asiakkaita tai kehittamalla nykyisia asiakassuhteita (53 %). Yllattavan moni eli
l&hes puolet (49 %) uskoo kasvun tulevan ulkomaalaisista asiakkaista. Yrityksista
18 % hakee kasvua laajentamalla uusille liilketoiminta-alueille ja ainoastaan 8 %
hakee kasvua liiketoiminta- ja yritysostoin. Vastauksista huomaa, etta orgaaniset
kasvun lahteet ovat yrityksille luontaisempia kuin epaorgaaniset (liiketoiminta- ja
yritysostot).



Lahivuosien tavoite matkailuliiketoiminnan kasvu: Milla
tavoin olette suunnitelleet toteuttavanne kasvun?

Kasvamme hankkimalla uusia,
suomalaisia asiakkaita

Kasvatamme myyntidmme kehittamalla
nykyisid asiakassuhteitamme

Myynnin kasvu tulee ulkomaalaisista
asiakkaista

Kasvu perustuu toiminnan laajentamiseen
uusille liiketoiminta-alueille

Kasvamme liiketoiminta- ja yritysostoin

n=49 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 5. Kasvun lahteet.

5.2 Markkinaorientaatio matkailussa

Yritysten markkinaorientaatiota mitattiin kokonaisuutena seka viiden eri nakokul-

man mukaan. Mittari on esitelty tarkemmin luvussa 4.

Ensimmadinen kokonaisuus liittyi yritysten asiakasorientaatioon eli siihen, kuinka
hyvin yrityksen strategiassa huomioidaan yksityisten asiakkaiden nykyiset ja tulevat
tarpeet (kuvio 6). Ennen varsinaisia kysymyksid varmistettiin, etta yrityksilld oli

yksityisia asiakkaita. Vain muutama yritys ilmoitti, ettei silld ole yksityisasiakkaita.

Paasaantoisesti yritykset pitivat tarkeana huomioida strategiassa yksittaisten
asiakkaiden tarpeet. Kysymyksen keskiarvo oli 5,4 asteikolla 1 - 7. Jopa 31 % oli
vastannut tahan arvon 7. Yritykset ottivat strategisissa tavoitteissa myos huomioon
hyvin yksittaisten asiakkaiden tarpeet [ka = keskiarvo 5,2) ja yritykset kokivat myds
ymmartavanséa kyseiset tarpeet hyvin (ka 4,9). Yritykset eivat kuitenkaan kovin paljon
osanneet teettad tai hyodyntaa selvityksia tunnistaakseen uusia mahdollisuuksia
(ka 3,3) tai selvittddkseen sita, miksi asiakkaat kayttavat juuri kyseisen yrityksen
palveluja (ka 3,1).



ASIAKASORIENTAATIO YKSITYISET
Kuinka hyvin vaittamat kuvaavat

vastaajan yritysta? Asteikko 1=taysin eri
mieltd - 7=tdysin samaa mielta

Arvioiden
keskiarvo

Yrityksemme strategian suunnittelussa
pidetdan tarkedana huomioida yksittdisten [ 5% | 2% | 7% [12%|17%(26%
asiakkaiden/matkailijoiden tarpeet.

Strategisissa tavoitteissamme huomioidaan
se, ettd palvelumme vastaa yksittdisten 5% | 3% | 9% |[12%|14%|31%
asiakkaiden/matkailijoiden tarpeisiin.

Yrityksessamme ymmarretdan kokonais-
valtaisesti yksittdisten asiakkaidemme 2% | 7% |14%|16%|17%(28% 4,9

matkailuun liittyvat tarpeet.

Teemme (tai teetamme) selvityksia siita,

miksi yksittaiset asiakkaat/matkailijat 28%|16%|14%(22%|10%| 3% | 7% 3,1
kdyttavat palveluitamme.

n=58

Teemme (tai teetamme) selvityksia
tunnistaaksemme uusia mahdollisuuksia
yksittédisten asiakkaiden/ matkailijoiden
suhteen.

21%|19%(17%|16%|14%| 7%

Kuvio 6. Asiakasorientaatio yksityisten matkailijoiden osalta.

Vastaava kokonaisuus liittyi ryhmamatkailijoiden tarpeiden tunnistamiseen (kuvio
7). MyGs tassa kohtaa aluksi varmistettiin, etta yrityksilld on ryhméamatkailijoita.
Myds tassa kohtaa vain muutama ilmoitti, ettei yrityksella ole ollenkaan ryhma-

matkailijoita.

Yrityksissd otetaan strategiassa huomioon hyvin ryhmamatkailun tarpeet (ka 5,0)
ja koetaan, ettd ryhméamatkailun tarpeet ymmarretaan kokonaisvaltaisesti (ka
4,7). Suurin osa toimii myds yhteistydssa paikallisten matkailutoimijoiden kanssa
ryhmamatkailun tarpeiden tunnistamiseksi (ka 4,4). Samoin kuin yksittaisten mat-
kailijoiden kohdalla, selvitysten teettdminen ei ole kovin yleista (ka 3,6). On kuiten-
kin huomattava, ettd verrattuna selvitysten teettdmiseen yksittaisten asiakkaiden
tarpeista, keskiarvo ryhmamatkailun tarpeiden selvittamiseksi on korkeampi.



ASIAKASORIENTAATIO RYHMAT
Kuinka hyvin vadittamat kuvaavat Arvioiden

vastaajan yritysta? Asteikko 1=taysin eri keskiarvo
mieltd - 7=tdysin samaa mielta

Yrityksemme strategian suunnittelun
tarked osa on ryhmamatkailun tarpeiden 5% | 9% | 9% |14%|19%|14%
ymmartaminen.

Yrityksessamme ymmarretdan
kokonaisvaltaisesti ryhmamatkailuun 2% | 9% |14%[19%|22%(21%
liittyvat tarpeet.

Yrityksemme toimii yhteistydssa
paikallisten matkailutoimijoiden kanssa 10%(16%| 9% |16%|12%|17%
ryhmédmatkailun tarpeiden tunnistamiseksi.

Teemme (tai teetdmme) selvityksia
tunnistaaksemme ryhmamatkailun uusia  |17%(19%|10%|22%(14%| 9%
mahdollisuuksia.

n=58

Kuvio 7. Asiakasorientaatio ryhmamatkailuun liittyen.

Seuraava kokonaisuus liittyi kilpailijaorientaatioon eli siihen, kuinka hyvin yritys seu-
raa kilpailijoiden toimia, jakaa siita tietoa ja teettdd selvityksia kilpailijoista (kuvio 8).
Yksinyrittdjia oli pyydetty suhteuttamaan kysymykset koskemaan l&hipiiria. Suurin osa
yrityksista jakaa tietoa kilpailijoista (ka 4,7) sekd keskustelee sdannollisesti kilpailijoiden
vahvuuksista ja heikkouksista (ka 4,7). Matalammat keskiarvot olivat kohdissa “pai-
kallisten matkailutoimijoiden kesken jaetaan tietoa kilpailijoista” (ka 3,6) ja "teemme
tai teetdmme selvityksia ymmartddksemme kilpailijoiden kohdemarkkinoita (ka 3,1).
Tamakin kysymys osoittaa, etta yrityksissa osataan hyddyntaa hyvin vahan markkinoin-

titutkimuksen tarjoamia mahdollisuuksia.

KILPAILIJAORIENTAATIO

. . ase . . Arvioiden
Kumka' hyvn"nvalttamat kuvaavat 1l213lalslel7 _
vastaajan yritystd? Asteikko 1=tdysin eri keskiarvo
mieltd - 7=tdysin samaa mielta
Yrityksemme tyontekijat jakavat

L e 4% | 7% | 5% |25%|30%|16%|14% 4,7

keskenaan tietoa kilpailijoista. *)
Yrityksessamme keskustellaan
saannollisesti kilpailijoidemme 3% |12%| 5% |17%|31%|16%|16% 4,7

vahvuuksista/ heikkouksista. *)

Paikallisten matkailutoimijoiden kesken

. . I 17%]14%|10%|26%|16%(14%| 3%
jaetaan tietoa kilpailijoista.

Teemme (tai teetamme) selvityksid
ymmartaaksemme kilpailijoiden 17%|33%(19%| 7% |10%| 7% | 7% 3,1
kohdemarkkinoita.

n=58; *) Huom. Jos olet yksinyrittdji, arvioi kysymysti suhteessa omaan

Kuvio 8. Kilpailijaorientaatio.



Seuraava markkinaorientaation kokonaisuus liittyi siihen, kuinka paljon yritys
on vuorovaikutuksessa muiden toimijoiden kanssa, jotka myds hyotyvat alueen
matkailusta. Tata kutsutaan nimellé sidosryhmaorientaatio, yksityinen sektori.
Vastausten jakautuminen on esitetty kuviossa 9. Yritykset arvostavat alueen muiden
matkailusta hyotyvien toimijoiden mielipiteita omien strategisten tavoitteiden aset-
tamisessa (ka 5,1). Muiden toimijoiden kanssa keskustelu koetaan myds tarke&ksi ja
arvokkaaksi ajankaytoksi (ka 4,6). Yritykset myGs paasaantsisesti ymmartavat, mita
muut matkailusta hyotyvat toimijat alueella odottavat heiltd (ka 4,4). Sitd vastoin
vain harva pyytaa aktiivisesti muiden toimijoiden mielipidetta yrityksen strategian
suunnitteluun (ka 3,2) tai palautetta omista markkinointitoimistaan (ka 2,5).

SIDOSRYHMAORIENTAATIO

YKSITYINEN SEKTORI Arvioiden

Kuinka hyvin viittdmit kuvaavat 1(2(3|4|5]|6]|7 .
keskiarvo

vastaajan yritysta? Asteikko 1=taysin eri
mieltd - 7=tdysin samaa mielta

Arvostamme alueen muiden matkailusta
hyétyvien toimijoiden mielipiteitd/panosta, | 2% | 2% | 9% |24%(21%(28%|16%
kun asetamme strategisia tavoitteita.

Mielestimme on arvokasta ajankayttoa
keskustella yrityksemme strategiasta alueen
muiden matkailusta hyotyvien toimijoiden
kanssa.

4% [12%| 9% |21%|16%|23%|16% 4,6

Ymmarramme, mitd muut matkailusta

e e 3% | 3% [14%[29%(31%|16%| 3%
hyotyvat toimijat alueella odottavat meilta.

Pyyddmme alueen muiden matkailusta
héytyvien toimijoiden mielipiteitd 17%(24%|17%(19%| 9% | 9% | 5% 3,2
yrityksemme strategian suunnitteluun.

Pyyddamme aktiivisesti palautetta
markkinointitoimistamme alueen muilta 24%|38%|17%|10%| 9% | 0% | 2% 2,5
matkailusta hyotyviltd toimijoilta.

n=58

Kuvio 9. Sidosryhmaorientaatio yksityisen sektorin suhteen.

Vastaavasti yrityksilta kysyttiin sidosryhmaorientaatiota julkisen sektorin suhteen.
Talla tarkoitetaan sita, kuinka aktiivisesti yritys on yhteistydssa julkisten matkailua
edistavien tahojen kanssa ja kuinka aktiivisesti yritys jakaa tietoa julkisen puolen
matkailuun liittyvasta tiedosta. Kuviossa 10 on esitetty vastausten jakautuminen.
Yrityksissa otetaan kohtalaisen hyvin huomioon paikallisten paattdjien toimet,
kun yritys muodostaa strategiaa (ka 4,4). Samoin yrityksissa kohtuullisen hyvin
edesautetaan matkailuun liittyvan oleellisen tiedon levidmista (ka 4,3), joskin 12 %
ei tee sitd ollenkaan. Hieman matalampi keskiarvo on kohdassa "Viestimme alu-
een matkailutoimijoiden kesken paikallisten paattajien roolista alueen matkailun
edistdmisessa” (ka 3,9).



ASIAKASORIENTAATIO JULKINEN
SEKTORI
Kuinka hyvin viittimit kuvaavat 1(2(3|4(5]|6]|7

vastaajan yritysta? Asteikko 1=taysin eri
mieltd - 7=tdysin samaa mieltd

Arvioiden
keskiarvo

Otamme huomioon paikallisten pdattdjien
toimet, kun asetamme yrityksemme 12%( 5% | 9% |22%(24%|16%|12%
strategisia tavoitteita.

Edesautamme matkailuun liittyvan
oleellisen tiedon leviamista paikallisilta |12%| 5% |10%(28%|17%|16%|12%
paattdjilta oman alamme toimijoille.

Viestimme alueen matkailutoimijoiden
kesken paikallisten paattajien roolista 14%|14%| 5% |26%|24%| 9% | 9%
alueen matkailun edistamisessa.

n=56

Kuvio 10. Sidosryhmaorientaatio julkisen sektorin suhteen.

Kaikista markkinaorientaation osa-alueista muodostettiin omat keskiarvomuuttu-
jansa. Kaikkien osalta mittarin luotettavuus oli hyva. Lisaksi muodostettiin kaikista
muuttujista markkinaorientaation kokonaisuus, jonka luotettavuus oli myds hyva.
Taulukossa 1 on esitetty Cronbachin alphat markkinaorientaation mittareiden
osalta.

Taulukko 1. Markkinaorientaatiomittarin luotettavuus.

Mittari Cronbachin alpha (luotettavuus)
Asiakasorientaatio (yksityiset) 0,79
Asiakasorientaatio (ryhmat) 0,80
Kilpailijaorientaatio 0,79
Sidosryhmaorientaatio (yksityiset) 0,81
Sidosryhmaorientaatio (julkinen) 0,80
Markkinaorientaation kokonaisuus 0,87

Kuviossa 11 on esitetty markkinaorientaation eri osa-alueiden keskiarvot etela-
pohjalaisten matkailuyrittajien kohdalla. Asteikko on valilla 1 - 7. Korkeimmat
keskiarvot liittyvat asiakasorientaatioon seka yksityisten etta ryhmamatkailun
suhteen. Toisin sanoen yritykset kohtalaisen hyvin hallitsevat asiakkaiden tarpeiden
tunnistamisen ja niihin vastaamisen omassa strategiassaan. Kilpailijaorientaatio
on asteikossa keskivaiheilla (ka 4,0), samoin yksityista sektoria koskeva sidosryh-
maorientaatio (ka 4,0). Tama kertoo siitd, ettd yrityksissa olisi vield kehitettavas
siind, kuinka hyvin kilpailijoiden toimet otetaan huomioon ja siina, kuinka laheista
yhteistyota tehdaan muiden matkailusta hyotyvien toimijoiden kanssa. Julkista sek-
toria koskeva sidosryhmaorientaatio on hieman korkeampi (ka 4,2) kuin yksityista
sektoria koskeva. Markkinaorientaation kokonaisuuden keskiarvo yrityksilla on 4,2.



Markkinaorientaatio matkailussa
Markkinaorientaatio _ 4,2
Asiakasorientaatio
e 4,4
yksityiset
Asiakasorientaatio
. 4.4
ryhmét
Kilpailijaorientaatio 4,0
Sidosryhmaorientaatio _
o . 4,0
yksityinen sektori
s . 4,2
julkinen sektori
1 2 3 4 5 6 7
n=58 Téysin eri mieltd Taysin samaa mieltd

Kuvio 11. Markkinaorientaatio ja sen eri osa-alueiden keskiarvot.
5.3 Markkinointikyvykkyys

Yrityksilta kysyttiin seuraavaksi markkinointikyvykkyyteen liittyvia asioita. Mark-
kinointikyvykkyyden mittari on esitelty tarkemmin luvussa 4. Kysymykset liittyvat
markkinoinnin suunnitteluun ja toteuttamiseen, brandin rakentamiseen ja asia-
kassuhteiden hallintaan.

