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Region West —Uusimaa consists seven cities and over 750 companies in tourism busi-
ness. The co-operation between public and private sector in tourism branch has been
really poor. One of the main ideas is, that we should find a suitable way in our region
to develop co-operation between companies and public sector to help the tourism
business grow in a future.

The purpose of this thesis has been to develop a working process how to create the
best possible way to work together with private and public sector. Our strategy process
has been strongly private sector and Tourist Company oriented and the basics of the
whole strategy process were that the operational leaders of the strategy process are the
companies from private sector. The process started in the end of 2011 and ended in
the beginning of June 2013.

This thesis is based in action research and constructive research. Participatory observa-
tion, questionnaires and company interviews were used as data collection methods.

Of all tourist companies in our region, nearly 750, we got totally 90 to participate ac-
tively in to this strategy process. Private sector had several ways to participate to this
process. Companies participated in strategy seminars and workshops, they helped with
the questionnaires and one of them worked as a chairman in our strategy team.

The Tourist Destination strategy is like a network strategy. There is a huge amount of
services, attractions and support services which should work together and understand

and believe to the same vision of the future development and target. Vision should be
the same for all and everybody should get some benefit from its actions. This kind of

network has to have good faith to each other. Private and public sector has to find the
model to do co-operation in many levels.

Key words
strategy, process, customer, networking, forethought
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1 Johdanto

1.1 Lansi-Uudenmaan matkailullinen tilanne 2012

L&nsi-Uudenmaan matkailuyhteistyd on ollut vahvassa kehityksessd kuluneet kaksi
vuotta 2011-2012. Alueen identiteetti hakee muotoaan ja samalla k&ynnissa olevat kun-
taliitokset muokkaavat alueen yhteisty6té niin poliittisesti kuin taloudellisesti. Yksi asia
on kuitenkin varmaa: matkailijat liikkuvat haluamiinsa kohteisiin ja palveluihin kuntara-
joista piittaamatta. Niinpd on &arimmaéisen tarkead, ettd pystyisimme tekemdan matkai-
lun kehittdmisessd, markkinoinnissa ja myynnissa tehokasta yhteistyota yli kuntarajojen
ja my6s yli muiden toimialojen, jolloin voimme selvitd voittajana talouskriiseistd ja
muuttuvista olosuhteista. Aarimmaisen tarkeda on saada saumaton yhteisty julkisten ja
yksityisten tahojen vdlille. Alueidemme yhtend tdmén ajan haasteena on strategisten
padtosten vaikuttavuus ja miten pieni alueet kohdentavat pienet resurssinsa oikein
(Heikkinen-Moilanen & Inkinen, 2011, 18).

Vuonna 2009 valmistuneen L&nsi-Uudenmaan matkailun tulo- ja tyollisyysselvityksen
mukaan alueen matkailutulo oli vuonna 2007 n.193 Me Matkailutulo jakautuu péa&piir-
teittdin néin: Majoitus ja ravitsemus 37%, vahittéiskauppa 31%, aktiviteetit ja ohjelmat
10% plus muut vahaisemmat. (Suomenmatkailuasiantuntijat Oy 2009.)Y6pymisia alu-
eella oli Tilastokeskuksen majoitustilaston mukaan 273 583, vuonna 2011. Naistd ul-
komaisten yopymisten osuus oli 8 %. (Tilastokeskus 2011.)Paivakavijoitd alueella on
vuositasolla 500 000. Tastd puolet Raaseporin seudulla** ja puolet Hiiden alueella*.
(Suomenmatkailuasiantuntijat Oy 2009.)VVuonna 2010 valmistuneen Lénsi-Uudenmaan
matkailuyritysten kartoituksen perustella matkailijoille palveluja tarjoavia yrityksid on
alueella n. 1200 kpl (Matkailupalveluiden kartoitus 2012, 12). Alueelle leimaa antavat
epatyypilliset matkailuyritykset, eli yritykset, jotka tarjoavat palveluja myds matkailijoil-
le, mutta saavat paatulonsa jostakin muusta toiminnasta esim. Kisakallion Urheiluopis-
to ja Vivamon Raamattukyld (Suomenmatkailuasiantuntijat Oy 2009). Seuraavassa ku-

viossa alue on esitettynd kunnittain.

* Hiiden alue nimitystd on kaytetty Matkailuasiantuntijoiden Tulo- ja ty6llisyysselvityksessa alueesta,
johon kuuluvat Lohja, Karjalohja, Nummi-Pusula, Karkkila, Vihti ja Siuntio
** Raaseporin alue tarkoittaa kuntina Raasepori, Hanko ja Inkoo.
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Hanko, Inkoo, Karjalohja, Karkkila, Lohja, Nummi-Pusula, Raasepori ja Siuntio

KOKO Lansi- Uu5|maa ohjelma -alue

« Lansi-Uuder nmaanKOKO ahvistaa alue
intoja seké parar

Y

Hanko 9597

Inkoo 5609
Karijalohia 1504
Karkkila 9109
Lohja 39334
Nummi-Pusula 6125
Raasepori 28944
Siuntio 6024

Yhteensa 106 246

Kuvio 1. L&nsi-Uudenmaan KOKO- ohjelma-alue.

Kuviossa 1. ndkyy Lansi-Uudenmaan alue esiteltynd ennen vuoden 2013 alussa tapah-
tuneita kuntaliitoksia ja KOKO -rahoituksen ohjelma-alueena. Vuoden 2013 alussa
Karjalohja ja Nummi-Pusula liittyivat Lohjaan. Matkailullisessa yhteistydssé kuviossa
vihredksi merkitty alue koskettaa yleensd myds Kirkkonummea. Kirkkonummi on ollut
matkailustrategiaprosessissa mukana mm. Lansi-Uudenmaan matkailutyéryhman kautta
virkamiesedustuksella ja kommentoinut strategiatyon sisaltoa. Virallisesti Kirkkonummi
ei kuulu KOKO —ohjelma -alueeseen, jonka puitteissa Lansi-Uudenmaan matkailua on
kehitetty ohjelmakausien AKO ja KOKO aikana. Tdmdn tyon L&nsi-Uusimaa alue on
kuviossa 1 esitetty vihreélld merkityt kunnat ja niiden lisdksi Kirkkonummi.

Alueelle on perustettu kevaalla 2012 neljan yrityksen kesken uusi myynti- ja markki-
nointiyhtio L&nsi-Uudenmaan myynti- ja markkinointiyhti6 Lumo Oy. Nelja alueen
suurinta matkailuyritystd Kylpylahotelli Paivakumpu Karjalohjalta, Kisakallion Urhei-
luopisto Lohjalta, Siuntion Kylpyla (1.5.2012 lahtien Rantasipi Siuntio) sekd Billndsin
Ruukki Raaseporista ovat yhtion perustajia. Yhtion tarkeimmaksi tehtévaksi on asetet-
tu myynti ja toisena markkinointi. Opinndytetyon kirjoittamisen aikana sitoutetaan alu-
een yrityksid mukaan toimintaan ja kunnille ja kaupungeille on l&htenyt viralliset kirjeet
tarvittavista kuntaosuuksista perustettuun myyntiyhtioon. Alueen matkailutoimijat, yri-
tykset ja kuntapdattdjat suhtautuvat asiaan periaatteessa myonteisesti, mutta suurinta
2



hdmmennysté aiheuttaa kysymys olemassa olevien matkailuresurssien jatkamisesta, uu-
sien toimijoiden rooleista, kuntien rooleista yhtiossa seké alueella toimivien yhdistysten
ja nykyisten matkatoimistojen rooleista. Lumolla ei ole vield palkattuja tyontekijoita,
eikd ndin ollen ulkopuolelle n&kyvaa toimintaa. (11.5.2013)

Lénsi-Uusimaa 1&dhti mukaan syksylld 2012 alkaneeseen Eteld-Suomen alueen EAKR-
Tounet -hankkeeseen. Hanke on Culminatum Oy:n hallinnoima ja siind ovat alueina
mukana Lansi-Uusimaa, padkaupunkiseutu, Lahti ja Keski-Uusimaa. Hankkeen kesto-
aika on syksy 2012- kevat 2014. Lansi-Uusimaa on mukana alueena, mutta varsinaisesti
hankkeeseen tarvittavan kuntavastinerahan maksavat Lohjan ja Raaseporin kaupungit.
Seudullinen yrityskehitysyhtio Novago Yrityskehitys Oy, 100%:sesti kuntien omistama,
toimii alueella hankkeen vastaavana koordinaattorina. L&nsi-Uudenmaan alueen tarkein
tavoite Tounet -hankkeessa oli luoda alueelle pilottikokeilu alueellisen matkailukoor-
dinaattorin toiminnasta ja tuloksista. Hankkeen rahoituksella on palkattu matkailu-
koordinaattori, joka hakee alueelle toimivia yhteistydmuotoja ja koordinoi mahdollisesti
yhteisid alkavia kampanjoita sekd alkuvaiheessa toimii strategiatyon sihteerind ja tarked-

n& viestijana alueen sisélla ja ulkopuolella.

Jotta tdhén pelikenttadn saataisiin selked ohjeistus siitd kuka "hyokkad” ja kuka “’puo-
lustaa” ja miten kunkin osapuolen tulee toimia, on alueelle laadittava yhteinen matkai-
lustrategia. Matkailustrategian luominen koko alueelle ei ole ollut itsestdén selvéa vii-
meisen kahden vuoden kehityksen aikana. Alueen kunnat ja kaupungit ovat taipuvaisia
toimimaan itsendisesti ja yksin omilla pienilld resursseillaan, saavuttamatta kovinkaan
nékyvid tuloksia matkailusektorin kasvattamiseksi. Nyt t&ssa tilanteessa on kaikkien
osapuolten roolin selventdmiseksi tehtdva suunnitelma, miten strategiatyossa alueella
edetddn, miten se saadaan aikaiseksi ja siirretyksi kaytantéon. Suunnitelmalla saadaan
toimenpiteille jatkuvuutta ja mahdollisesti kiintedmpid organisaatioita nykyisen hanke-
toiminnan tilalle. L&nsi-Uudellamaalla ei ole koskaan ollut alueen yhteistd matkailustra-

tegiaa, jossa olisi konkreettiset tavoitteet ja yhteistyd- ja toimenpidesuunnitelma.



1.2 Lohjan matkailullinen tilanne 2012

Lohjan kaupungin matkailullinen tilanne on t&ssd tutkimuksessa avattu Ldnsi-
Uuttamaata tarkemmilla yrityshaastatteluilla. T&m& johtuu erityisesti siitd, ettd tutki-
muksen tekijd tyoskentelee itse Lohjan kaupungin matkailussa matkailusihteerind ja
yrityslahtoisen matkailustrategian tekeminen on vahvasti Lohjan matkailun esittdma
toteutusmuoto. Taman lisaksi, Lohjan kaupungin “matkailustrategia” Lohjan Matkailun
Suuntaviivat 2007-2013, on matkailun toimintasuunnitelmana vanhentumassa juuri
Lansi-Uudenmaan matkailustrategian syntymisen aikana ja se pdivitetddn samanaikai-
sesti. Vuoden 2013 alusta Lohjan kaupunkiin liittyivat Karjalohjan ja Nummi-Pusulan
kunnat kuntaliitoksella ja ndin ollen alkuperdinen Lohjan alue muuttui huomattavasti
maantieteellisesti ja myds matkailutarjonnaltaan. Jotta Lohjan alue pystyy olemaan vah-
vana yhteistyokumppanina laajemman alueen Lansi-Uudenmaan ja Eteld-Suomen yh-

teistyGssd, on térkeé selventdd oman alueen tahtotila ja resurssit kunnolla.

Lohjan alueen yritykset toimivat strategiaprosessin aikana mallina, josta havaittuja ja
haastateltuja tuloksia peilataan koko Lansi-Uudenmaan aluetta kuvaaviksi. Lohja on n.
49 000 asukkaalla Lansi-Uudenmaan suurin kunta. Tdmadn vuoksi Lohja on useimmissa
L&nsi-Uudenmaan alueen yhteisissa matkailullisissa toimenpiteissd suurin maksaja ja
ndin myos suunnan ndytt4jad pienemmille ympéristokunnille. Yhteisten matkailualue
markkinointien maksuosuudet jaetaan usein suhteessa asukasmaaraan, kuten esim. L&n-

si-Uudenmaan matkailukartta tai Matkamessujen osastokustannukset.

Lohjan kaupungin matkailutulo oli vuonna 2009 valmistuneen Matkailun tulo- ja tyolli-
syysselvityksen mukaan 35 Me. YOpymisid Lohjalla oli 85 174 kpl vuonna 2012 ja Loh-
jan seudulla (Lohja, Karjalohja, Nummi-Pusula, Vihti, Karkkila) 180 271 kpl. Ulko-
maisten osuus yopymisista oli Lohjalla vuonna 2012 9 % ja Lohjan seudulla 9 %. (Ti-
lastokeskus 2012.) Lohjalla on kesamokkeja vuoden 2013 alusta l&dhtien n. 8150 kpl
(Lohjan kaupunki, tilastot 2013.) Lohja on kuntaliitosten jalkeen Suomen toiseksi suu-

rin kesamokkipaikkakunta Paraisen jalkeen (L&nsi-Uusimaa 2.1.2013.)

Lohjan matkailuyrityksista suurimpia vuoden 2013 alusta ovat liikevaihdolla, matkailul-
lisella merkitykselld, henkilostolld ja palvelutarjonnalla mitattuna: Kisakallion Urhei-

luopisto, Kylpylahotelli Paivakumpu, Vivamon toimintakeskus ja Hotelli Lohja. Tar-
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keimpi& Lohjan matkailullisia k&yntikohteita ovat: Tytyrin kaivosmuseo, Pyhén Laurin
kirkko, Vivamon Raamattukyld, Virkistysuimala Neidonkeidas, Alitalon Viinitila Cider-

berg Lohjansaaressa. Taulukko 1.

Taulukko 1. Matkailukohteiden kdvijamadrat Lohjalla 2011/2012. Luvut on saatu suo-
raan yrityksista.

Matkailukohde Kéavijamaara 2010 / 2011 /2012
Tytyrin kaivosmuseo 10 500 / 12 500/ 13 500
Vivamon Toimintakeskus 32 000 / 33 000 /35 000
Neidonkeitaan Virkistyskylpyla 273 000/ 273 000 /290 000
Kisakallion Urheiluopisto 40 000 vain yopyjat/ -

Alitalon Viinitila 120 ryhmaé (n. 5000 kavijag) / -

Matkailuyritysten ja kohteiden kokoluokka kuvastaa Lohjan alueelta hyvin tilannetta
koko Lénsi-Uudenmaan alueella. Matkailuyritysten liikevaintoja on hankala selvittaa
saman yrityksen taustalla olevien sdatididen ja monien aputoiminimien ja eri liiketoi-
mintojen alueille perustettujen yritysten vuoksi. Esimerkiksi Asiakastieto ei |6yda yri-
tyksen liikevaihtoa monellekaan edelld mainitulle. Liséksi Lohjan ja alueen matkailuyri-
tykset ovat monet yrityksi, joiden pédasiallinen tulonldhde ei ole matkailu. Joinakin
suurimpina listattujen matkailuyritysten mittareina voidaan pitdd esim. kuinka paljon
yritys toimii mukana matkailupalvelujen yhteistytssa, tarjoaa matkailijoille tarvittavia
palveluja, osallistuu aktiivisesti matkailumarkkinointiin ja pitd4 itseddn matkailualalla

toimivana yrityksena.

Lohjan alueen 11 matkailuyrityksille tehtiin syvéhaastattelut syksyn ja talven 2012 aika-
na. Ndma syvéhaastattelut antoivat hyvan yleiskuvan Lansi-Uudenmaan alueen matkai-
luyritysten tdménhetkisestd tilasta. Syvahaastattelujen tulokset on nahtévissa liitteessa 5.
Syvéhaastattelut olivat yksi strategiaprosessin tarkeimmistd vaiheista ja toi yritysten na-
kemysté vahvasti mukaan strategian valmisteluun. Haastateltavat yritykset valittiin Loh-
jan suurimmista matkailuyrityksist4 palvelutarjonnan, tunnettuuden, tyollistamisvaiku-

tusten ja aktiivisuuden perusteella.




1.3 Tutkimuksen tarkoitus

Tdman prosessikuvauksen ja siihen liittyvan tutkimuksen tarkoituksena on kuvata se
yrityslahtoisen alueellisen matkailustrategian prosessi, joka Lansi-Uudellamaalla on to-
teutettu vuosien 2011 — 2013 aikana. Alueella on teetetty useita ulkopuolisten tahojen
selvityksid, joissa on todettu alueellisen yhteistyon olevan ensiarvoisen térkedd. Oikeaa
yhteistydbmuotoa ei vain ole syntynyt riittdvan vahvalla rintamalla. Matkailustrategia
prosessimme on kestdnyt suhteellisen kauan ja matkan varrella on kaytetty myds ulko-
puolisia sparraajia. P&4aosin prosessi on kuitenkin toteutettu alueella toimivan matkailu-
véen toimesta. Mukana ovat olleet niin Novago Yrityskehitysyhtio Oy, alueen kuntien
matkailutoimihenkil6t ja tarkeimpind osallistujina sek& osittain vetovastuullisina alueen
matkailuyrittdjat.

Yksi pahimmista kipukohdista alueen yhteistydssé on tuntunut olevan yhteistyon orga-
nisoituminen kaikille hyvéaksyttyyn malliin. Varsinkin alueen kuntien ja kuntien matkai-
lutoimistojen vélinen yhteistyo ei ole kehittynyt oikeasti tulokselliseksi tai toimialaa ke-
hittdvaksi. Kun alueellinen myyntiyhtié perustettiin alueen veturiyritysten toimesta, au-
keni mahdollisuus ja tarve myos yritysvetoisen ja -lahtdisen strategian laatimiseen. Ve-
turiyritykset osoittivat, etta yritykset pystyvat toimimaan yli kuntarajojen ja toimialan
rajoja rikkoen. Alueen tahtotilaksi muodostui strategiaprosessin alkukankeuden jélkeen,
etta strategia tehdaan mahdollisimman yrityslahtoisesti.

Taman tutkimuksen yksi tarkoitus on laatia esimerkki mallista:

Millainen on yrityslahtdinen alueellisen matkailustrategian prosessi?

Strategiatydn eras suurin haaste on eri osapuolten sitouttaminen strategiatyéhon kuin
myds mybhemmin strategian toteutukseen. L&nsi-Uudenmaan strategiaa on tehty pro-
sessina, jossa jo strategiaty® on suuri osa eri tahojen sitouttamista ja mahdollisimman
laajan joukon osallistamista strategiaan. Matkailuyrityksen sitoutumisesta verkostoon on
saatu erinomaista tietoa Raija Komppulan (2000) vaitoskirjasta Matkailuyrityksen sitou-
tuminen verkostoon.

Matkailupalvelujen loppuasiakas on aina yksityinen ihminen. Matkan voi varata matka-
toimisto, matkanjarjestéja, yritys tai muu yleisempi taho, mutta varsinaisen lopputuot-
teen eli palvelun kokee aina asiakas, kuluttaja ja itsendinen henkild. Alueellisessa mat-

kailustrategiassa tehd&in usein yleisid linjauksia alueen ja palvelujen kehittdmiseksi.
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Strategiassa madritellddn usein myos kohderyhmdt, joille aluetta jatkossa lahetaddn mark-
kinoimaan. Kiinnostavaa on kuitenkin tietdd, mité juuri se henkil6 palveluistamme ajat-
telee, joka on palvelujamme kokeillut. Mité h&n alueellamme arvostaa ja mité palveluja
hén jdi erityisesti kaipaamaan? Taman tutkimuksen yhtend osaongelmana on yksi palve-
luliiketoiminnan usein esille tuoma seikka, miten saada asiakas mukaan palveluyrityksen
kehittdmiseen? Tassd haen vastausta kysymykseen:

Miten asiakasnakdkulma saadaan mukaan alueelliseen matkailustrategiaan?

1.4 Tybn rakenne

Opinnéytetyon johdanto kertoo Lénsi-Uudenmaan ja Lohjan matkailullisesta tilanteesta
nykyhetkessd. Nykyhetken kuvaus johdattelee siihen, miten ja miksi pdddyimme koko
alueen yhteisen strategian tekemiseen ja miksi pdatimme tehdd siitd yrityslahtdisen.
Opinnéytetyon viitekehyksend on yrityslahtdisyys alueellisessa matkailun strategiapro-

sessissa.

OpinnéytetyOn toisessa kappaleessa avataan tdman tyon tdrkeimmadt médreet. Kappa-
leessa lukija péadsee strategiaan sisaltyvan teoriaan sisalle. Matkailun alueellisen strategi-
an prosessissa huomioidut ydinasiat on avattu ja katsottu niit4 siitd ndkOkulmasta, mité
alueemme strategiaprosessissa on painotettu. Matkailu on ymmaérretty tassa opinndayte-
tyGssé osana palveluliiketoimintaa ja tyossa kdytetddn toimialasta késitteitd matkailu- tai

palveluliiketoiminta.

Opinndytetyon kolmas kappale avaa tdmén opinndytetyon ja siihen liittyvien tutkimus-
ten tarkemmat maédrittelyt. Opinndytety6 kuvaa yhden yrityslahtoisen alueellisen mat-
kailustrategian prosessin. Prosessiin on liittynyt erilaisia tutkimuksia ja nédiden jélkeen
prosessia on tarkasteltu, hiottu ja viety jalleen eteenpdin. Tutkimusten tulokset eivat
vaikuta suoranaisesti tdman opinndytetyon sisaltoon, mutta niiden avulla on saatu tar-
ke&d tietoa prosessin eteenpdin viemiseksi ja strategian siséltdjen ja teorian vahvistami-
seksi. Kolmannessa kappaleessa kasitelldan siis tutkimusmenetelmid ja tutkimusten te-

kemiseen johtaneita valintoja.

Opinndytetydn neljannessa kappaleessa avataan Lé&nsi-Uudenmaan matkailustrategia-

prosessi. Kappaleessa kasitelladn prosessin tarkeimpid vaiheita. Lisaksi tdssa kappalees-
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sa kuvataan prosessiin liittyvien tutkimusten tarkeimpié tuloksia ja esitetdan niista tiivis-
tetyt yhteenvedot. Opinndytety0 keskittyy strategiaprosessiin ja siksi tydssé avataan tut-
kimustuloksia vain siltd osin kun niill on ollut vaikutusta prosessin etenemiseen. Kaik-
kein laajimmin tutkimustuloksista prosessia esittelevdssa kappaleessa avataan Lohjan
alueen yritysten syvdhaastattelut. Syvéhaastattelujen avulla saatiin merkittdva4 suuntaa
alueen yritysten tahtotilan ilmentédmiseksi. Néiden haastattelujen pohjalta on myos voi-
tu tehd selkeitd valintoja strategiaprosessin suuntaa ja strategian sisaltoja méadrattaessa.
Neljdnnessé kappaleessa kasitellddn myds yritysten ja asiakkaiden osallisuus strategia-
prosessiin. Lopuksi esitetddn arvio itse prosessista.

Viidennessd kappaleessa esitetddn opinndytetydn johtopdatoksia. Opinnéytetyon liittei-
nd on tarkemmat avaukset prosessin varrella tehdyist4 tutkimuksista ja niiden tuloksis-
ta. Tutkimusten tulosten avaus jatettiin liitteisiin, koska tutkimusten tulokset eivét suo-
ranaisesti ole vaikuttaneet strategiaprosessin kulkuun. Tulokset ovat kuitenkin olleet
tarkeitd strategian pohjatiedon ja teorian kerddmiseksi sek& strategian siséllon laatimi-

seksi.

2 Mika on strategia

Whittington (2001, 39) kuvaa nelj4 eri strategisen ajattelun ndkdkulmaa ja niiden krono-
logisen kehityssyklin. Han esitta4, etté strateginen ajattelu on kehittynyt vuosina 1960-
1990 kymmenen vuoden sykleissa klassisesta ajattelumallista systemaattiseen malliin.
Klassinen malli, jota mm. Porter edustaa, sisaltdd perusstrategian kaavaa ja muodolli-
suutta sekd pidattyvaisyytta realismissa, kun taas seuraavan vuosikymmenen strate-
giagurut Cyert & March; Mintzberg; Pettigrew siirtyvdt enemman prosessimaiseen mal-

liin.

Tastd seuraava 1980 —luku tuo strategia-ajatteluun mukaan enemmaén ulkoisten tekijoi-
den vaikutuksia m. Hannan & Freeman; Williamsonin edustajinaan. 1990 luvulla ajatte-
luun otettiin mukaan vahvasti kokonaisuuteen vaikuttavat ulkopuoliset tekijat ja yhtei-
sOt sekd sosiologia. Systeemisyyden luojina ovat mainittuina Granovetter ja Whitley.
(Whittington 2001, 39.)



Seuraavalla sivulla esitetty kuvio kaksi avaa vuosikymmenten aikana kehittyneen strate-
gia-ajattelun muutoksia. Kuviossa esitetddn neljd erilaista lahestymistapaa strategiaan
Whittingtonin (2001) mukaisesti.
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Strategia on Mintzbergin mukaan (2003, 3-5) orgaaninen prosessi, jolle voi antaa viisi
erilaista maaritelma; se on suunnitelma, juoni, erilaisten toimenpiteiden kaava, yrityk-
sen aseman ja olemassaolon maaritelmd sekd ndkoala tulevaisuuteen. Mintzbergin mu-
kaan samoilla linjoilla ovat my6s Miles & Snow (2003, 7), jotka nékevat strategian paa-
tosten virtana toimenpidesuunnitelmalle, jolla kohdataan tulevaisuuden haasteet. Stra-
tegian voi maaritelld myos seuraavasti: Strategia on tdrked ja haasteellinen pitkdn ajan
suunnitelma, joka méadrittelee yrityksen suunnan tulevaisuudessa. Strategia méaarittelee
perustavat toiminnot ja paatokset, jotka madradvat yrityksen toimintaa ja tydskentelyta-
poja. Strategia maérittelee yrityksen resurssit, tarkoituksen ja toiminnot ympardivan
toimintakentén sisdlld ja kanssa. Strategiaan liittyy yrityksen organisaatio, sielld toimivat
tyontekijat, rahoittajat, tuotantomenetelmét ja ympéristo. Strategiaa laatiessa tulee miet-
tid miten kaikki osa-alueet vaikuttavat toisiinsa ja miten osa-alueita kehittamall& voidaan
paasté strategiassa nimettyihin pyrkimyksiin. Strategia on erittdin térkeé kaikille siihen
liittyville osa-aluille ja se vastaa tarkeisiin kysymyksiin yrityksen olemassa olosta ja toi-
minnasta (Lynch 2006, 2-29). Seuraava kuvio on Lynchin (2006) teorian perusteella

tehty kuvaamaan strategiaan liittyvid ja vaikuttavia asioita.

Ulkoiset
vaikuttajat

Haluttu
suunta ja
tavoite

Yrityksen
historia

I::> YRITYKSEN <:|
STRATEGIA

PRESCRIPTIVE EMERGENT
Pitkdaikainen ja Aktiivinen, kokeileva
kontrolloitu, pysyvé oppiva ja joustava

STRATEGIA
TOTEUTUKSEEN

Miten
Reagointi muuttuviin
olosuhteisiin

Sitouttaminen Vastuu ja kontrollointi

Kaaviokuva kirjasta Lynch Richard (2006): Corporate Strategy. Prentice Hall.

Kuvio 3. Strategian rakenne Lynchin (2006) mukaisesti
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2.1 Millainen on hyvé strategia

Strategian selkdrangan muodostavat selked ndkemys muutosvoimista toimintaymparis-
t0ssa sekd strategian toimenpiteisiin liittyvien sidosryhmien odotukset. Missio ja arvot
madrittelevét organisaation ydinideologian. (Hannus 2004, 27.) Hyvén strategian piirtei-
t4 on, etté siind on selkedt painopisteet, se erottuu muista ja siind on mieleenpainuva
motto (Kim & Mauborgne 2009, 59-63). Kilpailukykyisen strategian tunnusmerkiksi
my0s Porter (1996) nimead erottuvuuden. Porter tarkoittaa talla sit4, ettd yrityksen on
pystyttava kehittdméan uusia toimintatapoja, joilla tuotetaan ainutlaatuista arvoa asiak-
kaalle. My0s Sinisen meren strategian ideana on kyky luoda aivan uutta markkinatilaa,
jossa ei ole kilpailua. Strateginen siirto tarkoittaa sitd johdon tekemien toimenpiteiden
ja péaatosten joukkoa, joka synnyttdd merkittdvid uusia markkinoita luovaa tarjontaa.
Sinisen meren luomisessa voivat onnistua pienet ja suuret yritykset seka julkiset toimi-
jat. Strategiaan siirtymisen taustalta erottuu johdonmukainen tapa tehda strategisia siir-
toja, joilla luodaan ja hyodynnetdén sinisid merid. (Kim & Mauborgne 2009, 28 - 32.)

Hamel & Prahalad (2006, 54-56) painottavat strategiassa erityisesti tulevaisuuden hal-
tuunottoa. Strategian tekijoiden on kurkistettava rohkeasti tulevaisuuteen ja osattava
ennakoida tulevaa. Heiddn mukaansa strategiassa on térke&d huomioida nykyisesté
tydskentelytavasta pois oppiminen seké tulevaisuuden tarpeisiin satsaaminen koulutuk-
sella ja motivoinnilla. Strategian ei tulisi uudistaa pelkastdan nykyisia prosesseja ja luoda
uusia tuotteita, vaan strategialla pitéisi pyrkid uudistamaan toimialaa. Se, joka osaa par-

haiten vastata tulevaisuuden tarpeisiin ensimmaisend, on voittaja.

Yritysten tulisi ndhda laajasti ja ennakoiden ympéristoonsa, ketkd ovat tulevaisuuden
kilpailijat ja mitk& ovat tulevaisuuden haasteet yritykselld. Strategialla ei pida vastata
nykyisilla resursseilla toteutettavissa oleviin ja selkeésti jo nakyvilld oleviin haasteisiin.
Strategian tehtdva on ennakoida tulevaa, luoda uutta ja uudistaa toimialaa ja sitd kautta
muokata toimialojen rakenteita. Hamel & Prahalad (2006, 26) kiteyttivat strategian
luonteen ndin: ”Strategia on niin ymmartamisprosessia ja kilpailullisten ”voimien”

muotoilua kuin rajatonta l6ytdmisté ja tarkoituksenmukaista inkrementalismia.”

Tarinat ovat tarked osa yritysten strategiaa. Talla hetkell& parhaiten uppoavat tarinat,

jotka nojaavat vahvasti yrityksen missioon. Yrityksen strategiassa tulee olla avattuna
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yrityksen teht&vd, tavoitteet ja lisdarvo. Strategia josta puuttuu verbit, tekeminen osoit-
tavat, ettd yritykseltd puuttuu suunta, ei aiotakaan tehdd mitdan. (VilleTolvanen.com,
luettu 25.2.2013.)

Hyvaksi strategia muuttuu silloin, kun se todella osataan toteuttaa ja siirtdd kaytantoon.
Strategia tulee huomioida kaikissa litketoimintayksikoissa ja tukitoiminnoissa. Tyonteki-
jat toimivat strategian mukaisesti ja ovat osa sitd. Kyky toteuttaa strategiaa voi olla tér-
kedmpi asia kuin itse strategia. (Kaplan & Norton 2002, 2-3.) Strategian toteuttamisessa
pitdd huomioida, ettd osa strategian toimenpiteista pitd4 aloittaa heti. Strategian pitkan
aikavalin suunnitelma ei voi tarkoittaa sitd, ettd tulokset tulevat vasta suunnitelman vii-
meisend vuotena. Strategiassa pitdd maaritelld mitd osaamista on alettava kehittdmaén
heti, mitd uusia asiakasryhmié on alettava ymmartda juuri nyt ja mitd ensisijaisia kehit-
tamisalueita pita4 tavoitella heti, jotta alue voi siepata itselleen osan tulevaisuudesta.
(Hamel & Prahalad 2006, 151.)

Edell4 esitettyjen ja luettujen strategisten teorioiden pohjalta tassé koottu taulukko hy-

van matkailustrategian tdrkeimmista huomioitavista seikoista.