Vaittamia markkinointikyvykkyyteen liittyen oli yhteensa 24. Vastaukset on jaettu
seuraavassa kahteen eri kuvioon keskiarvon mukaan. Kuviossa 12 on esitetty ensin
vaittamat, joissa on korkeimmat keskiarvot - toisin sanoen asiat, joissa yritykset
kokevat olevansa hyvid markkinoinnin suhteen. Asteikko kysymyksissa on 1 - 7.

Korkeimmat keskiarvot Lliittyvat asiakassuhteisiin ja brandin hallintaan. Suurin
osa kokee saavansa aikaan keskustelua asiakkaidensa kanssa (ka 5,8). Korkeita
keskiarvoja saavat myds asiakassuhteen varmistamisen keskittymalla asiak-
kaan pitkan tahtaimen tarpeisiin (ka 4,9). Suurin osa yrityksistd uskoo myds, ettd
asiakkaiden mielestd yrityksen brandi on kilpailijoiden brandia parempi (ka 4,7).
Yritykset osaavat yllapitad tarkeiden asiakkaiden asiakasuskollisuutta (ka 4,6) ja
luoda toivottuja brandimielikuvia (ka 4,6). Myds hinnoitteluosaaminen ja tuote- ja
palvelukehitys ovat keskiarvoltaan yli 4. Kaikki kuviossa olevan kohdat koetaan siis
yrityksissa keskivertoa paremmiksi, kun asteikko on 1 - 7.



MARKKINOINTIKYVYKKYYS
Kuinka hyvin vaittamat kuvaavat Arvioiden

vastaajan yritystd? Asteikko 1=taysin eri keskiarvo
mieltd - 7=tdysin samaa mielta

Saamme aikaan keskustelua

. . 2% | 2% | 4% | 7% [16%|31%
asiakkaidemme kanssa.

Varmistamme asiakassuhteen sailymisen
keskittymalld asiakkaan pitkdn tahtdimen | 0% | 9% | 9% |18%|27%|27%
tarpeisiin.

Asiakkaiden mielesta brandimme on

e . ) 2% | 4% | 5% |32%|29%|23%
kilpailijoiden bréndia parempi.

Ylldpiddmme systemaattisesti tarkeiden

0, 0, 0 0 0,
asiakkaiden asiakasuskollisuutta. 4% | 9% |11%) 11%)38%) 20%

Onnistumme luomaan toivottuja

0, 0, 0 0 0,
brandimielikuvia asiakkaille. 5% 2% | 7% |23%|40%) 19%

Hintamme ovat kilpailukykyisempid kuin

e ) 4% | 2% [13%|34%|20%(21%
kilpailijoidemme hinnat.

Tuote/palvelukehityksemme antaa meille

P - 2% | 9% | 7% |29%(31%|15%
etulyéntiaseman markkinoilla.

Asiakastiedon pohjalta tunnistamme

. T 4% | 9% [14%(20%[25%(20%
meille tarkedt asiakkaat.

Saamme potentiaaliset asiakkaat

X . ) 0% [11%(13%|23%(34%|13%
kokeilemaan tuotteitamme/palvelujamme.

Markkinointitutkimuksen merkityksen
ymmartaminen auttaa meitd kehittamaan
markkinointiamme kilpailijoita
paremmaksi.

4% |13%| 7% [27%|29%]|13%

Olemme kilpailijoitamme parempia uusien

0, 0, 0, 0 0
tuotteiden/palveluiden kehittdmisessa. 7% | 4% 9% |A4%) 16%16%

Tapamme hinnoitella on toimivampi kuin

I 4% | 4% [12%|47%|16%(16%
kilpailijoidemme.

Huolehdimme suhteista tarkeisiin

. e am 7% |13%|16%|16%(21%| 20%
asiakkaisiin saannollisesti.

MARKKINOINTIKYVYKKYYS
n=56

Kuvio 12. Markkinointikyvykkyyteen liittyvat vaittamat, joissa keskiarvo yli 4.

Kuviossa 13 esitetddn vuorostaan vaittamat, joissa keskiarvo jaa alle 4. Nama ovat
asioita, jotka yrityksessa eivat ole ihan niin hyvin hallussa markkinoinnin suhteen.
Matalin keskiarvo on kohdassa markkinointitutkimuksen tiedon kayttaminen (ka
3,1). Vain harva yritys kerd asiakastietoa systemaattisesti (ka 3,4). Markkinoinnin
suunnittelun ja johtamisen taidot eivat ole mydskaan kovin korkealla yrityksissa (ka

3,6). Samoin markkinointiviestinnassa ei koe vahvuutta kovinkaan moni (ka 3,7).



MARKKINOINTIKYVYKKYYS

Kuinka hyvin vaittamat kuvaavat 1lalslalsl|els Arvioiden

vastaajan yritystd? Asteikko 1=taysin eri keskiarvo

mieltd - 7=tdysin samaa mieltd

Eztr‘;i;‘r’]‘f”baré”di“émme°" hyva 7% | 7% | 19% | 32%| 23| 11%| 2%
inoilla.

:-Iy:r:YSnerlé'sr:mebréndiasemaa kilpailuedun 59 |139% 2% lagoel21%| 0% | 0%

uomi .

’:Zgar:zis:'r“?ts"szkaytEtaa”bra”d'" 9% | 14%| 9% |389%| 18%| 7% | 5%

tl'eemmelahglsempaa yhte.lsty.ota‘ ) 119! 7% [21% |32%| 14% | 19| 2%

jakelukanavien kanssa kuin kilpailijamme.

Markk|n0|nthlest‘lntzimm.e.(.)n. 11%| 5% [27% |30%| 139 13%| 29

tehokkaampaa kuin kilpailijoidemme.

II:I0.|d?(.n|1melfr.1arkklnomtlammeparemmm 2% |16% | 18% (349 16% | 7% | 2%

uin kilpailijamme.

M?rkklnomnm su.unnl'FteIu.njajohtamlsen 59 |259% 1191309 14% | 79 | 2%

taidot antavat meille kilpailuetua.

I':/l'j ‘l’ﬁ"k'::;?l';::g!:;"eme on teholkkaampaa | 5o 1110015006 | 3a96| 14%| 7% | 2%

Mellla”on p?remma.tiuhteetjakelu- 1291119 21% 137% | 16%| 2% | 0%

kanaviin kuin kilpailijoillamme.

Kerddmme asiakastietoa systemaattisesti. |18%(18%| 9% |29%|14%[11%| 2%

Kéytdmme markkinointitutkimusten

tuottamaa tietoa tehokkaammin kuin 19%]18%[16%(28%|18%| 2% | 0%

kilpailijamme.

MARKKINOINTIKYVYKKYYS

n=56

Kuvio 13. Markkinointikyvykkyyteen liittyvat vaittamat, joiden keskiarvo alle 4.

Markkinointikyvykkyydesta muodostettiin myds keskiarvomuuttuja, johon otettiin
mukaan kaikki 24 vaittamaa. Mittarin luotettavuus oli erinomainen (Cronbachin

alpha 0,93). Markkinointikyvykkyyden kokonaisuus yrityksissa oli 4,1 (keskihajonta

1,008).




5.4 Markkinointiviestinta ja myyntikanavat

Yrityksilta kysyttiin markkinointiviestinnan hyddyntamisestd. Ensimmaiseksi
yrityksia pyydettiin vastaamaan, missa maarin yritys kayttaa perinteisia markki-
nointiviestinnan keinoja. Vastausten jakautuminen on esitetty kuviossa 14. Asteikko

kysymyksissa on 1 - 5.

Eniten yrityksissa hyddynnetdén henkilokohtaista myyntityota (ka 3,3) ja sen jalkeen
painettua markkinointimateriaalia (ka 3,0). Jonkin verran yritykset hyodyntavat
lehtimainontaa (ka 2,8) ja alueellisia ja valtakunnallisia matkailuoppaita (ka 2,4).
Muilta osin keskiarvot jaavat kohtuullisen mataliksi ja suurin osa ei juurikaan
hyddynna esim. suoramarkkinointia. Yllattavan vahan hydédynnetaan myds messuja
(jopa 33 % ei hyddynna ollenkaan), sponsorointia (41 % ei ollenkaan) tai myynnin-

edistdmiskampanjoita (47 % ei ollenkaan).

MARKKINOINTIVIESTINTA
Missa maarin kayttaa perinteisia

112l3lals Arvioiden
markkinointiviestinnan keinoja? ad e
Asteikko 1=ei kaytetd lainkaan -
S=kdytetddn erittdin aktiivisesti
Henkilokohtainen myyntityd 16%)11%|19%|37% 18%- 3,3

Painettu markkinointimateriaali 17%|14%|28%|31%| 10%

o
s

B
B
- 2,2
- 2,2
. 2,0
. 1,7
P
N
. 1,4

Lehtimainonta 16%|22%|31%|28%| 3%

Alueelliset ja valtakunnalliset
matkailuoppaat

24%(26%|33%|16%| 2%

Messut 33%(32%(14%(14%| 7%

Aktiivinen tiedottaminen medialle 33%|30%(21%|14%| 2%

Sponsorointi 41%|21%(19%|14%| 5%

Myynninedistamiskampanjat *) 47%|21%|21%| 9% | 3%

Suoramarkkinointi puhelimitse 60%|19%(14%| 5% | 2%

Suoramarkkinointi postitse 64%|16%|14%| 7% | 0%

Tekstiviesti 72%( 9% [12%| 5% | 2%

Televisio- ja/tai radiomainonta 74%(16%| 7% | 3% | 0%

*) (esim. osallistuminen Lakeudelle-kampanjaan)
n=58

Kuvio 14. Perinteisen markkinointiviestinnan hyodyntaminen.



Perinteisen markkinointiviestinnan kaytosta tehtiin keskiarvomuuttuja "Perinteisen
markkinointiviestinnan hyédyntaminen”. Vaihtoehdoista jatetaan pois "tekstiviesti”,
koska sen pois jattaminen nosti mittarin luotettavuutta. Mittari pitaa sisallaan:
suoramarkkinointi postitse, suoramarkkinointi puhelimitse, painettu markki-
nointimateriaali, lehtimainonta, alueelliset ja valtakunnalliset matkailuoppaat,
sponsorointi, aktiivinen tiedottaminen medialle, henkilokohtainen myyntityo, tv- ja
radiomainonta, messut ja myynninedistamiskampanjat. Perinteisen markkinointi-
viestinnén hyddyntamisen mittarin luotettavuus oli hyva (Cronbachin alpha 0,82).
Mittari mittaa sitd, kuinka paljon perinteista markkinointiviestintaa hyddynnetaan
yrityksessa. Perinteisen markkinointiviestinnan hyédyntamisen keskiarvo yrityk-
sissa oli 2,3. Tama osoittaa, etta yrityksissa ei hyodynneta kovin monipuolisesti
perinteista markkinointiviestintada. Mittarin osalta minimi oli 1,2 ja maksimi 3,9.

Seuraavaksi yrityksilta kysyttiin, kuinka paljon ne hyodyntavat sahkoisia markki-
nointikanavia. Asteikko oli 1 - 5. Vastausten jakautuminen on esitetty kuviossa 15.

SAHKOISET MARKKINOINTI- JA
MYYNTIKANAVAT

Missd médrin kiyttaa sahkoisid 1la2l3lals Arvioiden
markkinointi- ja myyntikanavia? Asteikko keskiarvo
1=ei kdytetd lainkaan - 5=kdytetddn erittdin

aktiivisesti

Omat www-sivut 2% | 0% | 9% |31%

Omat Facebook-sivut 17%| 2% | 9% | 12%| 60%

Nakyminen alueellisilla www-sivuilla (esim.

0, 0 0, 0
kaupungin/kunnan/matkailutoimijan) 9% | 12%| 16% 34%) 29%

Ostettu internet-mainonta (Google,

0 0, 0, 0
Facebook) 23%| 9% [12%|30%| 26%

Sosiaalisen median kanavat (esim.
Instagram, Snapchat, Whatsapp, Twitter, 46%| 7% | 6% |22%] 19%
LinkedIn)

Nakyminen valtakunnallisilla www-sivuilla

) - 40% | 21%| 22% | 10% | 7% 2,2
(esim. Visit Finland)
Sahkoépostimarkkinointi/uutiskirjeet 52%| 21% | 14% | 12%| 2% . 1,9

Videot (YouTube tai vastaava) 56%| 19%| 14%| 4% | 7%

o

Suosittelusivustojen (esim. Trip advisor)
. . L 60%| 13% | 16%| 4% | 7% 1,9
hyodyntaminen omassa markkinoinnissa

Ulkopuoliset bloggarit ja vlioggarit 61%| 28%| 11%| 0% | 0% .1,5
Oma blogisivusto 81%| 11%| 7% | 2% | 0% _ 1,3
n=57

Kuvio 15. Sahkoisten markkinointikanavien kaytto.



Eniten yritykset hyédyntavat omia www-sivuja (ka 4,4) ja Facebook-sivuja (ka 4,0).
Silti 17 % ilmoittaa, ettei silla ole ollenkaan kaytdssa Facebook-sivuja. Suurin osa
nakyy myos alueellisilla www-sivuilla (ka 3,6). Yrityksista 56 % hyodyntaa ostettua
internet-mainontaa aktiivisesti (vastaus 4 tai 5). Toisaalta 23 % ilmoittaa, ettei
se hyodynna sita ollenkaan. Nayttaisi silta, etta taman suhteen yrittajien joukko
on jakautunutta. Yrityksista 53 % ei juurikaan hyodynna sosiaalisen median ka-
navia (vastaus 1 tai 2). Toisaalta 41 % hyodyntaa niité aktiivisesti. Yli 60 % ei nay
valtakunnallisilla www-sivuilla ja yli 70 % ei hyddynna sahkopostimarkkinointia.
Videoita hyddyntaa vain harva (11 %). Suosittelusivustojen hygdyntaminen on myds
harvinaista. Jopa 73 % yrityksista on valinnut vastausvaihtoehdon 1 tai 2 eli he eivat
niitéd hyodynna. Blogeja ei myoskaan juurikaan hyodynneta yrityksissa.

Niilta, jotka vastasivat hyodyntavansa sosiaalisen median kanavia, kysyttiin viela
lisakysymyksena mita nama ovat. Yrityksista 17 hyodynsi Instragramia, 6 What-
sappia, 2 ilmoitti erikseen kayttavénsa Facebookia (vaikka tama oli myds perus-
kysymyksissa) ja yksi Pinterestia.