Strategian tulisi sisdltdd |Strategiaa varten tarvitaan |Strategian tekijat
ympériston tutkimus ja tunte-

visio mus matkailuyritykset

mieleenpainuva motto kilpailijatutkimus matkailutoimistot

arvot tulevaisuuden ennakointia yrityskehitysyhtio

resurssit yhteinen tahtotila rahoittajat

kehittdmistarpeet resurssit strategian tekemiseen | paattajat

tavoitteet toimijoiden vélinen luottamus | asiakkaat

valitut painopistealueet prosessisuunnitelma oppilaitokset

asiakaskohderyhmét verkostoyhteistyota ulkopuoliset sparraajat

erottuva toimintalinja

mittarit

aikataulu

toteutussuunnitelma

vastuutus toteuttamisesta

seurantasuunnitelma

viestintdsuunnitelma

Taulukko 2. Hyvén alueellisen matkailustrategian térkein sisélto

Edell4 esitetyn taulukon kaksi siséllosta haluan poimia mielestdni muutaman tarkeim-
man seikan omaan tarkasteluunsa. Matkailussa ja palveluliiketoiminnassa asiakas on tai
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ainakin pitdisi olla kaiken keskitssd. Matkailustrategian teossa ja toteuttamisessa vaadi-
taan erityisesti hyvad verkostoyhteisty6td ja osapuolten sitouttamista toimenpiteisiin. Ko-
konaisuutena strategiatyon prosessi on pitkdjanteinen ja moniulotteinen tydrupeama.

Strategiaa ei voi laatia ilman tulevaisuuden ennakointia.

2.1.1 Asiakkaat palveluliiketoiminnassa

Halusin nostaa asiakkaat yhdeksi tarkeéksi osaksi alueellisen matkailustrategian kehit-
tamistd. Alueemme tuotekehityksessa ja yritysten toiminnassa kysytadn harmillisen va-
hé&n systemaattisesti asiakkaiden mielipiteitd ja ndkemyksid. Alueen varsin pienet yrityk-
set kertovat yleisemmaksi syyksi resurssipulan. Liséksi strategiaprosessin aikana yrityk-
sille tehdyt syvéhaastattelut kertovat siité, ettd yrittajat toimivat usein fiilikselld ja sita
miké itsestd mukavalta tuntuu. Suunnitelmia tehddan vain seuraavaan sesonkiin saakka

ja toisaalta hyvin Iyhyellgkin aikajanteelld sesonkia varten.

Jos ymmarretdadn asiakkaan kriittisia menestystekijoita, ymmadrretddn millaiset lupaukset
likuttavat asiakasta. Ei riitd, ettd tunnetaan asiakkaan toimiala, tulee tuntea myos
kumppanin menestyksen ajurit. (Mattinen 2006, 108.) Palveluliiketoiminnan tuotteen
loppuasiakkaat, jotka palvelun kokevat, ovat kuluttajia ja yksityisid henkil6ita. Palvelu-
liilketoiminnan asiakas voi olla myds jonkun yrityksen puolesta toimiva taho, jonka me-
nestyksen ajureihin voi kytkeytyd vahvasti edustamansa yrityksen menestyksen ajurit.
Matkailussa ja palveluliiketoiminnassa asiakas on usein toinen yritys. Harva toinen toi-
miala tarvitsee ja k&ytt&d niin paljon alihankintayrityksia kuin matkailu- ja ohjelmapalve-
lusektori. Pienten toimijoiden on pakko tehdd yhteisty0td menestyéakseen ja loytadkseen
itsed hyodyttavat verkostot. (Tanskanen 4.10.2012.) Alueellisen matkailustrategian pro-
sessissa tulee huomioida asiakkaina alueen yritykset suhteessa toisiinsa, aluetta mahdol-

lisesti myyvat myyjat, yritysasiakkaat seka yksittdiset asiakkaat.

Asiakkaan polku alueella kulkee monen palvelutarjoajan kautta ja asiakkaan kokemuk-
seen vaikuttavat yht4 lailla taksikyydin, ruokakaupan kuin itse matkailukohteen antamat
asiakaspalvelutilanteet ja kokemukset. Alueen toimijat voivat suunnitella valmiiksi asi-
akkaan polkuja, joita pitkin oletetaan asiakkaan useimmiten kulkevan. Suunnitellut po-
lut eivdt aina toimi sellaisenaan vaan asiakas saa palvelukokemuksia ja kontakteja paljon

myds muihin alueen toimijoihin.
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Kuvio 4. Alueellisen matkailun yhteistyo- ja asiakkuusverkosto (Tanskanen 10.11.2011.)

Asiakkaan Kriittiset menestystekijat ovat tarkeitd tiedostaa, jotta osaamme tukea niita
parhaalla mahdollisella tavalla. Organisaation tulee selvittaa asiakkaan ydinosaaminen ja
hahmottaa, miten organisaatio liittyisi silhen. Meiddn tulee kysyé, kuinka organisaati-
omme osaa nykytaidoillaan tukea asiakkaan osaamista tavalla, joka tekee meidat vaike-
asti korvattaviksi. (Mattinen 2006, 109.) Milld organisaatiomme ydinosaamisalueilla,
toimenpiteilld ja prosesseilla pystymme tuottamaan lisdarvoa asiakkaalle (Kvist, Arho-
maa, Jarvelin, Réikkonen 1995, 31;Hamel & Prahalad 2006, 256-257). Asiakassuhteissa
usein tarkeintd on henkilokohtainen kohtaaminen ja luottamus asiakkaan ja myyjan
vélilla. Asiakkaalle saa luvata vain sen, mité pystyy toteuttamaan. (Gutek & Welsh 2000,
88.)

Asiakkaiden tietoja, taitoja ja resursseja kannattaa hyddyntéd jo tuotekehityksessé ja —
suunnittelussa. Yhteistyd on perusta nopeasti kehittyville palveluille sek& optimoiduille
kustannuksille. (Kvist ym. 1995, 36.) Asiakkaan roolin voi n&dhda tuotekehityksessa
kolmella eri tavalla. Ensimmaéinen tapa on, ettd asiakas on pelk&stadn tuotekehityksen
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kohteena. Toisena tapana on, etta asiakas otetaan vuorovaikutussuhteeseen kehitykses-
sd tiedollisesti ja taidollisesti. Kolmas tapa on se, etté asiakas toimii korostetusti kehitta-
jand. (Jarvi, K. 14.2.2013))

Tapa 1 Tapa 2 Tapa 3
Asiakas kehittamisen Asiakas tietolahteend Asiakas kehittdjana
kohteena kehittdmisessa

Asiakas osallistuu ideoi-
Asiakkaasta hankitaan den tuottamiseen ja tes-
tietoa taamiseen

Asiakkaan merkitysta
kehittamisessa korostetaan

Kuvio 5. Asiakkaan roolit palvelujen kehittajand. (Jarvi, K. 14.2.2013). Alkuperdinen
Nordlund (2009) muokattu.

Taman opinndytetydn alaongelmana on, miten saisimme asiakasnakokulman mukaan
alueelliseen matkailustrategiaan. Téh&n opinnédytetydhon ja Lansi-Uudenmaan matkai-
lustrategiaprosessiin asiakas on pystytty ottamaan mukaan kuviossa 5 esitettyjen tapo-
jen 1 & 2 mukaisesti. Asiakkaat ovat osallistuneet ideoiden tuottamiseen ja asiakkaasta
on hankittu tietoa. Tapaan kaksi sisaltyy lisaksi tuotteen testaus. Testausta ei ole tdssé
prosessissa tehty asiakkaiden avulla. Asiakkaiden testausta korvaavana voidaan pitad
strategiaprosessin aikana jarjestetyn Lumoa- koulutuksen osallistujien keskindinen pe-
rehtyminen toisten matkailuyrittdjien tuotteisiin ja tarjontaan ja sen myo6té yritysten toi-
siltaan saama palaute tuotteen toimivuudesta. Lumoa koulutuksen tuotekehitystd on

liséksi arvioineet alueen kuntien matkailutoimijat ja verkoston asiantuntijat.

L&nsi-Uudenmaan matkailuyritysten asiakkaille tehtiin kysely kesdn 2012 aikana seka
Matkamessuilla 2013 tehtiin kysely messukavijoille Lansi-Uudenmaan omalla osastolla.
Lisaksi strategiaprosessin varsin julkinen viestinta ja vélitulosten esittely on tehty siksi,
ettd mahdollisimman monet asiasta kiinnostuneet osallistuisivat strategian tekemiseen
kommentoimalla ja esittdméalld omia ideoita. Tdman viimeisen keinon heikkous on ollut

se, ettd julkisuudesta huolimatta saatuja kommentteja on varsin pieni méaara.

Seka Jarvi ettd Tuominen listaavat keinoja, joilla asiakaslahtoisyyden voi integroida ke-
hitykseen mukaan: mm. asiakastiedon kerdaminen, haastattelut, havainnointi, P3D-

mallinnus, sosiodraama, kyselyt, simulaatiopeli, pilotointi, service blueprinting ja narra-
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tiivit. Kesken olevan asiakaslahtdisen tuotteistamisen tutkimustyén vuoksi heilla ei ollut
vield esittd4 tutkittua tietoa toimivimmista keinosta tai parhaista esimerkeista. (Jarvi, K.
14.2.2013;Tuominen, T. 14.2.2013.)

Asiakaslihtoisyyden integroiminen tuotteistamiseen

Asiakkaan osallistamisen keinoja

Asiakastiedon kerddminen Sosiodraama Pilotointi
Haastattelu Kyselyt Service Blueprinting
Havainnointi Simulaatiopeli Narratiivit
P3D-mallinnus

T T T

Asiakastiedon muuttaminen asiakasymmirrykseksi ja
sen kiyttiminen kaikissa tuotteistamisen vaiheissa

Palvelukonseptin
luominen

[ Tuotteistetun palvelun ja uusien toimintatapojen jalkauttaminen ja levittiminen

Markkinoinnin ja Arviointikriteerie Kompetenssien ja Palveluprosessin Palvelun siséllon
viestinndn n muodostaminen resurssien kuvaus ja rakenteen
suunnittelu kartoitus madrittely

Kuvio 6. AsiakaslahtOisyyden integroiminen tuotteistamiseen (Jarvi, K. 14.2.2013))
muokattu

Kuviossa kuusi esitetddn asiakastiedon muuttaminen asiakasymmarrykseksi ja sen kayt-
tdminen kaikissa tuotteistamisen vaiheissa. Kuvio on tehty tuotteistamisen nakdkulmas-
ta, mutta on yhtd lailla ymmarrettévissé ja sovellettavissa niin, ettd asiakas otetaan mu-
kaan kehittdmiseen strategiasta lahtien. Lansi-Uudenmaan matkailustrategian prosessis-
sa on asiakkaan osallistamisen keinoina kaytetty: kyselyj4, asiakastiedon kerddmista,
mediatiedotteiden ja sosiaalisen median kautta viestimistd ja sitd kautta houkuttelua
osallistumaan matalalla osallistumiskynnykselld esim. vain kommentoimalla esitettyja
ehdotuksia. Varmuudella alueen matkailuyritysten asiakkaiden kommentteja on saatu
yritysten kautta heidan asiakkailleen jaetun kysely kautta. Netin kautta tulleet kommen-
tit ovat etupaassa paikallisten yritysten ja verkoston jasenten kommentteja. Tietysti hei-
takin voi pitad alueen matkailuyritysten asiakkaina siind tapauksessa, ettd he ovat asioi-
neet paikallisissa yrityksissé. Tat4 seikkaa ei tarkemmin vastaajilta kysytty tai selvitetty

erikseen.
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Jarven listaamana avoimen ja asiakaslahtoisen tuotteistamisen muistilistaan kuuluu mm.
seuraavia asioita:

- Mitka ovat asiakkaiden tarpeet

- Mik& on tuotteistamisen kohde

- Tavoitellaanko tuotteistamisella esim. yhteisen ymmarryksen luomista

- Ketkad tuotteistavat: osallistetaanko henkil6sto tai asiakkaat?

- Miten tuotteistamisessa on otettu huomioon mm: asiakasnadkdkulma, oppimisnako-
kulma ja osallistaminen, yhteisen ymmarryksen luominen tuotteistamisesta ja sen ta-
voitteista. (Jarvi 14.2.2013.) Alueellisen matkailustrategian yhteisessa tekemisessd asiak-
kaan kanssa tavoitellaan ennen kaikkea yhteisen ymmarryksen luomista sekd ymmarryk-

sen kasvua asiakkaan tarpeista ja motivaattoreista.

2.1.2 Verkostoyhteistyo ja sitouttaminen

Kun Lansi-Uudellamaalla laaditaan alueellista matkailustrategiaa laht6kohtaisesti vuon-
na 2011 kymmenen kunnan, satojen yrittdjien ja monien muiden organisaatioiden kes-
ken, ei voida valttya verkostoyhteistyoltad. Verkosto sanana on maéaritelty mm. néin:
verkosto on yritysten ja muiden organisaatioiden vélisten suhteiden muodostama, toi-
mialat ylittdvd verkostokudos, joka on periaatteessa rajaton (Valkokari, Hyotyldinen,
Kulmala, Malinen, Moller & Vesalainen 2009, 13). Verkostoituminen tarjoaa parhail-
laan mahdollisuuden toiminnan kehittdmiseen hyddyntdmalla muun verkoston osaa-
mista (Clarke 2006, 1183-1205). Erilaisten verkostojen tunnistaminen on edellytys ver-
kostojen hyddyntamiselle. Yrityksiltd vaaditaan nykyisin paljon verkosto-osaamista ja
kykyé rakentaa ja purkaa uusia verkostoja. Tdma taas edellyttad entistd laajempaa asia-
kasymmaérrystd ja taitoja koota erilaista osaamista toimijoiden yhteenkokoamiseksi.
(Valkokari ym. 2009, 115.) Verkostoitumisen kolme yleisintd tavoitetta ovat joustavuus,
uusien markkinoiden ja mahdollisuuksien avaaminen sekd riskin tietoinen jakaminen
toimijoiden vélilla (Heikkinen-Moilanen & Inkinen 2011, 78). Jotta asiakas saadaan si-
toutumaan yritykseen, on yrityksen taytettdva palvelulupaus, vahvistettava asiakassuh-
detta ja pidettavad huolta asiakkaalle tarkeistd yrityksen tarjoamista lisdarvoista (Gutek &
Welsh 2000, 71-88).

Verkostoja tarvitaan strategian tekemisessd ja ennen kaikkea strategian toteuttamisessa.

Toteuttamisvaiheessa vastuun siirtyessé eri tahoille on yritysten ja organisaatioiden
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omien verkostojen merkitys yha suurempi tavoitteiden saavuttamiseksi. VVerkostoyh-
teistyd vaatii kaikilta osapuolilta sitoutumista, osalta organisaatioista pientd ja osalla
isoa. Kuten Komppula (2000, 269) sanoo, korkea sitoutumisaste edellyttd paitsi asen-
teellista sitoutumista sekd yhteistydhon ja verkoston tavoitteeseen, myos uskottavia ja
tasapuolisia panostuksia yhteisiin toimintoihin.

Sitouttaminen on haasteellista ldpi linjan luottamusmiehistd, yrityksista ja asiakkaisiin.
Strategian onnistuminen edellyttdd Hannuksen mukaan seuraavia kohtia:

* AvainhenkilGiden aktiivinen osallistaminen jo strategian luomiseen, talléin he ovat jo
valmiiksi sitoutuneita strategian toimeenpanoon ja sen edellyttdmiin toimenpiteisiin

* Erityinen huomio viestintddn. Strategian selkd viestiminen Iapi sidosryhmien helpot-
taa strategian ymmartdmisté ja eteenpdin menoa.

* Ylimman johdon henkil6kohtainen sitoutuminen ja esimerkin ndyttd on olennaista

* Yksilolliset tavoitteet puretaan ja prosessien kuvaaminen selkokielelld ja konkretiaksi
mittareiden ja seurannan avulla.

* Tasapaino pitd4 l1oytyad omien ja ulkopuolisten resurssien valilla. Strategian ohjaus on
syytd pitdd omissa kdsissa mutta tulee harkita sopivassa méaarin ulkopuolisen tahon

kayttamistd strategian toiminnan kehittdmisessa. (Hannus 2004, 20 - 21.)

Sitoutuminen verkostoon on yhteistydprosessin mukana kehittyvd elementti, joka saa
alkunsa toimijan tarpeesta tehdé yhteistyoté ja vaatii vahvistuakseen ndytt6jd yhteistyon
tuloksista (Komppula 2000, 269).

2.1.3 Prosessi

Prosessi tarkoittaa toimintaketjua, jossa prosessiin osallistuvat resurssit suorittavat osa-
tehtdvid prosessin kokonaistehtdvén aikaansaamiseksi. Prosessi voidaan kuvata ja ha-
vainnollistaa loogisena kokonaisuutena, jolla on alku ja loppu. Prosessi eroaa kertaluon-
toisesta projektista siind, ettd yleensd prosessi toistetaan ja silla on suurempi jatkuvuus,
kuin projektilla. (Kvist ym. 1995, 9.) Toimintaprosessi on joukko loogisesti toisiinsa
liittyvid toimintoja ja niiden toteuttamiseen tarvittavia resursseja, joiden avulla saadaan
aikaan toiminnan tulokset. Prosessi tuo jarjestystd kaaokseen. Prosessin tunnistaminen
ja kuvaaminen auttavat mukana olevia osapuolia ymmartdméan kokonaisuutta ja pro-

sessi mahdollistaa tyon kehittdmisen ja itseohjautuvuuden. (Laamanen 2002, 19-23.)
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Matkailustrategiassa itse syntymisprosessi on kertaluontoinen, mutta toisaalta taas pro-
sessin tuloksena syntyvé suunnitelma jatkuu. Jos prosessia pidetddn onnistuneena, on
suuri todenn&kaisyys, etté strategian pdivitykset ja myohemmin tulevaisuudessa tehtava
uusi strategia toteutetaan samankaltaisella mallilla. Parhaimmillaan strategiaprosessia
voi luonnehtia onnistuneeksi, jos samaa mallia pdadytdan kayttamaan muillakin matkai-
lualueilla.

Matkailustrategian prosessiin vaikuttavat tassd tutkimustapauksessa vahvasti alueen
yrittajat sekd tutkimustuloksena kaytetyt asiakkaiden nédkemykset. Prosessia ei siis suun-
nitella ja toteuteta pelkdstdan asiantuntijoiden laatiman ohjeistuksen mukaisesti. Téllai-
nen prosessi vaatii tekijoiltddn paljon asiantuntemusta ja luovaa toimintaa. Prosessin
vaiheet tapahtuvat enemmaén tai vdhemman epdmaaraisessa jarjestyksessa tai jadvat jopa
kokonaan tapahtumatta. Toisaalta prosessiin voi tulla uusia tapahtumia, joita ei ennak-
koon ollut suunniteltu tapahtuvaksi. Téllaisen prosessin kehityshaasteena on prosessis-

sa ylldpitad asiantuntijoiden ja vetdjien osaamista ja tilannetajua. (Laamanen 2002, 21.)

Alueellisen matkailustrategian prosessi muistuttaa lahinnd horisontaalista prosessia.
Horisontaalinen prosessi edellyttdd prosessiin osallistujilta hyvin erilaisia asioita kuin
perinteinen funktionaalinen organisaatio. Horisontaalisuus edellyttdd osallistujiltaan
monitaitoisuutta ja kykyd samalla suunnitella, toteuttaa ja valvoa omaa tyotaan. Kun
horisontaalinen organisaatio onnistuu, se toimii vain asiakkaitaan varten. (Kvist ym.
1995, 9-21.) Kun tunnistetaan, mitk4 asiat ovat asiakkaille térkeitd, tiedetdan millaiseen

muutokseen kannattaa panostaa ja mitd huomioida prosessissa (Mattinen H, 2006, 86).

Saadaksemme prosessin eri sidosryhmiin [api pitdd miettid milld tavalla prosessi on oi-
keudenmukainen. Oikeudenmukaisen prosessin tarkeimpid elementtejd ovat kolme
toisiaan vahvistavaa tekijad: osallistaminen, selittdminen ja odotusten selkeys.

(Kim & Mauborgne 2009, 205.)

Strategiaprosessissa pitdd varmistua siitd, ettd mahdollisimman moni paéasee osallistu-
maan strategian laadintaan ja antamaan oman mielipiteensd ja perustelunsa strategiaa
varten. Alueella, jossa on ep&onnistuneita yhteistyémalleja taustalla, on erityinen riski

sille, ettd jokin strategiatydsta unohdettu osapuoli lahtee romuttamaan prosessia. Kuten
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Kim Kirjoittaa Sinisen meren strategiassa voivat strategiatyostd unohdetut ryhmét kokea
strategian vakavaksi uhkaksi ja silloin he pyrkivét kaikin tavoin estdméan strategian toi-
menpiteiden onnistumista. (Kim & Mauborgne 2009, 203.)

Prosessiajattelun idea on sinéllddén hyvin yksinkertainen. Mietitddn asiakkaan tarpeet,
millaisilla tuotteilla ja palveluilla ne voidaan tyydytt&d. Taméan jalkeen suunnitellaan sitd
varten tarvittavat toimenpiteet ja resurssit, joilla haluttu tulos (tuotteet ja palvelut) saa-
daan aikaiseksi. Sitten selvitetddn millaisissa syotteilld (tiedot ja materiaalit) prosessi
saadaan toteutettua ja misté tiedot ja resurssit hankitaan. Parhaimmillaan prosessit alka-
vat asiakkaista ja padtyvat asiakkaaseen. (Laamanen 2002, 21-23.) Lansi-Uudenmaan
matkailustrategian prosessissa asiakkaan rinnalle on nostettu alueen matkailuyritykset ja
niiden tarpeet ja ndkemys halutusta lopputuloksesta.

2.1.4 Tulevaisuuden ennakointi ja trendit

"Kun muistot ylittavét unelmat, loppu on I&helld. Todella menestyvan organisaation tunnusmerkki on
valmius luopua siitd, mika teki siitd menestyksellisen, ja aloittaa tuoreesti. ”

- Michael Hammer.

Tulevaisuuden ennakointi on erittdin tarke&a yrityksen tavoitellessa johtajuutta toimi-
alalla. Toimialaa ennakoiva yritys pystyy tuottamaan tietoa yrityksen johdolle yrityksen
suunnasta. Jos yritys pystyy ennakoimaan tulevaisuutta, se voi saavuttaa toimialan hen-
kisen johtajuuden ja sitd kautta vaikuttaa toimialan muutoksiin. Ennakointi voi tarkoit-
taa paitsi tulevaisuuden ennustamista ja haaveilua myos etukéteen osaamista ja panos-
tamista tiettyyn osaamiseen. Péaastakseen toimialalla henkiseksi johtajaksi yritysten joh-
tajien on n&htava mahdollisuuksia, joita muut eivét nde. Tat4 kautta ndma4 yritysten joh-
tajat osaavat kehittdd johdonmukaisesti valmiuksia tulevaa varten. Vain muutamat joh-
toryhmadt kéayttdvat yhtd paljon resursseja mahdollisuuksien hallintaan kuin olemassa
olevien toimintojen hallintaan. (Hamel & Prahalad 2006, 109-118.) Skenaarioiden kehi-
tyksen jarjestystd kuvaa Hamelin ja Prahaladin (2006, 119) ndkemys avattuna seuraa-

vaan kuvioon.
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Mita talla Mita saat- Skenaario
hetkella f‘> taisi ta- :: >
tapahtuu? pahtua?

Kuvio 7. Skenaarion kehitys

Skenaarion kehityksessa kysytadn ensin mit4 talla hetkelld tapahtuu ja sen jalkeen mieti-
tddn mitd saattaisi tapahtua (Hamel & Prahalad 2006, 119). Skenaariolla pyritddn hah-
mottamaan tulevaisuuden ep&varmuuksia, jotta niihin voitaisiin varautua ja huomioida
olennaiset nakokulmat tehokkaammin péatoksenteossa (Heikkinen-Moilanen & Inki-
nen 2011, 47). Toimialojen kehityksen jarjestyksessé taas lahdetdan siitd, ettd ensin ky-
sytddn mitd voisi tapahtua. Taman jélkeen siirrytddn kysymaan mitd taytyisi tapahtua,
jotta kyseinen tulevaisuus toteutuu. (Hamel & Prahalad 2006, 119.) Asian havainnoimi-

seksi on laadittu seuraava kuvio.

Mita voisi Mita tay- Toimialan tulevai-

tapahtua? f‘> tyy tapah- f‘> suus
tua?

Kuvio 8. Toimialan kehityksen ennakointi

Hamel & Prahalad esittévét lisdksi selventavan esimerkin asiakkaiden tarpeista tulevai-
suudessa. Vaikka yritys taytta4 talla hetkelld hyvin nykyisten asiakkaiden tarpeet, niin
ongelmia tulee, jollei yritys pysty muodostamaan késitysta tarpeista, joita asiakkaat eivat
pysty kertomaan tai joiden asiakkaat nékisivat mielellaan tayttyvan. Hiljaisten signaalien
lukeminen on téssa kohtaa aiheellista. Uusien asiakkaiden ja kohderyhmien tavoittelu
on tarpeen, jotta yritys ei jaisi hyvin nopeassa ympériston kehityksessa peréssahiihtdjak-
si. (Hamel & Prahalad 2006, 143.)

Tulevaisuuden ennakointi mm. trendej seuraamalla on yksi keino. Matkailussa palvelu-
ja tulevat muuttamaan nopealla vauhdilla erilaiset tekniset sovellukset, joilla helpotetaan

logistiikkaa, tiedonhakua, markkinointia, ostamista ja asiakastiedon hankintaa. Vield 40-
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luvulla kerrotaan mm. IBM:n hallituksen puheenjohtaja Thomas Watsonin arvioineen,
ettd maailmaan taloutta riittdd pyorittdmadn viisi suurta tietokonetta. Tuskin kukaan
silloin uskoi, ettd nykyisin ldhes kaikilla on omat kannettavat, i-padit tai dlyk&nnykat.
(Inkinen 1.2.2013.) Matkailussa trendin& on lyhyiden ulkomaanmatkojen kasvu. Kysyt-
tessd mistd ensimmadisend on valmis luopumaan talouden heiketessd, on vastauksena
ulkomaan matkat. Taloustaantumassa yleensd perhearvot kasvattavat merkitystaén ja
yhteiseen tekemiseen panostetaan ja sitd kautta suositaan lyhytlomia kotimaassa tai pdi-
vatekemistd lahialueella. (TNS Values & Vision 2012.)

Maailma on nykytekniikan my6td yhd globaalimpi yhteisd, jossa yritykset toimivat ja
kehittdvat uutta tarjontaa. Pienikin asia keskeltd ei mit4dn voi nousta oikein jalostettuna
laajan maailman tietoisuuteen kuten esim. Angry Birds osoittaa. Ennakoinnissa on pys-
tyttdvd huomioimaan yha laajempi reviiri ja mahdollisesti my0s tdysin uudet Kilpailijat
tarjottavalle tuotteelle. Lisaksi globaalissa innovaatiokehityksessd korostuu se, ett4
oman yrityksen tiedot ja taidot eivat en&d riit4, vaan luodaan avointa toimintakulttuuria
ja innovaatiotkin syntyvat jo suoraan globaalisti. Tahan yritykset tarvitsevat uudenlaisia
menetelmid ja tyokaluja. Menestyminen nykypéivéan kiristyvéssa kilpailussa vaatii yrityk-
siltd ketterdd toimintakulttuuria ja aitoa yhteistyot4 eri toimijoiden valilld. Tdman pdivan
Suomessa tarvitaan entistd kunnianhimoisempaa systeemisten innovaatioiden kehitta-
mistoimintaa, joka kytkeytyy kansalais- asiakas ja kéyttajalahtdiseen ajatteluun. Tehokas,
muuttuvan maailman haasteisiin reagoiva kommunikaatio on strateginen mahdollisuus.
(Heikkinen-Moilanen & Inkinen 2011, 17-30.)

2.2 Matkailualueen strategia

Matkailualueen strategia eroaa yksittaisen yrityksen strategiasta siten, ettd matkailualu-
een strategia on verkoston strategia. Alueen koosta ja toimijoiden mdérasta riippuen
tulee saada kymmenid tai jopa satoja eri toimijoita yhteisen strategian taakse. Toimijoi-
den tulee kaikkien ndhdéa sama visio, 16yt4d samat kannustimet toimintaan ja suunnata
oman toiminnan resurssit yhteisen strategian tavoitteiden toteuttamiseksi. (Komppula
2000, 93-108.)

Yhteistyohon tulee alueellisessa matkailustrategiassa saada kaikki ne sidosryhmét, jotka

jollakin tavalla liittyvat tavoitteiden toteutumiseen tai ovat kehityksessd asianosaisia.
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Yhteistyohon tulee saada yksityiset toimijat, paikallishallinto, rahoittajat, matkailualan
vélitysorganisaatiot, muiden elinkeinoalojen toimijat ja paikalliset asukkaat. (Komppula
2000, 103.)

Verkostossa toimivilla sidosryhmilla voi olla hyvinkin erilaisia ndkemyksia siit4, kenen
tulisi olla mukana strategiaty6ssé ja milld taholla on sananvaltaa strategian sisaltoon.
Asema verkostossa kuvastaa toimijan vaikutusvallan méaara4. Koollekutsujan rooli on
merkityksellinen, jotta eri tahot kokevat koollekutsujan riittdvan viralliseksi ja auktori-
teettiseksi ja kokevat kutsun osallistua prosessiin merkitykselliseksi. (Komppula 2000,
104)

Alueellisen matkailustrategiaprosessin verkostomainen yhteistyd edellyttdd seka vetdjil-
tadn ettd osallistujiltaan avarakatseisuutta ja verkoston muiden toimijoiden hyvéaksymis-
td. Verkosto ei voi toimia yhdessd, jollei saavuteta riittdvén vahvaa luottamusta toimi-
joiden vélille ja pystytd jakamaan tehtdvid ja péatoksentekoa sidosryhmien valilld. Eri
toimijoiden valtasuhteet nousevat vakisinkin esille ja tastd voi aiheutua ongelmia sek&
padtoksenteossa, ettd yhteisten tarvittavien toimenpiteiden asettamisessa (Komppula
2000, 105). Téllaisella alueellisen matkailun strategisella verkostolla tavoitellaan kuiten-
kin tulosta, markkina-asemaa tai muita etuja, joita verkoston jasenet eivat saavuttaisi
toimiessaan itsekseen. Matkailualueen toiminnan vahvuus on verkostossa, jossa loyde-
tadn yhteiset arvot ja kyvykkyydet ja pystytddn médrittelemdan yhteiset tavoitteet. (Val-
kokari ym. 2009, 64-65.)

3 Tutkimuksen toteuttaminen

Tama luku kertoo, miten yrityslahtdisen alueellisen matkailustrategian prosessiin on

liitetty tutkimusta ja milla tavoilla tutkimuksesta saatiin apua prosessin etenemiseksi.

Prosessin lahestymistapana on kaytetty toiminta- ja konstruktiivisen tutkimuksen yhdis-
telmda. Strategiaprosessi on ollut aikataulullisesti hyvin pitkd, jo noin 1,5 vuotta ja mat-
kan varrelle on mahtunut monenlaista toimijaa ja toimenpidettd. Tassd luvussa avataan
toimintatutkimuksen ja konstruktiivisen tutkimuksen ominaisuuksia liiketoiminnan ke-
hittdmisen menetelming ja sitd, miten ne molemmat liittyvat olennaisesti tdiman tyyppi-
seen kehittdmistyohon. Parhaimmillaan tutkimus on silloin kun siind kaytetddn monen-

laisia tutkimusmenetelmid (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2009, 93).
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L&nsi-Uudenmaan matkailustrategiaprosessi on toteutettu yrityslahtdisesti. Yrityslahtoi-
syys on tulkittu tdssa samankaltaisena asiana asiakaslahtoisyyden kanssa. Yrityslahtoi-
syyden prosessissa maarittad se, ettd strategian rakentaminen on alkanut yrityspinnasta.
Strategiaa on rakennettu yrityksista lahtien verkostomaisessa ketjussa huomioiden myos
muut osapuolet kuten kunnat, kehittéjat, paattajat ja ympéariston muut yhteistyokump-
panit. Strategiaa on tehty erityisesti yritysten tarpeiden pohjalta. Yritysten tarpeet ovat
ohjanneet prosessia ja yritysten osallistuminen ja sitoutuminen ovat olleet merkittdvasséa
o0sassa jokaisessa prosessin vaiheessa. (Kvist ym. 1995, s 141-143.) Yritysten osallistu-
misen muodot Ldnsi-Uudenmaan matkailustrategiaprosessiin on esitetty tarkemmin

kappaleessa 4.2.3 Yritykset prosessin voimavarana.

L&nsi-Uudellamaalla matkailustrategiat on toteutettu aikaisemmin kuntavetoisesti. Kun-
tien matkailuvastaavat tai elinkeinotoimen vastaavat ovat olleet strategian paakoor-
dinaattoreita kuten esim. Lohjan matkailun suuntaviivat 2007-2013, Hangon matkailu-
strategia 2007-2013 ja Raaseporin matkailun toimintaohjelma 2010-2013. Alueen mat-
kailuyritykset ovat olleet strategioiden laadinnassa mukana, mutta eivat vahvasti nailla
tasoilla mit4 nyt tehdyssé strategiaprosessissa; tarpeiden rajapintana, suunnittelussa,
strategiaydinryhmén puheenjohtajana, materiaalin tuottamisessa, asiakkaiden osallista-
misen mahdollistajina, strategiatyoryhmén péattéjing ja aktiivisina puolesta puhujina.
Kuvio 18, sivulla x. Strategiaprosessista tekee erityisen yrityslahtoisen lisaksi se, etta
prosessissa ei ole kaytetty ulkopuolista konsulttitahoa prosessin l&piviennin koordinaat-
torina kuten esim. vuonna 2011 valmistuneessa Kotka-Hamina alueen matkailustrategi-
assa. Lansi-Uudenmaan matkailustrategiaprosessi on viety lapi yritysvetoisesti ja yritys-
edustajan toimiessa puheenjohtajana ja strategia on tekstisisaltoja ja tutkimusten kysely-
ja myoten tehty yritys-, matkailu-, ja kehittdjatahojen tekemana yhdessa ja itse kirjaami-

na.

3.1 Toimintatutkimus liiketoiminnan kehittajana

Toimintatutkimus on osallistavaa tutkimusta, jolla pyritd&dn hyvin k&ytdannonlaheisesti
muuttamaan nykyisid kéytanteitd ja ratkomaan mahdollisesti organisaatiossa ilmenevia
ongelmia. Tutkimuksen tavoitteena on k&ytdnndn ongelmien ratkaisemisen liséksi se,
ettd silld luodaan uuttaa tietoa ja ymmarrysté ilmidistd. Toimintatutkimus lahestymista-

pana on kiinnostunut siit4 miten asioiden pitdisi olla, ei vaan siitd miten ne ovat. Tut-
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kimuksessa ei vain kuvata asioita, vaan pyritddn muuttamaan niitd. Kéytdnnonlaheisyys
on yksi selkein toimintatutkimuksen vaatimus. Toimintatutkimus tulee tehdd yhteis-
tydssa siind osallisina olevien toimijoiden kanssa ja saada mahdollisimman laaja joukko
kohderyhma@sta osallistumaan tutkimuksen vaiheisiin. Olennaista toimintatutkimuksessa
on ongelmakeskeisyys. Toimintatutkimuksessa tutkija on aktiivisessa roolissa mukana
tekemdssé muutosta ja tutkijan rooli on merkittava tutkittavan ja tutkijan vélisessé yh-
teistyossé. (Ojasalo ym. 2009, 58.)

Toimintatutkimuksen osallistava tutkimusote asettaa osallistujilleen monta haastetta.
Osallistujat ovat periaatteessa valmiita muutokseen, vaikka tutkimuksen tuloksena tuo-
tettu tutkimuksellinen tieto ja sen pohjalta suunnitellut muutokset eivét koskaan toteu-
tuisikaan. LahtOasetelma on mydnteinen ja muutokselle avoin. Tutkimustuloksena voi-
daan saada esille sellaisia tyotapoja, kulttuureja ja asenteita, joiden vuoksi muutosta on
vaikea saada aikaiseksi. Talloin toimintatutkimus on tuottanut arvokasta tietoa osallistu-

jille onnistumisen esteistd. (Ojasalo ym. 2009, 59.)

Toimintatutkimus soveltuu parhaiten toimintojen tai kdytanteiden muuttamiseen. Ke-
hittdmisen kohteena voi olla mik& tahansa sosiaalisen tai tyokéytanteiden kehittdmistyo.
Toimintatutkimusta voi kayttdd myos silloin kun halutaan saada ongelmalle uusia nako-
kulmia, parantaa kommunikaatiota toimijoiden valill4 ja antaa osallistujille mahdollisuus
ratkaista yhdessa tyOyhteison tehokkuutta estdavd ongelma. Toimintatutkimuksella tar-

koitetaan kdytannon ja teorian vuorovaikutusta. (Ojasalo ym. 2009, 59-60.)

Toimintatutkimus etenee yleensa suunnittelun, havainnoinnin ja arvioinnin kehdné.
Tutkimuksen vaiheita toteutetaan kriittisesti ja jarjestelmallisesti. Toimintatutkimukses-
sa eri vaiheet usein toistavat itsedan ja tutkimusprosessi on siis syklinen. Toimintatut-
kimuksessa vuorottelevat suunnittelu, toiminta ja toiminnan arviointi. Toimintatutki-
muksen voidaan katsoa etenevéan néin: Valitaan pddmadéarat, asetetaan tyon tavoitteet,
kdydaan lapi vastaavien kehittdmistoiden tuloksia, vahvistetaan projektisuunnitelma,
tutkitaan ja kokeillaan pddmadaraan paasyn mahdollisuudet. Toimintatutkimuksen eri
vaiheissa osallistujat ovat vastuullisia itselleen ja toisilleen toiminnastaan. Tutkija toimii
aina ryhmadn aktiivisena jasenend. Organisaation on oltava hyvin sitoutunut ja tutki-
muksen johto pité4 olla hyvin organisoitu ja pd&dmaérahakuinen. (Ojasalo ym. 2009, 60-

61.) Seuraavassa kuviossa on esitetty toimintatutkimuksen etenemisen malli.
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Muokattu suunnitelma

Toteuta

Arvioi,

reflektoi
1. Arvioi, reflektoi

Havainnoi
Suunnittele
Havainnoi
Toteuta

Kuvio 9. Toimintatutkimuksen spiraalimainen eteneminen (Ojasalo ym. 2009, 61) mu-
kaellen

Toimintatutkimuksen tunnusmerkit nakyivét parhaiten strategiaprosessin vaiheissa heti
tutkimuksen alussa, osallistujien sitouttamisessa ja sitoutumisessa, tutkimustulosten
analysoinnin pohjalta tendyissé prosessin etenemisen valinnoissa, tutkijan osallistumi-
sena aktiivisena kehittdjand seka siind mité haluttiin saada aikaiseksi. Yrityslahtoisen
alueellisen matkailustrategian lahtokohtina olivat, etté alueellinen matkailustrategia teh-
daan yrityslahtdisesti, osapuolia laajasti sitouttaen ja hakemalla muutosta aiempiin teh-
tyihin strategiaprosesseihin. Varsinkin yritysten syvéhaastattelujen my6td tehtiin suuri
muutos verrattaessa aikaisempiin alueen matkailun toimintasuunnitelmien toteutuksiin.
Lansi-Uudenmaan kunnissa toteutetuissa matkailustrategiaa vastaavissa suunnitelmissa
ei ole aiemmin kéaytetty oman alueen yrityksia tai asiakkaita néin vahvasti osapuolina

prosessin toteutuksessa.

Toimintatutkimukselle ominaista on syklisyys. Tassé tutkimuksessa ei edetty niin, etta

olisi toistettu samoja malleja niitd valilla kehittden. Etenemisprosessi meni tassa kohtaa
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enemmaén konstruktiivisen prosessimallin mukaisesti teoria ja kdytanto kasi kddessé.
Konstruktiivisen tutkimuksen prosessi on esitetty kuviona 10, sivulla 30.

Toimintatutkimuksessa pyritddn ennen kaikkea ihmisten toiminnan muuttamiseen
(Ojasalo ym. 2009, 38). Alueellisen matkailustrategian prosessin tarkoituksena on muut-
taa alueen matkailutoimijoiden toimintaa aiempaa avoimemmaksi ja verkostomaisem-
maksi jo prosessin aikana yhteiselld tekemiselld. Avoimuutta ja yhteistyota tulee paran-
taa julkisten ja yksityisten toimijoiden valilla sek& yksityisten yrittdjien keskinéisessa
toiminnassa. Toimijoiden halutaan my0s entistd laajemmin ymmartévan asiakkaiden
mielipiteiden merkitys ja hyodyllisyys yritysten palvelujen kehittdmisessa ja kehittymi-
seksi.

3.2 Konstruktiivinen tutkimus liiketoiminnan kehittgjana

Konstruktiivinen tutkimus sopii kdytdnnon ongelmien ratkomiseen luomalla uusi ohje,
késikirja, malli, menetelma tai suunnitelma. Muutos kohdistuu siis johonkin konkreetti-
seen tuotokseen tai kohteeseen. Konstruktiivisessa tutkimuksessa kaytanto ja teoria
kulkevat kasi kadessa. Kehitetyn mallin toteuttaminen ja kdytdnnon toimivuuden ja
hyddyllisyyden arvio ovat keskeisid osia konstruktiivista tutkimusta. (Ojasalo ym. 2006,
38.)

Uuden mallin luomiseksi tarvitaan aina teoreettista tietoa ja uutta kdytannosté keratta-
vai tietoa. Konstruktiivinen tutkimus sopii lahestymistavaksi esim. uuden kirjan, budje-
tointijarjestelman, henkiloston koulutusmateriaalin, www-sivuston tai palvelujen kehi-
tykseen. Prosessimalli kehityksen kohteena vaatii arvioinnin sen esille tuomista kéytan-
noén hyodyistd. Konstruktiivisen tutkimuksen tavoitteena on etsig kdytdnnén ongel-
maan uusi ratkaisu niin, etté se on teoreettisesti perusteltu. Ratkaisun pitdisi tuoda liike-
toimintaan ja tiedeyhteis6n uutta tietoa. Konstruktiivinen tutkimustapa on melko

haasteellinen. (Ojasalo ym. 2006, 65.)

Konstruktiivisessa tutkimuksessa pitad perehtyd hyvin aikaisempiin teorioihin. Uutta
mallinnusta kannattaa esitestata ennen varsinaista testaamista. Tdma vaikuttaa siihen,
ettd tutkimusaika on yleensa pitka ja vaatii osallistujiltaan paljon sitoutumista ja pitka-

janteisyyttd. Eri vaiheiden dokumentointi vaaditaan ja kaytettavat metodit pitd perus-
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tella. Tyon tavoitteet ja kehittdmishaaste on kirjattava selkeésti esille ja tutkimuksen
lopussa mallinnokset on esiteltdvé ja arvioitava. (Ojasalo ym. 2006, 66-67) Seuraavassa
kuviossa 10 on esitetty konstruktiivisen tutkimuksen prosessi.

6. Ratkaisun soveltamisalueen
laajuuden tarkastelu

5. Ratkaisussa kéytettyjen teoriakyt-
kent6jen ndyttdminen ja ratkaisun

uuttuusarvon osoittaminen

4. Ratkaisun toimivuuden testaus ja
konstruktion oikeellisuuden osoitta-

minen

3. Ratkaisujen laatiminen

2. Syvéllisen teoreettisen ja kdytdnnol-
lisen tiedon hankinta tutkimuksen ja
kehittdmisen kohteesta

1. Mielekk&an ongelman etsimi-

nen

Kuvio 10. Konstruktiivisen tutkimuksen prosessi. (Ojasalo ym. 2006, 67 mukaellen)
alkuperdinen Kasanen, E., Lukka, K. & Siitonen, A. (1991). Konstruktiivinen ote liike-
taloustieteessa.

Katsottaessa kuviota 9, sivulla 27 toimintatutkimuksen prosessista sek& kuviota 10 si-
vulla 29 konstruktiivisen tutkimuksen prosessista Lansi-Uudenmaan matkailustrategian
prosessi muistuttaa prosessina ja lahestymistapana hyvin paljon konstruktiivista tutki-
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mustapaa. Toimintatutkimuksen painoarvot osapuolten sitouttamisessa, tutkijan aktii-
vinen toimiminen kehittdjdnd sek& ihmisten toimintatapojen muuttaminen ovat kuiten-
kin niitd, jotka vievat tdmén strategiaprosessin paljolti toimintatutkimuksen alle. Voi-
daan katsoa, ettd tutkimus on toimintatutkimuksen ja konstruktiivisen tutkimuksen

yhdistelma.

3.3 Tutkimus- ja aineistonkeruu menetelmét

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmind on kéytetty teoreettista tiedonhankintaa,
massakyselyd yrityksille, yritysten syvahaastattelua, kahta asiakaskyselyd ja havainnoin-
tia. Teoreettinen tiedonhankinta on kulkenut kdytdnnon toteutuksen kanssa kasi k&des-
sd kaikkien strategiaprosessin toimenpiteiden aikana. Tietoa on hankittu eri Kirjallisista
lahteistd ja sen liséksi asiantuntijoilta. Yritysten massakysely toteutettiin aktiivisen stra-
tegiatyon alkuvaiheessa Digium- kyselyna. Yritysten syvahaastattelut toteutettiin alueen
valituille yrityksille, kesén ja syksyn 2012 aikana yhteensd 11 kappaletta. Ensimmadinen
asiakaskysely toteutettiin kaavakekyselynd alueen matkailuyritysten asiakkaille. Toinen
asiakaskysely toteutettiin Matkamessujen 2013 L&nsi-Uudenmaan osastolla osaston
arvontaan osallistavana kyselynd. Havainnointia on tehty kahdessa isossa strategiatyo-
pajassa sek& strategiaydinryhmén tydskentelystd. Seuraavissa alaluvuissa 3.3.1-3.3.5

kerrotaan tarkemmin kaytetyist4 tutkimusmenetelmista.

3.3.1 Digium- kysely

Tutkimuksen operatiivinen toteuttaminen on ollut todella monen tahon suunnittelemaa
ja toteuttamaa. Yrityksille tehtyd Digium —kyselyd varten kysymykset laadittiin Lansi-
Uudenmaan matkailutydryhmén yhteistyoné. Kyselyn ja vastausten keruun toteutti No-
vago Yrityskehitys Oy. Aineiston analysointi tehtiin opinndytetydn tekijan toimesta ja
aineistosta nostettiin tarkeimmat lopputulemat ensimmaisen suuren tydpajan ryhmaé-
tybaiheiksi. Digium -kyselyn aineistoj liitteessa 6. Kyselyn tulokset avattiin ensimmai-

sessd tyOpajassa osallistujille.
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3.3.2 Kysely yritysten asiakkaille

Ensimmaéinen asiakaskysely toteutettiin kaavakekyselynd. Kysymykset laati opinndyte-
tyon tekijd ja ne hyvéksyttiin yhteisesti L&nsi-Uudenmaan matkailutyoryhmassa. Kysy-
myskaavake muokattiin Lohjan Matkailupalvelukeskuksessa esitettdvadn muotoon. Ky-
symysten ruotsin- ja englanninkieliset versiot kaansivét alueen yritt4jat. Kysely toimitet-
tiin alueen yrityksille alueen matkailutoimistojen ja kuntien edustajien toimesta. Alueen
matkailuyritykset jakoivat kyselyd asiakkailleen ja kerdsivdt kyselykaavakkeet. Kyselyt
toimitettiin Lohjan Matkailupalvelukeskukseen, jossa aineistosta tehtiin yhteenveto ja
analysointi. Asiakaskyselyja saatiin yhteenvetoon kaikkiaan kymmenen yrityksen kautta
yhteensd 64 kappaletta. Asiakaskyselyjen tuloksista saatiin suuntaa strategiassa mm.
alueen yhteiselle markkinointinimelle, vahvistusta teemoille sekd kuvaa kohdekohtais-
ten palvelujen toimivuudesta. Asiakaskyselyn aineistot ovat liitteessa 7.

3.3.3 Messukysely asiakkaille

Toinen asiakaskysely toteutettiin Matkamessujen 2013 L&nsi-Uudenmaan messuosas-
ton arvontakilpailuna. Kysymykset laati opinndytetyontekija ja ne hyvaksyttiin yhteisesti
kaikkien Lansi-Uudenmaan osaston matkailutoimijoiden kesken. Kyselyn oli tarkoitus
olla lyhyt, asiakasta hauskasti motivoiva ja kyselyn tuloksista oli tarkoitus saada selven-
nysta asiakkaiden mielikuvaan Lansi-Uudenmaan alueesta ja matkailukohteista. Kyse-
lyyn vastasi neljan péivan aikana 1246 asiakasta. Kyselyn tulokset purettiin Lohjan Mat-
kailupalvelukeskuksessa ja tulosten analysointi tehtiin opinnéytetyon tekijan toimesta.
Tuloksilla saatiin vahvistusta strategian teemojen ja vetovoimatekijoiden valintaan.

Messukyselyn aineistot ovat liitteessa 3.

3.3.4 Havainnointi

Havainnointia tehtiin opinndytetyon tekijan toimesta kahdessa isossa strategiatyopajas-
sa sekd strategiaydinryhmén tytskentelystd. Havainnoinnista tehtiin muistiinpanoja.
Muistiinpanot olivat hyddyllisia mm. strategiaydinryhman tydskentelyssd, koska niiden
avulla oli helpompi palata siihen, mitd ja miksi oltiin aiemmin jo padadytty tiettyihin rat-
kaisuihin. Havainnoija oli tilanteissa yksi osallistujista, ei siis toiminut puheenjohtajana

tai virallisena sihteerind ja talléin havainnoijan oli helpompi keskitty4d havainnointiin.
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Havainnoinnilla pyrittiin lukemaan osallistujien hiljaisia signaaleja sekd huomioimaan
sellaisten osallistujien tarpeet tuoda nakokulmia esille, jotka eivat valttamatta itse pyyta-
neet puheenvuoroa sopivassa tilanteessa. Havainnoinnilla siis tdssa yhteydessa haettiin
osallistujien hiljaisia signaaleja mukaan ryhmatydskentelyyn, pidettiin kirjaa tapahtuneis-
ta ja yritettiin kdyttadd herkk&a korvaa ja silmai asioille, joita ei valttdmattd sanota da-

neen.

3.3.5 Syvahaastattelu

Yritysten syvdhaastattelut toteutettiin opinndytetyon tekijan toimesta kesén ja syksyn
2012 aikana. Haastatteluajat sovittiin etukateen ja kysymykset toimitettiin etukateen
tutustumista varten. Haastattelut danitettiin seké& niist4 tehtiin kirjalliset muistiinpanot
haastattelun aikana. Haastattelukysymykset olivat samat kuin massakyselynd tehdyn
Digium- kyselyn kysymykset. Haastattelun aikana kysymykset paljon laajenivat ja vuo-
rovaikutteinen keskustelu toi esiin uusia asioita. Haastatteluihin kéytettiin keskiméaarin
1,5 tuntia per yritys. Haastattelut litteroitiin ja analysoitiin. Haastattelun aineistot ja ava-
us ovat liitteessé 5. Haastattelujen tuloksia kéytettiin strategiatyoskentelyn aikana alueen
yritysten tilanteen selkeyttdmisessd, tyOpajojen suunnittelussa ja prosessin eteenpéin
viemisen motivoinnissa. Tuloksia on kéytetty my0s paattéjien tietoisuuden kasvattami-

sessa ja yritysten tilanteen viestimisesta alueen virallisissa elinkeinofoorumeissa.

3.4 Tutkimusvaiheen tulokset

Téssa kappaleessa tutkimusten tuloksista esitetddn vain lyhyet yhteenvedot. Tutkimus-
ten tulokset eivat suoranaisesti vaikuttaneet prosessin kulkuun, mutta tutkimukset oli-
vat tarked osa prosessin konkreettisia toimenpiteitd ja ne antoivat arvokasta tietoa stra-
tegian siséltoon. Tarkemmat kuvaukset aineistoista kuten kyselylomakkeet, vastaukset
ja yhteenvedot ovat liitteind. Laajimmin t&ssd kappaleessa on avattu yritysten massa-
kyselyn ja syvdhaastattelujen tulokset, koska ne tukevat yrityslahtoisen strategian viite-

kehysta.
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3.4.1 Digium -kysely ja syvahaastattelut yrityksille

Digium —kysely I&hetettiin kesdlla 2012, 766:1le matkailuun liittyvalle toimijalle Lansi-
Uudenmaan alueella. Jakelulista oli Novago Yrityskehitys Oy:n matkailutoimijoiden
yhteystietolista. Kyselyyn vastasi 68 yritysta, eli vastausprosentti oli 8%. Digium- kyse-
lyyn eivét vastanneet ne yritykset, joille tehtiin samoilla kysymyksilla syvdhaastattelu.
Koska Digium —kyselyn ja syvéhaastattelujen kysymykset olivat samat, on t&ssa analyy-
sissé yhdistetty ndiden kahden tutkimuksen tulosten arviointi. Molemmista tutkimuksis-
ta saatiin hyvin samansuuntaisia tuloksia. Syvéhaastattelussa keskustelu tuotti vastauk-
set paljon laajemmin ja usealta ndkOkulmalta kun taas Digium -kyselyssa vastaukset
olivat lyhyempid ja suoraviivaisempia. Silti myds Digium -kyselyssa oli paljon avointen
vastausten kohtia, joihin osa vastaajista jaksoi kirjoittaa pitkidkin kommentteja. Digium
-kyselyn on aineistoja liitteessa 6 ja yritysten syvdhaastattelujen aineistot liite 5.

Omat asiakaskohderyhmat tunnistetaan huonosti. Digium -kyselyn mukaan Ldansi-
Uudenmaan matkailuyritykset tuntevat huonosti oman asiakaskohderyhmansa tai koh-
deryhmad on hyvin yleinen tai maarittelemé&ton. Jotta osaamme tarjota alueelta oikeita
tuotteita, teemoja ja sisaltoj4 ja jotta saisimme niitd asiakkaita, joille tuotteemme sopii,
pitdisi yritysten profiloida kohderyhmét tarkemmin. Kohderyhmien tunnistamattomuus
tuli selkedsti esiin my0s Lohjan alueen yritysten syvahaastatteluissa. Osa yrityksista osa-
si nimetd kohderyhmét hyvin, mutta valtaosan vastaus oli, ettd "kaikki kdy”. Kun koh-
deryhmid ei tunnisteta, pienen yrityksen resurssit markkinointiin heikkenevét entises-

tadn, koska markkinointi on hajanaista ja tavoittelee vahan kaikkia.

Yritykset kamppailevat koko alueella opasteiden ja kylttien kanssa. Kyselyn mu-
kaan Lansi-Uudenmaan matkailuyritykset kamppailevat koko alueella tiekylttien ja koh-
deopasteiden saamisen kanssa. Asiakkaiden on vaikea |0ytaa kohteisiin ja koettiin, etta

kunta ei auta opasteiden saamisessa. Kaikkien edun mukaista olisi, ettd asiakkaat |0yta-

vt vaivatta haluamaansa kohteeseen ja tdma@ turha logistinen haitta helpottuisi. Kylt-

tiongelma tuli selvasti esille sekd Digium -kyselyssa ettd syvahaastatteluissa.

Odotukset laajemman ja ndkyvamman yhteismarkkinoinnin osalle ovat kovat.
Ulkomaan markkinointi on olematonta, eika sit4 edes laajasti koeta mahdolliseksi. Ko-

ko alueen yhteiseltd markkinoinnilta odotetaan paljon. Kuntien nykyiset matkailubudije-
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tit ovat todella pienet ja alueen yritykset markkinoivat omia palvelujaan hajallaan eri
medioissa. Syvéahaastatteluissa Lohjalta odotettiin repdisevad ja ndkyvaa kaupunki- ja
matkailumarkkinointia yritysten tueksi. Yhteistd markkinointia pidettiin molemmissa
selvityksissa yleisesti otten hyvan ajatuksena, mutta toteutustapa aiheutti vield pientd

epargintia.

Myynti& ei mainittu Digium —kyselyn vastauksissa juuri ollenkaan tai sita ei
ainakaan koeta ongelmaksi. Myynti vaikuttaa olevan alueen yrityksille itsestaansel-
vyys, kunhan joku taho ensin markkinoi. Lohjan syvahaastatteluissa alueen yhteisen
myynnin tarve ja sithen kohdistuvat odotukset nousivat selvemmin esille. Tdma4 voi
johtua siit4, ettd haastattelijalle oli helpompi esittd4 lisdkysymyksid aiheesta ja pohtia
yhdessa vaikutuksia.

Julkisen liikenteen kehittdmista alueelle ja alueen sisalla toivotaan. Palvelujen
saavutettavuus koettiin huonoksi tai jopa olemattomaksi. Saavutettavuus koettiin osa-
ongelmaksi my6s osaavan tyovoiman saatavuudelle. Julkinen liikenne alueelle koetaan
riittdmattomaksi. Erityisesti alueen sisallg liilkkuminen on todella haastavaa matkailijalle,
joka ei tunne aluetta. L&nsi-Uusimaa sijaitsee kuitenkin loistavan logistisesti lahelld Hel-
singin ja Turun talousalueita. Yhteyksien puute tuli hyvin selvésti esille sekd Digium-
kyselyssa ettd syvahaastatteluissa. Julkisen liikenteen puute vaikuttaa tyévoiman ja asi-
akkaiden liikkuvuuteen seké kohteiden saavutettavuuteen. Tdssé kohtaa kaivattiin eri-

tyisen paljon julkisen ja yksityisen sektorin yhteistyota.

Henkildstoresurssit ovat pienet, osaavaa ja motivoitunutta ravintolahenkilokun-
taa on vaikeaa saada ja sesonkityévaked on saatavilla huonosti. Henkilostéon-
gelman kanssa kamppailevat 1&hinnd ravintolapalveluja tarjoavat yritykset. Varsinkin
osaavaa keittiohenkilokuntaa on yritysten mielestd vaikea saada. Henkilokunnan pysy-

vyys tyopaikoissa koettiin myds ongelmaksi.

Lohjan alueen yrityksille toteutettiin syvahaastattelut siten, ett4 haastattelujen tulokset
myds tallennettiin ja litteroitiin asianmukaisesti. Haastattelu tehtiin kesén ja syksyn 2012
aikana yhdelletoista alueen matkailuyritykselle. Raaseporin yrityshaastatteluista, joita

tehtiin kolme kappaletta, ei ole olemassa dokumentoitua materiaalia, joten niiden tulok-
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sia ei voida esitell tassé tarkemmin. Yritysten syvahaastattelujen tuloksena nousi esille

seuraavia asioita.

Yritysten valmius ja halukkuus yhteistydhon

Yrityksille esitetyillda kysymyksilla haettiin erilaisia yhteistydmuotoja matkailuyritysten
vélisestd suunnitellusta yhteisty6std, mika hyddyttdd kumpaakin osapuolta.

Haastateltujen yritysten keskindinen yhteistyd vaikutti vahdiseltd. Useimmat tekevat
yhteistyoté vain kiintedsti omaan toimintaan liittyvien palveluntarjoajien kanssa. Yhteis-
tyo on télloin esim. selkedsti tydvoiman ostamista hetkelliseen palvelutarpeeseen kuten
keittiohenkilokunta tai salitarjoilijat. Usein mainittu yhteistydmuoto oli yksittdisen pal-
velun ostoon liittyva. Vain kaksi kymmenesté vastanneesta ilmoitti tekevénsd etukateen
suunniteltua tuotteistettua yhteisty6td muiden alueen matkailuyritysten kanssa. Valtaosa
yrityksisté kuitenkin kertoi, ettd nékee yhteistyon tarkednd. Suurimmat haasteet yhteis-
tyon laajentamiselle liittyivat joko aikapulaan tai siihen, ett4 ei tiedetd keinoja yhteistyon
muodostamiseksi. Alueen muita matkailuyrityksié ja palveluja tunnettiin yleisesti hei-
kosti.

Johtop&atos: Yhteistyohalukkuutta on, mutta resurssit ja keinot puuttuvat sen alkami-
seksi ja toteuttamiseksi. Oman alueen muita matkailuyrityksia ja palveluja tunnetaan
heikosti. Yritykset ovat valmiita yhteistyohon, mikali nakevét yhteistyosta selkedn hyo-

dyn omalle liiketoiminnalleen.

Yritysten valmius ja halukkuus alueen matkailun kasvuun

Seuraavilla kysymyksilla haettiin yritysten vastinetta alueen matkailun kasvuun. Kuinka
paljon yritykset ovat valmiita kasvamaan yrityskokoa, palveluja ja kehittyméaan palvelun-
tarjoajana. Jos alueen matkailullinen vetovoima saadaan kasvamaan, on palveluntarjo-
ajien ehdottomasti oltava mukana kehityksessa. Julkisen ja yksityisen sektorin yhteistyo

on kohdattava alueen kehityksessa.
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Kahdeksan kymmenesta vastaajasta kertoi haluavansa kasvaa yrityksend. Loput kaksi
vastaajaa kertoi, etta yrityskokoa ei haluta kasvattaa, mutta yrityksen palvelun sisaltoa
kehitetadn. Kaikki kymmenen olivat siis valmiita joko kasvuun tai kehitykseen.

Yritykset ovat valmiita investoimaan mm. majoitustiloihin, kylpylé- ja hyvinvointipalve-
luihin, kokoustiloihin, lasten ja perheiden palveluihin ja luontovirkistysalueisiin. Yrityk-
set nakevét selkedn kasvupotentiaalin ulkomailta tulevissa asiakkaissa ja ovat valmiita
panostamaan ulkomaan markkinointiin. Eniten potentiaalia ndhtiin Vengjan markki-

noissa.

Johtopdaétds: Kasvuhalua on paljon ja yritykset ovat valmiita investoimaan eri tavalla.
Kasvumahdollisuuksia nahtiin eniten Vendjan markkinoilta.

Yrityksen nakemys alueen matkailun tdman hetkisesta tilasta

Kysymykselld haettiin yritysten ndkemystd alueen matkailun nykytilasta. Vastausten
myo6té tuli hyvin esille, kuinka tietoinen yritys oikeasti on ympéaroivastd matkailutoi-
mialan tilanteesta ja kehityksesta Lohjan seudulla ja L&nsi-Uudellamaalla. Useimmat
vastaukset perustuivat yritt4jan kasityksiin usean vuoden takaiselta ajalta tai lahipiirin
ihmisten kommentteihin. Yksikadn haastatelluista yrityksisté ei ollut todistettavasti tie-
toinen L&nsi-Uudenmaan matkailun tulo- ja tyollisyysselvityksen 2009 tuloksista ja

matkailutoimialan todellisesta merkityksestd omalla toiminta-alueellaan.

Yritysten vastauksista kavi ilmi, etta laajempaa alueellista yhteisty6té kaivataan ja odote-
taan. Laajemman tarjonnan hyddyt asiakkaalle tunnustetaan. Yritysten mielesta matkai-
lutoimialaa ja palveluliiketoimintaa ei tunnusteta oikeasti toimialaksi, eikd ndhda sen
merkitystd tyollistdjand ja tulon tuojana alueelle. Nelja kymmenesta vastaajasta piti Loh-
jan alueen matkailun aamukahveja hyvand yhteistyéverkostona yrittéjille. Lohjan mat-
kailun yleista kehitysta pidettiin parin viime vuoden aikana oikean suuntaisena ja paa-

madratietoisempana. Lohjan matkailun profiilin koettiin nousseen aikaisemmasta.

Johtopdaétds: Laajaa yhteistydtd odotetaan ja yritt4jat ovat siihen valmiita. Lohjan mat-

kailun viimeaikaista kehitystd pidetddn mydnteisend ja paddmadratietoisempana. Yrittdjat
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eivdt tunne oman alueen matkailutoimialan todellisia lukuja. Yritt4jat kaipaavat matkai-
lualan tunnustusta tyollistdvand ja tuottavana toimialana.

Suurimmat toiveet jatkotoimenpiteille

Useamman yrityksille esitetyn kysymyksen avulla selvitettiin niitd selkeité tarpeita tai
puutteita, joita yritykset kokevat arkipdivéan yritystoiminnassa. Téssd kohdassa selvitet-
tiin myos, onko jotain sellaisia palveluja, jotka kokonaan puuttuvat alueelta. Palvelut
olisivat kuitenkin tarkeitd jo t&dlla olevien yritysten auttamiseksi tai palvelun parantami-
seksi ja saavuttamiseksi.

Vastaukseksi tuli pitka lista erilaisia yksittaisia vastanneen yrityksen toimintaedellytyk-
siin liittyvia parannusehdotuksia, kuten tietyn alueen vedenjakelun turvaaminen isolle
majoittujamédralle tai yrityksen tarvitsemia alihankintapalveluja alueelta. Yleisempié
toiveita oli usealla vastaajalla mm. joukkoliikenteen ja lilkenneyhteyksien parantaminen,
opasteiden ja kylttien parantaminen, markkinoinnin tehostaminen ja sit4 kautta Lohjan
tunnettuuden kasvu.

Johtopaéatds: Yritykset toivoivat markkinoinnin tehostamista Lohjan tunnettuuden
kasvattamiseksi, liilkenneyhteyksien séilyttamisté ja parantamista sek& opasteiden ja kylt-

tien parantamista.