Sahkadisen markkinointiviestinnan kaytosta tehtiin keskiarvomuuttuja "Digitaali-
sen markkinointiviestinnan hyddyntaminen”. Mittari pitaa sisallaan: sahkoposti-
markkinointi/uutiskirjeet, omat www-sivut, ndkyminen alueellisilla www-sivuilla,
nakyminen valtakunnallisilla www-sivuilla, omat Facebook-sivut, ostettu internet-
mainonta, oma blogisivusto, ulkopuoliset bloggarit ja vloggarit, videot (Youtube),
sosiaalisen median kanavat (Instagram, Snapchat, Whatsapp, LinkedIn, Twitter],
suosittelusivujen (esim. TripAdvisor) hyddyntdminen omassa markkinoinnissa.
Digitaalisen markkinointiviestinnan hyodyntamisen mittarin luotettavuus oli hy-
vaksyttava (Cronbachin alpha 0,77). Mittari mittaa sit&, kuinka paljon digitaalista
markkinointiviestintaa hyddynnetaan yrityksessa. Mittarin keskiarvo on 2,6 eli
vahan korkeampi kuin perinteisen markkinointiviestinnan kohdalla. Yrityksissa
siis hyodynnetaan digitaalista markkinointiviestintad enemman kuin perinteista,
mutta joka tapauksessa keskiarvo jaa alle 3. Tama tarkoittaa, ettd myodskaan
digitaalista markkinointiviestintaa ei hyddynneta kovin monipuolisesti yrityksissa.
Mittarin minimion 1ja maksimi 4,6 eli yrityksista loytyy myds sellainen yritys, jolla
on erittain korkea keskiarvo mittarin suhteen.

Seuraavaksi yrityksilta kysyttiin, mita sahkoisia myyntikanavia heilla on kaytossa.
Kuviossa 16 on esitetty vastausten jakautuminen. Eniten yrityksilla on kaytossa
myynti verkkosivujen kautta, jossa laskutus tapahtuu jalkikateen. Yrityksista 58 %
vastasi tahan arvon 4 tai 5 eli kaytetaan aktiivisesti tai erittain aktiivisesti (ka 3,4).
Sahkoisia jakelukanavia kuten Booking.comia, Johkua ym. kayttaa aktiivisesti 49

% vastanneista (ka 2,9). On kuitenkin huomattavaa, ettd 47 % ei hyddynna naita



ollenkaan. Kaikista vahiten hyddynnetaan myyntia verkkosivujen kautta siten, etta
maksu tapahtuu varauksen yhteydessa. Tata hyodyntaa aktiivisesti tai erittain aktii-
visesti ainoastaan 28 % vastanneista ja toisaalta 63 % ei hyodynna sita ollenkaan.
Sahkadiset myyntikanavat ovat siis useassa yrityksessa vield taysin hyodyntamatta.

SAHKOISET MYYNTIKANAVAT
Missa maarin kayttaa sahkoisia Arvioiden
myyntikanavia? Asteikko 1=ei kayteta keskiarvo
lainkaan - 5=kdytetddn erittdin aktiivisesti

Myynti verkkosivujen kautta, jossa
laskutus jalkikdteen (varauspyynto- | 22% | 5% | 14%| 24%| 34%
lomake, ajanvaraus)

Sahkoiset jakelukanavat (esim.
Booking.com, Hotels.com, Viator, 47%| 0% | 4% | 10%| 39%
Johku, Bokun)

2,9

Myynti verkkosivujen kautta, jossa
. 63%| 2% [ 7% | 9% | 19% 2,2
maksu varauksen yhteydessa

n=54

Kuvio 16. Sahkoiset myyntikanavat.

Lisaksiyrityksilta kysyttiin avoimena kysymyksena, mitka sahkdiset jakelukanavat
ovat kaytdssa. Tahan vastasi 20 yrittajaa. Selvasti suosituin jakelukanava on Boo-
king.com. Vastanneista 19 yritysta kayttaa Booking.com-palvelua ja 2 Hotels.com
-palvelua. Muita yksittdisia mainintoja saivat Airbnb, Expedia, GoFinland, Johku,
Mokkihaku ja Trivago.

Sosiaalisen median kayton osalta yrityksilta kysyttiin, mihin tarkoitukseen yritys
kayttaa sosiaalista mediaa. Kuviossa 17 on esitetty vastausten jakautuminen. Eni-
ten sosiaalista mediaa kaytetdan puhtaasti tiedottamiseen (ka 3,9) ja sen jalkeen
tuotteiden ja palveluiden markkinointiin (ka 3,8). Myyntiin sosiaalista mediaa kayttaa
aktiivisesti tai erittdin aktiivisesti 46 % (ka 3,1). Sosiaalisen median kaytdssa on
vield kehitettavaa. Asiakaskokemusten jakamiseen sita osaa kayttaa vain 36 % ak-
tiivisesti (ka 3,0). Vield vahemman sosiaalista mediaa kdytetdan tuotekehitykseen,
jopa 40 % ei hyédynna sita ollenkaan siina tarkoituksessa (ka 2,0). Lisaksi muutamia
mainintoja tuli kohtaan “jotenkin muuten”. Yrityksia pyydettiin kertomaan mita talla
tarkoitetaan ja tahan vastauksena tuli yrityksesta muistuttaminen, keskustelun

herattaminen, kuulumisten tiedottaminen ja yhteydenpito tyontekijoiden kanssa.



Miten tai mihin yritys kayttaa
sosiaalista mediaa? Asteikko 1=ei kiyteta | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
lainkaan - 5=kaytetadn erittdin aktiivisesti

Arvioiden
keskiarvo

Tiedottamiseen 14%| 7% | 5% | 21%|53%
45

.

Myyntiin 19%(12%(23% [ 28%| 18%

Tuotteiden ja palveluiden markkinointiin 16%| 5% | 7% |28%

Asiakaskokemusten jakamiseen osana

. L 21%|17%(26% | 12% | 24%
yrityksen markkinointia

Tuotekehitykseen 40%|34%|12% | 10% | 3%

Jotenkin muuten 80%| 5% [10%| 0% | 5%

n=58; jotenkin muuten n=20

Kuvio 17. Sosiaalisen median kayttotarkoitus.
5.5 Yritysten www-sivut

Yrityksiltd kysyttiin, onko heilld omat www-sivut. Lahes kaikilla yrityksilla (97
%:la) oli omat www-sivut. Seuraavaksi niiltd yrityksilta, joilla oli omat www-sivut,
kysyttiin niiden julkaisuajankohtaa. Kuviossa 18 on esitetty vastausten jakautu-
minen. Yli puolella yrityksistda www-sivut on julkaistu vahintaan 5 vuotta sitten.
Www-sivut oli julkaistu alle vuosi sitten 9 %:lla, 1-3 vuotta sitten 16 %:llaja3 -5
vuotta sitten 20 %:lla.

Koska yrityksen www-sivut on julkaistu?
50%

40%

30%
30%

20%

10%

0%

Alle vuosi sitten 1-3 v. sitten 3-5v. sitten 5-10 v. sitten Yli 10 v. sitten

n=56; yrityksella on www-sivut

Kuvio 18. Yritysten www-sivujen julkaisuajankohta.



Suurin osa yrityksista (61 %) oli hyddyntanyt mainostoimistoa tai muuta ulkopuolista
asiantuntijaa www-sivujen toteutuksessa (Kuvio 19). Yrityksistd 25 % oli toteuttanut
www-sivut itse tai ne oli tehnyt yrityksen tyontekija. Vastanneista 13 % ilmoitti, etta
www-sivut oli toteuttanut ystava tai perheenjasen ja 2 % ilmoitti vastauksen "muu”.
Tulos on positiivinen siind mielessa, etta suurin osa matkailualan yrityksista on

osannut hyddyntaa mainostoimistoa tai ulkopuolista asiantuntijaa www-sivujen
toteuttamisessa. Talldin sivut on ammattimaisesti toteutetut.

Kuka toteutti yrityksen www-sivut?

Mainostoimisto tai muu

. . " 61%
ulkopuolinen asiantuntija °

Yrittdja itse tai yrityksen
tyontekija

Ystava tai perheenjdsen

Muu

0% 20% 40% 60% 80%

n=56; yritykselld on www-sivut

Kuvio 19. Toteuttaja www-sivuille.

Seuraavaksi yrityksilta kysyttiin, onko www-sivuja uudistettu niiden julkaisemisen
jalkeen. Yrityksistd 58 % on uudistanut sivujaan vahintaan kaksi kertaa (Kuvio 20),
23 % on uudistanut sivunsa kerran ja 20 % ei ole uudistanut niita yhtaan kertaa.

Kuinka montaa kertaa yrityksen www-sivut on uudistettu
niiden ensijulkaisun jilkeen?
60%

54%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Ei koskaan Kerran 2-5 kertaa Yli 5 kertaa

n=56; yritykselld on www-sivut

Kuvio 20. Yritysten www-sivujen uudistaminen.



Yritysten sivuja paivittda erittdin aktiivisesti (viikoittain tai useammin) 16 % yrityk-
sista. Sivujansa paivittad myds kohtalaisen aktiivisestieli 1 - 3 kertaa kuukaudessa
27 % ja 4 - 6 kertaa vuodessa 27 % yrityksista. Kohtuullisen harvoin (1 - 2 kertaa
vuodessa) sivuja paivittaa 23 % yrityksistd ja erittéin harvoin tai ei koskaan 7 %
yrityksista. Vastaukset on esitetty kuviossa 21.

Kuinka tiheasti yrityksen www-sivuja paivitetaan?
50%

40%

30% 27% 27%

20% -
10% -
0%
Viikoittain tai 1-3 kertaa 4-6 kertaa 1-2 kertaa Harvemmin tai ei
useammin kuukaudessa vuodessa vuodessa koskaan

n=56; yritykselld on www-sivut

Kuvio 21. Paivitystiheys www-sivujen osalta.

Paivityksen hoitaa suurimmassa osassa yrityksia (64 %) yrittaja itse tai yrityksen
tyontekija. Tama on hyva asia, koska mainostoimiston hyédyntaminen paivittami-
sessa maksaa ja saattaa siten aiheuttaa sen, ettei paivityksia tehda niin usein.
Yrityksista 20 % kayttaa mainostoimistoa www-sivujen paivittamiseen. Lisaksi 15
% ilmoittaa, etta paivityksen hoitaa ystava tai perheenjasen ja 2 % "muu”.

Seuraavaksivastaajilta kysyttiin, skaalautuvatko yrityksen www-sivut mobiililaittei-
siin. Tama on tarked ominaisuus, koska yhd enemman www-sivuja tarkastellaan
pelk3stdan mobiililaitteen kautta. Suurimmalla osalla (76 %) skaalautuminen oli
kunnossa. Vastanneista 13 % ilmoitti etta sivut eivat skaalaudu ja 11 % ei tiennyt.

Kuviossa 22 on esitetty vastausten jakautuminen.

Kansainvalisten asiakkaiden saaminen oli usealla yrityksella tavoitteena. Taman
vuoksi yrityksilta myos kysyttiin sitd, onko www-sivuista olemassa eri kieliversioita.



Skaalautuvatko yrityksenne www-sivut mobiililaitteisiin
(esim. puhelin, tablet)?

Kyl 76%
Ei 13%
En tiedd 11%
OLAa 20% 40% 60% 80% 100%

n=55; yritykselld on www-sivut

Kuvio 22. Skaalautuminen mobiililaitteisiin www-sivujen osalta.

Lahes puolet (46 %) vastasi, ettd kieliversioita on olemassa. Nailta kysyttiin lisa-
kysymyksena se, milla kielella www-sivut olivat luettavissa. Suurimmalla osalla
kielena oli englanti (24 yritystd). Liséksi kaksi ilmoitti, etta englanninkieliset sivut
ovat tyon alla tai tulossa. Seitsemalla yrityksella oli www-sivut ruotsiksi ja viidella
venajaksi. Lisaksi kaksi yrittajaa ilmoitti, etta tulossa oli saksan kieliset sivut.

5.6 Yritysten digitaalisen osaamisen taso

Yrityksia pyydettiin arvioimaan oman digitaalisen osaamisen tasoa eri osatekijoiden
suhteen asteikalla 1 - 5, jossa 1 tarkoitti huonoa ja 5 erittdin hyvaa. Vastausten
jakautuminen on esitetty kuviossa 23. Parhaiten yrityksissa hallitaan perusohjel-
mistojen kayttd (ka 3,5) ja tiedonhankinta (ka 3,5). Naissd molemmissa yli puolet
vastaajista arvioi oman osaamisensa hyvaksi tai erittain hyvaksi. Teknisten laitteiden
kayton hallinnan arvioi hyvaksi tai erittain hyvaksi 47 % vastaajista (ka 3,4). Tieto-
turvan hallitsi hyvin tai erittain hyvin 41 % vastaajista, mutta toisaalta 24 % arvioi
0saamisensa sen osalta huonoksi tai valttavaksi. Omien www-sivujen paivityksen
osalta osaamisensa arvioi hyvaksi tai erittain hyvaksi 40 % ja huonoksi tai valttavaksi
27 % [ka 3,2). Somen kayton ja séhkéisen markkinoinnin hallinnan osalta keski-
arvo on 3,1. Somen kaytdn hallitsee hyvin tai erittdin hyvin 46 %, mutta huonosti
tai valttavasti 26 %. Sahkoéisen markkinoinnin suhteen 39 % kokee hallitsevansa
sen hyvin tai erittain hyvin. Ainoastaan 32 % kokee hallitsevansa hyvin tai erittain
hyvin sdhkdisen asiakassuhteiden hallinnan (ka 3,0). Pilvipalveluiden k&yttoon ei
myoskaan ole kovin hyvaa osaamista. Vastaajista 36 % ilmoitti hallitsevansa sen

huonosti tai valttavasti. Hakukoneoptimointi on usealle vierasta. Vain 24 % hallitsee



sen hyvin tai erittain hyvin (ka 2,6). Samoin verkkosivujen kavijaseurantaa ei hallita
monessakaan yrityksessa. Yli puolet ilmoittaa, etta osaaminen sen suhteen on
huono tai valttava (ka 2,5). Kaikista alhaisin keskiarvo on kohdassa verkkokaupan
hallinta (ka 2,4). Vastaajista 56 % ilmoittaa osaamisensa sen suhteen heikoksi tai

valttavaksi.
Yrityksen digitaalisen osaamisen taso AT
Asteikko 1=huono, 2=vaittava, 1(2)3(4]5 keskiarvo
3=keskinkertainen, 4=hyva, 5=erittdin hyva
Ohj.e|mIStOjen kayttotaito (esim. Microsoft 5% | 16% | 22% | a0%| 17%
Office)
Tiedonhankinta 7% | 9% | 29% | 41% | 14%
Teknisten laitteiden kayton hallinta 4% [ 11%]39%| 35% | 12%
Tietoturva 7% | 17%] 34%( 31%| 10%
Www-sivujen pdivitys 7% | 20% | 34% | 27% | 13%
Somen kaytté markkinointiviestinnassa 14%| 12%| 28% | 37%| 9%
Sahkoisen markkinoinnin hallinta 9% | 19%| 33%| 29% 10%-3,1
Sahkoinen asiakassuhteiden hallinta 7% | 26% | 35% | 21% 11%- 3,0
Pilvipalveluiden kayton hallinta 20%| 16%| 32%| 23%| 9% -2,9
Hakukoneoptimoinnin kayttotaito 28%| 18%|30%| 19% | 5% - 2,6
Verkk05|vu1er? kavijaseuranta (esim. 25%| 30%| 10% | 23% | 4% 2,5
GoogleAnalytics)
Verkkokaupan hallinta 36%| 20% | 20%| 18%| 7% - 2,4
n=58

Kuvio 23. Digitaalisen osaamisen taso.