Yritystoiminnan suunnitelmallisuus

Kysymyksella, onko yritykselld matkailustrategiaa tai liiketoimintasuunnitelmaa jossa
matkailu mainitaan, selvitettiin yritysten toiminnan suunnitelmallisuutta. L&nsi-
Uudenmaan alueelle tehddan yhteinen matkailustrategia kevédn 2013 aikana ja Lohjan
matkailun toimintasuunnitelma pdivitetddn samanaikaisesti. Strategian pohjana kayte-
tadn yritysten suunnitelmia ja ndkemyksié. Jos yritykset pystyvat suunnitelmallisesti ke-
hittdmaan yritystoimintaansa ja strategian myota julkiset panostukset saadaan tukemaan

yritysten toimenpiteitd, on hyoty alueelle paras mahdollinen.
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Haastatelluista yrityksistd yhdell4 oli olemassa oma matkailustrategia. Kolmella yrityk-

sell oli liiketoimintasuunnitelma. N&in ollen vastaajista kuudella ei ollut ollenkaan stra-

tegiaa tai liiketoimintasuunnitelmaa. Haastatelluista yrityksistd moni oli pieni ja per-

heyrityksen tyyppinen. Yhdeksi syyksi suunnitelmien puuttumiseen mainittiin, ettei niitd

tarvita, koska yrittaja tekisi suunnitelman vain itselleen. Tdman liséksi pienet yrittdjat

haluavat séilyttaa vapauden tehda asioita fiiliksella.

Johtop&atds: Lohjan alueen matkailuyritykset eivat toimi strategioiden tai liiketoimin-

tasuunnitelmien mukaisesti vaan toimintaa ohjaa hetkellinen fiilis.

Yritysten Digium- kyselyn ja syvahaastattelujen tuloksista voi tehda seuraavia

yhteisia johtopaatoksia

L&nsi-Uudenmaan yritykset kamppailevat kyltitysten ja opastusten kanssa. Yri-
tykset toivovat kuntien apua siing, etta kyltitykset saadaan kuntoon ja asiakkaat
|6ytavat kohteisiin ongelmitta.

Alueen siséisen logistiikka koettiin ongelmaksi. Julkinen liikenne on vahéist4 ja
se koettiin ongelmaksi seké asiakkaiden ett4 henkilokunnan liikkuvuudelle.
Yritykset ovat alueella varsin valmiita laajempaan yhteistydhon. Kasvuhaluk-
kuutta on ja yritykset ovat valmiita omalta osaltaan investoimaan palvelujen ke-
hittdmiseen. Yhteistd myyntid ja markkinointia odotetaan. Kasvupotentiaalia
n&hdaan eniten Vendjan markkinoilta.

Alueen matkailuyritykset toivovat matkailutoimialan arvostuksen kasvua ja tun-
nustusta tyo6llistdvand ja tuottavana toimialana. Tdtd haastetta heikentévéana teki-
jané oli kyselyn tuloksista huomattavissa, ettd alueen matkailuyrityksetkaan eivéat
tiedd alueen todellista matkailun vaikutusta ja tuntevat huonosti oman toimi-
alansa toimijoita. Heikentdvana tekijand tdhan oli vastausten perusteella myos se,
ettd matkailuyritysten toiminta on usein suunnittelematonta ja pdadmaaratont ja
siksi vaikea todentaa muille merkityksellisena.

Molemmista tutkimuksista kavi ilmi, ettd yritykset odottavat paljon enemman

yksityisen ja julkisen sektorin yhteisty6td suunnitteluvaiheesta toteutukseen.
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3.4.2 Kysely yritysten asiakkaille

Lénsi-Uudenmaan matkailuyritysten asiakkaille toteutettiin kesalla 2012 kysely palaute-
lomakkeen muodossa. Lomakkeet lahetettiin kuntien matkailutoimistojen ja muiden
kuntatoimijoiden kautta oman kunnan matkailuyrityksille. Asiakaskyselyn aineistot ovat
liitteessd 7. Lomakkeessa oli kysymykset suomeksi ja englanniksi. Lomakkeita palautui
kymmenen yrityksen kautta ja kaikkiaan kyselyyn vastasi 65 asiakasta koko alueelta.
Maaraé voidaan pitdé todella vahaisend. Kyselyn tuloksia kannattaa silti kuunnella her-
kalld korvalla, koska vastaukset tulevat suoraan asiakkailta, jotka kayttivat alueemme
matkailupalveluja parhaillaan. Alueella on tehty kaiken kaikkiaan todella vah&n asiakas-
nakokulman selvityksid ja siksi tdma véhainenkin mairad kuvaa omalta osaltaan asiak-

kaiden ndkdkulmaa asioihin.

Asiakkaat tuntuivat tietdvan hyvin olevansa Lansi-Uudenmaan alueella. Alueen matkai-
lutoimijoiden oletus, etté alue tiedetddn huonosti ja Lansi-Uudenmaan sijaintia ei miel-
letd missé se on, osoittautui vaaréksi. Alueen ja kohteen palveluihin oltiin yleisesti koh-
tuullisen tyytyvaisid, puutelista koski 1&hinna yksittdisig kohteita koskevia pienié asioita.
Kaikista 65 vastaajasta 45 koki, ettd kohteesta oli neuvottu riittdvasti muidenkin alueen
palvelujen pariin. Alueen matkailun kehittdmiseksi ehdotettiin jarvimatkailun kehittamista,

huoltoasemien méadrdn lisdédmista ja kuljetuspalveluita alueen sisélld muihin kohteisiin.

Asiakkaat olivat mielestddn saaneet riittavasti tietoa alueen palveluista ennakkoon ja
oikealla kielella. Sahkoisen ja paperisen tiedon saanti jakautui lahes tasan, joten internet
vallankumous ei nakynyt vield tdssd kohderyhmassa. Kaikkien merkityksellisintd kyse-
lyyn vastanneille vaikutti olevan ympardiva luonto ja sen tarjoamat mahdollisuudet.

Kaikkein tyytyvéisimpi oltiin luontoeldamyksiin ja maisemiin.

Kyselyn tulosten perusteella luontoarvojen nostaminen mukaan matkailustrategian kar-
Kiin on itsestaanselvyys. Asiakkaiden tuntemus alueesta oli myos hyva ja tiedonsaanti
riittdvd. Kehittdmiskohteiksi tuli asiakkaidenkin puolelta alueen sisdiset liikenneyhtey-

det. Asiakkaat toivoivat lisaa lilkuntavalineitd kayttéon ja lasten leikkipaikkoja lisaa.
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3.4.3 Messukysely asiakkaille

Matkamessuilla 2013 L&nsi-Uudenmaan yhteisosastolla jarjestettiin kilpailu, jolla hou-
kuteltiin messukavijoitd pysdahtymaan osastolle. Kilpailun palkintoina oli erilaisia mat-
kailuyritysten ja kuntien myontdmid lahjakortteja ja tavarapalkintoja. Kilpailuun osallis-
tui vastaamalla kolmeen kysymykseen. Vastaajia oli neljan messupdéivan aikana 1246
kappaletta.

Ensimmadiselld kysymykselld haettiin vastaajien mielikuvaa Lansi-Uudestamaasta verrat-
taessa sitd eri automerkkeihin. T&m& ensimmainen kysymys mittasi asiakkaiden mieli-
kuvaa alueesta ja symbolista paralleelia. Vastauksista voidaan tulkita, millaisena asiak-
kaat meidat ndkevat verrattaessa automerkkeihin. Brandi syntyy silloin kun on olemassa
riittdvan suuri joukko ihmisi4, jotka nakevat asian samalla tavalla. (Moilanen, T.
23.3.2012.) Vastausten avulla siis haettiin matkailustrategiaan alueen vahvuuksia ja kar-
kia, eli niit4 asioita, joita meidédn tulisi jatkossa kehittad ja korostaa. Asioita, joiden ke-
hittdmiselld voidaan vahvistaa olemassa olevaa myonteistd asiakkaiden aluemielikuvaa.
Téssa sivuttiin osittain sinisen meren strategiaan siirtymisen nelikenttdtyokalua; supista,

korosta, poista ja luo (Kim & Mauborgne 2005, 58.)

Suurin osa vastaajista néki alueen Volvona, seuraavana tuli VVolkswagen ja kolmantena
rattisitikka. Paallimmaisin mielikuva siis symboloi vastaajille jollain tapaa yhtenaisyytta
Volvon ja Wolkswagenin automerkkien kanssa. Villimpana korttina nousi l&hes tasoi-
hin ehkd kulttuurin monimuotoisuutta ja erilaisuutta kuvastava réttisitikka. Toisaalta
taas lahes 39% &anistd hajaantui Ferrarin, Hondan, Skodan ja Mercedeksen kesken.
Tutkimuksessa ei kysytty, mitd ominaisuuksia eri automerkit vastaajille tarkoittavat.
Taman vuoksi lopputulos alueen mielikuvasta vastausten perusteella taytyy tulkita stra-
tegiaydinryhman muodostaman yhteisesti sovitun mielikuvan mukaisesti eri automer-
keistd. Kysely kertoo, ettd messuosaston asiakkaat nékevat alueemme hyvin monella
tapaa ja vertasivat aluetta moneen eri automerkkiin. Seuraavassa kaaviossa on esitetty

kysymyksen yksi tulos ympyrakaaviona.
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Kuvio 11. Jos Lansi-Uusimaa olisi automerkki, niin mika naista?

Toinen kysymys Kkartoitti, miten hyvin asiakkaat mieltdvat alueemme palvelut ja mit4
palvelua he pitavat takuuvarmana, ettd alueelta saa. Toinen kysymys mittasi sekd brand
Imagea- todellisuutta, ett4 brand equity- mittaria brdndin arvosta ja hyodystd asiakkaal-
le. Toinen kysymys oli, mitd tieddn takuuvarmasti saavani vieraillessani L&nsi-
Uudellamaalla? Vastauksista haettiin niitd asiakkaan mainitsemia asioita, jonka vuoksi
hén télle alueelle matkustaisi ja mitk& matkailulliset elementit hén alueelta jo osaa nime-
t4. Vastauksista voidaan poimia niit4 asiakkaan tietdmid elementtejd, mitkd asiat ovat
asiakkaillemme térkeitd ja hyotyd tuottavia, mitd asioita meiddn kannattaa séilyttda ja
vahvistaa. (Moilanen, T. 23.3.2013.)

Kulttuuritarjonta nousi ykkossijalle, toisena oli rauha ja kolmantena aktiviteetit. Kulttuuri
erottui selkedsti joukosta ensimmaéisend. Tama tulos edesauttoi strategian kérkien jouk-
koon alueen monipuolisen kulttuuritarjonnan lisdédmisen teemaksi ja uskoa alueen kult-
tuuritarjonnan houkuttelevuuteen. Seuraavassa kuviossa on esitetty kysymyksen kaksi

tulos ympyréakaaviona.
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Kysymys 2
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Kuvio 12. Tiedan ettd matkaillessani Lansi-Uudellamaalla saan takuuvarmasti

Kolmas kysymys pyrki hakemaan vastaajilta yksittéisia kohteita tai palveluita, joita he
tietdvat 10ytdvansa vain Lénsi-Uudenmaan alueelta. Kolmas kysymys mittasi asiakkai-
den brand awareness- tunnettuutta. Vastauksilla haettiin niit4d matkailullisten palvelujen
karkid, joita asiakkaat alueelta tietdvét ja tunnistavat jo nykyisin. Haettiin myos niit4
palveluja, jotka erottavat alueen palveluja verrattaessa Kkilpailijoihin. (Moilanen, T.
23.3.2012.) Strategian sisaltoon t&ssd haettiin niitd karkikohteita, joiden avulla alueem-
me tunnettuutta kannattaa tulevaisuudessa kasvattaa ja joiden tulisi olla markkinoinnil-
lisia keulakuvia alueen yhteisessad markkinoinnissa.

Yllattavan selkeédksi ykkoseksi nousi kohteista Tytyrin kaivosmuseo 156 danelld, seuraa-
vaksi eniten &anid, 83 kappaletta, sai Fiskarsin ruukki ja kolmantena tuli Mustion Linna
52:lla d&nelld. Vastausten perusteella voi kuitenkin tulkita, ettd alueen todella monipuo-
linen tarjonta on selkedsti tunnistettu elementti. Toisaalta tdmd voidaan n&hda alueen
tarjonnan sirpaleisuutena ja selkeiden vetovoimaisten vetureiden puuttumisena. Kaikki-
aan vastauksia tahan kohtaan tuli 856 ja todella paljon aivan yksittéisia asioita. YKksittai-
sig danid saivat mm. Hangon hiekkarannat, luomuhunaja ja luontokoulu. Kysymyksen

kolme kaikki vastaukset ovat nahtavilla liitteessa 3.

Yhteisesti sovittuna johtopdatoksend matkamessujen asiakaskyselystd voidaan nostaa
mielikuva alueesta turvallisena, laadukkaana ja perhekeskeisend mutta hieman erilaisena
kulttuurinkylldstamang kokonaisuutena. Luonto néyttelee merkittdva4 osaa palveluissa

ja karkikohteisiin nousevat Tytyrin kaivosmuseo, Fiskarsin ruukki ja Mustion Linna.
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Alueen vahvuus on tarjonnan asiakkaiden tunnistama monipuolisuus ja heikkoutena
selkeiden vetovoimakohteiden puuttuminen.

Jos tdméan kolmannen kysymyksen tuloksia vertaa Innolinkin toteuttamaan Ldnsi-
Uudenmaan vetovoimatutkimukseen 2011, voidaan |0yt&d seuraavia yhtaldisyyksia. In-
nolinkin selvityksessa kysyttiin, mitkd endotetuista tekijOist4 tarjoaa eniten potentiaalia
Lénsi-Uudenmaan vetovoimaisuuden kehittdmiseksi? Ehdotetuista tekijoistd monipuo-
linen luonto keré&si eniten vastauksia 53,7 %. Lisdksi Lohjanjarvi sai 31 % vastauksista.
Ruukit, tapahtumat ja liikuntapalvelut sekd kulttuuri nahtiin my0s tarkeind. Vahiten
d&nia sai lahiruoka. Voidaan todeta, ettd Matkamessukyselyn ja vetovoimatutkimuksen
vastaukset vahvistavat molemmat luontoa alueen vetovoimatekijana ja tunnettuna mie-

likuvana. (L&nsi-Uudenmaan vetovoimatutkimus, 2011.)

3.4.4 Havainnoin tulokset

Havainnoinnin parhaana hyotynd oli hiljaisten signaalien huomioiminen tydpajojen
osanottajissa ja strategiaydinrynmén kokouksissa. Osittain havainnointi oli haasteellista,
koska havainnoija osallistui itsekin aktiivisesti keskusteluun ja vaikutti siten myos ta-
pahtumien kulkuun ja keskustelun siséltoon. Havainnoinnin aikana oli vaikea vetéa ra-
jaa sille, milloin on havainnoija ja milloin osallistuu aktiivisesti tapahtumien kulkuun.
Tietoisen havainnoijan roolin ottaminen kuitenkin edesauttoi muistiinpanojen tarkkaa
Kirjaamista ja sitd ettd tapahtumien kulku tuli ndin laitettua tarkemmin ylés. Havain-

nointia olisi helpottanut strategiaydinryhmén keskustelun nauhoittaminen.

3.5 Tutkimuksen arviointi

Léansi-Uudenmaan matkailustrategian prosessin aikana tehdyt tutkimukset tuottivat hy-
Vvad tietoa ja lisdarvoa strategian siséltoon. Tutkimukset antoivat myds toimijoille uskoa
siithen, ettd ollaan menossa oikeaan suuntaan ja tekemassé oikeita asioita. Tutkimuksia
tehtiin prosessin aikana viisi kappaletta: Yrityksille tehty Digium -kysely, yritysten syva-
haastattelut, loppuasiakkaille palautekysely ja messuosastokysely. Ndiden liséksi toteu-
tettiin havainnointia kahdessa isossa tydpajassa ja kuudessa strategiaydinrynmén koko-

uksessa.
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Kéytetyt tutkimusmenetelmat kyselyt, haastattelut ja havainnointi rytmitettiin strategia-
prosessin kulkuun sopiviksi. Tutkimusmenetelmilld oli tavoitteena osallistaa alueen yri-
tyksia ja yritysten asiakkaita matkailustrategian sisallon tekemiseen. Tamé tutkimustyyli
on ominaista toimintatutkimukselle. Toimintatutkimuksen piirteisiin sopii liséksi kéy-
tdnnon ongelmiin ratkaisujen etsintd ja samanaikaisesti luoda uutta tietoa ja ymmarrysta
asioista. Téallainen osallistava kehittdmismenetelmd antaa yhteison kaikille jasenille vai-
kuttamismahdollisuuden. Joskus yhteison itse keksimd ratkaisu on helpompi hyvaksyé
kuin ulkopuolisen asiantuntijan esittdma asia. (Ojasalo ym. 2009, 58-60.)

Konstruktiiviselle tutkimusmenetelmélle ominaisesti tutkimuksissa kéytettiin teoriaa
vahvasti kdytdnnon rinnalla. Tutkimustavassa korostuu tutkimuksen hyodyntéjan ja
toteuttajien vdlinen kommunikointi. Ndissd tutkimuksissa pyrittiin yhdistdméaan yritys-
ten ja asiakkaiden ndkokulma kuntatoimijoiden ndkemyksiin ja hakemaan vastauksia
yhteisten kehittdmiskohteiden loytamiseksi. Lisdksi havainnoinnilla haettiin yhteisen
tavoitteen saavuttamiseksi toimivia toimintatapoja ja vaihtoehtoisia malleja. Tutkimus-
menetelmé&t kokeilivat ja toteuttivat vastausta kysymykseen: Voiko alueemme matkailu-
strategian tehd& yrityslahtQisesti ja saada asiakasn&kdkulma malliin mukaan?  Tutki-
muksissa tutkija toimi erdénlaisena muutosagenttina, tuoden teorian ja tutkimustulosten
kautta vaikutteita ympdristoon ja strategian valmisteluun osallistuville. Kaikissa tutki-
musvaiheissa tehtiin vahvasti yhteistyotd eri osapuolten kanssa ja tdma korostuu sek&

toimintatutkimuksessa ettd konstruktiivisessa tutkimuksessa. (Ojasalo ym. 2009, 66-68.)

4 Lansi-Uudenmaan matkailustrategian prosessi

Léansi-Uudenmaan alueellisen matkailustrategian prosessi kesti kaikkiaan puolitoista
vuotta. Prosessi kdynnistyi syksyll4 2011 ja kevaallda 2013 lopputulokseksi syntynyt mat-
kailustrategia on lopullisia hyvéksyntdja ja puhtaaksikirjoitusta vaille valmis. Syy, miksi
alueellisen matkailustrategian prosessiin ryhdyttiin, oli lyhyesti jarjestyksen tuominen

kaaokseen (Laamanen 2002, 23).

Prosessiin suhtauduttiin alkuvaiheista lahtien niin, ett4 jo itse prosessi on osa strategia-
tyon sitouttamista ja jalkauttamista. T&man vuoksi prosessin suunnittelijaksi ja vetajaksi
ei valittu ulkopuolista tekijad, vaan eri vaiheiden toteuttamiseen ja eteenpéin viemiseen

padtettiin ryhtyé alueellisten toimijoiden asiantuntemuksella ja tydpanoksilla. Ulkopuo-
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lisia asiantuntijoita ja sparraajia on kaytetty tarpeen mukaan prosessin eri vaiheissa, ku-
ten ty6pajojen luennoitsijoina. Ulkopuolisten asiantuntijoiden rooli on ollut tiedon
tuottamisen vuoksi tarked, mutta ei suoranaisesti prosessia ohjaava. Ulkopuolisten spar-
raajien kautta on saatu vertailutietoa muiden matkailualueiden kehittymisprosesseista
kuten Levin, Saimaan, Vuokatin ja Helsingin tehdyisté valinnoista ja toimenpiteista.

Lansi-Uudenmaan matkailustrategiaprosessi on ollut yrityslahtoinen. Strategian raken-
taminen alkoi yrityspinnasta. Yritykset toimivat mukana L&nsi-Uudenmaan matkailu-
tyoryhmaéssé, jossa strategiatyon alkamisesta paatettiin. Yritykset ovat olleet mukana
suunnittelemassa strategiatyon etenemistd, teksteja kyselyihin, asiakkaiden osallistamista
strategiaan, strategiaydinryhman puheenjohtajana ja strategiaydinryhmadn jésenind. Yri-
tysten osallistumistavat prosessiin on esitetty tarkemmin kohdassa 4.2.3 Yritykset pro-
sessin voimavarana. (Kvist. ym. 1995, 141-143))

Prosessi on ollut pitkd, noin 1,5 vuotta ja sen varrelle on mahtunut useita tarkeitd vai-
heita ja suoranaisia kddnnekohtia. Néaissé kddnnekohdissa tapahtui jotain konkreettista
ja sellaista, mika oleellisesti vei prosessia eteenpéin. Alueen matkailuyritykset ovat olleet

néissa kaikissa kdadnnekohdissa suunnittelijoina ja paattajind mukana.

Selkeind edelld mainittuina kadnnekohtina voidaan pitaa
o PAaitost siitd, ettd yhteinen strategia toteutetaan, avattu kappaleessa 4.1.2
o Strategiaprosessin hyvaksymistg, avattu kappaleessa 4.1.3

e Matkailukoordinaattorin ja strategiaydinryhman tydskentelyn alkaminen, avattu
kappaleessa 4.1.6.

Prosessin tarkeimmat vaiheet on esitetty tarkemmin kappaleessa 4.1 ja havainnollistettu
lisdd kuviossa 13 sivulla 47. Alueen matkailuyritykset ovat olleet kaikissa tarkeimpien

vaiheiden toimenpiteissd vahvasti mukana osallistujina ja paattajina.
Tdrkeiden vaiheiden ja kddnnekohtien ohessa on tapahtunut paljon pienempié asioita,

joilla on ollut oma térked merkityksensé kokonaisuuden kannalta. Seuraavan sivun tau-

lukossa 3 on esitetty koko prosessin kronologinen aikataulu.
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4.1 Prosessin tarkeimmat vaiheet

Seuraavassa kuviossa on esitetty Lansi-Uudenmaan matkailustrategiaprosessin tér-
keimmat vaiheet 2011-2013 ja prosessin etenemisen kannalta merkittdvat kddnnekohdat
kronologisessa etenemisjérjestyksessd. Kuvion jélkeen on avattu tekstind kdadnnekohtien
tapahtumat ja niiden tarkeimmat vaikutukset prosessin kulkuun.

Marraskuu 2011 Joulukuu 2011
° i 1 —
Billnas, iso verkostotyOpaja Matkailustrategioiden
Y hteisen tahtotilan muodostus yhteenveto valmis, yhteinen tahtotila
yhteisty6lle yli strategian tekemiseksi muodostuu
kuntarajojen
Toukokuu 2012 Heindkuu 2012

1 1 -
Strategian prosessikaavio Yrityskysely
Etenemissuunnitelma, Asiakaskysely
kyselyjen paattdminen Yrityshaastattelut
Lokakuu 2013 Lokakuu 2013

1 1 -
| strategiatyOpaja Strategiaydinryhma@ asetetaan
70 osallistujaa Saannolliset tapaamiset alkavat

Aluekoordinaattori aloittaa

Joulukuu 2012 Maaliskuu-huhtikuu 2013

1 1 .
Il strategiatydpaja Strategiaehdotus valmis
50 osallistujaa Julkistus

Kuntien hyvéksynnat

Kuvio 13. Prosessin etenemisen kannalta tarkeimpié vaiheita
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4.1.1 Billnas verkostotyOpaja

Marraskuussa 2011 jérjestettiin Billndsin Ruukissa iso verkostotyopaja jossa tavoite oli
tahtotilan muodostus alueelliselle yhteisty6lle yli kuntarajojen. Verkostotydpaja jarjes-
tettiin Tyo- elinkeinoministerion rahoittaman Koheesio- ja kilpailukyky (KOKO)-
matkailuhankkeen viimeisimping toimenpiteind hankekauden paattyessa. Tyopajassa
alueen toimijoille luennoi Pohjolan Mylly yrityksen yritt4ja ja konsultti Juha Tanskanen.
TyOpajaan osallistui 40 henkilod Lansi-Uudenmaan alueen kunnista, matkailuyrityksista,
oppilaitoksista ja kehitysorganisaatioista. Osallistujista kaksi oli paattdjia, viisi oli koulu-
tusorganisaatioiden edustajia, kaksi kuntien matkailuvirkamiest tai elinkeinotoimijaa,
kolme alueen matkailukehittdja4 ja loput 28 alueen yritysten edustajia.

Tanskanen esitti tydpajassa Vuokatin ja Saimaan mallin organisoitua alueellisesti katta-
viksi markkinoijiksi ja palvelutarjoajiksi. Esimerkkien jalkeen osallistujat miettivat ryh-
matoind Lansi-Uudenmaan alueen matkailullisia karkid, teemoja ja yhdistavia tekijoita
koko alueelle. Ryhmdtoiden tulokset purettiin tilaisuudessa ja niiden myoté aukeni osal-
listujille tarkeita seikkoja. Yksi tarkeimmisté havainnoista oli, ettd kaikki ryhmat saivat
listalleen lahes samat kérjet ja teemat. Koko aluetta yhdistavia teemoja ei ollutkaan vai-

kea 0ytéd ja alueen mahdollisuudet ja vahvuudet yhteisend tarjontana kasitettiin.

Térkeimmat vaikutukset prosessiin:
- Yhteisen tahtotilan muodostuminen alueelliselle yhteistyolle
- Yhdessa valittujen teemojen ja karkien myotd muodostui halu ty0stad yhteistyon
mahdollisuuksia eteenpéin
- Yhteistydverkoston kokonaiskuvan ymmartdminen
- Eri kuntien yritysten tietoisuuden kasvattaminen

- Matkailuyritysten tahtotilalla vaikutus kunnallisten toimijoiden tekemiseen

4.1.2 Matkailustrategioiden vertailu

Joulukuussa 2011 valmistui olemassa olevien matkailustrategioiden vertailu ja yhteenve-
to. Billnasin seminaarin jalkeen kunnallisten matkailutoimijoiden vakuuttamiseksi, teh-
tiin olemassa olevien matkailustrategioiden vertailu kirjoituspOytatyond. Matkailustrate-

gioiden tai suunnitelmien vertailu voitiin tehd4 Hangon, Lohjan ja Raaseporin suunni-
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telmista. Kaikki suunnitelmat olivat tdsséd vaiheessa vield voimassa, mutta suunniteltu
ajanjakso oli paattymassé ja paivityksen tarpeessa. Hangon ja Lohjan matkailustrategiat
olivat virallisesti hyvaksyttyja. Raaseporin suunnitelma ei ollut saanut virallista poliittista

hyvaksyntaa.

Matkailustrategioiden vertailu osoitti, ettd kunnilla oli varsinkin arvomaailmassa ja ta-
voiteasetannassa useita yhtalaisyyksid. Yhteenveto ja vertailu sisalloistad havainnollistivat
kuntatoimijoille toimintakentdn yhdenveroisuutta. Strategioiden vertailun liséksi kunta-
toimijoille esitettiin kokouksessa Lansi-Uudenmaan matkailustrategian kehittdmissuun-
nitelma. Suunnitelma auttoi ymmartamdan kokonaisuutta ja yhteisen strategian tavoit-
teita ja vaikutusta. L&nsi-Uudenmaan matkailutydryhman kokouksessa joulukuussa
2011 pdaadyttiin siihen, ettd voisimme tehdd yhteisen matkailustrategian koko alueelle.
Matkailutyéryhmdssa oli lasnd viiden kunnan matkailu- tai elinkeinotoimen edustajia
yhteens& kuusi henkil6g, yritysten edustajia kolme henkilod ja matkailun kehittdjig kaksi
henkilod. Tama oli merkittava paatos strategiaprosessin alkamiselle. Matkailustrategioi-
den vertailu ja L&nsi-Uudenmaan matkailustrategian kehittdmissuunnitelma ovat liit-
teessa 2.
Térkeimmat vaikutukset prosessiin:

- Kuntatoimijoiden vakuuttuminen siit4, ettd alueella on yhteisia haasteita ja ta-

voitteita, p&dtos yhteisen strategiaprosessin alkamisesta
- Alustava strategian kehittdmissuunnitelman esittdminen auttoi ymmartamaan

kokonaisuutta

4.1.3 Matkailustrategian prosessikaavio

Kevéaén aikana 2012 kokoonnuttiin kolme kertaa L&nsi-Uudenmaan matkailutyoryh-
man kanssa pohtimaan mm. strategiatyon alkamista ja vaiheita. Toukokuussa 2012 esi-
tettiin L&nsi-Uudenmaan matkailustrategian prosessikaavio. Kaaviossa oli yksinkertais-
tettuna tarkeimmét etapit, prosessin eteneminen ja etappien tarkeimmaét tavoitteet. Pro-
sessikaavio auttoi toimijoita hahmottamaan kokonaisuutta ja se helpotti aikataulun
suunnittelua koko prosessille. Kuten Laamanen (2002, 19-23) kirjoittaa, prosessin tun-
nistaminen ja kuvaaminen auttavat mukana olevia osapuolia ymmartdmaan kokonai-

suutta ja prosessi mahdollistaa tyon kehittdmisen ja itseohjautuvuuden.
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Kuvio 14. Lansi-Uudenmaan matkailustrategian prosessikaavio

Térkeimmat vaikutukset prosessiin:
- Toi jarjestyksen kaaokseen, konkretisoi suunnitelman
- Auttoi osapuolia ymmartdmadn etenemisjérjestyksen ja toimenpiteiden tavoit-
teet

Prosessi hyvaksyttiin Lansi-Uudenmaan matkailutyéryhman kokouksessa, jossa oli las-
n& neljan kunnan matkailun- tai elinkeinotoimen edustajia yhteensa viisi henkil6g, nel-

jan yrityksen edustajat sekd yksi alueen matkailun kehittéja. Prosessikaaviossa oleviin
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vaiheisiin yritykset ovat osallistuneet suunnitteluvaiheessa, prosessikaavion hyvaksy-
miskokouksissa, yrityksille tehdyssé kyselyssa (68 kpl vastauksia), tydpajoihin (yhteensa
kahdessa isossa tyopajassa 69 yrityksen edustajaa) ja strategiaydinryhmadssa kahdeksan
edustajaa yrityksista sekd ydinryhman puheenjohtaja.

4.1.4 Yritys- ja asiakaskyselyt, yrityshaastattelut

Heindkuussa 2012 L&nsi-Uudenmaan alueen yrityksille tehtiin sahkopostitse Digium-
kysely. Kyselyssé selvitettiin mm. matkailuyritysten tdmén hetkist4 tilannetta, kasvuha-
lukkuutta, yhteistydverkostoja, kohderyhmid ja mielipiteitd alueen matkailun tilasta.
Kysymykset vahvistettiin yhdessé L&nsi-Uudenmaan matkailutyéryhméan toimijoiden
kesken. Kyselylomake on liitteessd 6. Yrityskysely lahetettiin 766 yritykselle, vastauksia
saatiin 68 kappaletta. Vastausprosentti oli useasta muistutuksesta huolimatta heikko, n.
8 %. Kyselyn vastauksista laadittiin yhteenveto ja yleisimmin esiintyneet yritysten esille
nostamat ongelmat sekd kehittdmiskohdat valittiin ensimmaisen ison strategiatyopajan

ryhmétydaiheiksi.

Asiakaskysely tehtiin samanaikaiseksi yrityskyselyn kanssa heindkuussa Lansi-
Uudenmaan alueen matkailuyritysten asiakkaille. Asiakaskyselyn kysymykset vahvistet-
tiin yhdessa Lansi-Uudenmaan matkailutydryhmén toimijoiden kesken. Kyselylomake
laitettiin yrityksiin suomen- ja englannin kielilld. Alueen matkailuyrityksia kannustettiin
kerddmadn vastauksia asiakkailtaan vahintdan 10-20 per yritys. Yrittdjat saattoivat joko
itse haastatella asiakastaan tai sitten antaa lomakkeen téytettavéksi. Yritykset kerésivat
lomakkeet ja palauttivat Lohjan Matkailupalvelukeskukseen koontia varten. Ennen pa-
lauttamista yritykset pystyivat kerddmadén asiakkaiden kommentit oman yrityksensé

toiminnasta omaksi hy6dykseen. Asiakaskyselyn lomake on liitteena 7.

Asiakaskyselyssa haluttiin asiakkaiden mielipidettd mm. alueen matkailutarjonnasta ja
markkinoinnista ja yritysten palveluista. Tdman liséksi haluttiin saada asiakkaiden né-
kemys alueen nimesta sek& kartoittaa milld alueella asiakkaat kokevat olevansa. Taman
kyselyn tarkoituksena oli saada asiakkaan ndkemys mukaan matkailustrategiaprosessiin.
Prosessin alkuvaiheessa keskustelua kaytiin paljon muun muassa alueemme yhtendisesta

nimesta. Lisaksi kysymyksid heratti toimijoiden kesken se, kuinka paljon alueen yrityk-
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set oikeasti tuntevat ja markkinoivat toisiaan tai haluavatko asiakkaat muita kuin hank-

kimiaan palveluja.