Digitaalisesta osaamisesta muodostettiin keskiarvomuuttuja "Digitaalinen
osaaminen”, joka pitda sisallaan: tiedonhankinnan, ohjelmistojen kayttotaidon,
pilvipalveluiden kayton hallinnan, tietoturvan, teknisen laitteiden kayton hallin-
nan, sahkodisen asiakassuhteiden hallinnan, sahkoisen markkinoinnin hallinnan,
www-sivujen paivityksen, somen kayton markkinointiviestinnassa, verkkosivujen
kavijaseurannan, hakukoneoptimoinnin kayttotaidon ja verkkokaupan hallinnan.
Digitaalisen osaamisen mittarin luotettavuus oli erinomainen (Cronbachin alpha
0,94). Mittari mittaa sitd, milla tasolla vastaajayrityksen digitaalinen osaaminen
on kokonaisuudessaan. Yritysten arvot vaihtelivat valilla 1-5 eli jollakin yrityksella

on heikko taso kaikilla osa-alueilla ja jollakin yritykselld erittain hyva kaikilla



osa-alueilla. Digitaalisen osaamisen keskiarvo yrityksilla oli 3,0. Tata muuttujaa

kaytettiin analyyseissa, jotka esitelladn myohemmissa luvuissa.
5.7 Kansainvalisyys

Yrityksia pyydettiin arvioimaan, kuinka monta prosenttia asiakkaista on kansain-
valisia. Kuviossa 24 on esitetty vastausten jakautuminen. Vastaajista 7 % ilmoittaa,
ettei heilld ole ollenkaan kansainvalisid asiakkaita. Suurimmalla osalla (64 %)
kansainvalisten asiakkaiden osuus j&a alle viiden prosentin. Yrityksista 14 % arvioi
kansainvalisten asiakkaiden osuuden olevan 5-9 % ja 14 % arvioi sen olevan 10 - 49
%. Ainoastaan yksi yritys arvioi kansainvalisten asiakkaiden osuuden olevan yli 50
%. Tama osoittaa, etta eteldpohjalaisissa matkailualan yrityksissa on kohtalaisen
vahan kansainvalisia asiakkaita. Toisaalta puolet kasvua tavoittelevista yrityksista
uskoi tulevan kasvun saavutettavan kansainvalisista asiakkaista. Tama kertoo siita,

ettd yrityksissa uskotaan kansainvalisten asiakkaiden maaran kasvavan.

Kansainvalisten asiakkaiden maara
80%
64%

60% -
40% -
20% 14% 14%

7%

2% 0%
0% -
0% 1-4% 5-9% 10-49 % 50 % tai En osaa
n=58 enemman sanoa

Kuvio 24. Kansainvilisten asiakkaiden maara matkailualan yrityksissa.
5.8 Strateginen johtaminen

Yritysten osaamista strategisen johtamisen suhteen selvitettiin usealla eri kysy-
mykselld. Aluksi yrityksilta kysyttiin, onko niilla missio ja visio. Kuviossa 25 on
esitetty vastausten jakautuminen. 83 % ilmoittaa, etta niilla on olemassa missio eli
toiminta-ajatus. Kuitenkin 17 % ilmoittaa, etta heilla sita ei ole. Puolestaan 75 %
ilmoittaa, etta heilld on visio eli kiteytetty tulevaisuuden tavoite. Yllattavan monelta

(25 %) tamé kuitenkin puuttuu.



Yrityksen missio ja visio

MISSIO (toiminta-ajatus,
joka vastaa kysymykseen,
miksi yritys on olemassa)

(n=58)
VISIO (kiteytetty
tulevaisuuden tavoite)
(n=55)
0% 20% 40% 60 % 80 % 100 %
m Kyl mEi

Kuvio 25. Yritysten missio ja visio.

Seuraavaksi yrityksilta kysyttiin, onko niilla olemassa strategia. Kuviossa 26 on
esitetty vastausten jakautuminen. Vastaajista 19 % ilmoittaa, etta strategia loytyy
kirjallisena. Tama tarkoittaa, etta se on selkedsti mietitty. Puolestaan 38 % ilmoittaa,
etta strategia on kylla mietittyna, mutta sita ei ole viety kirjalliseen muotoon ja 21
% ilmoittaa, ettd strategia on, mutta sita ei ole systemaattisesti mietitty. Jopa 22 %
ilmoittaa, ettei niilla ole olemassa ollenkaan strategiaa. Vastauksista voi paatella,
ettd yrityksissa on vield paljon kehitettavaa strategisen suunnitelmallisuuden

suhteen.

Onko matkailuyrityksellanne strategia?

Strategia on kirjallisena

Strategia on mietittyna,

. s 8%

mutta se ei ole kirjallisena

On strategia, mutta sitd ei ole
systemaattisesti mietitty

Ei ole strategiaa, toimimme
kokemuksen perusteella

0% 10% 20% 30% 40% 50%

n=58

Kuvio 26. Yritysten strategian taso.

Seuraavat kysymykset kysyttiin vain niilta yrityksilta, joilla oli olemassa jonkinlainen
strategia. Ensimmaiseksi kysyttiin, onko yritys kayttanyt strategian suunnittelussa



joitakin tyokaluja. Jopa 70 % vastasi tahan, etta ei. Toisin sanoen yritysten strategian
suunnittelussa ei osata hyodyntaa valmiita tydkaluja. Ulkopuolista asiantuntijaa
strategian suunnittelussa oli kayttanyt ainoastaan 16 % vastanneista. Nama olivat

olleet mm. konsultteja, yritysneuvojia, asiantuntijoita tai kouluttajia. Lisaksi yksi

yritys ilmoitti kayttaneensa valmista lilkketoimintasuunnitelmaa.

Seuraavaksi yrityksiltad kysyttiin, ovatko ne kayttaneet ja kuinka paljon erilaisia
strategian suunnittelumenetelmia. Vastausvaihtoehdot olivat valilla 1-5, jossa 1
tarkoitti "ei ollenkaan” ja 5 tarkoitti "kaytetaan aina” suunnitellessa strategiaa.
Vastausten jakautuminen on esitetty kuviossa 27. Eniten yritykset ovat kayttaneet
omien resurssien ja osaamisen arviointia ja analysointi (ka 3,7). Seuraavaksi eniten
yrityksissa on kaytetty swot-analyysia eli sisaisten ja ulkoisten mahdollisuuksien ja
uhkien arviointia (ka 3,4) sek& ulkoisen toimintaympériston arviointia ja analysointia
(ka 3,4). Hieman vdhemman yrityksissa on kaytetty yhteistydverkostojen arviointia
ja analysointia (ka 3,0]. Siitd arvon 4 tai 5 on antanut vain 36 %. Kaikista vahiten
yritykset ovat hyddyntaneet strategian suunnittelussa trendien ja megatrendien
seurantaa ja niiden vaikutusten arviointia (ka 2,8). Alle 30 % on antanut t&han

menetelmaan arvion 4 tai 5.

Onko kaytetty seuraavia strategian

suunnittelumenetelmia? Asteikko1=ei | 1 | 2 | 3 [ 4 | 5 Arvioiden
lainkaan - 5=aina suunnitellessamme keskiarvo
strategiaa

Omien resurssien ja osaamisen arviointia

. lvsointi 9% | 4% | 20% | 44%
ja analysointia

Sisdisten ja ulkoisten mahdollisuuksien ja

. L 13%| 9% | 22%| 36%
uhkien arviointia

Ulkoisen toimintaympariston arviointia ja

. 9% | 11% | 29% | 38%
analysointia

Yhteistyoverkostojen arviointia ja
. 13%(20% | 31%| 29%
analysointia

Trendien ja megatrendien seurantaa ja
16% | 16% | 40%| 27%

niiden vaikutusten arviointia

n=45; yritykselld on strategia

Kuvio 27. Strategisten suunnittelumenetelmien kaytto.

Strategisten suunnittelumenetelmien kaytosta muodostettiin keskiarvomuuttu-
ja, joka kuvaa kokonaisuudessaan sita, kuinka laajasti yritys hyddyntaa erilaisia
menetelmia strategiansa suunnittelussa. Mittarin luotettavuus oli erinomainen
(Cronbachin alpha 0,91). Yritysten suunnittelumenetelmien kaytts vaihteli valillg 1
-5 eli minimissaan yritys on vastannut jokaiseen kohtaan 1 (ei k&yta ollenkaan) ja

joku yritys on vastannut jokaiseen kohtaan 5 (hyodynnetaan aina strategiaa suunni-



teltaessal). Muuttujan keskiarvo yritysten kesken oli 3,4. Muuttujaa on hyddynnetty

analyyseissa, jotka esitellaan myohemmissa luvuissa.

Seuraavaksi yrityksilta kysyttiin, kuinka usein strategiaa paivitetaan. Viidennes
yrityksista ei kiinnita strategiaan mitdan huomiota ja 16 % ei nae tarvetta strategian
paivittamiselle. Strategiaa paivittaa saannollisesti 23 % esim. 3 - 5 vuoden valein
ja toinen 23 % aina silloin, kun toimintaymparistéssa huomataan tapahtuneen
muutoksia. Naita paivittamisia voi kutsua enemman reaktiiviseksi toiminnaksi eli
muutoksiin reagoidaan vasta sen jalkeen, kun ne ovat tapahtuneet. Paivittaminen
3 - 5 vuoden valein on myoskin kohtalaisen mekanistista toimintaa, joka ei ota
huomioon toimintaymparistoa aktiivisesti. Ainoastaan viidennes yrityksista toimii
proaktiivisesti eli paivittda strategiaa aina, kun huomaa toimintaymparistossa

olevan tulossa muutoksia. Vastausten jakautuminen on esitetty kuviossa 28.

Kuinka usein strategiaa paivitetaan?

Péivitdmme strategiaamme aina, kun
huomaamme toimintaympéristdssa
olevan tulossa muutoksia

Paivitimme strategiaamme aina, kun
huomaamme toimintaymparistdssamme
tapahtuneen muutoksia

23%

Padivitimme strategiaamme saanndllisin

0,
véliajoin (esim. 3-5 vuoden valein) 23%

Strategiamme on pysynyt samana jo vuosia,
emme ole ndhneet tarvetta muuttaa sita

Emme ole erityisemmin kiinnittaneet
huomiota strategiaamme, 19%
vaikka sellainen onkin.

0% 10% 20% 30% 40% 50%

n=45; yritykselld on strategia

Kuvio 28. Strategian paivittaminen.

Yrityksilta kysyttiin, seuraavatko ne strategian toteutumista. Jopa 32 % vastasi, ettei
strategian toteutumista seurata (kuvio 29). Suurin osuus vastaa eli 42 %, ett3 stra-
tegiaa arvioidaan suhteessa toimintaan aina silloin talloin, mutta ei saannéllisesti.
Saannollisesti strategian toteutumista seuraa yhteensa 27 %, mutta ainoastaan
4 % kayttaa seurannassa siihen suunniteltuja mittareita. Heiltd kysyttiin viela
tarkemmin, mita mittareita nama ovat. Vastauksina olivat asiakasmaarat, myynti,

litkevaihto ja eri tuoteryhmien kehitys.



Seuraatteko strategianne toteutumista?

Aina silloin talloin arvioimme, onko
toimintamme linjassa suunnitelmiemme
kanssa, emme saannollisesti.

42%

Seuraamme toteutumista saannollisesti,
mutta emme kayta arviointiin erityisia
mittareita.

Seuraamme strategian toteutumista
aktiivisesti ja kaytamme siihen
suunniteltuja mittareita.

Seuraamme toteutumista saannollisesti,
mutta emme kayta arviointiin mittareita,
vaikka ne meilld onkin.

Emme juuri ole seuranneet
strategiamme toteutumista, tiedimme
sen kokemuksen perusteella.

0% 10% 20% 30% 40% 50%

n=45; yritykselld on strategia

Kuvio 29. Strategian toteutumisen seuranta

Seuraavaksi yrityksilta kysyttiin, kuinka hyvin he hyodyntavat yhteistyokumppaneita
eli verkostoja oman strategiansa toteuttamisessa. Kuviossa 30 on kuvattu vasta-
usten jakautuminen. Vastauksista voi huomata, etta matkailuyritysten verkostoi-
tumisessa on erittain paljon kehitettavaa Etela-Pohjanmaalla. Kaikki keskiarvot
jaavat alle 3, kun asteikko oli 1 - 5 [1=ei lainkaan, 5=erittain paljon]. Toisin sanoen
keskimaaraisesti mitaan mainituista yhteistydkumppaneista ei hyodynneta paljoa.
Toki yksittaisia yrityksia loytyy, jotka hyodyntavat joitakin yhteistyokumppaneita
paljon, mutta kokonaiskuva nayttaa heikolta. Eniten yritykset hyodyntavat jakelu-
ja myyntikanavia (ka 2,6) ja alueellisia markkinointi- ja myyntiorganisaatioita (ka
2,6). Vastaajista 21 % hyodynt&aa aktiivisesti ohjelmapalveluita tarjoavia yrityksia
(ka 2,5) ja 19 % ravintolapalveluita tarjoavia yrityksia (ka 2,4). Kayntikohdeyritysten
ja kuntien elinkeinotoimen osalta keskiarvot ovat 2,4. Matalat keskiarvot (kaikissa
ka 2,3) saavat myds matkailualan kehittamisyhdistykset, muut sidosryhmat ja ma-
joituspalveluita tarjoavat yritykset. Vield vdhemman hyodynnetaan (kaikissa ka 2,2)
vahittaiskauppoja, kuljetuspalveluja tarjoavia yrityksia ja alihankkijoita. Alhaisimmat
keskiarvot saavat rahoittajat (ka 1,9) ja Visit Finland (ka 1,7).



Onko kaytetty seuraavia yhteistyo-
kumppaneita strategian/liike- Arvioiden
toiminnan toteuttamisessa? Asteikko keskiarvo
1=ei lainkaan - 5=erittdin paljon

Jakelu- ja myyntikanavia (matkanjarjes-
31%|(16%|24%|17%(12% 2,6

tdjat, agentit, sdhkoiset myyntikanavat)
. 2'6

2,5

Alueellisia markkinointi- ja

. . . 19%]28%(32%|18%| 4%
myyntiorganisaatioita

Ohjelmapalveluita tarjoavia yrityksia 26%|24%|29%|14%| 7% -

Ravintolapalveluita tarjoavia yrityksia 33%|16%|33%|12%| 7% - 2,4

Kayntikohdeyrityksia 31%|19%|28%|21%| 2% - 2,4
Kuntien elinkeinotointa/elinkeinokeskuksia [31%|16%|38%|16%| 0% - 2,4
Matkailualan kehittamisyhdistyksia 25%|28%|37%|11%| 0% - 2,3
Muita sidosryhmia (esim. urheiluseurat,

. T 27%|35%|20%|15%| 4% 2,3
yhdistykset, Metsahallitus jne.)

Majoituspalveluita tarjoavia yrityksia 36%|19%|24%|19%| 2% - 2,3
Vahittdiskauppoja 42%|21%|23%| 4% |11% - 2,2
Kuljetuspalveluita tarjoavia yrityksia 41%|19%|21%|17%| 2% - 2,2
Alihankkijoita 49%(12%(19%|12%| 7% - 2,2
Rahoittajia 51%(21%|18%| 9% | 2% - 1,9

Visit Finland 54%[26%|12%| 7% | 0%

B

n=57

Kuvio 30. Yhteistydkumppaneiden hyodyntaminen strategian toteuttamisessa.

Verkostojen hyddyntamisestd oman strategian toteuttamisessa muodostettiin
keskiarvomuuttuja. Sen luotettavuus oli hyva (Cronbachin alpha 0,90). Muuttujan
minimioli 1 ja maksimi 4. Toisin sanoen joku yritys ei hyddynna mitaan verkostoja
ja joku yritys hyodyntaa keskiarvoltaan 4:n arvoisesti. Kaikkien yritysten keskiarvo
verkostojen hyddyntamisessa oli 2,3, mika on erittain alhainen.

5.9 Kestava kehitys liiketoiminnassa

Yrityksiltd kysyttiin heidan asenteitaan kestavan kehityksen osa-alueita kohtaan.
Naita osa-alueita olivat taloudellinen kestavyys, sosiaalinen kestavyys ja ekolo-
ginen kestavyys. Vaittamien vastausvaihtoehdot olivat valilla 1 - 5. Taloudellisen
nakokulman osalta kaikki keskiarvot olivat yli 3 (kuvio 31). Vastaajista 42 % piti
toimintaansa kannattavana eli antoivat arvon 4 tai 5 ja 40 % oli lahes tai taysin
samaa mielta siita, ettd oma liiketoiminta on kasvamassa. Vastaajista 36 % oli



lahes tai samaa mielta siita, etta yrityksen myynti lisdantyy koko ajan ja 38 % uskoi
markkinaosuutensa kasvavan.

TALOUDELLINEN NAKOKULMA
Kuinka hyvin vdittamat kuvaavat Arvioiden
yritysta? Asteikko 1=tdysin eri mielt - keskiarvo
5=tdysin samaa mieltad

Yrityksemme toiminta on kannattavaa. | 2% | 16%| 41%| 26%

Yrityksemme liiketoiminta on

2% | 14% | 45% | 26%
kasvamassa.

Yrityksemme myynti lisddntyy koko ajan.| 5% | 14%| 45%| 26%

Yrityksemme markkinaosuus on
kasvamassa.

n=58

7% | 12%| 43%| 28%

Kuvio 31. Taloudellinen nakokulma kestavassa kehityksessa.

Sosiaalisen nakokulman osalta korkeimmat keskiarvot liittyivat tyontekijoiden
rohkaisemiseen kehittamaan omaa osaamistaan ja uraansa (ka 3,7) ja tyonteki-
joiden lisdkoulutuksen mahdollistamiseen (ka 3,5). Kohtuullisen korkea keskiarvo

(3,5) oli my6s tyo- ja perhe-elaméan yhteensovittamisen suhteen joustamisessa.

SOSIAALINEN NAKOKULMA
Kuinka hyvin vdittamat kuvaavat Arvioiden
yritysta? Asteikko 1=tdysin eri mielts - keskiarvo
5=tdysin samaa mieltd

Yrityksessamme rohkaistaan tyontekijoita

kehittdmdan omaa osaamistaan ja 5% | 11%| 20% | 41%| 23% 3,7
uraansa.

Yrityksessamme tuetaan tyontekijoita

hankkimaan lisdkoulutusta, jos hesitd 5% | 14%| 25% | 39%| 18% 3,5
haluavat.

Yrityksessd joustetaan niin, ettd tyo- ja
perhe-eldman yhteensovittaminen on 14%| 2% | 28% | 30%| 26% 3,5
tyontekijoille helppoa.

Yrityksessamme huolehditaan ensisijaisesti
tyontekijoiden tarpeista ja haluista.

- 3’1
Yrityksemme osallistuu projekteihin tai
kampanjoihin, joilla edistetdan 17%| 12% | 25% | 38% | 8% 3,1

14%|10%(36% | 31%| 10%

hyvinvointia yhteiskunnassa.

Yrityksessamme korostetaan sen

L A 17%| 17%| 36% | 26%| 4%
sosiaalista vastuuta yhteiskunnalle.

Yrityksemme rohkaisee tyontekijoita
osallistumaan vapaaehtoistoimintaan 26%|26%|29% | 17%| 2% 2,4
yhteiskunnassa.

n=42-52 (jos yrityksellad ei ole tydntekijoitd, vastatkaa vdittamiin vain soveltuvin osin)

Kuvio 32. Sosiaalinen nakokulma kestavassa kehityksessa.



Matalimmat keskiarvot liittyivat tyontekijoiden rohkaisemiseen osallistumaan va-
paaehtoistoimintaan yhteiskunnassa (ka 2,4) ja sosiaalisen vastuun korostamiseen

(ka 2,8]. Vastausten jakautuminen on esitetty kuviossa 32.

Viimeinen nakokulma liittyi ymparistoon. Siina tuli selvasti korkeammat keskiarvot
kuin sosiaalisen tai taloudellisen ndkdkulman kysymyksissa. Keskiarvot nousivat
yli 4 kohdissa "yrityksemme kaytannoissa huolehditaan siita, etta yrityksen nega-
tiiviset vaikutukset ymparistoon olisivat mahdollisimman vahaiset” seka "yrityk-
semme tavoitteena on kestava kasvu, joka huomioi tulevat sukupolvet. Hieman
matalammiksi jdi vaittamat, jotka liittyivat aktiiviseen ympériston suojeluun (ka 3,4
ja tulevien sukupolvien eldmaan investoimiseen (ka 3,2). Kuviossa 33 on kuvattu

vastausten jakautuminen.

YMPARISTONAKOKULMA
Kuinka hyvin vaittamat kuvaavat 1 23l als Arvioiden
yritysta? Asteikko 1=tdysin eri mielts - keskiarvo

5=tdysin samaa mielta

Yrityksemme kdytann6issa huolehditaan
siitd, etta yrityksen negatiiviset vaikutukset
ymparistoon olisivat mahdollisimman
vahdiset.

0% | 4% | 12%|47%| 37%

Yrityksemme tavoitteena on kestava kasvu,

. - 2% | 3% | 14%|50%| 31%
joka huomioi tulevat sukupolvet.

Yrityksemme osallistuu toimintaan, jonka
tarkoituksena on suojella ja kehittaa 11%| 9% | 28%|32%| 21%
ymparistoa.

Yrityksemme investoi tulevien sukupolvien
5w 11% | 16%|37%| 21%| 16% 3,2
parempaan elamaan.

n=57

Kuvio 33. Ymparistonakokulma kestavassa kehityksessa.

Kestavan kehityksen osa-alueista muodostettiin omat keskiarvomuuttujansa. Ta-
loudellisen nakokulman osalta Cronbachin alpha oli 0,91, sosiaalisen nakdkulman
osalta 0,88 jaymparistonakokulman osalta 0,76. Tama osoittaa, etta kaikki mittarit
olivat luotettavia. Ne kuvaavat yrityksen kokonaisuutta kyseisen nakdkulman osalta.
Yrityksissa ymparistonakokulmaan Lliittyvat asiat saavat korkeimmat keskiarvot.
Yritysten ymparistonakokulman keskiarvo on 3,7, kun sosiaalisen nakokulman
osalta se on 3,2 ja taloudellisen ndkdkulman osalta 3,3. Arvot vaihtelevat yrityksissa.
Minimissaan taloudellisen nakdkulman keskiarvo yrityksissa on 1,3, sosiaalisen
nakokulman osalta 1 ja ymparistonakdkulman osalta 1,3. Maksimikeskiarvot kai-

kissa nakokulmissa ovat taysi 5. Keskiarvomuuttujia on kaytetty myohemmissa

luvuissa esitetyissa analyyseissa.



5.10 Menestyminen

Yritysten menestymista mitattiin kokonaisuudella, jossa oli vaittamia liittyen ta-
loudelliseen tuloksellisuuteen ja liiketoiminnalliseen kehittymiseen. Mittari on
esitelty tarkemmin luvussa 2. Yrityksilta kysyttiin, milla tavalla yritys on kehittynyt
suhteessa kilpailijoihin eri osa-alueilla viimeisen kolmen vuoden aikana. Asteikko
on mittarissa 1 - 7. Kuviossa 34 on esitetty vastausten jakautuminen. Yleisesti ot-
taen yritykset arvioivat oman taloudellisen tuloksellisuutensa kohtalaisen hyvaksi
(keskiarvot kaikissa yli 4). Parhaimmat keskiarvot olivat kohdissa maksuvalmius (ka
4,8) ja omavaraisuusaste (ka 4,7). Taloudellisesta tuloksellisuudesta muodostettiin
oma keskiarvomuuttuja, jonka luotettavuus oli hyvé (Cronbachin alpha 0,84). Sen
keskiarvo yritysten osalta oli 4,5.

MENESTYMINEN

Milla tavalla yritys on kehittynyt
suhteessa kilpailijoihin viimeisen 112|3|4|5]|6]|7
kolmen vuoden aikana?

Asteikko 1=heikosti - 7=erinomaisesti

Arvioiden
keskiarvo

Kannattavuus 4% | 9% | 7% |33%|32%|12%

Omavaraisuusaste 0% | 5% | 9% |27%|34%|20%

Maksuvalmius 0% | 5% | 5% |35%]|25%|18%

Liikevaihto 2% | 7% | 9% |39%|25%| 14%

Kustannusten hallinta 2% | 9% | 9% |33%|28%|16%

TALOUDELLINEN TULOKSELLISUUS

Uusien tuotteiden / palveluiden
kehittaminen

2% | 5% | 12%|26%| 25%(26%

Myyntimaara 0% | 11%|12%|28%| 26%| 23%

Markkinaosuus 2% | 7% [11%|42%| 25%| 12%

Markkinoiden laajentaminen 0% | 9% | 14%|23%|35%| 19%

Henkil6ston kehittaminen 5% | 11%[12%|23%[30%| 18%

Sidosryhmaésuhteet *) 4% | 11%| 7% [33%|23%|18%

LIIKETOIMINNALLINEN KEHITTYMINEN

MENESTYMINEN 4,4

*) (Rahoittajat, toimittajat, asiakkaat)
n=57

Kuvio 34. Menestyminen ja menestymisen osa-alueet.

Loput menestymiseen liittyvat vaittamat liittyivat enemman yrityksen liiketoimin-
nalliseen kehittymiseen. Myds nailta osin yritykset arvioivat menestymisen koh-
talaisen hyvaksi (keskiarvot valilla 4,2 - 4,6). Parhaiten yritykset ovat menestyneet

uusien tuotteiden/palveluiden kehittamisessa (ka 4,6). Myds liiketoiminnallisesta



kehittymisesta muodostettiin oma keskiarvomuuttuja, jonka luotettavuus oli erin-
omainen (Cronbachin alpha 0,90). Sen keskiarvo yrityksilla oli 4,4. Koko mittarista
muodostettiin vield oma keskiarvomuuttuja "menestyminen”, jonka luotettavuus
oli myds erinomainen (Cronbachin alpha 0,90). Koko menestymisen keskiarvo
yrityksilla oli 4,4.

5.11 Eroja ikaluokkien valilla

Vastaajat jaettiin kahteen eri ikaluokkaan: alle 50-vuotiaisiin ja 50 vuotta tayt-
taneisiin. Naiden ikaryhmien valilla oli tilastollisesti merkitsevia eroja useassa
kohtaa. Nuoremmat hyddynsivat enemman perinteista markkinointiviestintaa kuin
iakkaammat. Alle 50-vuotiailla keskiarvo oli 2,5 kun se 50 vuotta tayttaneilld oli 2,1.
Ero on tilastollisesi melkein merkitseva. Samoin nuoremmat hyddynsivat enemman
digitaalista markkinointiviestintaa. Alle 50-vuotiailla keskiarvo korkeampi (2,9) kuin

50 vuotta tayttaneilla (2,4) eron ollessa tilastollisesti merkitseva.

Nuoremmilla vastaajilla oli parempi digitaalinen osaaminen (ero tilastollisesti
merkitseva) kuin vanhemmilla vastaajilla. Nuorempien keskiarvo digitaalisen
osaamisen kohdalla oli 3,4, kun se vanhemmilla oli vain 2,7. Myos menestymisen
osalta loytyi eroja eri ikaluokkien valilta. Nuorempien vastaajien kohdalla menes-
tymisen keskiarvo oli korkeampi (ka 4,8) kuin 50 vuotta tayttaneilld (ka 4,2). Tama
selittyy menestymisen osa-alueista liiketoiminnallisen kehittymisen osalta. Siina
nuorempien keskiarvo on 4,9 ja vanhempien 4,0. Ero on tilastollisesti merkitseva.
Nuoremmat vastaajat olivat myds strategian suhteen suunnitelmallisempia kuin
vanhemmat vastaajat. Strategisen suunnitelmallisuuden keskiarvo oli nuorem-
milla 3,6 ja 50 vuotta tai sitéa vanhemmilla vain 2,9. Ero on tilastollisesti melkein

merkitseva.

Kestavan kehityksen osalta taloudellisen nakokulman suhteen loytyi eroja ikaluok-
kien valilta. Nuoremmilla keskiarvo taloudellisesti kestavan toiminnan suhteen
oli korkeampi (ka 3,6) kuin vanhemmilla vastaajilla (ka 3,1). Ero on tilastollisesi

melkein merkitseva. Taulukkoon 2 on koottu erot ikdryhmien valilla.

Ikaluokkien valilta ei loytynyt kuitenkaan eroa siina, hakiko yritys kasvua. Molem-

missa ikaryhmissa lilketoiminnan kasvua haki yli 80 prosenttia vastaajista.



Taulukko 2. Eroja ikaryhmien mukaan.

Muuttuja Alle 50-vuotiaat | 50-vuotiaat tai | P [merkitsevyys)
vanhemmat

Menestyminen (kokonai- 4.8 4.2 *x

suus)

Liiketoiminnallinen kehit- 4,9 40 *%

tyminen

Kestava kehitys: taloudel- 3,6 3,1 *

linen ndkdkulma

Perinteisen markkinointi- 2,5 2,1 *

viestinnan kaytto

Digitaalisen markkinoin- 2,9 2.4 *%

tiviestinnan kaytto

Strateginen suunnitel- 3,6 2,9 *

mallisuus

Digitaalinen osaaminen 3,4 2,7 *%

* tilastollisesti melkein merkitseva, p<0,05

*** tilastollisesti erittdin merkitseva p<0,001

5.12 Eroja yrityksen idan mukaan

Yritykset jaettiin kahteen luokkaan: ne, jotka olivat toimineet alle 10 vuotta ja ne,
jotka olivat toimineet vahintdan 10 vuotta. Puolet yrityksista oli toiminut alle 10

vuotta ja toinen puolet vahintaan 10 vuotta.