Asiakaskyselyyn saatiin vastauksia seitsemén eri yrityksen asiakkailta Lohjalta, Raasepo-
rista ja Siuntiosta. Vastauksia oli kaikkiaan 65 kappaletta. Asiakasndkokulma toi arvo-
kasta tietoa prosessin kulussa osittain vahvistaen ennakkoon olleita oletuksia alueen
palveluista ja toisaalta vastauksista kavi ilmi yllattavankin myonteinen palaute alueella
matkailevien kokemuksista.

Matkailuyritysten syvéhaastattelut aloitettiin myos heindkuussa 2012. Syvéhaastattelun
kysymyslista oli vastaava kuin yrityksille aiemmin Iahetetty Digium -kysely. Syvahaastat-
telujen tarkoituksena oli osittain lujittaa kunnallisten matkailupalvelujen ja yritysten
keskusteluyhteyttd ja keskustelun myota lisdtd molempien osapuolien syvempaé tunte-
musta toistensa toiminnasta. Syvahaastattelut annettiin kuntien matkailutoimistojen

tehtavaksi kukin omien resurssiensa ja mahdollisuuksiensa mukaisesti.

Syvéhaastatteluja tehtiin Raaseporissa kolme ja Lohjalla 11. Hangossa haastattelut teh-
tiin ryhmatilaisuuksina keskustellen. Lohjan matkailuyrityksille tehdyist4 haastatteluista
tehtiin muistiinpanot, tallennukset ja litteroinnit. Muissa kunnissa haastatteluja ei suori-
tettu lainkaan 1&hinn& matkailuun suunnattujen henkilGresurssien puuttumisen vuoksi.
Syvéhaastattelujen tarkein anti oli tietoisuuden kasvattaminen sek& matkailutoimiston
ettd yrityksen edustajille toisesta osapuolesta. Haastatteluissa aukeni myos useita hyvia

ideoita matkailun edistamiseksi alueella.

Tdarkeimmat vaikutukset prosessiin:

- Yritysten Digium —kyselyll4 saatiin esiin alueen matkailuyrityksia eniten askarrut-
tavia ongelmia ja tarpeita, joita julkinen puoli voisi yhteistydssd mahdollistaa

- Digium -kyselyn tuloksista nostettiin ryhmétydaiheet ensimmaiseen isoon stra-
tegiatyOpajaan

- Kyselylla saatiin esiin yritykset, jotka olivat aktiivisimpia ja pystyimme ehdotta-
maan ndille yrityksille strategiaydintyéryhmén paikkaa

- Kyselylla selvitettiin koko alueen matkailuyrityksid yhdistavia haasteita, joita tuli-

si laajemmalla yhteistyo6lld ratkoa ja kehittda
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- Asiakaskyselyn tuloksilla pohjustettiin ja perusteltiin strategiatydskentelyyn nos-
tettuja kehittdmisen aiheita

- Asiakaskyselyn tuloksista voitiin poimia asioita, joilla vahvistettiin alueen myon-
teisid asioita strategiatyon karkid ja teemoja valitessa

- Yritysten syvahaastattelussa nousi strategiaty6hon esille asioita, jotka toistuivat
yrityksesta toiseen ja vaativat yleisempéd kehittdmisté

- Syvdhaastattelujen perusteella kunnallisen matkailutoimijan oli helpompi ym-
martéa yritysten arkitodellisuutta ja puhua tydryhméssa laajemmalla ndkemyksel-
|4

- Syvdhaastattelut vahvistivat matkailutoimiston ja yritysten vélista luottamuksel-

lista viestint4a asioiden eteenpéin viemiseksi.

4.1.5 Ensimmainen iso strategiatytpaja

Ensimmaéinen iso strategiatyOpaja jarjestettiin Fiskarsin Ruukissa lokakuussa 2012.
TyOpajaan kutsuttiin alueen matkailuyritykset, kuntien matkailujen ja elinkeinojen edus-
tajat, kuntien paattdjia ja alueen kehittéjid. Tyopajassa oli 70 osallistujaa. Osallistujista
37 oli yritysten edustajia, viisi kuntien matkailun- tai elinkeinon edustajaa, 15 matkailun
kehittdjaa tai asiantuntijaa sekd kolme kuntien péattaja4. Tyopajassa olivat alustajina
Ty0- ja elinkeinoministeriostd matkailun erityisasiantuntija Nina Vesterinen, Pohjolan
Mylly yrityksen konsultti ja yrittaja Juha Tanskanen, Raaseporin kehittdmisjohtaja Jyrki
Hakkarainen seka strategiatyon prosessista opinnéytetyota tehnyt Lohjan Matkailun
matkailusihteeri Minna Ermala. Alustukset johdattivat osallistujat Lansi-Uudenmaan
matkailun sen hetkisen tilanteen tasalle tutkimustulosten myota. Lisaksi kuultiin esityk-

set valtakunnallisen matkailun nakymisté seka alueellisen yhteistyéverkoston voimasta.

Alustusten jalkeen osallistujat pohtivat ryhmissé ennalta yritysten kyselyn pohjalta esille
nostettuja yhteisid kehittdmiskohteita. Lopuksi ryhmien tulokset purettiin kaikkien osal-
listujien kesken. Tilaisuuden lopuksi sovittiin, ettd perustetaan strategiaydinryhmd, joka
tyOstad matkailustrategiaa ja tydpajan ryhmatyoaiheina olleita asioita eteenpdin ja esitte-
lee tuloksia maardajoin laajemmalle porukalle. Yrittdjilla oli mahdollisuus tilaisuudessa
ilImoittautua strategiaydinryhman tydhén mukaan. Ensimmadisen strategiatyopajan ryh-

matyoaiheet ja ryhmatdiden tulokset ovat liitteessa 4.

53



Kuinka teemme Lansi-Uudenmaan matkailun nakyvaksi?
Hur synliggor vi Vastra Nyland som turistmal?

Matkailustrategia tulee yhteiseksi kaikille matkailualan yrittdjille Hangosta Kirkkonummelle ja Nummi-Pusulaan.

Sillé yhdessd olemme vahvempia. Nyt on tutkittu ja suunniteltu. On aika pukea tulokset sanoiksi ja teoiksi. Tilaisuus on
suunnattu alueen matkailuyrityksille ja kuntien pddttdjille sekd matkailun koulutus- ja kehitysorganisaatioille.
Tulethan mukaan suunnanndyttdjéksi!

Turismstrategin blir gemensam fér alla féretag inom turismbranshen fran Hangé till Kyrkslédtt och Nummi-Pusula. Fér till-
sammans dr vi starkare. Vi har undersékt och planerat. Nu dr det dags att géra tal till resultat. Tillstéllningen dr till for alla
féretag inom turismbranshen, kommunernas beslutsfattare samt utbildnings- och utvecklingsorganisationer inom turism.
Kom med och pdverka!

Lansi-Uudenmaan matkailun strategiatyopaja I

Aika/Tid: to 4.10.2012, klo 16 - 19 ",
Paikka/Plats: Fiskars Forum, Fiskarsintie 9, 10470 Fiskars "/fana

aiczehie: . 3 : SN fna sﬁar,-
jo-ohje: http.//www.fiskarsvillage.fi/fi/sijainti r Ssa Ty ag.
Q a
Pohj:Is an@n’
Ohjelma: (ohjelman muutokset mahdollisia) (V"Olra,,:/(” My”y
eh

limoittautuminen ja tulokahvit 15.30-16.00 Anmalning och kaffe
Tilaisuuden avaus 16.00 - 16.15 Valkomstord
Missd olemme nyt? 16.15-17.00 Hur langt har vi kommit?
Venyttelypaussi 17.00 - 17.10 Stretch-paus
Tydpajaosio: tuloksista teoiksi 17.10 - 18.45 Verkstad: fran tal till resultat
Miten tastd eteenpdin? 18.45-19.00 Hur skall vi ga vidare?

) Q
Ao

lImoittautuminen viimeistaan - Anmalningar senast 28.9.2012 www.lansi.fi | 044 374 0334 v~

Kuvio 15. Ensimmadisen strategiatyopajan kutsu

Térkeimmat vaikutukset prosessiin:

- osallistujamaara osoitti alueen kiinnostuksen ja halun olla tekeméssé yhteista
matkailustrategiaa

- tilaisuudessa kasitellyt rynméatydaiheet osoittautuivat tarkeiksi ja vaativat jatko-
tyostod

- saimme tilaisuudessa keskusteltua etenemismallin strategiatyolle

- péadyimme perustamaan strategiaydinryhmén

- padtimme seuraavan ison strategiatydpajan ajankohdan, jossa strategiaydinryhma
esittelee seuraavan kahden kuukauden aikana tehdyt tyon tulokset, saimme sel-
ked seuraavan etapin tyoskentelylle

- alueen toimijoiden kiinnostus aiheeseen saatiin herddmaan ja yhteinen tahtotila

alulle
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4.1.6 Strategiaydinryhma asetetaan, sdéannolliset tapaamiset alkavat ja matkailu-
koordinaattori aloittaa tyonsa

Ensimmadisen ison strategiatyOpajan jalkeen laadimme ty6pajan keskustelun pohjalta
ldhiajan etenemissuunnitelman strategiatyon tiedottamisesta, ydintydryhméan perustami-
sesta ja strategiatyOn etenemisen vastuista. Ydinryhmadan valittiin kuntien matkailutoi-
mistojen edustajat, yrityskehitysyhtion edustaja, matkailukoordinaattori ja alueen mat-
kailuyritysten edustajia. Ydinryhmdn alustavan toimintamallin suunnittelivat Raaseporin
kehitysjohtaja, matkailun aluekoordinaattori sekd Lohjan kaupungin matkailusihteeri.
Ydinryhm4 aloitti saédannolliset kahden viikon valein toistuvat kokoontumisena pian ison
seminaarin jalkeen. Ydinryhméan puheenjohtajana toimi Kylpyldhotelli Pdivikummun
johtaja ja sihteerind matkailun aluekoordinaattori. Ydinryhmén tyoskentely eteni aluksi
tehdyn suunnitelman mukaisesti ja jatkossa ydinryhma maéadritteli itse mit4 asioita seu-

raavaksi pit&d kasitelld ja miten. Ydinryhmén tyoskentely oli aktiivista ja sitoutunutta.

Matkailukoordinaattori teki matkailustrategialle oman nettisivun, josta l6ytyivat kaikki
strategiatyOtd pohjustavat materiaalit, ty0pajojen materiaalit, ydinryhman kokouksien
muistiot ja keskustelupalsta. Strategiatyon lahtokohta oli, ettd kaikki tyoskentely avataan
mahdollisimman julkisesti ja houkutellaan eri tahoja osallistumaan aktiivisesti strategia-
tyon eri vaiheisiin. Matkailustrategian nettisivut 10ytyvat osoitteesta

www.lansi.fi/lansiuudenmaanmatkailu (3.5.2013). Lansi-Uudenmaan Blogi on sivuilla

www.lansiuudenmaanmatkailu.blogspot.fi (3.5.2013) ja strategiaan liittyva keskustelu-

palsta 10ytyy http://www.lansi.fi/forum/alueet.asp (3.5.2013). Tdmén liséksi on Face-

bookissa Lansi-Uudenmaan sivut osoitteessa

www.facebook.com/Ilansiuudenmaanmatkailu (3.5.2013).

Matkailukoordinaattori aloitti tyonsé lokakuun alussa, juuri ensimmadisen ison tydpajan
aikaan. Matkailukoordinaattori saatiin alueelle Etela-Suomen yhteisen EAKR- rahoittei-
sen Tounet -hankkeen kautta. Matkailukoordinaattorimalli toimii pilottikokeiluna alu-
eellisen yhteistyon koordinoinnista ja yhteistyon tehostamisesta. Lansi-Uudenmaan
matkailustrategiatyon etenemiselle oli ensiarvoisen tarkead, ettd alueelle saatiin henkild,
joka teki taysipéivdisesti alueen yhteisia asioita. Matkailukoordinaattori toimi strate-
giaydinryhmaén sihteering, strategiatyon viestinnan edistdjana ja alueen yhteyshenkiléna.
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Térkeimmat vaikutukset prosessiin:

Matkailustrategian ydinryhméan perustaminen oli tehokas tapa ty0stéd strategian
sisdltod eteenpdin ja kasitelld kaikkea kerattyd materiaalia asiaan perehtyvalla
ydinjoukolla.

Ydinryhmén puheenjohtaja ja enemmisto jasenista oli yrittdjia tai yritysten edus-
tajia. Tama teki prosessiin tehokkuutta ja yrityslahtoisen lahestymistavan asioi-
hin ja prosessin etenemiseen.

Ydinryhmén tydskentely sitoutti osallistujia

Saannolliset, alussa sovitut kahden viikoin vélein olleet tapaamiset tekivat pro-
sessille sopivan rytmin ja sopiva tapaamisrytmi mahdollisti asioiden pohdinnan
ajan kanssa tapaamisten valissa.

Ydinryhmdn jasenten tietdmys ja ymmarrys kasvoivat tyskentelyn aikana ja ak-
tilvisten toimijoiden verkosto lujittui entisestaan.

Strategiatyoskentelyn julkisuus mahdollisti kenen tahansa seuraavan tyoskente-
lyn kulkua ja ydinryhman j&senet saivat tydryhman ulkopuolelta kommentteja,
joita huomioitiin tyGskentelyn edetessa.

Matkailukoordinaattorin tyén alkaminen oli prosessin etenemisen kannalta erit-
tain tarkeda.

Koordinaattorin tyd mahdollisti strategiatydskentelyn laajan julkisen esittdmisen
eri tavoilla ja tehokkaan viestinnan.

Ydinryhmén tydskentelyn ja matkailukoordinaattorin tyon avulla strategiatyo

saatiin vauhdikkaasti etenemaén ja kohti prosessin loppuvaiheita.

4.1.7 Toinen iso strategiatytpaja

Toinen iso strategiatydpaja jarjestettiin joulukuussa Kylpylahotelli Pdivakummussa

Karjalohjalla. Ty6pajaan kutsuttiin ensimmaisen tyopajan tapaan alueen matkailuyri-

tykset, kuntien matkailujen ja elinkeinojen edustajat, kuntien paattdjia ja alueen ke-

hittjid. Toiseen tydpajaan osallistui 50 henkil6d. Osallistujista yrittéjia tai yritysten

edustajia oli 32 kappaletta. Tydpajan alustajina toimivat projektipaallikko Terhi

Hook Matkailun Edistamiskeskuksesta sekd Toolbox Travelin toimitusjohtaja Kari

Halonen. Alustukset avasivat osallistujille Suomen matkailun ndkymia ulkomaan

markkinoilla ja kohderyhmaajattelua. Alustuksissa kaytiin lisaksi lapi alueyhteistyon

vahvuuksia ja mahdollisuuksia. Alustuksiin kuului myds strategiaydinryhmén pu-
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heenjohtajan esitys siihen mennessa ydinryhman laatimista matkailustrategian sisél-

Gista.
s e . spase o . . ’(Urg,_,
Lansi-Uudenmaan matkailusta alueen merkittavin elinkeino! lthU
Turismen blir Vastra-Nylands mest betydande naringsgren! Osn

Matkailu on maailman suurin teollisuuden ala ja se nékyy myéds Lénsi-Uudellamaalla. Jo nyt matkailutulo on noin 200 miljoo-
naa euroa vuodessa ja potentiaalista on kdytetty vasta murto-osa. Yhteisty6lld ja yhteiselld visiolla matkailusta on mahdollis-
ta tehdd koko Ldnsi-Uudenmaan merkittdvin elinkeino. Yrittdjdt, opiskelijat, virkamiehet ja valtuutetut. Nyt on aika osallistua!

Turismen dr den stérsta industribranschen i vdrlden och det syns ocksad i Vidstra Nyland. Redan nu dr turistintdkterna stérre
&n 200 miljoner euro per Gr och dé anvinds endast en brékdel av potentialen. Genom samarbete och en gemensam vision
kan vi géra turismen till den mest betydande ndringen i Vistra Nyland. Féretagare,studerande,tjiinstemdn och fullmak-

tigeledamoter. Nu ar det dags att delta!

Lansi-Uudenmaan matkailun strategiatyopaja I1

Aika/Tid: ti4.12.2012, klo 16 - 19 \
Paikka/Plats: Kylpyldhotelli Pdivikumpu, Keskustie 121, 09120 Karjalohja

15.30 Illmoittautuminen ja tulokahvit - Anmalning och kaffe

16.00 Tilaisuuden avaus - Valkomstord, Johtaja Tero Eskola Kylpyldhotelli Pdivikumpu

16.10 Matkailun edistamiskeskuksen kuulumiset - Halsningar fran Centralen for turistframjande,
Kehityspddllikké Terhi Hook, MEK

16.30 TyOskentelya strategian parissa - Arbete med strategin,

Ohjelma/Program: (ohjelman muutokset mahdollisia) \

Sparraamassa Kari Halonen, ToolBox-Travel marketing consulting —
19.00 Tilaisuus paattyy - Evenemanget slutar ‘ q@o
W”w 19

limoittautuminen - Anmalningar ‘
novAGO

www.lansi.fi/lansiuudenmaanmatkailu tai 044 713 1753 -£ =) YouULE

R

Kuvio 16. Toisen strategiatyOpajan kutsu

Alustusten jalkeen osallistujat tyostivat ryhmissa Toolbox Travelin asettamia ryhma-

tybaiheita. Ryhmatoiden tulokset avattiin kaikille osallistujille. Tilaisuus kasvatti

osanottajien ymmarrysta ja tietoja, heratti hyvid keskusteluja, sekd toi esille useita

seikkoja, joita strategiaydinryhmé voi jatkossa tydstdd. Toisen strategiatyOpajan

ryhmétyGaiheet ja ryhmatyotulokset ovat liitteess 4.

Térkeimmat vaikutukset prosessiin:

Kasvatti osanottajien ja strategiaydinryhmén osaamista ja ymmarrysta
Vahvisti yhteisen tahtotilan karki4 ja toi luottamusta lopputuloksen aikaansaami-
seksi

Lisési eri osapuolten sitoutumista strategian sisaltoon
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4.1.8 Strategiaty0 valmis, hyvaksynta ja julkistus

Toisen ison tyOpajan jalkeen strategiaydinryhmd kokoontui viel4 kolme kertaa stra-
tegian siséllon hiomiseksi. Helmikuun lopulla strategialuonnos laitettiin sahkopos-
titse n. 1000 yhteystiedon jakelulistalle kommentteja varten. Vastaanottajina olivat
alueen matkailuyrittdjdt, matkailun kehittdjat, kunnanhallitukset, kunnanjohtajat,
Uudenmaan kuntien matkailuvastaavat, Matkailun edistdmiskeskus, Tyo- ja elinkei-
noministerio sekd Uudenmaan liitto. Kommenttikierroksen jalkeen tehtiin vield
pienid muutoksia strategian sisaltoon. Kommentteja saatiin tdssé vaiheessa yhteensa
25 kappaletta.

Maaliskuussa 13.3.2013strategiatyo esitettiin Lansi-Uudenmaan Sparrausfoorumissa
Lohjalla yhtend signaalisession aiheena. Matkailukoordinaattori esitti strategian tér-
keimmat sisallot alustuksena. Alustuksen jalkeen osallistujat valitsivat ryhméatyona
strategian karjiksi asetetuista toimenpiteista ensiksi toteutettavia ja laittoivat niit4
tarkeysjdrjestykseen. Sparrausfoorumin palautteen perusteella matkailukoordinaat-
tori teki vield pienié tarkennuksia strategian sisaltoihin. Sparrausfoorumissa matkai-
lustrategian esittelyyn ja kommentointiin osallistui n. 25 henkil04, joista yli puolet
oli yrittajid ja loput kuntien- tai elinkeinotoimen edustajia, matkailun asiantuntijoita

sekd paattdjia.

Strategian avoin kasittelyprosessi, yritysten aktiivinen osallistuminen prosessiin ja
strategian vaiheiden viestiminen yrityskentélle katsottiin riittdvaksi toimenpiteeksi
sille, ettd voidaan katsoa alueen yritysten hyvaksyneen strategian. Strategiaprosessiin
osallistui kuntien matkailu- ja elinkeinotoimijoiden, matkailun kehittéjien ja proses-
siin osallistuneiden yritysten mielesta kaikki tarkeimmat yritykset. Kaikilla alueen
yrityksilla oli mahdollisuus osallistua prosessiin jollain tapaa oman kiinnostuksen ja
ajank&yton puitteissa. Strategiaydinryhmassé osallistujia oli seitsemasté alueen yri-
tyksestd. Julkisten ja virallisten esityskertojen lisaksi strategian siséltoa esiteltiin alu-
een matkailuyrityksille mm. Lohjan matkailun aamukahveilla kolme kertaa prosessin
aikana. Lohjan matkailun aamukahvien osallistujista yrityksid on 15-20 henkil6d ko-

konaisosallistujamaéran vaihdellessa 20-25 hengen vélissa.
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Alueellinen matkailustrategia vaatii toteutuakseen virallisen hyvéksynnan alueen
kunnilta. Virallinen hyvaksyntd tarvitaan, jotta voidaan varmistua paikallishallinnon
sitoutumiseen strategian yhteisiin tavoitteisiin. llman kuntien hyvaksyntaa strategia
jaisi tyngéksi toteutukseltaan mm. kuntien matkailutoimijoiden ja elinkeinotoimijoi-
den tekemisen heikentdmiseksi seka kaikkien niiden toimenpiteiden osalta, joita jul-
kisen puolen toiminta mahdollistaa alueellisen matkailun kehittdmisessa. N4it4 ovat
mm. kaavoitus, infra, kaupunkisuunnittelu, vetovoimakohteiden laaja kehittdminen,
logistiikka, opasteet ja ympdristo.

Huhtikuussa 2013 strategia laitettiin kunnanhallituksille hyvaksymist4 varten. Stra-
tegia meni hyvéksyttavaksi Karkkilan, Lohja, Kirkkonummen, Siuntion, Inkoon,
Raaseporin ja Hangon hallituksille. P&4atoksia odotellaan toukokuun alkuun men-
nessd. Kun kuntien paatokset on saatu, jarjestetddn strategian julkistustilaisuus. Stra-
tegia tullaan julistamaan monin eri tavoin, kirjallisesti, visuaalisesti ja yllattavallakin
tavalla. Kunnille hyvéksyttavaksi mennyt versio Lansi-Uudenmaan matkailustrategi-

asta on liitteend 1.

Térkeimmat vaikutukset prosessiin:

- Mahdollisimman laaja joukko sai nghdd ja kommentoida strategialuonnosta en-
nen lopullista versiota. Vaikutusmahdollisuus lopulliseen tulokseen. Lopullista
hyvéaksyntda pohjustava avoimuus.

- Matkailustrategiatyon hyvaksyminen kunnissa antaa mahdollisuuden strategian
tavoitteiden ja toimenpiteiden toteuttamiselle.

- Matkailustrategiatyon julkistaminen paattaa selkedsti tehdyn mittavan strategia-
prosessin ja antaa tyolle paatepisteen. Samalla strategian julkistaminen aloittaa
strategiatyon varsinaisen toteuttamisen.

- Strategiatyon loppuunsaattaminen on merkki alueen matkailuyrittdjien ja kunnal-

listen toimijoiden yhteisest4 tahtotilasta, yhteistyokyvysta ja tavoitteellisuudesta.

4.1.9 Strategiatyon toteuttaminen

Kun strategia on valmis, on aika aloittaa strategian toimenpiteiden toteuttaminen, ta-
voitteiden priorisointi, vastuiden jakaminen ja resurssien hankkiminen. Strategiatyon

valmistuttua asetetaan tavoitteiden mukaisesti viisi eri tydryhmaa, jotka lahtevat tyos-
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tdma&an omia osa-alueitaan. Tydryhmiin valitaan vetdjat ja laajasti asiantuntijuutta edus-
tavat ja tarvittavat tahot. Tdstd varsinainen strategian toteuttaminen ja strategiaty0 vasta
alkaa. Strategian toteuttaminen on usein paljon vaativampi ja tarkedmpi osuus kuin

strategiasuunnitelman tekeminen.

Térkeimmat vaikutukset prosessiin:
- Kun strategiatyd on paattynyt, varsinainen prosessi tavoitteiden saavuttamiseksi
vasta alkaa. T&ma on uuden prosessin alku operatiiviselle strategian toteutuksel-
le.

4.2 Strategiaprosessin tarkeéat sidosryhmat

Kappaleissa 4.2.1 — 4.2.4 on kerrottu strategiaprosessiin osallistuneiden térkeiden sidos-
ryhmien muodostamisesta ja toiminnasta. Tarkeitd sidosryhmié alueellisessa matkailu-
strategiaprosessissa ovat paikallishallinto, matkailun kehitt4jat, matkailuyritykset, muut
elinkeinon tahot ja yritysten asiakkaat (Komppula 2000, 103).

4.2.1 TyOpajat prosessin edistajina

Tdssé kappaleessa avataan vield hieman pintaa syvemmaltd syksylla 2012 pidettyjen 1 &
2 tyopajojen merkitys matkailustrategiaprosessiin. Kappaleessa kerrotaan tydpajojen
eteen tehty taustaty®, organisointi seké tydskentelytavat. TyOpajojen yksi suurin merki-
tys oli strategiatydn avoimuuden osoittaminen kaikille alueen matkailusta ja matkailun
kehittdmisesta kiinnostuneille tahoille. Tyopajoilla avattiin ovet yhteiselle kehittdmiselle
ja avoimelle kommunikoinnille. Ty6pajojen aikana niihin osallistuneet henkilot paasivat
pohtimaan oman organisaation ydinsaamista, sitd tukevien toimintojen tarpeita ja milld
keinoin tuoda lisdarvoa asiakkaalle. Tilaisuuksiin osallistuneiden keskindinen luottamus
lujittuu ja henkilokohtaiset kohtaamiset luovat uusia asiakassuhteita ja yhteistydverkos-
toja. (Kvist ym. 1995, 31; Hamel & Prahalad 2006, 256-257; Gutek & Welsh 2000, 88.)

Komppulan (2000, 249) mukaan maakunnallisen matkailustrategian tydpajatydskente-
lyn pohjana on tietynlainen verkostondkemys erilaisista toimijoista alueella, joilla on
heikkoja ja vahvoja sidoksia valmiina toistensa kanssa. Tyopajojen konsensus voidaan

saavuttaa vain huomioimalla eri toimijoiden mielipiteet laajasti. Tdma huomioiden, en-
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simmaisté tyopajaa edelsi seka yrityksille tehty Digium -kysely, yritysten syvahaastattelut
sekd asiakaskysely. Tyopajassa esitettiin kyselyistd tehdyt yhteenvedot ja nostettiin yh-
dessd tyostettavaksi ryhméatydaiheita. Tyopajojen tyoskentelyd varten tehtiin siis useam-
pi toimenpide jo etukateen, jotta muutaman tunnin tyopajatyoskentely saadaan suun-
nattua mahdollisimman konkreettisten yhteisten asioiden kehittdmiseen.

Ensimmadisessé tyopajassa sille nostetut rynmatyoaiheet olivat useamman yrityksen vas-
tauksissa esille tulleita asioita. TyOpajan aluksi olleissa esityksissé tuotiin kyselyjen liséksi
paljon sit4 tutkittua faktaa alueen matkailusta, mitd tiedossa oli. TyOpajaan valmistau-
duttiin hyvin ja osoitettiin talla tavalla kunnioitusta osallistujien ajank&ytdlle ja vahvis-
tettiin luottamusta siitd, etté talla kertaa yhteistyon kehittdmisessa ollaan oikeasti ete-

nemassa konkreettisiin tuloksiin.

Ensimmadisen tydpajan ryhmadtyOaiheet valittiin alueen matkailuyrityksille toteutetun

Digium -kyselyn pohjalta, Lohjan alueen yrityksille tehtyjen syvahaastattelujen pohjalta
sekd yritysten asiakkaille tehdyn asiakaskyselyn tulosten pohjalta. Kysely l&hetettiin yri-
tyksille kes&-heindkuun vaihteessa 2012 ja vastuksia keréttiin syyskuun loppuun saakka.

Ensimmadisen tydpajan ryhmaétyoaiheet ja ohjeistus ryhmatyohon on liitteend 4.

Ensimmadisen tydpajan ryhmétyoaiheet olivat:

- Pohtia asiakaskohderyhmid ja omien asiakkaiden tarpeiden tunnistamista

- L&nsi-Uudenmaan alueen opasteiden ja kylttien haaste, matkailuyritysten saavutetta-
Vuus

- Alueen yhteismarkkinoinnin toteuttaminen, miten-kuka ja missa?

- Alueen yhteisten tuotteiden ja koko alueen myynti — myyntiorganisaatio, tarvitaanko
yhteismyyntid

- Palvelujen saavutettavuus, logistiset haasteet, miten niitd kehittaa?

- Osaavan ympdrivuotisen tyévoiman turvaaminen

Toisen tydpajan ryhmatydaiheet tyosti tilaisuuteen alustajaksi pyydetty Toolbox Trave-
lin alueellisen matkailun kehittdmisen asiantuntija Kari Halonen yhdessé L&nsi-
Uudenmaan alueen matkailukoordinaattorin kanssa. Toisen tyGpajan ryhmétydaiheet

olivat;
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- Miten alueen identiteettid ja brandig voitaisiin lahted kehittdmadn, mit4 prosesseja sii-
hen tarvittaisiin liilkenteen, kaavoituksen, investointien, asumisen, lilkketoiminnan ja
matkailutoimialan kannalta?

- Miten alueen matkailutulo saadaan kasvamaan strategiatyéryhman asettaman vision
suuruiseksi, milld toimenpiteill4 siihen pa4staan?

- Lansi-Uudenmaan alueen matkailullinen visio 2020, mika se on?

- Pelon Maantiede esimerkki saavutettavuudesta ja miten sitd kehittdg?

- Mitk& ovat Lansi-Uudenmaan alueen matkailulliset kdrjet, jotka erottavat alueen muis-
ta kilpailijoista?

- Miten kérjet saadaan kehittymé&an, hyddynnetéanko tapahtumia apuna kehityksessé ja
miten hankkia suuria tapahtumia alueelle?

- Kokouspalvelujen kehittdminen miten ja miten lisatd matkailijoiden viipymaa alueella?
- Miten alueen yhteinen myynti- ja markkinointi hoidetaan jatkossa?

- Miten toteuttaa yhteistyo pk -seudun matkatoimistojen kanssa?

Molempiin tyopajoihin kutsuttiin alueen kaikki Novago Yrityskehitys Oy:n jakelulistalla
olevat matkailuyritykset, matkailun kehittdjét ja kuntien johtajat poliitikot. Kutsu meni
myos térkeille Uudenmaan alueen virkamiestahoille kuten esim. Uudenmaan liittoon.
Kutsun sai kaikkiaan n. 800 henkil6a. Kutsut ensimmadiseen tyOpajaan laitettiin seké
sahkopostilla, ettd perinteisen postijakelun kautta. Toiseen tydpajaan kutsuttiin vain
sahkopostilla. Kutsuista laitettiin sdhkopostitse vahintdan kaksi muistutusta. Lis&ksi
kutsua jakoivat kunnalliset matkailutoimistot omille jakelulistoilleen. Kutsujen lisaksi
ensimmaisen ja toisen tyopajan valissa strategiaty® oli useissa medioissa esilld ja sai lisad
tunnettavuutta ja uskottavuutta. Lansi-Uudenmaan strategian tekoa kasiteltiin loka-
joulukuun aikana 2012 mm. YLE Uudenmaan alueuutisissa, Vastra Nyland ja Lansi-
Uusimaa lehdissa sekéd Ykkoslohja lehdessa. Lisdksi matkailukoordinaattori oli YLE
Léntisen radiohaastattelussa. Avoimesti kutsumalla kaikkia tahoja yhteistydhon pyrittiin
vélttdmdan Kim & Mauborgne (2009, 203) esittdma riski, ettd joku strategiatyosta
unohdettu ryhma kokisi strategian uhkaksi ja pyrkisivat kaikin tavoin estdméan suunni-

teltujen toimenpiteiden onnistumista.

Ty6ryhmatyoskentelyt molemmissa tyOpajoissa organisoitiin siten, ettd etukateen jaet-
tiin ilmoittautuneet henkil6t eri ryhmiin. Kaikkiin ryhmiin pyrittiin saamaan edustus

mahdollisimman monipuolisesti erilaisista edustajista. Ensimmaisen tydpajan ryhmien
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vetdjat oli ennalta méadratty. Toisessa tyopajassa ryhmdat muodostivat itse roolinsa. Ku-
ten Komppula (2000, 249-251) esittad, alueellisessa verkostoyhteisty0ssa on useita ker-

roksia ja toimijoiden verkostoasemia.