Paasaantdisesti nuoremmilla yrityksilla olivat korkeammat keskiarvot kuin van-
hemmilla ldhes kaikissa keskiarvomuuttujissa [markkinaorientaatio, markkinointi-
kyvykkyys, menestyminen, strategian suunnittelumenetelmien kaytto, verkostojen
hyodyntamisen laajuus, kestavan kehityksen nakokulmat, markkinointiviestinnan
hyédyntdminen ja digitaalinen osaaminen). Vanhemmilla oli vain kahdessa ala-
kohdassa korkeammat keskiarvot. Nama olivat taloudellinen tuloksellisuus ja
sidosryhmaorientaatio liittyen julkiseen sektoriin. On kuitenkin huomattava, etta
aineiston pienen koon vuoksi erot eivat ole tilastollisesti merkitsevia. Suurimmat
erot loytyvat kohdista asiakasorientaatio yksityiset asiakkaat] ja kilpailijaorientaa-
tio. Asiakasorientaatio (yksityiset asiakkaat) kohdalla alle 10 vuotta toimineiden
yritysten keskiarvo on 4,6 ja vahintaan 10 vuotta toimineiden keskiarvo on 4,2.
Kilpailijaorientaation osalta alle 10 vuotta toimineiden yritysten keskiarvo on 4,4

ja vahintaan 10 vuotta toimineiden 3,8.



Tilastollisesti melkein merkitseva ero loytyi kuitenkin siina, hakiko yritys liike-
toiminnan kasvua vai ei. Alle 10 vuotta toimineista yrityksista kaikki yhta lukuun
ottamatta hakivat kasvua, kun taas vahintdan 10 vuotta toimineista kasvua haki

75 % vastaajista.

5.13 Yksinyrittajien erot muihin yrityksiin

Vastaajat jaettiin kahteen ryhmaan myos sen mukaan, oliko kyseessa yhden hengen
yritys vai suurempi. Vastaajista 25 ilmoitti toimivansa yksinyrittajana ja 31 tyollisti
my6s muita. lan suhteen vastaajaryhmilla ei ollut tilastollisesti merkitsevaa eroa.

Yksinyrittajien ian keskiarvo oli 53 vuotta ja muiden 50 vuotta.

Yksinyrittajat erosivat useiden muuttujien kohdalla muista yrittajista. Markkinointi-
kyvykkyyden osalta vastaajien valilld oli tilastollisesti merkitseva ero. Yksinyrittajat
arvioivat oman markkinointikyvykkyytensa heikommaksi kuin muut. Heidan kes-
kiarvonsa muuttujan kohdalla oli 3,7 ja muiden 4,4. Myds menestyminen vaihteli
seka taloudellisen tuloksellisuuden etta liiketoiminnallisen kehittymisen osalta

sen mukaan, oliko vastaaja yksinyrittaja.

Muihin verrattuna yksinyrittajien kokonaismenestyminen oli heikompaa (ka 3,9)
kuin muiden yrittajien (ka 4,9). Taloudellisen tuloksellisuuden osalta yksinyrittajien
keskiarvo oli selvasti alhaisempi (ka 4,0) kuin muiden yrittgjien (ka 5,0) samoin
kuin liiketoiminnallisen kehittymisen kohdalla (yksinyrittajien ka 3,8 ja muiden
4,9). Erotyksinyrittajien ja muiden valilla menestymisen suhteen ovat tilastollisesti

erittdin merkitsevia.

Yksinyrittajat hyodynsivat myos verkostoja vahemman kuin muut. Yksinyrittajien
keskiarvo verkostojen hyddyntamisessa oli 2,1 kun se muilla oli 2,5. Kestavan
kehityksen suhteen taloudellinen nakokulma (eli talous kestavalld pohjalla) oli
yksinyrittgjilla matalampi (ka 3,0) kuin muilla (ka 3,6). Erot verkostojen k&yton
ja taloudellisen nakokulman osalta ovat tilastollisesti melkein merkitsevia. Yk-
sinyrittajat kayttivat vahemman perinteisen markkinointiviestinnan keinoja (ka
2,1) kuin muut (ka 2,5). Ero on tilastollisesti melkein merkitseva. Myods digitaali-
nen osaaminen oli heikompaa yksinyrittajilla (ka 2,7) kuin muilla (ka 3,3). Ero on

tilastollisesti melkein merkitseva. Taulukossa 3 on esitetty erot yksinyrittdjien ja

muiden yrittdjien suhteen.



Muuttuja Yksinyrittdjat | Muut yrittdjat | P (merkitse-
(ka) (ka) vyys)

Markkinointikyvykkyys 3.7 4,4 * %k

Menestyminen 3,9 49 *k ok

(kokonaisuus)

Taloudellinen tuloksellisuus 4,0 5,0 *kok

Liiketoiminnallinen 3,8 49 *k ok

kehittyminen

Verkostojen hyodyntaminen 2,1 2,5 *

Kestava kehitys: taloudellinen 3.0 3,6 *

nakokulma

Perinteisen markkinointivies- 2,1 2,5 *

tinnan kaytto

Digitaalinen osaaminen 2,7 3,3 *

* tilastollisesti melkein merkitseva, p<0,05

*** tilastollisesti erittain merkitseva p<0,001

Yksinyrittajien ja muiden yrittajien valilla ei ollut eroja siina, milloin yritystoiminta

oli aloitettu. Yksinyrittajien yritykset olivat keskimaarin 14,5 vuotta vanhoja ja mui-

denyrittajien 18,2 vuotta vanhoja. Luonnollisesti lilkevaihto eroaa yksinyrittajien ja

muiden yrittdjien valilla tilastollisesti erittdain merkitsevasti. Yksinyrittajien yritykset

ovat lilkevaihdoltaan pienempia kuin muiden yrittdjien yritykset (taulukko 4).

Taulukko 4. Yksinyrittdjien ja muiden yrittdjien yritysten liikevaihdon erot.

Korkeintaan 50001 - 250 000 euroa Yhteensa
50 000 euroa | 249 999 euroa tai yli
Yksinyrittajat 14 4 1 19
73,7 % 211 % 53 % 100 %
Muut 5 9 13 27
18,5 % 33,3 % 48,1 % 100 %

Yllattaen yksinyrittajien ja muiden yrittajien valilta ei loytynyt eroa siing, haettiinko

liilketoiminnalle kasvua. Molemmissa ryhmissa yli 80 % vastaajista hakivat kasvua.



5.14 Yrityksen koon vaikutus

Yritykset jaettiin kolmeen kokoluokkaan lilkevaihdon perusteella. Ensimmaisen
luokan muodostivat yritykset, joissa lilkevaihto oli korkeintaan 50 000 euroa. Naita
yrityksia oli 19 (41 % vastaajista). Seuraavan luokan muodostivat yritykset, joiden
liikevaihto oli valilld 50 001 - 249 999 euroa. N3ita yrityksia oli 13 (28 % vastaajis-
ta). Viimeisen luokan muodostivat kaikista lilkevaihdoltaan suurimmat yritykset.
Naiden yritysten liikevaihto oli 250 000 euroa tai enemman ja niita oli 14 yritysta
(30 % vastaajista).

Eri kokoluokkien valilta loytyi useita eroja. Ensinnakin markkinointikyvykkyys
erosi eri kokoluokkien valilla tilastollisesti merkitsevasti. Pienimman liikevaihdon
yrityksilla sen keskiarvo oli 3,5, seuraavan kokoluokan yrityksilld 4,2 ja kaikista
suurimmilla 5,5. Toisin sanoen mita suurempi yritys on liikevaihdoltaan, sen pa-
rempi markkinointikyvykkyys silléa on. Menestyminen erosi tilastollisesti erittain
merkitsevasti eri kokoluokkien kesken. Mita suurempi yritys oli liilkevaihdoltaan,
sitd menestyneempi se oli. Pienimman kokoluokan yritysten keskiarvo menes-
tymisessa oli 3,7, seuraavan kokoluokan 4,7 ja kaikista suurimpien 5,1. Sama
trendi koskee seké taloudellisesta tuloksellisuutta (keskiarvot 3,9; 4,5 ja 5,1) etta
liiketoiminnallista kehittymista (keskiarvot 3,6; 4,8 ja 5,0). Mita suurempi yritys
on liikkevaihdoltaan, sen paremmaksi se arvioi taloudellisen tuloksellisuuden ja
lilketoiminnallisen kehittymisen. Erot ovat tilastollisesti merkitsevia taloudellisen
tuloksellisuuden osalta ja erittain merkitsevia liilketoiminnallisen kehittymisen
suhteen. Kestavan kehityksen suhteen luonnollisesti taloudellinen nakokulma on
korkeampi suuremman liikevaihdon yrityksilla, joiden keskiarvo on 3,7 kuin kaik-
kein pienimpien yritysten keskiarvo on 2,9 ja keskikokoisten 3,5. Erot kokoluokkien
valilla ovat tilastollisesti melkein merkitsevia.

Yritykset eroavat kokoluokittain myds siina, kuinka paljon ne hyddyntavat seka
perinteista etta digitaalista markkinointiviestintaa. Mita suurempi yritys on lii-
kevaihdoltaan, sita enemman se hyddyntaa markkinointiviestintaa. Perinteisen
markkinointiviestinnan osalta keskiarvot ovat pienimman kokoluokan yrityksesta
suurimpaan 1,9 - 2,3 ja 2,8. Ero on tilastollisesti erittain merkitseva. Digitaalisen
markkinointiviestinnan hyodyntamisen osalta keskiarvot ovat vastaavasti 2,1 - 2,7

ja 2,9 eron ollessa tilastollisesti merkitseva.

Myds strateginen suunnitelmallisuus on korkeammalla tasolla isomman kokoluo-
kan yrityksissa. Pienimman liikevaihdon yritysten keskiarvo on 2,7, seuraavan koko-
luokan 3,5 ja kaikista suurimman liikevaihdon yrityksissa 3,8. Ero on tilastollisesti



erittain merkitseva. Mita suurempi yritys on lilkevaihdoltaan, sitéd suunnitelmal-

lisemmin strategiaa pohditaan ja kaytetaan erilaisia menetelmia sen laadintaan.

Digitaalinen osaaminen on parempaa isomman liikevaihdon yrityksissa. Niissa
digitaalisen osaamisen keskiarvo on 3,5, kun pienimmissa se on vain 2,4 ja kes-
kikokoisissa 3,3. Ero on tilastollisesti erittdin merkitseva. Taulukkoon 5 on koottu

erot eri kokoluokittain.

Taulukko 5. Keskiarvomuuttujien erot yrityksen lilkkevaihdon mukaan.

Muuttuja Lv korkein- | Lv50001- | Lv250000 |P (merkitse-

taan 50 000 249 999 euroa tai vyys)

euroa (ka) | euroa (ka) enemmaén

(ka)

Markkinointi- 3,5 4,2 5,5 * %
kyvykkyys
Menestyminen 3.7 4,7 51 ok ok
(kokonaisuus)
Taloudellinen tulok- 3,9 4.5 5,1 *x
sellisuus
Liiketoiminnallinen 3,6 4.8 5,0 * Kok
kehittyminen
Kestava kehitys: 2,9 3,9 3,7 *
taloudellinen nakao-
kulma
Perinteisen markki- 1,9 2.3 2,8 *okox
nointiviestinnan
kaytto
Digitaalisen markki- 2,1 2,7 2,9 *x
nointiviestinnan
kaytto
Strateginen 2,7 3,5 3,8 *
suunnitelmallisuus
Digitaalinen 2,4 3.3 3,5 Ak
osaaminen

* tilastollisesti melkein merkitsevd, p<0,05 ** til

]|

astollisesti merkitseva p<0,01

astollisesti erittain merkitseva p<0,001

Tilastollisesi merkitsevaa eroa ei oytynyt kokoluokkien valilla siina, haettiinko
liilketoiminnalle kasvua. Kuitenkin pienimman kokoluokan yrityksista loytyi nelja
yritysta, jotka eivat hakeneet kasvua. Keskiluokan yrityksista kaikki hakivat kasvua

ja suurimman kokoluokan yrityksista kaikki paitsi yksi.



5.15 Erot yrityksen strategisen suunnitelmallisuuden
tason mukaan

Yritykset jaettiin kahteen luokkaan sen perusteella, kuinka systemaattisesti yri-
tyksessa oli mietitty strategiaa. Ensimmaisen luokan muodostivat yritykset, jossa
strategia oli kirjallisena ja mietittyna ja toisen luokan ne yritykset, joissa strategiaa

ei oltu mietitty ollenkaan. Vastaajista 43 prosentilla ei ollut strategiaa systemaat-

tisesti mietittyna ja 57 prosentilla oli.

Yritykset erosivat digitaalisen osaamisen suhteen. Niilla, joilla strategia oli sys-
temaattisesti mietittyna, oli parempi digitaalinen osaaminen kuin muilla. Heidan
keskiarvonsa oli 3,3 kun muilla se oli 2,7. Ero on tilastollisesti merkitseva. Mark-
kinaorientaation eri osa-alueissa oli myds eroa naiden luokkien valilla. Ryhmiin
liittyva asiakasorientaatio oli korkeampi niill3, joilla oli strategia mietittyna (ka 4,7)
kuin muilla (ka 4,0). Ero on tilastollisesti melkein merkitseva. Myds kilpailijaorien-
taatio oli niilla yrityksilla korkeampi, joilla oli systemaattisesti strategia mietittyna
(ka 4,4) kuin muilla (ka 3,5). Tama on ymmarrettavas, koska strategiaa mietittaessa

on huomioitava kilpailijat. Ero on tilastollisesti merkitseva.

Myds yritysten liiketoiminnallinen kehittyminen erosi tilastollisesti melkein mer-
kitsevasti yritysten valilla. Ne, joilla strategia oli mietittyna, olivat kehittyneet lii-
ketoiminnallisesti enemman (ka 4,7) kuin ne, joilla strategiaa ei oltu mietitty (4,0).
Tama on tarkeda huomata, ettad strategian systemaattinen miettiminen on nain

ollen yhteydessa yrityksen menestymiseen.

Kasvutavoitteiden suhteen luokkien valilla oli tilastollisesti melkein merkitseva ero.
94:1la prosentilla niista yrityksista, joilla oli systemaattisesti strategia mietittyna,

oli tavoitteena liiketoiminnan kasvu. Vastaava prosentti muista yrityksista oli 76 %.

Toinen jako tehtiin sen perusteella, kuinka usein strategiaa paivitettiin. Toisen
luokan muodostivat yritykset, joissa strategiaa ei paiviteta ollenkaan tai se tarkis-
tetaan korkeintaan 3-5 vuoden valein. Naita yrityksia oli 43 prosenttia vastaajista.
Toisen luokan muodostivat yritykset, joissa strategiaa paivitettiin joko proaktiivisesti
tai reaktiivisesti toimintaymparistéa seuraamalla. N&ita yrityksia oli 31 prosenttia
vastaajista. Yrityksista 26 prosenttia ei kuulunut kumpaankaan ryhmaan, koska

eivat olleet vastanneet kysymykseen.

Proaktiivisesti tai reaktiivisesti strategiaa paivittavilla oli korkeampi kilpailijaorien-

taatio (ka 4,6) kuin muilla (ka 3,7). Ero on tilastollisesti melkein merkitseva. Samoin



markkinaorientaation osa-alueista yksityisiin asiakkaisiin liittyva asiakasorientaatio
oli huomattavasti korkeampi niilla, jotka paivittivat strategiaansa proaktiivisesti tai

reaktiivisesti (ka 5,0) kuin muilla (ka 4,0). Ero on tilastollisesti merkitseva.

Kasvutavoitteiden suhteen ryhmien valilla ei ollut tilastollisesti merkitsevaa eroa.

5.16 Menestymisen yhteys eri tekijoihin

Yritysten menestymisen kokonaisuus korreloi useiden muiden muuttujien kanssa.
Taulukkoon 6 on keratty tilastollisesti merkitsevat korrelaatiot suuruusjarjestyk-
sessa. Merkittavimmin menestymisen kanssa korreloi markkinointikyvykkyys,
sen korrelaatiokerroin on jopa 0,72. Luonnollisesti korkea korrelaatio on myds
menestymisen ja kestavan kehityksen taloudellisen nakdkulman valilla (r=0,67).
Mielenkiintoista on, ettd perinteisen markkinointiviestinnan hyddyntaminen eli se,
kuinka aktiivisesti ja monipuolisestiyritys hyodyntda perinteisia markkinointivies-

tinnan kanavia, korreloi myds vahvasti menestymisen kanssa (r=0,55).

Myos digitaalisen markkinointiviestinnan hyodyntaminen korreloi tilastollisesti
erittdin merkitsevésti, vaikka korrelaatiokerroin on hieman pienempi (r=45).
Menestymisen kanssa korreloi lisaksi digitaalinen osaaminen eli se, kuinka
korkeaksi yritys arvioi oman digitaalisen osaamisen eri osa-alueiden kohdalla
(r=0,50). Markkinaorientaation osana kilpailijaorientaatio on muita osa-alueita
merkittavampi. Se korreloi menestymisen kanssa selvasti voimakkaammin kuin
esim. asiakasorientaation kokonaisuudet.

Kilpailijaorientaation korrelaatiokerroin on 0,48, kun taas asiakasorientaatio
yksityisasiakkaiden suhteen on 0,39 ja ryhmamatkailijoiden suhteen 0,31. Markki-
naorientaation kokonaisuus korreloi erittain merkitsevasti menestymisen kanssa
(r=0,46).

Menestymisen kanssa tilastollisesti erittdain merkitsevasti korreloi myds se, kuinka
laajasti yritys hyodyntaa verkostoja ja yhteistyokumppaneja oman strategiansa
toteuttamisessa (r=0,47). Tama on tarkea havainto, koska useimmilla yrityksilla
verkostojen hyddyntaminen olivahaista. Verkostojen hyédyntamisen lisaksi strate-
gisella suunnitelmallisuudella eli silld, kuinka monipuolisesti ja laajasti yritys osaa
hyodyntaa valmiita strategisia suunnittelumenetelmia, on merkitysta. Se korreloi
menestymisen kanssa tilastollisesti merkitsevasti (r=0,41). Kestdvan kehityksen

sosiaalinen ndkékulma korreloi myds menestymisen kanssa (r=0,34).



Taulukko 6. Menestymisen kanssa tilastollisesti merkitsevasti korreloivat muuttujat.

Muuttuja Korrelaatiokerroin ja merkitsevyys
Markkinointikyvykkyys 0,72 ***
Taloudellinen n&kokulma kestava 0,67 ***
kehitys

Perinteisen markkinointiviestinnén 0,05 ***
hyddyntaminen

Digitaalinen osaaminen 0,60 ***
Kilpailijaorientaatio 0,48 ***
Verkostot strategiassa 0,47 ***
Markkinaorientaatio 0,46 ***
Digitaalisen markkinointiviestinnan 0,45 ***

hyddyntaminen

Strategisten suunnittelumenetelmien 0,41 **
kaytto

Asiakasorientaatio yksityiset 0,39 **

Sosiaalinen ndkokulma kestava kehitys | 0,34 **

Asiakasorientaatio ryhmat 0,31 *

**% 99 %:n luottamustaso, ** 95 %:n luottamustaso, * 90 %:n luottamustaso

Korrelaatiokerrointen tarkastelun jalkeen menestymiseen vaikuttavia tekijoita
selvitettiin tarkemmin lineaarisen regressioanalyysin avulla. Regressiomalliin
otettiin mukaan aluksi kaikki aiemmissa luvuissa muodostetut keskiarvomuuttujat
kuitenkin siten, etta markkinaorientaatiosta otettiin kokonaisuus. Muuttujien vali-
nen multikollineaarisuus tutkittiin mallia muodostettaessa. Markkinointikyvykkyys
ja markkinaorientaatio korreloivat keskendan erittdin voimakkaasti (korrelaatio-
kerroin yli 0,7), jolloin malliin otettiin mukaan vain markkinointikyvykkyys, jonka
merkitys oli suurempi. Myds kestavan kehityksen taloudellinen nakdkulma jatettiin
mallista pois, koska sen kysymykset liittyivat suoraan yrityksen kannattavuuteen
ja myynnin kehittymiseen, joten on itsestaan selvaa, etta se selittad menestymista.
Regressioanalyysi ottaa huomioon muuttujien suhteellisen vaikutuksen ja jattaa
malliin vain sellaiset muuttujat, jotka jaavat tilastollisesti merkitseviksi. Lopulli-
sessa mallissa ainoa tilastollisesti merkitseva muuttuja on markkinointikyvykkyys,
joka selittad menestymisen vaihtelusta 51 %, mika on erittain paljon. Tama tar-
koittaa sita, etta markkinointikyvykkyys on tutkituista muuttujista kaikista tarkein

menestymiseen vaikuttava tekija.

Aiemmissa tutkimuksissa on osoitettu, ettd markkinaorientaatiolla saattaa olla
epasuora vaikutus menestymiseen ja se valittyy markkinointikyvykkyyden kaut-
ta (Joensuu-Salo ym. 2018). Tastd syystd samaa mallia haluttiin testata myos



matkailualan yritysten kohdalla. Tama tehtiin kayttamalla polkumallianalyysia
AMOS-ohjelmistolla. Analyysi osoitti, ettd malli toimii erittdain hyvin myds matkai-
lualan yritysten kohdalla. Kuviossa 35 on esitetty mallin estimaatit. Koko malli
selittdd menestymisen vaihtelusta 52 %. Markkinaorientaatiolla on ep&suora
yhteys menestymiseen ja sen estimaatti epasuorasta vaikutuksesta on 0.52, mika
on merkittava. Markkinaorientaation suora vaikutus markkinointikyvykkyyteen on
tilastollisesti erittdin merkitseva (0,72***). Samalla markkinaorientaatio selittda
markkinointikyvykkyyden vaihtelusta 52 %. Myds markkinointikyvykkyyden suora
vaikutus menestymiseen on tilastollisesti erittain merkitseva (0,72***).

0,52 0,52
0,72%%*

Markkinointi-
kyvykkyys

Markkina-

Menestyminen

orientaatio

Kuvio 35. Menestymiseen liittyva polkumalli.

Polkumallissa on tarkea tarkastella mallin sopivuutta aineistoon. Mallin arvioi-
miseksi on olemassa tietyt sopivuusarvot, joita tarkastellaan (ks. Byrne 2010).
Testatun mallin sopivuusarvot osoittavat, ettd malli sopii erinomaisesti aineistoon
(Khiin arvo 0,851, p=0,356; NFI=0,99; CFI=1,000; RMSEA=0,000].

Malli osoittaa, etta jos yrityksissa markkinaorientaatio vaikuttaa suoraan siihen,
kuinka hyvin yritys osaa markkinointiaan suunnitella ja johtaa, kehittaa brandia
seka hallita asiakassuhteitaan. Tama puolestaan vaikuttaa menestymiseen. On siis
tarkeaa, etta yritys pohtii omia markkinaorientaatioon liittyvia kaytanteitaan. Naita
ovat asiakasymmarryksen kehittdaminen seka yksityisten etta ryhmamatkailijoiden
suhteen, aktiivinen kilpailijatiedon keruu ja kasittely seka yhteistyo julkisten ja
yksityisten sidosryhmien kanssa oman strategian kehittamiseksi ja matkailun
edistamiseksi.



6 JOHTOPAATOKSET
6.1 Tiivistelma tuloksista ja pohdinta

Taman selvityksen ensimmaisena tavoitteena oli saada kasitys etelapohjalaisten
matkailuyritysten lilkketoimintaosaamisesta. Liiketoimintaosaamisessa keskityttiin
erityisesti markkinointiosaamiseen, strategiseen osaamiseen, digitalisaatioon,
kansainvalistymiseen ja kestavaan kehitykseen. Lisaksi tavoitteena oli selvittaa,
mitka naista tekijoista vaikuttavat etelapohjalaisten matkailuyritysten menesty-

miseen.

Ensinnakin tulokset osoittavat, etta matkailuyrittajat ovat kohtalaisen ikaanty-
neita. Puolet vastanneista olivat yli 50-vuotiaita, mika ennustaa jatkossa tarvetta
omistajanvaihdoksille. Toisaalta taas puolet yrityksista olivat toimineet alle kym-
menen vuotta eli myds kohtalaisen nuoria yrityksia loytyy Etela-Pohjanmaalta.
Matkailualan yritykset ovat erittain pienia. Yksinyrittajia oli aineistossa yli puolet,
mika edustaa hyvin maakunnan matkailuyrityksia. Etela-Pohjanmaalla matkailu
on usein liitdnnaiselinkeino ja toiminta sesonkiluontoista.

Pienesta koosta huolimatta Etela-Pohjanmaalla matkailualalta loytyy kasvupoten-
tiaalia. Kysely osoittaa, ettd muihin aloihin verrattuna matkailuyrityksissa yritys-
kauppoja on tapahtunut verrattain paljon, noin viidenneksella vastaajista. Samoin
verrattuna muihin aloihin matkailuyrityksissa tavoitellaan kasvua huomattavasti
useammin. Jopa 86 % vastanneista tavoittelee kasvua, kun muilla aloilla vastaava
luku on noin 35 % [Pk-yritysbarometri 2019). Lahes kaikki hakevat kasvua uusista,
suomalaisista asiakkaista, mutta toisaalta puolet kasvuhakuisista yrityksista uskoo
kasvun tulevan ulkomaalaisista asiakkaista. Erittain harva yrittaja tiedostaa viela
yrityksen tai liiketoiminnan ostamisen mahdollisuuksia kasvun keinona. Koska
kasvuhakuisuus on suurta, on mahdollista, ettd osa tavoittelee liitannaiselinkeinon

kehittamista paatoimiseksi elinkeinoksi.

Markkinoinnin osalta osaamista voidaan tarkastella markkinaorientaation ja
markkinointikyvykkyyden nakokulmasta. Markkinaorientaation osalta eniten ke-
hitettavaa on kilpailijoiden seurannassa ja (toisaalta) sidosryhmé&suhteissa muiden
matkailusta hyotyvien yksityisten toimijoiden kanssa. Selvityksia kilpailijoista ei
tehda. Lisaksiyhteistyd on usein naennaista, eika verkostoja osata hyddyntaa pal-
velujen kehittamisessa. Myoskaan selvityksia asiakkaista, asiakkaiden tarpeista tai
asiakastyytyvaisyydesta ei tehda itse eika niita teeteta toimeksiantoina. Vahvuutena

on kuitenkin yrittajien aktiivinen keskustelu asiakkaiden kanssa. Asiakastiedon ke-
raamiselle ja saatavan tiedon hyddyntamiselle on nain olemassa hyvat edellytykset.



Tiedon tallentaminen ja analysointi esimerkiksi vuosittain edesauttaisi yrityksen
lilketoiminnan kehittymista, mutta myds koko eteldpohjalaisen matkailun elinkei-

non kehittymista, kun asiakastietoa olisi saatavilla paremmin usealta yrittajalta.
Asiakasymmarrys edesauttaisi myos markkinoinnin ja myynnin kohdentamista.

Markkinointikyvykkyyden osalta yritykset kokevat olevansa hyvia asiakassuhtei-
den hallinnassa seka brandin johtamisessa. Suurin osa saa keskustelua aikaan
asiakkaiden kanssa ja osaa keskittya asiakkaan pitkan tahtaimen tarpeisiin.
Asiakasuskollisuutta osataan pitaa ylla ja luoda toivottuja brandimielikuvia. Eniten
kehitettavaa loytyy markkinointitutkimuksen tiedon kayttamisessa ja asiakastiedon
systemaattisessa kerdamisessd. Samoin kehitettavaa on markkinoinnin suunnit-
telussa ja johtamisessa. Myds markkinointiviestinndssa on monella kehitettavaa

osaamisen kannalta.

Tulosten mukaan myynninedistamista ei tehda kovin paljon ja markkinointiviestin-
nan eri kanavia ei hallita. Matkailuyritysten www-sivujen osalta voidaan sanoa, etta
ne keskittyvat paaosin yrityksen puitteiden kuvaamiseen. Sivustoilla ei niinkaan
luoda mielikuvia lomailusta yrityksessa tai alueella. Tahan vaikuttaa osaltaan
myds etelapohjalaisen matkailubrandin puuttuminen. Alueellista yhtenaista vies-
tintaohjeistusta ei olemassa, johon yritykset voisivat tukeutua ja luoda osaltaan
kuvaa tunnistetusta alueellisesta matkailun destinaatiosta. Myds tuotteistamista
tarvitaan, suurelta osin myytavat tuotteet puuttuvat ja ostamisen mahdollisuutta
ei tarjota suoraan. Tarinallistamisen hyddyntaminen on vahaista ja erottautumis-
tekijoita ei tunnisteta ja eika niita siten hyddynneta. Myds suosittelusivustojen
kayttd on minimimaalista. Myynnin osalta digitaalisia kanavia kaytetaan jonkin
verran, mutta myos siind on vield kehittamisen varaa. Lahes puolet ei hyddynna
ollenkaan digitaalisia myyntikanavia. Toisaalta puolet yrityksista kayttaa aktiivisesti
sahkaisia jakelukanavia kuten Booking.comia tai Johkua. Nayttaa siis silta, etta
digitaalisen myynnin suhteen yrityksen ovat selkeasti jakautuneet kahtia: toiset
osaavat hyodyntaa joitakin kanavia, kun taas toisilla ei ole hallinnassa muita kuin
perinteisia kanavia.

Markkinoinnin osalta yhteenvetona voi todeta, ettd markkinoinnin suunnittelua
pitaisi kehittda siten, ettd se perustuisi tutkittuun tietoon ja systemaattiseen
asiakastiedon hallintaan. Toisena kehitettavana asiana on markkinointiviestinnan
osaaminen, jossa myos pitdisi hyodyntaa asiakastietoa ja sen olisi oltava suunni-
telmallista. Kolmantena selvana kehittavana kohteena on sahkdiset jakelukanavat
ja myynti.



Strategisen osaamisen suhteen on myos paljon kehitettavaa. Yllattavan monelta
eli neljannekselta puuttuu kokonaan visio eli tulevaisuuden tavoite. Suurin osa
ei ole myoskaan systemaattisesti miettinyt strategiaa tai kayttanyt sen muodos-
tamisessa siihen tarkoitettuja tydkaluja. Strategian paivittamisen suhteen noin
neljannes paivittaa strategiaansa reaktiivisesti ja toinen neljannes 3 - 5 vuoden
valein. Loput eivat paivita strategiaansa tai kiinnita siihen edes mitaan huomiota.
Erityisen merkittavaa on, etta strategian toteuttamisessa ei osata hyddyntaa yh-
teistydkumppaneita. Yleensakin yhteistyo ja verkostoituminen on vahaista, missa
onkin yksi suurimmista kehittamistarpeista Etela-Pohjanmaalla.