TyOoryhmaét pyrittiin muodostamaan siten, ettd mahdollisimman monen osallistujan déni
tulee kuuluville ja niin sanotusti ennakkoon vahvaksi tiedetyt toimijat eivat muodosta
ylivaltaa ryhmatdiden ohjaamisessa haluamaansa suuntaan. Ensimmadisen tyopajan
ryhmien vetdjaksi valittujen tuli varmistaa, ettd erilaisten toimijoiden verkostoasema
tiedostetaan ja ryhmadtyota johdatellaan siten, ett4 kukaan ryhman toimijoista ei turhau-
du tydn edetessd. Ryhmadn osallistujien intressit ja verkostoasema huomioiden ryhman
vetdjd pystyi jondattelemaan keskusteluja siten, ettd ne kiinnostivat kaikkia osallistujia ja
antoivat sek& vahvassa, ettd heikossa verkostoasemassa oleville ajattelemisen aihetta.
Jos prosessissa ei huomioida riittavasti toimijoiden voimavarojen eroja, tulee helposti

turhautumista yhteiseen tyoskentelyyn (Komppula 2000, 252).

4.2.2 Strategiaydinryhman tyoskentely

Tdssé kappaleessa avataan tarkemmin strategiaydinryhman syntyd, tyén organisoitumis-
ta sekd tyOskentelytapoja. Strategiaydinryhmad oli prosessin kannalta tdrkein ryhmd asi-

oiden eteenpéin viemisessa.

Strategiaydinryhma péatettiin koota ensimmaisessé isossa strategiatyOpajassa Fiskarsissa
4.10.2013. Strategiaydinryhmdén ehdotettiin sielld Hangon, Raaseporin ja Lohjan mat-
kailujen edustajia, Lansi-Uudenmaan matkailukoordinaattoria, Raaseporin kehittdmis-
johtajaa, Novagon edustajaa ja alueen yrityksia. Tilaisuudessa pyydettiin, ettd halukkaat
yritysten edustajat ilmoittautuisivat. Strategiaty0pajan jalkeen suunnitteleva pienempi
tydryhmé kokoontui ja vahvisti etenemissuunnitelman seka lisajasenia strategiaydin-
ryhmadén. Kaikilta endotetuilta varmistettiin halukkuus strategiatydskentelyyn henkilo-

kohtaisesti.

Strategiaydinryhman puheenjohtajaksi endotettiin alueelle perustetun myynti- ja mark-
kinointiyhtion hallituksen edustajaa ja puheenjohtajaksi lahti Kylpylahotelli Paivakum-
mun johtaja Tero Eskola. Tydryhmaan kuului puheenjohtajan lisaksi seitseméan yritys-

edustajaa alueen matkailuyrityksista. Yritysten edustus oli Fiskarsin Ruukista, Mustion
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Linnasta, Kylpylédhotelli Paivakummusta, Rantasipi Siuntiosta, SE Actionista, Myl-
lyniemestd ja Kisakallion Urheiluopistolta. Yritysedustajaksi endotettiin Nordcenter
golfyrityksen edustajaa, mutta hén ei osallistunut yhteenkdin kokoukseen. Yritysten
liséksi strategiaydinryhmdén kuuluivat Hangon matkailupdallikké Marika Pulliainen,
Raaseporin johtava matkailusihteeri Viveca Blomberg ja Lohjan matkailusihteeri Minna
Ermala sek& Novago Yrityskehitys Oy:st4 matkailukoordinaattori Jukka Punaméki ja

ohjelmajohtaja Erja Vaarala.

Strategiaydinryhma kokoontui kaikkiaan kuusi kertaa. Kolme kertaa lokakuun ja joulu-
kuun 2012 aikana ja kolme kertaa tammi-maaliskuun 2013 aikana. Tapaamisten valiksi
suunniteltiin alun alkaen kaksi viikkoa. Tdm4 aika koettiin hyvéksi, jotta asiat eivat
unohdu, mutta toisaalta taas kokoontumisten vélissa oli aikaa prosessoida asioita.

Ydinryhmien kokousten asiasisallét suunnittelivat etukateen L&nsi-Uudenmaan matkai-
lun aluekoordinaattori ja strategiaydinryhmén puheenjohtaja. Ydinryhman tydskentely
kokouksissa noudatti osin ennalta suunniteltua ja toisaalta eli hyvinkin paljon tyoryh-
man itsensa tyostamana kokousten aikana. Kokousten vélissa matkailukoordinaattori
kirjasi kokousten sisdltod yhteen ja toimitti kokousmuistiot matkailustrategian net-
tisivuille. Nettisivuilla muistiot ja strategiaydinryhman tyon eteneminen oli kenen ta-
hansa asiasta kiinnostuneen arvioitavana. Matkailukoordinaattori teki kokousten valissé
liséksi tekstiehdotuksia strategiaa varten ja tutkitun tiedon keruuta. Talt4 pohjalta ydin-

ryhman oli helpompi pohtia yhteista ja mielekdsta sisaltoa strategiaan.

Strategian sisallén ehdotukset kerrottiin viestinnéllisesti matkailukoordinaattorin tai
puheenjohtajan toimesta, mutta strategiaydinryhmén ehdotuksina yhteistyétahoille ja

medialle. N&in my0s toisessa isossa strategiatyOpajassa Pdivakummussa 4.12.2012.

Strategiaydinryhman tyoskentely eteni tyOvaiheittain néin:
1. Tapaamiskerta
- Ydinryhmén osallistujien tutustuminen
- Strategiaydinryhmén tydén maarittely
- Ldnsi-Uudenmaan matkailun tilanteen kertaus ja l&ht6kohdat
- Kerdttiin tydéryhman jasenten ehdotuksia yhteiseksi visioksi

- Keskusteltiin kasvutavoitteista
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- Keskusteltiin alueen yhteisestd markkinointinimesta

Ydinryhmdn tarpeiden tunnistaminen ja yhteistyon merkityksen ymmaértdminen on tar-
keé osa yhteistyoverkoston toimivaa perustaa. llman, ett4 osapuolet osaavat jakaa tois-
tensa kanssa tietoisen riskin uuden kehittdmisestd, ei synny tulevaisuuden toivottua
verkostoitumista. (Heikkinen-Moilanen & Inkinen 2011, 78.) Strategia méadrittelee yri-
tyksen kehityksen suunnan ja yhteinen visio selventéd osapuolille yhteista tavoitetta
(Lynch 2006, 2-29).

2. Tapaamiskerta

- Yleinen katsaus tilanteesta

- Esitys alueella olevista matkailun kehityshankkeista ja tahoista

- Kilpailija analyysi muista matkailualueista

- Keskustelu mité osa- alueita lahdetddn yhdessa kasvattamaan: kotimaa, ulkomaa,
mitd kansallisuuksia ulkomailta, kokousasiakkaita, vapaa-ajan asiakkaita jne.

- Kohderyhmérajaus

- Teemojen valinta

Kohderyhmien ja kehitettavien osa-alueiden méarittely on térkead, koska on tiedet-
tdvd mité uusia asiakasryhmid on ymmarrettdvé ja mité ensisijaisia kehittdmistoi-
menpiteitd on tehtdva tulevaisuuden asiakkaiden saavuttamiseksi (Hamel & Praha-
lad 2006, 151.) Yritysten on tunnistettava toistensa motivaation lahteet ja toiminnan
ajurit, jotta pystytdan rakentamaan palveluja, missa jokaisen osapuolen toiminta
hyodyttad toista (Mattinen 2006, 108).

3. Tapaamiskerta

- Tilanteen esitys

- Sihteeri esitteli avatut lansi.fi strategiasivut, facebook sivun sek& blogisivuston

- Suunniteltiin toisen ison tyOpajan sisaltod ja tyojérjestysta

- Sovittiin tyopaja 11:n ryhmétydaiheiksi: vision ja teemojen tyosto sekd konkreettisten
toimenpiteiden suunnittelu miten tavoitteisiin paastaan.

- Kéytiin lapi Swot-analyysia teemoittain
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Kolmannella tapaamiskerralla lahdettiin avaamaan swotia teemoittain. Perinteisen swo-
tin rinnalla kokeiltiin Kim & Mauborgnen mukaista mallia sinisen meren strategian
priorisoinnista: Mité pitéisi korostaa, kehittaa lisd4, mitd asioita supistaa ja jopa poistaa
kokonaan. (Kim & Mauborgne 2005, 51-56.) Swotin tekeminen otti yllattavasti todella
paljon aikaa varsinkin eri ndkdkulmia avaavien keskustelujen vuoksi. Swot vaikutti
ydinryhmén jasenten mielestd ehké liilan suurelta tehtévélta ja sisalléllisen runsauden
vuoksi uuvuttavalta. Swotin tyOvaihe jéi tdssd tapaamisessa kesken ja sité jatkettiin ta-
paamisen jalkeen sahkopostitse. Téassé vaiheessa osa ydinryhmadn jasenista jéai varsin
passiivisiksi. Voidaan todeta, ettd swot yhtend perinteisen strategian laadinnan toimen-
piteend jdi tassa prosessissa kohtuullisen pintapuoliseksi ja jopa merkityksettoméaksi.

4, Tapaamiskerta

- Tilanteen esitys

- Kaytiin 1api Ty6apaja I1:n tulokset

- Keskusteltiin vield kertaalleen teemoista

- Kéytiin 1api kolmannen tapaamiskerran swot —taulukko

- Kéytiin I&pi strategisia tavoitteita sihteerin tygstamasta pohjasta

- Kotitehtévaksi jai laittaa sihteerille vahintdan kaksi arvoa strategiasta, joilla on merki-
tysta strategian l&pimenoon padtoksenteossa ja arvo yrityksille olla mukana toteutta-

massa strategiaa

Tdssa tapaamisessa kerrattiin paljon aikaisemmin tehtyd ja kéytiin [api yhteenvetoja yh-
teisen nakemyksen vahvistamiseksi. Strategiaprosessin tunnistaminen ja kuvaaminen
auttavat mukana olevia osapuolia ymmartdméaan kokonaisuutta ja prosessi mahdollistaa

tyon kehittdmisen ja itseohjautuvuuden. (Laamanen 2002, 19-23.)

5. Tapaamiskerta

- Kéytiin yhteistyon arvokeskustelu

- Kéytiin lapi strategian sisalto ja hyvaksyttiin se

- Suunniteltiin, kenelle strategia laitetaan henkilékohtaisesti kommentoitavaksi, n. 900
tahoa

- Keskusteltiin vield kerran teemat lapi

- Keskusteltiin nimest ja saatiin yhteisesti hyvéaksytty ehdotus aikaiseksi

- Sovittiin eteneminen téastd eteenpéin
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- Sovittiin strategian julkinen esitys Sparrausfoorumissa 13.3.2013

Missio ja arvot médrittelevét organisaation ydinideologian (Hannus 2004, 27.) Strate-
giaprosessin avoimuus ja se ettd mahdollisimman monelta pyydetd&n valmisteluvainees-
sa mielipiteit4, sitouttaa suuremman joukon strategian toteuttamiseen jo suunnittelu-
vaiheessa. Avoimuudella suljetaan pois sita riskig, ettd joku tydstd unohdettu osapuoli
kayttaytyisi strategiaa vastaan vain tietdmattomyyttdan ja kokiessaan ettd on jatetty pro-
sessista tarkoituksella ulkopuolelle. (Kim & Mauborgne 2009, 203.)

6. Tapaamiskerta

- Tilanne, strategian kommenttikierroksen kasittely ja muutokset strategiasisaltoon
- Strategiaversion hyvaksyminen Sparrausfoorumin esitysté varten

Kuudes tapaamiskerta vahvisti strategiaydinryhman yhteistd ndkemysta ja antoi vield
mahdollisuuden sisallollisiin muutoksiin.

Seuraavassa kuviossa on esitetty strategiaydinryhmadn tydskentelyn vaiheet péépiirteit-
tain. Kuvioon on laitettu tdrkeimmat tapaamisen tydvaiheet seké tydvaihe, joka edisti
strategiaprosessia parhaiten. Kuvio noudattelee konstruktiivisen tutkimusmenetelman

etenemistapaa kappaleesta 3.2.
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Tapaaminen 6
- Kommenttien lapiké&ynti, viimeinen hion-

ta, julkaistavan version hyvaksynt4
_ T~

Tapaaminen 5
- Strategian sisallén hyvaksyntd, komment-

tikierroksen suunnittelu ja julkistuksen
suunnittelu ="~

Tapaaminen 4
- Teema ja swot- keskustelu, arvokeskuste-

I
. =

Tapaaminen 3
- Strategian avoimuusmenettely, swotana-
lyysi, strategitydpajan suunnittelu, teema-
keskustelu ="~

Tapaaminen 2
- Kohderyhmérajaus, teemojen maarittely

alustavasti
— .

Tapaaminen 1
- Tutustuminen, tilanteen ja tyoskentelyn
maéritys, yhteinen visio

Kuvio 17. Strategiaydinryhman tydskentelyn eteneminen

Strategiaydinryhman tyoskentelyyn liittyvat muistiinpanot tehtiin havainnointina opin-
néytetyon tekijan toimesta. Havainnointi tutkimusmenetelmana on avattu tarkemmin
kohdassa 3.3.4.

4.2.3 Yritykset prosessin voimavarana

Lansi-Uudenmaan matkailustrategiaprosessin lahtokohtana oli, etté yritykset saadaan
vahvasti strategiaty0hon mukaan. Alueella nghtiin, ettd matkailun kehittdminen ei mis-
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sdan nimessa ole vain julkisen sektorin tehtévé tai edes mahdollista pelk&staan kunnalli-
silla toimenpiteilld. Kunnat ovat keskeisessa asemassa alueellisen matkailun kehittami-
sessd yhdessd maakuntaliittojen kanssa (Komppula 2000, 271). Kuntien roolina on pai-
kallishallintona mahdollistaa matkailulle tdrkeé kaavoitus-, ymparisto-, logistiikka-,
opaste- ja infrapolitiikka sek& osallistua edelld mainituilla toimenpiteilld yritystoiminnan
vaatimien toiminta-alustojen kehittdmiseen ja mahdollistamiseen. Téllaisen esimerkkina

ovat vaikkapa Porvoon Taidetehdas tai Outokummun Vanha Kaivos.

Yritysten tilanne ja ndkemykset pitaa selvittdd tarkoin, jotta selvitettdisiin julkisille toi-
mijoille tarpeet, mihin julkisia varoja tulee k&yttda. Parhaimmillaan alueen matkailun
kehitys voi olla silloin, jos kaikkien niukat resurssit osataan suunnata yhteiseen suun-

taan ja saada ndin vahvempi kehitys ja markkinointi aikaiseksi.

Matkailuyritysten edustajia on ollut mukana L&nsi-Uudenmaan matkailutydryhman ko-
koonpanossa jo strategian suunnittelun alkumetreilld. Kun aktiivinen strategiatyo alkoi,
tehtiin alueen yrityksille Digium -kysely (766 lahetetty) ja 68 vastausta saatiin. Kyselyn
tulosten pohjalta nostettiin ensimmaisen ison strategiatydpajan rynmaétyoaiheiksi niita
kehittdmisen osa-alueita, joita juuri yrityskyselyssa nousi vahvimmin esille. Samoin Loh-
jalla tendyt yritysten syvéhaastattelut samana ajankohtana toivat yritysten ndkemysta
mukaan strategiatyon alkuvaiheisiin. Yrityskyselyn kanssa samaan aikaan tehtiin kysely
myos yritysten asiakkaille ja yritysten tehtavané oli kyselyn toimittaminen asiakkaille,
vastausten kerddminen ja toimittaminen eteenpdin vastausten analysoijalle Lohjan mat-

kailuun.

Ty6pajoihin osallistui runsaasti alueen yritysten edustajia ja yrittdjid, yhteensé kahdessa
tyOpajassa 69 kappaletta. Strategiaydinryhmén puheenjohtajaksi tuli yrityksen edustaja
ja ydinryhmén osallistujista valtaosa oli yritysten edustajia tai itse yritt4jia. Strategiatyon
etenemisestd on enimmakseen tiedotusvalineille kommentoinut strategiatydryhman
puheenjohtaja. Taman liséksi Lansi-Uudenmaan myynti- ja markkinointiyhtié Lumon
perustaneet veturiyritykset ovat toimineet vahvoina strategian ja Lumon tiedonsaattaji-
na alueen kuntajohtajille. Kaiken tdman lisaksi yritykset ovat kommentoineet strategiaa
netissa strategian omilla sivuilla sek& Facebookissa. Yritysten panos strategiaprosessiin
on ollut todella vahva. Seuraavassa kuviossa on havainnollistettu yritysten mahdolliset

tavat osallistua strategiaprosessiin tai olla siind hyvin sitoutuneena mukana. Kuviossa

69



yritysten osallistumistapa on laitettu neljdén suuntaan osoittavan kuvion sisaan. Tama
symbolisoi sitd, ettd yritysten osallistumisella ndihin tydvaiheisiin on ollut monitahoinen
merkitys muihin yrityksiin, aktiivisuuteen ja muihin strategian toimenpiteisiin.

Yritykset

Asiantuntija
kommentit
netin ja
tilaisuuksie
n kautta

Yritysten
syvihaastatt
eluun

osallistumin
en

Yritykset

Suunnittelu
kokoukset
osallistumin
en

Strategiaprosessi

Yrityskysel
yyn
vastaaminen

Osallistumine
n
asiakaskyselyj
en tekemiseen
ja
kerddmiseen

Strategia
ydinryhmén
Jjisenyys

Ydinryhmi
n

puheenjohta
juus

Yritykset

Kuvio 18. Yritysten tavat osallistua alueelliseen matkailustrategiaprosessiin

Strategiaprosessiin yritykset ovat osallistuneet toimimalla strategiaydinryhmdn puheen-
johtajana, osallistumassa ydinryhman tyGskentelyyn, osallistumalla yrityskyselyyn, osal-
listamalla asiakkaita asiakaskyselyyn sekd kysymysten laadintaan, Lansi-Uudenmaan
matkailutydryhmén jasenend toimiminen ja pdatdsten ohjaaminen, yritysten syvahaas-
tattelujen antamiseen osallistuminen sekad eri tilaisuuksissa asiantuntijakommenttien
antaminen. Yritykset ovat olleet aktiivisesti mukana strategiaprosessin kaikissa vaiheis-
sa. Kuvio 18 osoittaa, missa yritykset olivat mukana. Kuvio kertoo liséksi, ettéd jokai-
seen vaiheeseen osallistumisella yritykset ovat vaikuttaneet myds muihin prosessin tyo-

vaiheisiin muita yrityksid kannustamalla ja suuntaa ndyttdmalla.

Yritysten osallistuminen L&nsi-Uudenmaan strategiaprosessiin on ollut verkostomaista

yhteistyot, jossa jokainen on voinut valita itselleen sopivimman sitoutumisen asteen.

Strategiaydinryhmd toimi ik&dan kuin ydintiiming, joka johti varsinaisen strategian sisél-
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161lista kehitystd. Muut yritykset ja aiheesta kiinnostuneet pystyivat liittymaan strategi-
aan eradnlaisina asiantuntijoina ja kommentaattoreina liittyen I0yhemmin strategiapro-
sessin kulkuun. Tdllaisen verkoston avulla, voidaan organisoida strategiaprosessin kulku
ja saada mahdollisimman laaja ja monipuolinen ndkemys strategiaan mukaan. Verkos-
tomaisen kehityksen etu on joustavuus ja yksilon kannalta vapaus. (Laamanen 2002,
138-140.) Sitoutumisvaiheen ja yhteistyon rakentumisvaiheen aikana matkailutoiminta

organisoituu ja asiapohjaiset verkot verkostoituvat (Komppula 2000, 275).

4.2.4 Asiakkaat osana prosessin vaiheita

Tutkimuksen yhtend tavoitteena oli saada asiakkaat osallisiksi alueelliseen matkailustra-
tegiaprosessiin. Strategiatyon alkuvaiheessa paadyttiin tekemé&én yritysten kautta toteu-
tettu kysely yrityksissd jo oleville asiakkaille. Kyselyn toteuttamisesta ja tuloksista on
tarkemmin kohdissa 3.3.2 ja 3.4.2. Ensimmadinen asiakaskysely toteutettiin vain muuta-
man kunnan yrityksissé ja vastauksia kokonaisuutena tuli véhén, vain 65 kappaletta.
Vahdisestd méarasta huolimatta, vastaukset olivat kiinnostavia. Asiakkaat selvasti pereh-
tyivét vastaamaan ja olivat valmiita antamaan sekd hyvaé ett4d huonoa palautetta. Monis-
ta vastauksista paljastui kyselyn vélittdneelle yrityksellekin mielenkiintoisia asioita. Tél-
laisia olivat esim. laheisen uimarannan heikko kunto haittasi asiakkaita tai ett4 asiakkaat
kaipasivat parempia liikenneyhteyksi alueen muihin kohteisiin edes maksusta. Kyselyn

vastaukset ovat tarkemmin liitteessa 7.

Ensimmaéinen asiakaskysely osoitti, ettd varsin pienellakin kyselyll voidaan saada hyvia
nékemyksid asiakkailta omien ja yhteistyokumppaneiden toiminnan kehittdmiseksi. Li-
saksi asiakkaiden vastaukset esim. hyvin vahvasti luontoarvojen ja maisemien puolesta
antoivat selvd suuntaa strategiassa luontomatkailun kehittdmisen térkeyteen. Yrityksen
tulee tuntea asiakkaan arvot ja kriittiset menestystekijat pystyakseen kehittdmaan oike-
anlaisia tuotteita (Mattinen 2006, 109).

Toinen asiakasndkokulman hakeminen toteutettiin Matkamessujen Léansi-Uusimaa
osastolla tammikuussa 2013. Osastolla oli kilpailu, johon vastaamalla osallistui arvon-
taan. Messujen aikana saatiin 1246 vastausta. Kyselyn toteuttamisesta ja tuloksista on
tarkemmin kohdissa 3.3.3 ja 3.4.3. Messukyselyyn saatiin hyvin vastauksia ja vastausten

toistuvuudesta voitiin jo tehd4 johtopéaatoksia alueen mielikuvasta. Kysely oli huumoril-
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la toteutettu ja tulokset ovat haasteellisesti perusteltavissa. Joka tapauksessa asiakkaat
osallistuivat kyselyyn mieluusti. Asiakkaiden suhtautuminen kysymyksiin oli leppoisaa ja
hyvéantuulista. Kysymykset pysayttivat asiakkaan hetkeksi miettim&an mielikuvaa aluees-
ta ja antoivat ndin messuesittelijalle mahdollisuuden tarttua eri tavoin keskustelussa
asiakkaan kysymiin aiheisiin. Messukyselya voidaan pitad onnistuneena seka tiedon
hankkimisessa, asiakkaan pysayttamiseksi markkinoinnillisessa mielessd sekd asiakkaan
tiedon lisédmiseksi alueesta.

Asiakkaiden ndkodkulmaa saatiin prosessiin mukaan siis yritysten kautta tehdylld kysely-
kaavakkeella sekd messukyselylld. Asiakasndkokulman hankkimiseksi olisi voinut kehit-
t&d vield paljon erilaisia keinoja kuten esimerkiksi sosiaalinen media, haastattelut, ei-
asiakkaiden kyselyt, paikallisten asukkaiden kyselyt tai haastattelut, kilpailut, tapahtuma-
kéavijat alueella ja eri vuodenaikoina tehtévat kyselyt. Aika- ja resurssipulan vuoksi pro-

sessin aikana toteutettiin vain kaavakekysely ja messukysely.

4.3 Prosessin arviointi

L&nsi-Uudenmaan matkailustrategiaprosessi on toteutunut hyvin yrityslahtdisen strate-
gian tavoitteessaan. Alueen yritykset ovat olleet mukana prosessin alkuvaiheista lahtien
suunnittelussa, sisallén tuotannossa, vetovastuussa ja tyopajoissa. Yritysten kautta on
toimitettu asiakaskyselyja ja yritykset ovat kommentoineet strategian siséltovaiheita
melko aktiivisesti. Yritysten mielipiteitd on kuunneltu vahvasti ja niiden vaikutus pro-
sessiin kulkuun on ollut merkittava. Strategiaprosessin alkuvaiheissa ensimmainen kyse-
ly toimitettiin yrityksille 766 osoitteeseen. Téssa kohderyhmadssa on mukana yrityksia
majoitus-, ravintola-, ohjelmapalvelualoilta. Mukana on my6s toimijoita palvelusektoril-

ta, jotka voivat olla matkailun kanssa tekemisissa hyvin véhan.

Vuonna 2010 valmistuneen Léansi-Uudenmaan matkailupalvelujen selvityksen mukaan
alueella on 108 yritystd, jotka tarjoavat ravitsemuspalveluja, 45 yritystd majoitussektoril-
la, 47 yritystd mokkimajoituksessa ja 37 yritysté jotka tarjoavat kuljetuspalveluja. Oh-
jelmapalveluja tarjoaa 84 vastanneista yrityksista. Vastanneista yrityksista 44 % tyollistaa
vain yhden henkilon ja 33 % 2-3 henkil6d. Selvityksestd on tulkittavissa, ettd kaikkiaan
kyselyyn vastasi reilu 200 yritystad. Tdman selvityksen tuloksiin peilaten strategiaprosessi

on tavoittanut alueen aktiivisia matkailun parissa toimivia yrityksia verrattain hyvin.
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Yrityksid on ollut mukana yrityskyselyssé 68 kpl, strategiatyopajoissa yhteensé 69 kpl ja
syvéhaastatteluissa 11 kpl. Nayttéisi siltd, ettd aktiivisin joukko on saatu sitoutettua hy-
vin strategiaprosessiin mukaan. Voidaan tietysti mietti4, kuinka jarkevaa ja kannattavaa
olisi saada prosessiin mukaan niit ei-aktiivisia yrityksid, jotka todennékdisesti eivat ole
osallistuneet prosessin mihink&an vaiheeseen? Suurimmat panostukset yhteiseen toi-
mintaan ja kehittdmiseen laittavat yritykset, jotka ovat jo nyt aktiivisen sitoutuneita yh-
teiseen toimintaan. Nukkuvista yrityksistd nousee toivottavasti tulevaisuudessa uusia
aktiivisia jasenid, kun ja jos yhteisty6lla saadaan osoitettua selkeitd tuloksia alueen toi-
mijoille.

Prosessi on hitaan alun jélkeen edennyt médréatietoisesti ja tavoitteiden mukaisesti kohti
strategian hyvaksyntéd. Prosessin etenemistd vauhditti selkeésti kevaalla 2012 laadittu
prosessikaavio ja etenemissuunnitelma sekd syksyllda 2012 tyonsé aloittanut matkailu-
koordinaattori omalla taysiaikaisella ty6panoksellaan. Prosessissa oli selkeitd tarkeimpia
vaiheita, kappaleessa 4.1 esiteltyja toimenpiteitd, joiden merkitys prosessille oli huomat-

tava. Prosessi eteni pagosin suunnitelman mukaan, mutta silti joustaen tarpeen mukaan.

4.3.1 Kehittamiskohtia

Alueellisen matkailustrategiaprosessin viestint4 on todella térked osio. Lansi-
Uudenmaan matkailustrategia lahti hitaasti kdyntiin ja yhtend syynd tdhén oli melko
tehoton viestintad. Tyota k&ynnistettiin oman tyon ohella eri henkilGiden toimesta. Vies-
tintdsuunnitelmaa strategiaprosessin kulusta ei erikseen suunniteltu. Aluksi viestintaa
tapahtui lahinnd aktiivisimmin strategiaa suunnittelevien henkildiden valilla ja keinot
laajemman porukan houkuttelemiseksi mukaan olivat kokoukset ja seminaariesitykset

aiheesta.

Viestintd kehittyi huiman harppauksen alueellisen matkailukoordinaattorin aloitettua
tyonsa lokakuussa 2012. Tdman jélkeen strategiatyon etenemisen julkinen ndkyminen
Internetissé ja monissa tiedotusvalineissa toi asian paljon laajemman joukon tietoisuu-

teen. Prosessin vaiheiden viestintdsuunnitelma olisi hyva tehd& heti alussa.
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Prosessin toimenpiteet eivat olleet yhtenevéisid koko alueella. Esimerkiksi asiakas-
kyselyé palautekaavakkeella yritysten kautta ei toteutettu kuin kolmen alueen kunnan
(Lohja, Siuntio ja Raasepori) yrityksissa. Tama vaikutti siihen, ettd kyselyn tulokset ovat
keskittyneet tiettyihin kuntiin ja kokonaiskuvaa koko alueesta ei saatu kattavasti. Téllai-
sella alueen siséiselld eridvalld tavalla toimia oli prosessiin osittain hidastava ja heikenta-
vékin vaikutus. Asiakaskyselyn lisaksi yritysten syvéhaastatteluja tehtiin vain kahdessa
kunnassa (Lohja ja Raasepori) ja niistd Raaseporissa dokumentoimatta. Prosessin kulun
aikana tdm4 todettiin kielteiseksi asiaksi, mutta todeten, ettd pakottaminen ei tuo toi-
vottua tulosta ja vapaus toimia tassa vaiheessa omalla tyylill4 pitad kuitenkin koko alu-

een mukana itse prosessissa.

Prosessin edetessd teorian tuominen prosessiin oli haasteellista. Asioita perusteltiin
tyOpajoissa ja strategiaydinryhman tyoskentelyssé teoreettisilla ndakdkulmilla, mutta on
vaikeasti todistettavaa, paljonko se vaikutti itse prosessiin tai strategian sisaltoon. Tut-
kimusten tuloksia tuotiin esille ja kaytettiin tietona tyon edetessa, mutta niiden peruste-
leminen ja esittdminen teorian kanssa jai vahaiseksi. Tarkein osuus teorialla oli tassé
prosessissa strategiatyon kdynnistamisen alkuvaiheessa. Teoria oli Idhinné prosessin
suunnittelijoiden erittéin tarkeé tyokalu. TAm4 ei tarkoita sitd, etteiko teoria olisi ollut
mukana prosessin kaikissa vaiheissa, mutta sit4 olisi voinut tuoda viel4 vahvemmin ja

perustellummin esille tydskentelyn aikana.

4.3.2 Paranneltu prosessimalli

Edelld kerrotussa kappaleessa 4.3.1 esitetddn prosessiin liittyvid kehittdmisehdotuksia
tutkijalle prosessityon aikana muodostuneiden kasitysten pohjalta. Kehittdmisehdotuk-
set heijastavat ndkemysté henkil6lta, joka on ollut tiiviisti prosessin alusta lahtien mu-
kana ja omalla toiminnallaan my6s aktiivisesti ohjannut prosessin kulkua. Kriittisyys on
haastavaa esittaa, kun on itse ollut vahvasti vaikuttamassa etenemiseen ja olettanut, ett4

prosessi tehddan teoriaa noudatellen ja alueen yrityksiin pohjautuen.

Puhelinsoitto neljalle Lohjan alueen matkailuyritykselle osoitti, ett4 prosessissa on kehi-
tettdvad yritysten osallistamisen vahvistamiseksi. Kuten aiemmin on todettu, Digium -
kyselynd toteutettu yrityskysely lahetettiin 766 osoitteeseen. Vastauksia saatiin 68 kpl.

Vastausprosentti oli vain 8 %, eli todella alhainen. Jotta voitaisiin méaritelld onko 68
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paljon ja riittdvd mdara vai aivan lilan vahan, pitdisi tehda tarkempi selvitys siitd, mon-
tako oikeasti itsensd matkailuyritykseksi kokevaa yritysta alueella on talla hetkelld ole-
massa. Sité tietoa ei tata opinnéytetyota tehdessa ole ollut saatavilla. Oliko alhainen vas-
tausprosentti merkki, ettei strategiaty0 kiinnosta tai vain ettd yrittajall4 ei ole aikaa tallai-
seen alueen yhteiseen ponnistukseen, sitd emme o0saa sanoa. Joka tapauksessa strategian
pohjaksi muodostui tdma 68 aktiivisen vastanneen mielipiteet ja Lohjan alueen yrityksil-
le 11 kpl tehdyt syvahaastattelutulokset. Yhteensa siis 79 yrityksen ndkemyksista koos-
tettiin alueen yrityksi4 peilaavaa pohjamateriaalia ja mm. ensimmadisen ison strategia-

tyopajan ryhmétyoaiheet.

Puhelinsoitto Lohjan alueen neljélle yrityksen edustajalle kertoi yhtélaisen ndkemyksen
yritysten osallistamisesta. Soitetuista yritysedustajista yksi oli hyvin vdhan mukana pro-
sessissa ja yksi lahes kaikissa vaiheissa. Kaksi muuta olivat osittain mukana prosessissa.
Kaikki vastanneet olivat mukana Lohjan alueen yritysten syvéhaastatteluissa. Kaikkien
kertoma oli kuitenkin yhdenmukainen; yrityksié olisi pitanyt osallistaa vield tehok-
kaammin ja henkilOkohtaisella tasolla mukaan prosessiin. Kaikki vastasivat, etté olivat
periaatteessa saaneet strategiasta paljon séhkdpostia, mutta eivét yksinkertaisesti omasta

ajankdytosta johtuen ehtineet lukea viestejd kovinkaan tarkkaan.