Yritysten digitaalisen osaamisen taso oli kohtalaisen hyva suhteessa ohjelmistojen
kayttoon, tiedonhankintaan ja teknisten laitteiden kayttoon. Heikointa osaaminen
pilvipalveluiden ja sahkdisen asiakassuhteiden hallinnan osalta. Nayttaisi siis silta,
etta erityisesti digitaalisuuden hyddyntaminen markkinoinnin suunnittelussa ja
toteuttamisessa on heikkoa yrityksissa. Perinteisemmat asiat, kuten ohjelmistojen

kaytto, hallitaan paremmin.

Kansainvalistymisen osalta tilanne on vield heikko. Suurimmalla osalla kansainva-
listen asiakkaiden osuus jaa alle viiden prosentin. On kuitenkin mielenkiintoista, etta
puolet kasvua tavoittelevista yrityksista hakee kasvua nimenomaan kansainvalisista
asiakkaista. Uskoa kansainvalisten asiakkaiden kasvuun nayttaisi siis yrityksissa
olevan, vaikka tdman hetkinen tilanne nayttda toiselta. Ehk& Ahtérin pandojen
tuleminen ja Wasalinen uuden laivan kayttoonottaminen vuonna 2021 vaikuttavat

yrittajien odotuksiin ulkomaisten asiakkaiden kasvusta.

Kestavan kehityksen osalta ekologinen kestavyys oli parhaimmalla pohjalla. Suurin
osa yrityksista huolehtii siita, etta yrityksen negatiiviset vaikutukset ymparistoon
olisivat mahdollisimman vahaiset. Sosiaalisen ja taloudellisen kestavyyden osalta

yritykset olivat keskitasolla.

Tulokset myds osoittavat joitakin eroja ikaluokkien valilld. Nuoremmilla (alle
50-vuotiailla) on parempi digitaalinen osaaminen ja heiddn yrityksensd menesty-
minen on parempaa kuin vanhemmilla vastaajilla ainakin oman arvion mukaan.
Nuoremmat myds suunnittelevat strategiaansa enemman kuin vanhemmat vas-
taajat. Nuoremmilla vastaajilla yrityksen taloudellinen kestavyys on paremmalla
pohjalla. Sama nakyy tarkasteltaessa yritysten ikaa. Nuoremmilla yrityksilla on
paasaantoisesti parempi osaaminen kaikissa liiketalouden osa-alueissa. Lahes
kaikki nuoremmat yritykset hakivat liilketoiminnan kasvua, kun vanhemmista
yrityksista sita haki 75 %.



Yksinyrittajat eroavat muista yrittdjista myos. Heilla markkinointiosaaminen ja
digitaalinen osaaminen on vahaisempaa kuin muilla ja kokonaismenestyminen
muita heikompaa. Yksinyrittajat hyodyntavat verkostoja muita vahemman, vaikka
siita olisi heille erityisen paljon hyotya. Tama onkin selkea kehittamiskohde Etela-
Pohjanmaan matkailualan yrityksissa: yksinyrittajien verkostoja on kasvatettava.

Strateginen osaaminen on yhteydessa moneen muuhun osaamiseen. Ne yri-
tykset, jotka osaavat paremmin hallita asiakastietoa ja kilpailijatietoa, osaavat
my6s paremmin suunnitella strategiaansa. Liiketoimintaosaamisen alueet ovat
luonnollisesti linkittyneitd toisiinsa. On myos mielenkiintoista, etta lilketoiminta
oli kehittynyt enemman niilla yrittajilla, joilla oli strategista osaamista. Nama yri-
tykset myos paasaantdisesti tavoittelevat lilkketoiminnan kasvua. Talldin strategian
miettiminen onkin erityisen tarkeaa. Tasta voisi kuitenkin paatella sen, etta jos
yrityksessa halutaan hakea kasvua, silloin on tarkeda kehittaa seka markkinointi-
etta strategista osaamista.

Monet eri tekijat korreloivat yrityksen menestymisen kanssa. Tarkein naista on
markkinointikyvykkyys. Tahan liittyy myds markkinointiviestinnan hyddyntami-
nen seka markkinaorientaation eri osatekijat. Myds digitaalisella osaamisella ja
verkostojen kaytdssa strategiassa on yhteys yrityksen menestymiseen. Tarkempi
analyysi osoitti, ettd menestymista kaikista eniten selittdd markkinointiosaami-
nen. Yrityksista on loydettavissa menestymisen polku: yrityksen, jotka hallitsevat
asiakas- ja kilpailijatiedon keruun ja hyddyntavat sita, osaavat myods paremmin
suunnitella ja toteuttaa markkinointia kokonaisuudessaan. Tama taas selittaa
erittain vahvasti yrityksen menestymista. Tama tulos korostaa sita, miten tarkeaa
matkailualan yrityksissa on asiakas- ja kilpailijatiedon hallinta ja sen hyddyntami-
nen markkinointiosaamisen kehittamisessa. Markkinointiosaamisessa on kuitenkin
eniten puutteita, kun tarkastellaan yritysten osaamista. Tahan tarvitaan selkeita
tydkaluja ja malleja, joita yritykset voivat hyddyntaa jatkossa.

Lopputuloksena voi todeta, etta eteldpohjalaiset matkailualan yritykset tarvitsevat
vield paljon tukea oman lilketoimintansa kehittamisessa. Seka markkinointiosaa-
misen etta strategisen osaamisen kehittamiseksi on tehtava toita. Koulutukset,
verkostoituminen ja matkailun eri sidosryhmat ovat tarkeassa roolissa yritysten
kehittamisessa nyt ja tulevaisuudessa.

Verrattaessa aiempiin kasvututkimuksiin Eteld-Pohjanmaalla (Sorama ym. 2015),
vaikuttavat menestymiseen matkailualalla samat tekijat kuin muillakin aloilla.
Markkinointiosaaminen ja strategian ymmartaminen ovat erittain tarkeita. Naita
kannattaa siis kehittaa, jos haluaa menestya ja sita kautta kasvaa. Markkinointi
on kaiken tekemisen ytimessa.



On mahdollista, ettd matkailuliiketoiminta on aloitettu olemassa olevista resurs-
seista kasin, kuten kaytettavissa olevista tiloista, jolloin asiakaslahtdisyys ja asiak-
kaiden tarpeet eivat ole olleet lahtokohtana yritystoimintaa suunnitellessa. Myds
yrittajan osaamisen kehittaminen on tarkeaa, koska yrittdjan substanssiosaaminen

on jossain muualla kuin matkailun liiketoiminnassa.

Selvityksen toisena tavoitteena oli saada laajempi ymmarrys digitaalisista ekosys-
teemeista ja niiden tarjoamista mahdollisuuksista. Matka Kasvuun -hankkeessa
on benchmarking-tutkimuksen avulla tutustuttu digitaalisiin ekosysteemeihin.
Joissakin ekosysteemeissa digitaalisuus on jo vahvasti mukana ekosysteemin
toiminnassa, toisissa viela kehittymisen asteella. Yhteenvetona voidaan todeta,
ettd Suomessa matkailun alueellinen yhteistyd nayttaa siirtyvan perinteisesta
alueorganisaatiomallista eri toimijoita kattavaan verkostomaiseen yhteistyohon.
Benchmarkatut ekosysteemit hyodyntavat kaytossa olevaa teknologiaa viela eri
tavoin. Olemassa olevan ja asiakkaista saatavan datan keraaminen ja analysointi
koetaan tarkeaksi haluttujen kohderyhmien tavoittamiseksi seka tuotteistamisen
lahtokohdaksi. Joillakin verkostoilla on kaytdssaan alustatalouteen pohjautuvia
myyntialustoja, mutta paaosin kaytetaan matkailualalle soveltuvia sahkaisia
myynti- ja jakelukanavia yrityksen omien valintojen mukaan. Majoituspalveluita
tarjoavat yritykset kayttavat hyvin erilaisia kanavia, kun taas muut matkailupalve-
luita tuottavat yritykset vield opettelevat eri kanavien kayttoa.

Visit Finland pyrkii toimenpiteissaan luomaan valtakunnallisen alustatalouteen
pohjautuvan matkailun ekosysteemin. Samoin sen tehtavana on miettia milla
tyokaluilla tavoitteeseen paastaan. Visit Finlandin visiona on tehda "Suomesta
alykas matkakohde, joka tarjoaa edellakavijana matkailijalle sujuvimman polun
haaveilusta matkalle”. (Visit Finland 2018.) Benchmarkatuissa ekosysteemeissa
huomioidaan Visit Finlandin toimenpiteet erityisesti kansainvaliseen matkailuun
liittyen. Etela-Pohjanmaalla Visit Finlandin kanssa tehtava yhteistyo on toistaiseksi
vield vahaista. Olisikin tarkeaa, etta Etela-Pohjanmaalla oltaisiin hereilla kun Visit
Finland jalkauttaa toimenpiteitaan matkailualan toimijoille.

Liittyakseen osaksi jotakin ekosysteemia, yritys tai joku muu toimija miettii mita
hyotya mukana olosta on. Jasenyyden taytyy tuottaa jotakin lisdarvoa. Helposti lisa-
arvoa voi olla saatavilla esimerkiksi sahkoisen jakelu- ja myyntikanavan tuottaman
lisamyynnin kautta, josta maksetaan komissioperusteisesti. Tai ekosysteemi tuottaa
jasenilleen arvoa esimerkiksi osaamisen lisaantymisen kautta, jolloin jasen joutuu
osallistumaan ja panostamaan ekosysteemin toimintaan paljon enemman. Hyvin
toimiva ja kehittyva ekosysteemi antaa mainion pohjan digitaalisuuden hyddynta-

miseen verkaston toiminnassa ja lopulta siita voi tulla digitaalinen ekosysteemi.



6.2 Toimenpide-ehdotukset

Selvityksen tulokset antavat selvia viitteita siihen, miten matkailualaa voidaan tu-
kea Etela-Pohjanmaalla. Seuraavassa on koottu toimenpide-ehdotuksia tulosten

perusteella.

1. Koulutus ja osaamisen tason nostaminen

Kyselyn tulokset osoittivat, ettd osaamisen lisdamiselle yrityksissa on tarvetta.
Koulutuksia eri aihealueista on tarjottava tai vastaavasti kehitettava koulutushank-
keita matkailualalle. Koulutusta tarvitaan erityisesti markkinoinnista, digitaalisesta
markkinointiviestinnasta, sahkdisista jakelukanavista ja strategisesta osaami-
sesta. Myos verkostojen kaytto strategiassa on tarkea tekija, joka on muistettava
koulutuksissa.

2. Liiketoiminnan strateginen kehittaminen

Yrityksen strategian kehittamisen osalta olisi tarkeaa strategisen ajattelun arki-
paivaistaminen. Yrityksen omistaja toimii usein myos ainoana tyontekijana, jolloin
yrittaja keskittyy lahes kokonaan vain yrityksen operatiiviseen tyohon. Tahan
pitaisi saada ajatuksellinen muutos “tyontekijasta johtajaksi”. Matka Kasvuun
-hankkeessa on tuotettu tydkaluja strategiseen uudistumiseen ja niita taytyy
edelleen jalkauttaa yrityksiin ja kannustaa niiden kayttoonottamiseksi. Tassa
voitaisiin hyodyntaa erilaisia verkostoja, jotka osaltaan voisivat toimia sparraajina
ja johtajien vertaistukena. Talla voitaisiin kehittaa yrittajan omaa ajattelua kohti
matkailuyrityksen johtamista, vaikka kyseessa olisikin mikroyritys, jossa ei ole

tyontekijoita yrittajan lisaksi.

Omistajanvaihdosasiat ovat tarkeita sekd ikdjakauman etta kasvuhakuisuuden
nakokulmasta. Matkailualalla pitaisi lisata tietoisuutta ja osaamista omistajan-
vaihdoksista. Tama pitaa sisallaan myos liiketoiminnan ostamisen ja myymisen
kasvun keinona.

3. Asiakasymmarryksen lisadaminen

Yrityksen strategiassa on maariteltava tarkemmin nykyiset ja tulevat, potentiaaliset
asiakkaat. Asiakassuhteiden hallinnalla ja asiakastiedon keraamisella on moni-
naiset vaikutukset. Siksi ndma on saatava ensin kuntoon. Jotta uusia asiakkaita
pystytaan hankkimaan ja toisaalta kehittamaan nykyisia asiakassuhteita, tarvitaan
yrityksissa markkinointiosaamisen kehittamista. Harvalla yrittdjalla on asiakas-
rekisteri kaytossa, ja jos sellainen on, sita ei osata hyodyntaa markkinointivies-
tinndssa. Kun asiakassuhteiden hallinta on kunnossa, on markkinointiviestinnan

kohdentaminen eri kanavissa eri asiakasryhmille mahdollista.



Yritysten kotisivujen kannalta katsottuna kasvua on saatavilla vetovoimaisuutta
kasvattamalla. Tahan voidaan paasta tuotteistamalla palveluita ostettaviksi, luo-
da mielikuvaa houkuttelevasta lomailukohteesta ja -alueesta eri palveluineen ja
korostaa omia vahvuuksia ja erityispiirteitd esimerkiksi tarinallistamisen kautta.
Monella yrityksella ja yrittajalla olisi mielenkiintoinen tarina kerrottavana.

Lisaksituotteistamisosaamista on lisattava eri myyntikanavat huomioiden. Uusien
asiakkaiden tavoittamiseksi myds sahkoisten myynti- ja jakelukanavien kayttoon-
otto ja hallinta on tarkeaa. Erityisesti matkailun digitaalisuuteen on kiinnitettava
huomiota, jos yritys hakee kasvua ulkomaalaisista asiakkaista. Etela-Pohjanmaalle
on laadittu Etelépohjalaisen matkailun digitiekartta (2019) toimenpide-ehdotuksiin.

Siihen sitoutuminen edesauttaa koko toimialan kehittymista.

4. Verkostoitumisen lisddminen

Tulokset osoittivat, etta useimmat yritykset eivat olleet verkostoituneet muiden
matkailualan yritysten tai laajemmin erilaisten yhteistyokumppaneiden kanssa.
Tama nakyi erityisesti yksinyrittajien osalta, mutta oli puutteellista myds isommilla
yrityksilla. Verkostoitumista olisi lisattava matkailuyritysten kesken Etela-Pohjan-
maalla. Yhtena mahdollisuutena olisi luoda puitteet jarjestaytyneelle yhteistydlle,
joka kokoaa maakunnan matkailutoimijat ja -kehittajat yhteen. Matkailualan
kehittymista ja toimijoiden valista verkostoitumista tehdaan muuan muassa mat-

kailufoorumeissa ja -parlamenteissa sekd matkailukiltatyyppisena toimintana.

Toimenpide-ehdotusten edistamiseksi on tehtava laajamittaista yhteistyota mat-
kailun edistamistahojen kesken. Matkailualan yrityksissa vallitsee positiivinen
kehittamisen henki, mika nakyy kasvutavoitteina ja haluna osallistua kehittamis-
hankkeisiin. Tahan on tartuttava laajasti, jotta eteldpohjalaista matkailua saadaan

yhteisesti edistettya valtakunnallisella ja kansainvalisella tasolla.
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