Nama nelja yrityksen edustajaa olivat kaikki sitd mielté, etté strategiatyon vetéjien olisi
pitanyt ottaa heihin henkilokohtaisesti yhteytta eri vaiheissa. Henkilokohtainen yhtey-
denotto olisi ollut puhelinsoitto tai séhkoposti, joka on tehty henkilékohtaiseksi. Jouk-
kopostilla laitetut kyselyt he hylkaavat ensimmaisend kiireen keskelld. Puhelinsoitto
varmistaisi, ett4 he 5-10 minuuttia puhelun aikana pysahtyvat miettiméaan strategiaan
liittyvad asiaa, johon tulee saada yritysten ndkemysta. Puhelinsoitosta olisi myos tullut
heille olo, etté juuri heiddn mielipidettadan halutaan ja arvostetaan ja silld on merkitysta.
Kaikki vastanneet pitivat strategiaty6té tarkedna ja heista tuntui, etté olisi pitdnyt osallis-
tua enemmaén. Kiire omassa tydssa oli suurin este sille, etteivat he ehtineet vaikuttaa

riittavasti.

Paranneltuna prosessimallina voisi tdmén soittokierroksen jalkeen esittad, ettd prosessin
tarkeimpien vaiheiden véliss, tulisi ottaa aikaa sille, ett4 ainakin muutamaa yrityksen
edustajaa lahestytddn henkilokohtaisesti. Lahestymisen voi tehdé henkilokohtaisesti

laaditulla s&éhkopostilla tai sahkdposti voi olla kysely, johon voi vastata suoraan sahko-
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postista ja aikaa menee max. 5 minuuttia. Kysymysten tulisi olla Digium -kyselyn tyyp-
pisid monivalintoja. Parhaana vaihtoehtona olisi henkilokohtainen puhelu yrityksen
edustajalle. Seuraavassa kuviossa 19 on esitettynd paranneltu prosessikaavio.
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Kuvio 19. Lansi-Uudenmaan matkailustrategian paranneltu prosessikaavio

Parannellussa kaaviossa on lisatty henkilokohtaisia kontakteja yrityksiin. Liséksi on tul-
lut mukaan strategiaydinryhmaén ty6skentely, jota alustavaa kaaviossa ei ollut. Ydinryh-
man tytskentely péatettiin ensimmaisessa tyopajassa 4.10.2012. Parannuksena kaavioon
on myoskin se, ettd yrityshaastattelut pitéisi tehdé koko alueella ja kaikissa kunnissa
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kattavan tiedon saamiseksi. Hyvaksynté kohtaan on lisatty sek& kuntien, ettd yritysten
hyvaksymiset strategialle.

5 Johtopaattkset

Taman kappaleen tarkoituksena on esittdd opinndytetyolle asetettujen tavoitteiden, pro-
sessin toteuttamisen ja lopputulosten arviointi. Téassé kasitellddn myds tutkimusmene-
telmien soveltuvuus tdmén tyyppiseen toteutukseen. Tyon eri kohdissa on jo esitetty
useita johtopaatoksia yksittaisiin toimenpiteisiin tai tutkimustulosten yhteenvetoihin
liittyvind ja arvioitu tdmén tyon osatuloksia ja toimenpiteité. Siksi tdssa loppuyhteenve-
dossa kéydaan asioita 1&pi yleisemmalld tasolla ja esitetddn ndkemyksia yrityslahtoisen
strategiaprosessin mallista ja mallin kehittdmisesta.

5.1 Tutkimusongelma vrt. tulos

Opinnéytetyon tavoitteena oli laatia malli yrityslahtGisen matkailustrategiaprosessin
toteuttamisesta. Viitekehyksend prosessille toimi yrityslahtdisyys ja yritysten kautta asia-
kaslaheisyys. Yritysten tarkein sidosryhma on ostava asiakas, joka kulutuksellaan pitda
yrityksen toiminnan mahdollisena. Asiakaslahtoisyys on yksi palveluliiketoiminnan
kulmakivista. Tdman ajan henki monella tavoin osoittaa, ettd asiakaslahtdisyys tulee
liitt&4 kaikenlaiseen innovaatio- ja kehitys- ja suunnittelutoimintaan. (Heikkinen-
Moilanen & Inkinen 2011, 28.)

Tamadn opinndytetyon tutkimusongelma; millainen on yrityslahtdinen matkailustrate-
giaprosessi, tulee tyossé avattua Lansi-Uudenmaan prosessin osalta hyvin yksityiskoh-
taisesti. Prosessin kulku, toimenpiteet ja toimenpiteiden vaikutukset on avattu kéytan-
nonléheisesti. Eri osapuolia on saatu sitoutumaan strategian valmisteluun laaja joukko.
Prosessissa on ollut mukana julkisia toimijoita, p&attajia, yksityisia henkiloita, kehitysor-
ganisaatioita, valtakunnan tason toimijoita ja ennen kaikkea yritysten edustajia. Tdméan
ajan toimintakulttuurille on ominaista, ett4 yhteisty6t4 tehddédn mahdollisimman laajan
joukon kesken ja pyritdan néin sekd tiedonvaihdon, oppimisen ettd kustannusten par-
haan mahdollisen resursoinnin maksimoimiseen kaikkia hyddyttavan asian kehittymi-
seksi (Heikkinen-Moilanen & Inkinen 2011, 20-21).
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Yrityslahtoisyys toteutuu strategiaprosessissa niin vahvasti, ettd voidaan puhua seka
yrityslahtoisyydestd ettd yritysvetoisuudesta. Strategiaprosessissa on yritysten nakokul-
mat otettu huomioon alustavassa prosessisuunnitelmassa, tutkimuksissa, tydryhmissa,
tyOpajoissa ja suunnitteluryhmissa. Strategiaprosessin mitdén tyovaihetta ei tehty niin,
etteikd siind olisi olleet yritysten edustajat mukana monella eri tavalla. Kun toimijan
asenteellinen halu osallistua yhteistyohon on mydnteinen, voidaan otaksua ettd toimijan

osallistuminen yhteisiin toimenpiteisiin on myos korkea (Komppula 2000, 254).

Kriittisesti prosessin yrityslahtoisyytté voi tarkastella maarilld mitd kyselyja on laitettu
yrityksille ja kuinka moni niihin on vastannut. Kaikkiaan alueen 766 matkailuyrityksen
osoitteistosta 68 vastasi Digium -kyselyyn (liite 6), yhteensa 69 yritysedustajaa osallistui
Isoihin tyopajoihin ja 11 osallistui yritysten syvdhaastatteluihin (liite 5). Yrityksistd vain
7 kysyi tehdylld asiakaskaavakkeella palautetta asiakkailtaan ja vastauksia palautui asiak-
kailta yhteensa 65 kpl (liite 7). Jos alueen matkailuyrityksiksi lasketaan kaikki Novago
Yrityskehitys Oy:n osoitteistossa olevat 766 yritysta, niin osallistuneiden prosenttiluku
pitdisi olla paljon korkeampi, jotta alueen yritysten mielipide olisi kattava. Toisaalta,
aktiivisten matkailuyritysten joukko néyttéisi noudattelevan yhtaldista linjaa lapi toi-
menpiteiden. Tastd voidaan tehda tulkinta, ettd aktiiviset ovat toimintaan hyvin sitou-
tuneita ja valmiita verkoston toimijoita. Jos Lansi-Uudenmaan alueelta saadaan strate-
giatyon toteuttamiseen 77 aktiivisen yrityksen joukko, on silld jo merkittdva joukko-

voima takanaan aktiivisen verkoston aikaansaamiseksi.

Strategiaprosessin avoimuus on auttanut kaikkia alueen toimijoita kuin myos alueen
ulkopuolisia tahoja osallistumaan prosessiin ja vaikuttamaan omien mahdollisuuksiensa
mukaisesti. Tdma on tarjonnut mahdollisuuden kasvattaa sitoutuneiden tahojen maaraa
prosessin eri vaiheisiin. Onnistunut verkostoyhteisty® edellyttaa osallistujiltaan keski-
néistd orientaatiota joka taas edellyttda osallistujiltaan valmiutta vuorovaikutukseen ja
tavoitteiden yhdensuuntaisuutta. Osapuolten yhteinen orientaatio osoittaa toimijoiden
sitoutumishalua. (Komppula 2000, 254.) Voidaan todeta, ett4 olemme onnistuneet hy-
vin yrityslahtoisen strategiaprosessin lapiviennissa alueellamme ja saaneet hyvin eri osa-

puolet sitoutumaan strategian tekemiseen.
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5.2 Tutkimusmenetelmat vrt. toteuttaminen

Kéytdannonlaheisyys ja laajan joukon osallistaminen ovat tyypillistad toimintatutkimuksen
toteuttamisessa. Talt4 osin voidaan todeta, ettd tutkimus taytta4 toimintatutkimuksen
maédritelmén. Toisaalta taas prosessin aikana ei useinkaan palattu hiomaan ja muutta-
maan jo tehtyd toimenpidettd vaan prosessi eteni maaratietoisesti eteenpéin. Toiminta-
tutkimuksessa kokeilun myo6té kehitettdviksi todettuja toimenpiteit4 palataan hiomaan
ja testataan uudelleen. L&nsi-Uudenmaan matkailustrategiaprosessissa palattiin joissakin
asioissa takaisin strategiaydinryhmadn tyoskentelyssd, mutta varsinaisesta uuteen tuote-
kehitykseen verrattavasta hiomisesta ei voi puhua.

Toimintatutkimuksen yksi tavoite on muutoksen aikaansaaminen. Tutkimusmenetel-
mastd voidaan kéytta4 tyoeldmdssd nimitysta kehittdva tyon tutkimus. Téssa yrityslah-
toisen strategiaprosessin luomisessa ja toteuttamisessa tdméa tutkimusmenetelméan kri-
teeri taytyy hyvin ja kdytdnnonlaheisesti. Muutos Lansi-Uudenmaan alueen matkai-
lusektorin julkisten ja yksityisten osapuolien valill4 yhteisen strategian aikaansaamiseksi
on ollut tdysin uudenlainen aikaisempaan alueella vallitsevaan tilanteeseen verrattuna.
Lisaksi alueen toimijat ovat muuttuneet aktiivisiksi osallisiksi tutkimuksessa ja toteutuk-
sessa. Ryhma ihmisid ovat siis toimineet tutkimuksessa yhdessa ja he ovat muuttuneet
osaksi tutkimus- ja kehittdmisprosessia. Prosessin aikana on kehitetty L&nsi-
Uudenmaan alueelle toimiva matkailustrategian kehittdmismalli. Haasteena tutkimuk-
selle on ollut toimintatutkimuksen tyypillinen ongelma, ettd tutkimuskohde on aina
tilanteeseen sidottu, jolloin muiden aikaisempien tutkimusten tuloksia on vaikea hyo-
dyntaa. Lisaksi haasteena nékyy k&ytdnnon ja teorian vaikeus yhdistdminen mielekkaasti

ja kaikille osapuolille oppimisprosessin aiheuttavasti. (Ojasalo ym. 2009, 58-59.)

Konstruktiivisen tutkimuksen kehittamistehtdavana on luoda uusi konkreettinen tuotos,
malli tai suunnitelma. Tassd opinndytetydssa luotiin yrityslahtdisen matkailustrategian
prosessimalli. Tuloksena syntyi kdytdnnonlaheisesti toteutettu strategiaprosessi, jossa
kdytettiin mahdollisimman paljon hyddyksi eri tutkimuksia ja aiheeseen liittyvaa teoriaa.
Tallaisen strategiaprosessin aikaansaamiseksi tarvittiin olemassa olevaa teoreettista tie-
toa ja uutta empiirista eli kdytannosta kerdttdvad tietoa. Innovaatioksi tata tutkimusta ei
voida nimittdd, ennemminkin uuden toimintamallin kehittdmiseksi. Uuden mallin arvi-

ointi siitd miten toimiva se on, on haasteellista. Malli kehittyi ja toimi hyvin nyt tassa
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ajassa Lansi-Uudellamaalla, mutta on todella vaikea arvioida, toimisiko se juuri samalla
tavalla jollain toisella matkailualueella. Tietysti on mahdollista, ettd tdméa malli ei valtta-
métté toimi endd Lansi-Uudellamaallakaan noin kymmenen vuoden péasta kun seuraa-
vaa strategiaa olisi aika paivittad. Juuri tassé ajassa ja nykyisissa toimijoissa kiinni oleva
tutkimus on haasteellista mallintaa varmuudella pysyvaksi. (Ojasalo ym. 2009, 65.)

Lansi-Uudenmaan yrityslahtoisen strategiaprosessin malli on joka tapauksessa tehty
teoriaan perustuen ja malli tai mallin aikana tehdyt tutkimukset ovat tuoneet alueen
matkailutoimijoiden liiketoimintaan uutta tietoa. Alueen kehittajien ja yritysten johto on
ollut aktiivisesti mukana hakemassa malliin ratkaisuja ja suunnittelemassa toimenpiteité.
Aktiivinen osapuolten sitouttaminen ja mallin kehittdminen ovat sin&nsé toimintatut-
kimuksellekin tyypillisid piirteitd, mutta tdssa on ainakin tavoiteltu my6s vahvaa teoriaa.
Teoriaa on kaytetty prosessin kehittdmisessa ja eteenpdin viemisessa sekd osapuolten
vakuuttamiseksi, ettd osapuolten oppimisprosessin edistamiseksi. Konstruktiiviselle
tutkimukselle tyypillisesti eri mallinnokset tulisi avata ja valinnat perustella ja arvioida.
Tat4 on tehty kappaleessa nelja prosessin avauksen yhteydessa jokaisen alaotsikon ja
tehdyn toimenpiteen lopuksi.

Kehitetyn mallin testausta ei t4ssa tapauksessa ole toteutettu konstruktiiviselle tutki-
mukselle ominaisesti joko organisaation sisdisend tai markkinoilla. Mallin testaus voi-
daan kuitenkin katsoa tehdyn prosessin aikana eri toimintojen yhteydessa ja osapuolten
sitoutumisen havainnointina. Tyypillisen strategiateorian esittdmiin strategian laadinnan
vaiheisiin ei ole menty esim. kovin syvillisesti, jos on vaikuttanut silt§, ett4 osapuolet
eivat niihin sitoudu tai n&e niiden arvoa tutkitun alueen mallille. Téastd yhten& esimerk-
kind swot -analyysin heikohko mielenkiinto strategiaydinryhmén kdytannon tyossa.
Kohdassa 4.3 on avattu tarkemmin strategiaydinryhmén tyoskentely, neljas tapaamis-
kerta. (Ojasalo ym. 2009, 65-68.)

Konstruktiiviselle tutkimukselle ominaisesti tutkimuksen tutkija on toiminut strategia-
prosessissa vahvasti erddnlaisena muutosagenttina. Tutkimuksen tekija on pyrkinyt vai-
kuttamaan vahvasti kohdeymparistoonsé ja edistimaédn toimijoiden oppimisprosessia
tutkimuksen aikana. Muutosagentin ty6é on ollut haastavaa, kun toimii itse alueella tasa-
vertaisena toimijana muiden kuntien matkailusektorin toimijoiden kanssa ja pyrkinyt

samalta viivalta tuomaan uutta yritys- ja asiakasléhtoistd ajattelutapaa esille. Kokonai-
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suutena muutos on onnistunut hyvin. Toteutus tehostui selkeésti toisen muutosagen-
tin- matkailukoordinaattorin- aloitettua tyonsd. Matkailukoordinaattori alueen ulkopuo-
lisena henkilond toi tarvittavan tehon prosessin kaytdnnon tyon loppuunsaattamiseksi.
(Ojasalo ym. 2009, 68.)

5.3 Tyon vaikuttavuuden arvio

Matkailustrategiaprosessi on tuottanut konkreettisen tuloksen, valmiin alueellisen ja
yrityslahtoisen matkailustrategian. Suora vaikuttavuus on siis onnistuneesti lapiviety
prosessi ja tavoitteeksi asetettu lopputulos. Strategiatyolle odotuksia on useilla sidos-
ryhmilld. Sidosryhmat on tdssé prosessissa mahdollisimman laajasti sitoutettu kaikki
aktiivisiksi tyon osapuoliksi. Sidosryhmat muodostavat yhdessd toimintaympériston
muutosvoimien kanssa keskeisen perustan strategian maaritykselle. Sidosryhmien odo-
tuksia kuvaa seuraava Hannuksen (2004, 29) esittdma kuvio 20.

o
odotukset

* Asiakkaat
*Omistajat
STRATEGIA *Henkilokunta
*Yhteistyo-
kumppanit
*Yhteiskunta

S .

Kuvio 20. Sidosryhmien odotukset strategian perustana

Alueelliseen matkailustrategiaan kohdistuu laajan joukon odotukset. Joukossa on
myos niitd, jotka ndkevat, ettd strategialla ei ole mitddn merkitystéd arkipéivéan toi-
minnalle. Ovatko ndmé n. 766 alueen matkailuyritysten kyselyyn vastaamattomat
yritykset 689 kappaletta tdman ajatuksen kantajia? Laajan joukon intressi ja sitou-
tuminen jo strategian laadintaan, todistetusti n. 90 yritystd alueelta, osoittaa kuiten-
kin, ettd alueellamme on vahva ja yhteistyokykyinen valmis perusjoukko matkailu-
toimijoita. Tdm4 joukko yhdessé voi saattaa strategian tavoitteet ja toimenpiteet to-
teutukseen. Strategiaa tehnyt aktiivinen joukko on saanut yksityisen ja julkisen sek-
torin yhteistyoné asetettua alueen matkailulle yhteiset arvot, kdrjet, tavoitteet ja ta-

81



voitteiden mittarit. Aktiivinen joukko onnistui pitdimaéan prosessin alusta loppuun
yrityslahtoisend ja pidettya osallistuneet yritykset prosessin osissa mukana. Onnistu-
neen yrityslahtOisen prosessin aikana on parannettu olennaisesti eri osapuolten yh-
teisty6td, yhteistydhalukkuutta ja toisen osapuolen tuntemista ja tunnustamista.

Alueellisen matkailustrategian ympériston muutosvoimiin liittyy vahvasti politiikka.
Strategiaprosessiin haettiin sitoutumista poliittisilta tahoilta valmisteluvaiheessa,
strategiatyopajoissa ja lopuksi pyydettiin kommentteja lahes valmiiseen lopputulok-
seen, kuitenkin ennen kunnanhallituksen padtoksentekoon vientid. Lopullisen stra-
tegiaversion hyvaksyvat tai hylkadvéat kunnanhallitukset. Kuntien péattajat ovat stra-
tegiaprosessin aikana osittain vaihtuneetkin kunnallisvaalien vuoksi. Paattdjilla on
ollut mahdollisuus osallistua aktiivisesti strategiaprosessiin ja lopuksi valta mahdol-
listaa strategiatyon jatkuminen. Mahdollistaminen on tdsséd tapauksessa seuraavan
kymmenen strategiavuoden aikana kaikki paatokset, jotka liittyvat strategian tavoit-
teiden toteutumiseksi tarvittavia toimeenpanevia asioita ja taloudelliset resurssit
mahdollistavia paatoksia.

Selkedn strategian, tavoitteiden ja tavoitteiden mittareiden olemassaolo helpottaa
tietysti paattéjiakin toimenpiteiden seurannassa ja myotavaikuttaa panosten lisaédmi-
sessé tavoitteiden toteuttamiseksi. Kuten Lansi-Uudenmaan elinkeino- ja elinvoima
— ohjelman (2012) alkusanoissa todetaan: “Tahtoa pitaa l6ytyd sekd virkamies- ettd
poliittisesta johdosta”. Ohjelman mukaisesti kuntien tehtdvana on rakentaa puitteet
kukoistavalle elinkeinotoiminnalle. (Lansi-Uudenmaan elinkeino- ja elinvoima — oh-
jelma, 2012.)

Lohjan osalta strategiaprosessiin liittyneen oman alueen matkailuyritysten syvéhaas-
tattelut ja yritysten ndkemyksen esittdminen, ovat vaikuttaneet myonteisesti matkai-
lun toimialan merkityksen tunnustamiseen. Tutkimusten tuloksia on kayty esittele-
mé&ssa useammassa poliittisissa paatoksentekoelimissa. Tulosten esittely on otettu
poikkeuksetta myonteisesti vastaan ja péattdjien tietoisuutta toimialan kasvumahdol-
lisuuksista on saatu vahvistettua. Lohjan p&atoksentekoon menevdassa uuden vaali-
kauden kaupunkistrategiassa 2013-2021 on ensimmadisté kertaa matkailu yhtena tar-

kedna kehitettdvana kasvua tuovana asiana.
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Strategiaprosessin aikana on alueella jarjestetty matkailuyrittajille tarkoitettu Lumoa
-koulutus. Lumoa koulutuksella on lisdtty yrittdjien taitoja verkostoyhteistyéhon ja
mm. palvelujen tuotteistamiseen ja kehittdmiseen. Verkostoitumista on prosessin
aikana lisdnnyt Lohjan alueen matkailuyrittdjien aamukahvit, joita on jarjestetty ker-
ran kuukaudessa aina eri yrittdjan palveluihin tutustuen ja ajankohtaisista asioista
keskustellen. Ndamd molemmat verkostoitumiseen vaikuttavat tekijat ovat lissnneet
strategiaprosessissa mukana olleiden yritysten aktiivisuutta ja tiedonvaihtoa seka sita
ettd opitaan luottamaan toisiin yritt4jiin ja tuntemaan paremmin. Merkille pantavaa
on, ettd aktiiviset yritt4jat ovat mukana kaikissa toimenpiteissa; strategiaprosessissa,
lumoa -koulutuksessa ja aamukahveilla. Talloin lopputuloksena hyvinkin on, ett4 jo
valmiiksi aktiivisten joukko vahvistuu entisestdan ja muut alueen toimijat jaavat her-
késti ulkopuolelle.

Yrityslahtoisen strategiaprosessin ja sen tuloksena syntyneen strategian seka tiivisty-
neen yhteistyoverkoston todellinen vaikuttavuus ndhdaén vasta seuraavien vuosien
aikana. Prosessin jalkeinen yhteisty0 tulee jatkaa tiiviind ja aktiivisena. Strategian to-
teuttamiseksi perustettavien tyoryhmien tulee tydskennelld intohimolla ja asiantun-
temuksella. Paattdjat on saatava toimenpiteiden taakse, jotta taloudelliset resurssit
toteuttamiseen olisivat olemassa. Toimintaympadriston muutosvoimat tulee saada
toimimaan edelleen yhdessd, yhteisty0ssa ja aktiivisina. Seuraava Hannuksen (2004,
28) kuvio selvent&d toimintaympériston vaikutuksia tyohon.

_

Sidos-

STRATEGIA ryhmien
odotuk-
set

_;/

Kuvio 21. Toimintaympdriston muutosvoimat strategian perustana

Lopullisen tyon vaikuttavuuden ratkaisee moni toimintaympéristosté vaikuttava te-

kijd. Voimme vasta jalkik&teen arvioida, olemmeko prosessissa ja lopputuloksessa
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pystyneet ennakoimaan riittdvaa alueen ja matkailun kansainvalistymistd. Olemme-
ko riittdvasti huomioineet alueen ammattitaitoisten tyéntekijoiden roolia ja saam-
meko osaajat tulemaan ja pysymaan alueella. Olemme huomioineet tdman hetkisen
tietotekniikan suomat mahdollisuudet, mutta onko meilld ollut kykya nahda, kuinka
paljon tekniikka mene taas eteenpdin seuraavan kymmenen vuoden aikana. Pys-
tymmeko tekemadén riittdvan joustavia ja ketterid ratkaisuja, jotta pysymme ajan
hermolla asiakkaiden kdyttdman ja odottaman tekniikan tarjonnassa? Asiakkaiden,
kuntien ja yritysten taloudellinen tilanne vaikuttaa todella paljon kehitykseen, inves-
tointeihin ja n&kyvadn markkinointiin. Joku toinen matkailualue saattaa kehittya yl-
lattden sektorille, jonka olemme valinneet suunnaksi ja houkutella meiddn kohde-

ryhmamme toisaalle.

Jotta pystymme vastaamaan riittdvalld nopeudella muuttuviin ajan haasteisiin on nyt
alulle saadun prosessin aikaisen vuoropuhelun jatkuttava, tiimityoskentelyn vahvis-
tuttava entisestaan ja resurssien suuntaaminen yhteisiin asetettuihin tavoitteisiin
muututtava itsestaanselvyydeksi. Yksityisen ja julkisen sektorin vélinen yhteistyd on
vahvistuttava ja oltava automaatio kehityssuunnitelmien alkuvaiheista lahtien. Yh-
teisty6td voi olla hyvin monella tasolla ja erilaisilla sitoumuksilla. Yleiset merkit
maailmalla ndyttavat, ettd julkisen sektorin yhteistyd matkailussa on kehittynyt pe-
rinteisestd julkisen toimijan roolista hyvin monelle eri yhteistyotasolle. (WTO 2007,
8)

Osapuolten on opittava ymmartdmaan toisen sektorin merkitys kokonaisuudelle ja
yhdessd mentdvé kohti tehokkaita ja tuottavia ratkaisuja. Yhteiseen suuntaan toi-
miminen on helpompaa jos kaikki osapuolet toimivat saman strategian mukaisesti ja
yhteiseen visioon tahddten. Nyt tehtyd prosessia ja syntynytta strategiaa voidaan pi-
t&d erdénlaisena alueellisena yhtyman ohjausmallina. Toiminnot joita tehd&an pitaa
tuoda arvoa toimijoille ja osapuolten valinnat muodostavat yhteisen todellisuuden.
Yhteisesti asetettuja mittareita tulee mitata ja tuloksista viestid avoimesti ja selkeésti
kaikille osapuolille. (Hannus 2004, 36-39.)

Lénsi-Uudenmaan matkailustrategiaprosessi on ollut suuri ponnistus alueen matkai-
lutoimijoille niin kunta-, kehitys- kuin yksityissektorillakin. Yhteisen tyon tuloksista

pitdd poimia nyt ensimmaéisend kehityksen alle valittavat osa-alueet ja suunnata
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kaikkien yhteiset resurssit niiden hyvaksi. Alueen matkailun kehittdmiseksi on tehty

suuri tyd. Tastd varsinainen ty0 asetettujen tavoitteiden toteuttamiseksi vasta alkaa.

Lansi-Uudenmaan matkailustrategia julkaistaan virallisesti samana paivana alueen

yhteisen kasvusopimuksen kanssa 18.6.2013.
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Lansi-Uudenmaan matkailustrategia 2013-2016 17.4.2013

Alkusanat

Kasissasi on Lansi-Uudenmaan alueen ensimmainen yhteinen matkailustrategia. Lansi-Uusimaa on
erinomainen matkailualue jolla on paljon vahvuuksia kuten sijainti l&hella padkaupunkiseutua ja Pietaria,
kauniit ja kalaisat vesistot, monipuoliset hyvinvointipalvelut, kaksikielisyys sekd hyvinvoivat ruukkialueet.
Nama vahvuudet on nyt viety strategiatasolle tavoitteena matkailun alueelle tuoman rahamaérén
kaksinkertaistaminen ja alan tyollistavyyden kasvattaminen.

Matkailustrategian luomisessa oli vahva yrittajavetoisuus. Halusimme saada kéytt6on kaiken sen
tietotaidon joka alueen matkailutoimijoilla on ja toisaalta tiedon matkailutoimialan kehittamistarpeista
toiminta-alueellamme. T&ssa tyssa onnistuttiin mielestdmme hyvin. Strategiatydryhman toiminta oli
aktiivista ja yhteistyon tekeminen oli helppoa kun kaikilla strategiatydryhman jasenilld oli sama pdamaéara.

Strategia ei syntynyt yhdessé y6ssd vaan se on tulosta pitkasta prosessista. Prosessi on sisaltanyt mm.

kaksi laajaa strategiatyOpajaa (osallistujia ensimmaisessa tydpajassa oli 50 ja toisessa 70 henkil64) joihin oli
kutsuttuna kaikki yrittajat ja kaupungin-/kunnanvaltuutetut. Strategiatydpajojen antia kiteytettiin kuudessa
strategiatydryhmén kokoontumisessa. Lisdksi strategiaa varten tehtiin yrittajakysely sekd asiakaskysely
(kiitos Minnalle). Matkailustrategia noudattaa Lohjan, Raaseporin ja Hangon strategisia linjauksia.
Strategiaa tullaan tarkastelemaan jatkossa vuosittain tavoitteiden ja mittareiden osalta. Tyo jatkuu nyt
maadriteltyjen toimenpiteiden eteenpéin viemiselld tydryhmien toimesta.

Koko prosessin ajan sosiaalisessa mediassa ja nettisivuilla on voinut kommentoida tyén kehittymista ja
antaa palautetta seka kehitysehdotuksia tydryhmélle. Strategia pyrkii olemaan mahdollisimman
konkreettinen ja sellainen, ettd mahdollisimman moni voisi sen allekirjoittaa.

Strategiatyoryhma:

Tero Eskola, Paivakumpu, pj Viveca Blomberg, Raasepori

Jutta Evokari, Fiskars Erja Hiltunen, Sommardstrand

Minna Ermala, Lohja Jukka Punaméki, Novago Yrityskehitys Oy, sihteeri
Marika Pulliainen, Hanko Susse Ekstrom, SE-Action

Petri Tarkkanen, Kisakallio Mari Salonen, Rantasipi Siuntion Kylpyla

Erja Vaarala, Novago Yrityskehitys Oy Juha Valkamo, Myllyniemi
Synne Nordstréom, Mustion Linna

Kiitos koko tyoryhmalle aktiivisesta otteesta matkailun kehittdmiseksi! Suuri kiitos myds tydryhman
sihteerille Jukka Punamaéelle.

Lohjalla 22.3.2013
Strategiatyéryhman puheenjohtaja
Tero Eskola

Johtaja
Kylpylahotelli Paivakumpu
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Lansi-Uudenmaan matkailustrategia

Taman strategian tavoite on luoda yhteiset suuntaviivat koko alueen matkailulle. Strategia pyrkii olemaan
mahdollisimman konkreettinen ja sellainen, ettd mahdollisimman moni voisi sen allekirjoittaa.

Tavoite 2016

Lansi-Uusimaa muodostaa asiakkaalle ympérivuotisen, kestévéan ja laadukkaan matkailullisen
kokonaisuuden joka on helppo 16ytéa ja sen palveluja on helppo ostaa.

Tavoite 2020

Matkailutulo on kaksinkertainen vuoden 2007 tasoon verrattuna

Arvot

Vastuullisuus
o Ympéristod
o Tyontekijat
Aitous ja paikallisuus
e Ruoka
e Tapahtumat
e Omaleimaisuus
Asiakaslaheisyys
o Toimintaa kehitetddn yhdessé asiakkaan kanssa
e Ennakointi
e Luotettavuus
e laatu
Yhteisty0
o Alueen palvelut tdydentavat toisiaan
e Ympaérivuotisuus vaatii yhteistyota

Teemat

Lansi-Uudenmaan matkailun yhteiset teemat syntyvat alueen vahvuuksista ja toisaalta vallitsevista
pidemman aikajanteen trendeista.

e  Elavat ruukkimiljoot

e Vesi - saaristo, meri, jarvet ja vesireitit
e Hyvinvointi, rauha ja likkunta

e Tarinat, historia ja kulttuuri

e Gastronomia

Teemat ovat linjassa kestavan ajattelun kanssa ja toimivat ymparivuotisesti. Teemat ovat myos linjassa

vallitsevien megatrendien kanssa kuten hoiva-asioiden ja hyvinvointipalveluiden (wellbeingin)
lisddntyminen, ympariston ja aitouden arvostaminen, yksil6llisyyden vahvistuminen, jne.
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Kohderyhméat

Jotta matkailutulo on kaksinkertainen vuonna 2020, taytyy alueen panostaa merkittavasti ulkomaisiin
matkailijoihin. On kuitenkin tarkedd huomioida, ettd vuonna 2013 ylivoimaisesti suurin osa matkailijoista
tulee kotimaasta. Taté ryhmaa ei pida unohtaa.

Lapileikkaavaksi kohderyhmaksi on valittu ns. modernit humanistit. Mek (Matkailun edistdmiskeskus) on
valinnut tdimé&n ryhmé&n omassa strategiassaan. Alueen teemat ja kérkituotteet puhuttelevat juuri taté
kohderyhméa.

Modernien humanistien asennemaailma

« Yritdn elda niin, ettd myos tulevilla sukupolvilla olisi mahdollisuus nauttia hyvista elinolosuhteista
= Yksi elamani suurimmista iloista on tuottaa hyvinvointia ja iloa muille ihmisille

« Olen kiinnostunut vieraista kulttuureista

« Haluan tavata ja tutustua uusiin ihmisiin eri maista

 Olen kiinnostunut uusista kulttuuri-ilmigisté ja avoin uusille ajatuksille ja ideoille

 Eldmén tarkeimpiin asioihin kuuluu oman kehon, mielen ja tunteiden tasapaino

« Pidan itsesténi huolta, jotta tuntisin oloni mahdollisimman terveeksi ja elinvoimaiseksi

Matkailun pddmotiivit

Halu p&éasté keskelle itselle erilaista kulttuuri — tai luonnonympéristdd, jossa parhaimmillaan toteutuu
kolme asiaa:

1. Péésee konkreettisesti irti omasta arjesta

2. Paasee aidosti oppimaan/ymmartamaan paikallisten inmisten kautta jotain uutta vieraasta kulttuurista ja
elamantavasta

3. Saa toiseuden aidon kohtaamisen seurauksena kokea elamyksia

Rantalomilla ja selkedsti rajatuilla harrastematkoilla motiivit ovat toiset
Lahde MEK (Matkailun edistamiskeskus)

Kotimaa
Paakaupunkiseutu

Pariskunnat
Lapsiperheet
Suuret ikaluokat
Yritysasiakkaat

Ulkomaat
Venéja ja Ruotsi

Strategiset tavoitteet
Strategisia tavoitteita on kymmenen kappaletta.

Perustetaan tyéryhma jokaisen strategisen tavoitteen eteenpainviemiseksi. Lansi-Uudenmaan
matkailukoordinaattori toimii kokoonkutsujana ja koordinoijana. Tyéryhmiin kootaan tarkeimmat toimijat.
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Tyoryhmé tekee yksityiskohtaisen toimintasuunnitelman ja toteuttaa sen oleellisten asiantuntijatahojen

kanssa.

Jokaisen tavoitteen toteutumiseksi edelld mainittu tydryhma tarkentaa toimenpiteet ja vastuunjaot
jatkotydskentelyssa.

1.

Aluetta myydéan ja markkinoidaan yhtendisend kokonaisuutena yhteistydssé kaikkien
matkailutoimialalla olevien yksityisten ja julkisten toimijoiden kanssa. Lansi-Uudellamaalla on
yhteinen matkailubrandi.

Lansi-Uudenmaan matkailutuotteet on helposti |0ydettévissé ja ne on helppo ostaa.

Matkailutuotteet ovat laadukkaita ja nojaavat alueen vahvuuksiin ja laajaan yhteisty6hon yrittajien
valilla. Tuotteistaminen on arkipdivaa.

Venaléisten matkailijoiden maara on kasvanut merkittévasti.

Alueen matkailua kehitetdan kestévén kehityksen periaatteita noudattaen yhteisty6ssa julkisen ja
yksityisen sektorin kanssa.

Lansi-Uusimaa on tunnettu yksilollisistd kokouspalveluistaan.

Lansi-Uudenmaan matkailutilastot ovat ajankohtaiset ja monipuoliset. Tieto on laajasti hyédynnetty
yksityisten ja julkisten toimijoiden keskuudessa.

Laadukkaiden tyOntekijoiden saatavuus on hyva ja yhteisty® oppilaitosten kanssa on tiivista.

Lansi-Uudellamaalla matkailu on kasvuala ja sen painoarvoa kasvatetaan kuntien paatoksenteossa.

10. Lansi-Uudellamaalla on tarjontaa ympari vuoden.
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Mittarit

Nykytila
e Vuonna 2011 Lansi-Uudenmaan majoituksen osuus koko maan osuudesta 1,4 %
o Ulkomaisten matkailijoiden osuus yopyjistéd vuonna 2011 8,3
o Venaldisia matkailijoita vuonna 2011 7231 (32% kaikista ulkomaisista, 3% kaikista yopymisistd)
o Huonekayttoaste alueen rekisterdidylla kapasiteetilla oli 43,2 % vuonna 2007
o Alueella yhteensé noin 800 matkailuyritysta

Matkailutulo Lansi-Uudellamaalla
o Ty0- ja elinkeinoministerid on asettanut seuraavan tavoitteen koko Suomelle:
Matkailutulo, joka oli 11 miljardia euroa vuonna 2007, kasvaa 20,7 miljardiin euroon vuoteen 2020
mennessa.
Lansi-Uudenmaan matkailutulo oli vuonna 2007 193, 7 milj. euroa, tavoite vuonna 2020 on
kaksinkertaistaa tulo eli 400 milj. euroon.

o Matkailustrategian tarkoituksena on ettd Lansi-Uudenmaan matkailuyrittdjien liikevaihto
kaksinkertaistuu 2020 mennessa.

Ymparivuotisuus

Vuonna 2011 (talvi 2010-11 ja kesd 2011) majoitustilaston mukaan yépymiset olivat
Talvi (marras-huhtikuu) 77420 y6pymista (28,5 %)

Kesé (touko-lokakuu)194705 yopymista (71,5 %)

Tavoite: vuonna 2020 kesan ja talven jako 60 % / 40 %

e Ympérivuotisuus on todettu olevan yksi merkittdvimmisté haasteista Lansi-Uudellemaalle. Tavoite
on haastava, mutta erittdin térked, jotta asetettu matkailutulon kasvu toteutuu.

Matkailun tyollisyys
Matkailun aikaansaama ty6llisyys vuonna 2007 1920 henkil6tyovuotta
Tavoite: vuonna 2020 3000 henkilotydvuotta

e Matkailun aiheuttama tyollisyysvaikutus on merkittava ja se vaikuttaa myods suoraan verotuloihin.
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Liite 2. Lansi-Uudenmaan matkailustrategioiden 2007-2013 vertailut
ja strategian kehittdmisuunnitelma. Esitetty joulukuussa 2011. Ermala Minna.

Lohjan, Hangon ja Raaseporin matkailustrategioiden vertailut 2007-2013 strategioista. Ermala 30.11.11

Vertaillut asiat

Hanko

Raasepori

Lohja

Strategiavertailua
mita tehty

Suomen matkailustrategia,
alueelliset muut strategiat,
Mekin strategia

Suomen

matkailustrategia,
Uudenmaan liiton
matkailustrategia

Uudenmaan liiton
matkailustrategia
Hiiden alueen

matkailustrategia

Sidosryhmat

Ei kay ilmi

Maininta on etté kaikki ovat
hyvaksy-

neet suunnitelman julk + yks.

Poliitikot

tekemassa sektori Ei kay ilmi Suurimmat yritykset
On, mutta ei tarpeeksi
konkretiaan
avattuna, jaa yleiselle
Ei kay ilmi tasolle roik-
Jalkauttamisen Sanallisesti muodossa kumaan. Aikataulutus
suunnitelma tehdéan.... Ei kay ilmi 10ytyy.
Tavoitteena paivittaa
viestintaprosessit,
erityisesti sisaisen viestinnan
kehittdmiseen panostetaan
Viestintasuunnitelma [mato-kaup-yrittajat-asukkaat Ei kay ilmi Ei ole erillista
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Mittarit

Julkisen ja yksityisen sektorin
panostus
matkailumarkkinointiin.
Matkailutulo
Matkailutydpaikkojen maara
Asiakastyytyvaisyys

Matkailun tydllistava
vaikutus htv
Matkailusta saatu
palkkatulo
Taloudellinen panostus
matk. Seutu-
yhteistydhén
Matkailuyritysten
lukumaara
Matkailuyritysten
liikevaihto
Matkailuinvestointien
maara

Kaup. panostus matk.
Yritysneuvontapalveluih
in

Kaup.
kokonaispanostus
matkailutoimeen
Laatujarjestelma Laatu
1000
Asiakastyytyvaisyyskys
elyt
Koulutustilaisuuksien
maara

markkinointisuunnitelma
tehty ja toteutetaan
Kaupungin tunnettuus ja
kiinnostavuus
matkailukohteena
Yritykset ovat valinneet
markk. Kohderyhmat
Kaupungin eri toimialat
valinneet yhdessa
ydintapahtumat
Yritykset tuotteistaneet ja
hinnoitelleet palvelut

ja keskittyneet
ydinliiketoimintaan
Yrittajien verkostojen
kokoontumismaarat
Yhteismarkk. osall.
toimijoiden maara ja
tulokset

L-U matkailuklusterin
kehitys

Matkailun organisointi yli
toimirajojen toteutettu
Matk. infran tarvitsema
budjetti eriytetty kapu.
talousarviossa
Kohteiden
investointisuunnitelmat
tehty

Public-private
toteutusten maara ja
tulokset

Seuranta suunniteltu/h

Taloudellisten, maarallisten ja
laadullisten tavoitteiden
seurannasta

luodaan toimiva prosessi

Ei kdy ilmi. Tavoitteet
mainittu, mutta ei
seurantaa.

Alueyhteistyd mainittu

Strategioiden osalta
huomioidaan muut alueen
strategiat

* Yhteistyd Hanko-
Raasepori vahvasti

* Raasepori ottaa
vetovastuun
alueellisesta KOKO-
kehittamisesta alueella
2010 (Lansi-Uusimaa)
* Seutuyhteistyd
mainittu useasti,
yhteistyd nimella
Suomen Etela-
Rannikko tai South
Coast of Finland

*Erillinen otsikko
aiheelle, mainittu jo
alueellinen
markkinointiyhtion ja sen
perustaminen,
yhteisty6hon osallistu-
minen ja siitd saatavia
hy6tyja

* Listattu 3 konk. Yht-tyd.
Muotoa ja vastuut
tekemisesta
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Helsinki / pk- yhteisty§

Tuote Hanko: kohderyhmana
Helsinki ja pk-seutu

* Paakohderyhma
South Coast of
Finlandille on pk-seutu.
* Yllattava nékyvyys pk-
seudulla (markkinointi)
* Jatkuva palveluketju
Helsinki-Hanko
(Siuntion palvelut
ketjussa mukana)

Kyll&: Helsinki tarvitsee
meitd ja me

Helsinkia,
asiakaslahtoalueena,
yhteisty6kumppanina,
markkinoijana,

Lohjalla mainittu myds
Turku- talousalueena

Kansainvaliset
asiakkaat mainittu,
mitka?

On mainittu, Mekin linjausten
mukaisesti, ei kansallisuuksia

On mainittu
kehitystavoitteena.
Ei kansallisuuksia.

Pk-seudun paivakavijat.
Ei kansalli-
suuksia.

Selkeét vastuujaot

Paaasiassa Hansea ja
kaupunki.
Mainittu elinkeinon kanssa

Ei kay ilmi.
Yhteistybkumppaneina
suunnitelmalle

on mainittu: Fiskarsin
Ruukki, Billnasin
Ruukki (Management
Events), Mustion Linna
seka Harry Harkimo
(Hangon hotelliprojekti)
(South Coast of

Paaasiassa yleistasolla
mainittu: elinkeino.
Toimi, matkailusihteeri ja
yritykset.

My6s mainittu hallitus

toteutukselle yhdessa. Finland) yleisella tasolla
Strategia aivan

omalaatuinen,

erottuu muista Ei kay ilmi. Ei kay ilmi. Ei kay ilmi.

Visio

Hanko on maamme
tunnelmallisin

lomakohde, rennosti ylellinen
Suomen Etela.

Hanko on ymparivuotisista
kokous-ja
hyvinvointipalveluistaan
tunnettu ja tunnustettu.
Hanko on kulttuuri-, liikunta- ja
tapahtumamatkailullisesti yksi
Suomen kiinnostavimmista
kaupungeista.

Hanko on aktiivinen Itdmeren
suojelutydn sisallyttémisessa
matkailuliiketoimintaan.

Raasepori on vahva ja
kilpailukykyinen
Suomen Etelarannikolla
sijaitseva
matkailukaupunki, joka
on houkutteleva Iapi
vuoden saaristonsa
kaksikielisen
pikkukaupunki-idyllinsa,
ruukkiensa ja
kulttuuritarjontansa
ansiosta. Suomen
etelarannikko on
tunnettu
houkuttelevana
matkailukohteena
"Suomen Rivierana".
Raasepori huomioi
kestavan kehityksen
periaatteet
matkailutoiminnassaan.

Lohjalle on
paakaupunkiseudulta ja
Turun seudulta helppo
tulla nauttimaan
virkistavista kokous- ja
paivamatkailukohteista
tai kokemaan
mieleenpainuvia luonto-,
likunta- ja
kulttuurielamyksia.
2010-luvun alussa
Lohjalla on kaytettavissa
myds uuden
kaupunkihotellin palvelut.
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Asiakaslahtdinen

Osittain; arvoissa mainittu,
kohderyhma ja
tuotesuunnittelussa.
Puuttuu: toteutuksesta ja
seurannasta, vastuista

Osittain: arvoissa
mainittu,
asiakastyytyvaisyyskys
elyt, kohderyhméana
mainittu.

Puuttuu: toteutuksesta,
seurannasta, vastuista

Osittain: kohderyhméana
mainittu.

Puuttuu: toteutuksesta,
seuranansta,

vastuista

Tuloshakuinen

Erittain maltillisesti, ei suuria
asetettuja tavoitteita

Erittain maltillinen, ei
suuria asetettuja
tavoitteita

Erittain maltillinen, ei
suuria asetettuja
tavoitteita. Enemman
sanallinen.

Investointihakuinen

Ei kay ilmi. Paapaino
laadullisella
ja sisallolliselld kehityksella

Kylla sanallisesti, ei
maarallisesti

Kyllg, sanallisesti, ei maar

Padasanoma

Toivotaan matkailun
arvostuksen

nousua kaup.
paatoksenteossa.

Alan kehittdminen laadun,
palvelujen ja yhteisty6n
myo0ta.

Selkeda vastuutus puuttuu.

Toivotaan matkailun
arvostuksen nousua
kaupungin
paatdoksenteossa.
Alan kehittaminen
investointien,
markkinoinnin,
koulutuksen ja
seutuyhteistyén
myota.

Matkailun ja kaupungin
markkinoinnin
organisoituminen ja
selkyttaminen
Yritysten
ydinliiketoiminnan
selkeytyminen
Resurssien
kasvaminen

Painopistealueet stratg

Tuotesisallot,

Imago,

Tavoiteet ja
Tulevaisuuden hallinta

* Tydpaikkojen
luominen matk.alalle

* Uusien yritysten ja
investointien saaminen
* Matkailuyrittdjyyden
kehittdminen

* Matk. Tuotteiden
laadun parantaminen

* Uusien tuotteiden
kehittdminen

* Matkailun infran
parantaminen

* Matkailijoiden méaaran
lisdaminen
ympaérivuotisesti ja
viipyman pidentdminen

*Lohja tunnetuksi ja
vetovoimaiseksi
matkailukaupungiksi
*Kaupungin
infrastruktuuri matkailun
tueksi

*Alueellisen
matkailuyhteistydn
kehittaminen

Karkikohteet tai tuotteg

Aktiviteetit ja tapahtumat
Historia (kylpylakausi,
sotahistoria,

siirtolaisuus

Kulttuuri

Luonto. Harmonia ja hyvinvointi.
Ruokamatkailu

Kokous - ja incentivematkailu
Off season. Hiljaisuus ja
mielenrauha.

Vanha Kaupunki
Tammisaaren
kansallispuisto
Saaristo

Ruukit Fiskars, Billnas,
Mustio

Raaseporin
linnanraunio

Suomen Riviera

Luonto

Liikunta

Laheisyys

Luovuus

Tytyrin kaivosmuseo,
Pyhan Laurin kirkko,
Lohjanharju
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Budjetti /taloudelliset
resurssit
toteutukseen

Vuosi 2007: 165 000€
Vuosi 2008: 173 000€

Vuosi 2009 tavoite: 200 000€ ?
Mato + yrittajat yhdessa 45 000-

65 000€ vuosina 2007-2009

Kaupungin matkailun
markkinointibudjetti
2009: 45 000€

Vuosi 2009: 197 000€
Vuosi 2010: 197 000€
Vuosi 2011: 179 000€
Vuosi 2012: 200 000€

Matkailun tulo ja
tyollisyysselvitys

Matkailun tulo ja
tyollisyysselvitys 2009
Raaseporin kaup.

Kohteiden
kéavijamaaratilastot
Maton tilastot
Tilastokeskus
y6pymistilastot
Katugallup Hgissa 2006
Mokkilaisten
palvelukartoitus 2006
Pk-seudun

2009, tilastoluvut muuttohalukkuus 2006
Tutkimustulokset Asiakastyytyvaisyys; (aluetal. tutkimus) L-U klusteriselvitys,
pohjana, mittaristot  |Laatuverkko Matkailutoimisto tilastot |matkailu, 2006
Historian Véahan pohdintaa
tunnistaminen Ei kay ilmi. Ei kay ilmi. imagoon liittyen.

Uudet ideat

Laivaliikenteen potentiaalin
selvitys

Suomen riviera, South
Coast of Finland

tarinat, tyo, ruoka,
pimeys ja joulunaika

Kehityskohteet

Potentiaali laivaliikenteessa
Otetaan kayttoon tuloskortti-
tyokalu

Yritysneuvontapalvelut
matkailuun

Valitaan keskeiset
kaavoituskohteet
Kyltitykset kohteisiin
Saariston
likenneyhteydet

Majoitusmahdollisuudet:
kaupunkihotelli
Ydinkeskustan viihtyvyys
Viitoitukset kohteisiin
Huippukohteen
investointi
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Sesongin lyhyys ja
ymparivuotisuus palveluissa ja
tunnettavuudessa

Imagon tunnettavuus
kansainvalisilla markkinoilla.

Matkailun painoarvo Hangon
kaupungin taloudessa ja
elinkeinoelaméasséa

* Sesongin lyhyys ja
lyhyt viipyma

* VVahan matkaililjoita
* Huono laatu
matkailutuotteissa

* Vahan investointeja
matk. Alalla

* Ei matkailun
yritysneuvojaa alueella
* Pienet resurssit
yritysten
tuotteistamiseen ja
markkinointiin

* Jarjestelmallisen
yrityskontaktoinnin
puuttuminen

* Heikot kyltitykset
kohteisiin

* Yhteydet saaristoon
puutteelliset, logistiikka
* Yhteistyon ja
resurssien puute

Tunnettuus
Kaupunkikuva
Majoitusmahdollisuudet
Huippukohteen puute
Matkailutoimijoiden
puute
Talvimatkailukohteet
Markkinoinnin

Heikkoudet organisointi
Tammisaaren saariston
kansallispuisto
Vanha kaupunki Sijanti ja saavutettavuus
Raaseporin Jarvi-, lehto- ja
linnanrauniot harjuluonto
ruukkialueet: Fiskars, [Kulttuurin eri muodot
Vahva matkailullinen imago Billnas, Mustio Liikuntapalvelut
Vahvuudet Tunnettavuus kotimaassa Muutamat karkikohteet

Mahdollisuudet

Kansainvalinen tunnettuus
kasvaa

Matkailu elinkeinostrategiaan
mukaan

Organisoitu
seutuyhteisty®
matkailussa; yhteisty®
Hangon kanssa

Metropolialueen
matkailun tarpeet
Matkailun trendien
hyddyntdminen
Tuotteistaminen
Kokousmatkat
Osalllistuvat elamykset
Matkailutarjonta lapsille
Yhteistyo ja
verkostoituminen

Uhat

Ei kay ilmi.

Ei kay ilmi.

* Muiden
matkailualueiden
nopeampi

kehittyminen,

* Taloudellisten
voimavarojen priorisointi
muuhun toimintaan
kaup. paattksen-
teossa,

* Taloudellinen taantuma

Ajanjakso

2007-2013

2007-2013

2007-2013
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Poliittinen hyvaksynta

On

Ei ole saatu

On

Staattinen vai
muutoksiin sopeutuva

Strategiatarkastelu tehdaan 2-3
vuoden vélein

Staattinen suunnitellulla
aikavalilla

Staattinen suunnitellulla
aikavalilla

Asiakaslahtoisyys

Laatu

Osaaminen ja ammattimaisuus
Luonto- ja

Asiakaslahtoisyys
Laatu

Osaaminen ja
ammattimaisuus
Luonto- ja

Ei kay ilmi.

Arvot ymparistdvastuullisuus ympadristovastuullisuus |Kaupungin arvot:
Lohjan kesdasukkaat
Kokousryhmét
Bobot Lapsiperheet
Tavoiteltavat kokousmatkailijat Bobot yhdessa Hangon | Tapahtumakavijat
kohderyhmaét Hiljentyjat kanssa Liikuntamatkailijat
Yhteenveto
Luonto Luonto Luonto
Tarinat Tarinat Tarinat
Ruoka Ruoka Ruoka
Yhteiset painopistealu{Liikunta Liikunta Liikunta
Matkailutoimialan Matkailutoimialan
Matkailutoimialan arvostuksen |arvostuksen arvostuksen
kasvattaminen kasvattaminen kasvattaminen
Ympaérivuotisuuden Ymparivuotisuuden Ympaérivuotisuuden
kasvattaminen kasvattaminen kasvattaminen
Yhteisia tavoitteita Investoinnit Investoinnit Investoinnit

Yhteiset puutteet

Viestintdsuunnitelma?
Matkailun pienet resurssit

Viestintasuunnitelma

Matkailun pienet
resurssit

Viestintasuunnitelma
Matkailun pienet
resurssit
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Lansi-Uudenmaan

matkailustrategia

2013-2018
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Miksi tarvitsemme
yhteista strategiaa?

e Selkeyttadd eri toimijoiden roolit
 Karsii paallekkaisyydet

» Kokoaa voimat jarkevissa asioissa
» Kustannussaastot

« Suunnitelmallisen toiminnan kautta
matkailusektorin kasvu

e Tunnettuus kasvaa

<L

Miksi tarvitsemme yhteista
strategiaa?
« Vakuutamme ja sitoutamme paattgjat:
selvid faktoja pdytéaan lukuina ja sanoina

* Yhteisen tahtotilan selkea ilmaus

» Sidosryhmille selkeyttaa miten toimitaan,
miksi, Ja miten itse tulee toimia

» Osoittaa kenen kanssa oikeasti kilpaillaan

» Jotta Ioydamme Yhteisen vision, tahotilan,
jonne toivotaan paasevan vuoteen x
mennessa

<L

Miksi?

 Oivallamme jokainen toimija oman
asemamme, tekojemme merkityksen
ja tavoitteen mihin pyrkia.

e Sidosryhmat ymmartavat mihin voivat
lahted mukaan, mik& on tavoite ja
miksi toimenpiteita tehdaan.

<L

Visio

» Kaikkien osapuolten yhteinen ndkemys
halusta paasté yhteiseen padmaaraan.

« Vision tulee olla niin selked, ettd jokainen
osapuoli pystyy ymméartamaan oman
toiminnan merkityksen tavoitteen
saavuttamiseksi ja osaa olla toimeenpaneva
osapuoli.

<L

Strategiatyon tarkeita
tavoitteita

* Opitaan viestimdan oman alueen sisalla
tekemisistdamme. Tehtdva: listaa sidosryhmét ja
laita térkeysjarjestykseen

» Viestitadn samalla tavalla asioista alueen
ulkopuolelle, nurkkakuntaisuus pois

¢ Opetellaan tuntemaan laajempi alue

* Opitaan luottamaan toisiimme

<
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Millainen strategia?

« Perinteinen: perusselvitys, swot, avaus,
toimenpiteet, tavoitteet, panostus,
vastuut, mittarit, seuranta, parannukset,
viﬁestinta, palaute, ennakointi, ulkopuoliset
uhat, .....

* Asiakaslahtéinen ??

< Sinisen meren strategia ???

Sinisen meren strategia

« Sinisen meren strategiassa luodaan aivan
uusi markkinatila, jossa ei ole Kilpailua.
Strategiaan siirtymisen taustalta erottuu
johdonmukainen tapa tehdé strategisia
siirtoja, joilla luodaan ja hyédynnetaén
sinisid meria. (Chan & Mauborgne 2009,
28-32)

Miten Sinisen meren
strategiaan siirrytaan?

* Tehdaan strategiaprofiili. havainnollistetaan vallitseva
markkinatilanne ja tunnistetaan kilpailijoiden toiminta.

* Toiseksi mietitaan neljdéd ratkaisevaa kysymystéa

- Supista (Mité tekijoita tulisi supistaa selvasti alan
normaalitasoon verrattuna?)

- Poista (Mitka toimialalla selvidiné pidettavat tekijat tulisi
eliminoida?)

- Luo (Mita kyseiselle toimialalle taysin uusia tekijoita tulisi
luoda?)

- Korosta (Mita tekijoita tulisi korostaa selvasti enemman
kuin alalla yleensé tehdaan?)

Lansi-Uudenmaan

nelikenttamalli
Poista Korosta
L-U matkailun Valitaan L-U alueen

poistettavat asiat korostettavat asiat

Supista Luo

Mitka osa-alueet L-U alueen vahvuudet
voidaan supistaa ja tekijat, joita muilla
ei ole ja joista
saadaan uudet
markkinat

Hyvan strategian piirteet
 Painopiste

* Erilaisuus

« Mieleen painuva motto

(Chan & Mauborgne 2009, 59-63.)

Raaseporin, Hangon ja Lohjan
matkailustrategioiden vertailu

Yhteenveto

Luonto
Tarinat
Ruoka
Yhteiset Liikunta,

‘Ymparivuotisuuden kasvattaminen
Yhteisia tavoitteita Investoinnit

Viestintasuunnitelmat

Yhteiset puutteet Matkailun pienet resurssit
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VerkostotyOpajan

tiivistetty lopputulos
Koko alueelle yhteiset teemat ja
karkituotteet:
Hyvinvointi
Kartanot
Ruukit ja kaivokset
Historia ja niista tehtéva tarinat

Historia, ruukit &kaivokset,
hyvinvointi, kartanot /
luonto, litkunta, ruoka

e Miten ndistd saadaan tarjonta,

jollaista ei muilla matkailualueilla vield
ole?

« Korostetaan omia vahvuuksia ja
avataan aivan uusi markkina-alue ja
kohderyhma ??7?

Kipukohdat alueellisen
strategian laatimisessa

« Alueellisten painopistealueiden valinta
« Riittavan suuren joukon osallistuminen strategian tekoon

* Yhteisen hyvan ymmarryksen selkeyttédminen laajalle
joukolle

Resurssien riittavyys seké henkiloston etté talouden osalta
Luottamusmiesten ymmarryksen kasvattaminen

Viestinté kaikkien eri tahojen valilla

Tulosten riittava mittaaminen

Selkeat yhteiset tavoitteet ja sitouttaminen

Luotettava suunnitelma, toimenpiteet ja toteutuksen
vastuutus.

Miten eteenpdin?

Yhteisen toteutustavan valinta

Vastuutus tekemisesté

Ulkopuolisen vetajan kilpailutus/valinta?

Keinot: tyopajat, matkailutoimijoiden haastattelut,
raportointi + viestinté, palautteen keréaminen, kehittaminen,
uudet tyopajat, kokoukset, seminaarit, koulutus,
yritysverkostot, tutkimusten hankinta ja hyodyntaminen,
seutuviestintd, kehittéjien sos. Media, asiakkaiden
osallistaminen, paattajien osallistaminen..........

« sidosryhma méaarittelyt, teemojen valinta, yhteisten
toimenpiteiden valinta, mittareiden ja seurannan maarittely,
toteuttaminen, ty6té ohjaava tyéryhma, tydnjako jne...

Oppari aihe

« Miten alueellinen matkailustrategia
saadaan aikaiseksi?

» Lopputulema: mallinnos strategiatyon
vaiheista

* Monistettavuus: usean kunnan alueelle
tarvittavan matkailustrategian
kehittamisprosessin avuksi mille tahansa
alueelle -kuntaliitosten kulta-aika edessa.

Eteneminen

Strategian tekoon osallistuvien sidosryhmien valinta ja sitouttaminen
Strategiaty6n kaynnistys ja suunnitelman esittaminen

Eri sidosryhmien yhteiset ja erilliset kokoontumiset
Syvéhaastattelut valituilta tahoilta

Asiakkaat mukaan tyéhon

Kaikkien strategioiden tarkastelu

Tulevaisuuden ennakointi

Luodaan yhteinen visio

Swot analyysi avattuna

10. Swotin lapikaynti sidosryhmien kanssa

©CEINOO AWM

11. ja tarkennukset

12. Seurannan ja mittareiden asettaminen

13. Palautteen anto ja raportointi sidosryhmille

14. Tarvittavien muutosten tekeminen ja niista viestiminen sidosryhmille

15. Jatkuva kehittaminen ja reagointi ulkoisiin muutoksiin ja niista viestiminen
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Liite 3. Asiakaskysely Matkamessut 2013

1. Jos Lansi-Uusimaa olisi automerkki niin mika naista?

Volvo | Volkswagen | Réttisitikka | Honda CRV Ferrari Skoda Mercedes Benz | YHTEENSA
Vastauksia kpl 276 234 233 133 80 920 151 1197
2. Tiedan, ettd matkaillessani Lansi-Uudellamaalla saan takuuvarmasti Arvontakupongit
Vastaut
rauhaa | aktiviteetteja | kulttuuria | liikkuntaa | hyvinvointia | kokouspalveluja | makuelamyksia Ei vastatut
Vastauksia kpl 579 552 673 538 544 232 228 Yhteensa
Kysymys 1
Kysymys 2
13 % 57 4, O %olvo
5 % | olkswagen
O Réttizitikka B rauhas
% S
B Ferrari O liikuntaa
11 % 20 % B hyvinvaintia
B =koda O kokowrpalveluja
19 % B hWercedes Benz B makuslimykeis

Huom! 2. kysymyksessa otettava huomioon makueldmyksien perasta puuttuva "Vastaus alue"!!

Mahdollinen vaikutus lopputulokseen kun ihmiset ruksineet kaikki kohdat!
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3. Minké ainutlaatuisen matkailullisen palvelun/tuotteen/kohteen veikkaisin I6ytyvén vain Lénsi-Uudeltamaalta?

Tytyrin kaivos | Fiskars/ruukki Bilnas/ruukki Mustio/linna/kartano | Pokrovalluostari | Porkkala Kylpyléhotellit Hanko Omenaviinitila YHTEENSA

L/;St 156 83 10 52 21 40 51 13 9 435
(Kaunis) "
Saaristo luonto Hyvaa ruokaa Raasepori/raunio/linna Fanjunkars Ruukki Melonta Omenoita/tarhoja Igor museo YHTEENSA

?(/:ISt 7 19 9 39 4 14 8 11 6 117
Peuramaa Lohjan kirkko Linnat/Kartanot Vivamo Omenatytén Lohja Kaikkea Meri (Poikk)Historia YHTEENSA

XSSt 2 6 10 5 2 6 11 11 6 59
Paikkarin .
torppa Liikunta Fagervik Visitlohja.fi Jarvimaisema Tammisaari Paljon tapahtumia Karjaa Kesamokki YHTEENSA

?(/;ISt 2 5 5 1 2 4 3 2 2 26
Rannikko Sauna Antiikkia(messut) Mokki elamaa Risteilyt Tanssi(koulu) Y06 Venetsiassa Vihti Kulttuuri/taide YHTEENSA

‘?(/:ISt 1 2 1 2 2 3 7 1 8 27
Karnevaalit Museot Kellunta-allas Luomuhunaja Ruot Muumimaa Karhupainikeskus Hotelli Barosundin kalliot | YHTEENSA

‘}(/:ISt 6 3 1 1 1 1 1 2 1 17
Luonnon Karkkilan .
rauhaa Kirkkonummi Rélli(metsa) Ruoripaivat Lohjanjarvi Teatteria | tyélaismuseo Sonera Hangon regatta | YHTEENSA

‘?(/;?ISt 1 2 2 1 8 4 1 1 3 23
Kisakallio Meriturva Lasitehdas Porkkalan muistomerkki Ratikka Laskettelu Neljén tuulentupa Haat Hangon pyéraily | YHTEENSA

[ Vastkpl 1 1 1 1 2 2 1 1 1 11
Raaka Paras merellinen .
makkara Enon hauta Neidonkeidas Ruokailu kaivoksessa Nuuksio Elamyksia miljéo Jussard Hyvinvointikeskus | YHTEENSA

?(/:ISt 1 1 4 4 2 2 2 3 2 21
Kuviokellunta Luontokoulu | Schjerfbeck(museo) | Hyvinvointi palveluita Kasvis ruokaa Siuntio Sampojuhlat Niemimaat Linnan Puutarha | YHTEENSA

?(/:ISt 1 1 2 1 1 1 1 1 1 10
Karkalin .
Hyvinvointia Merielama Kalasavustamo Hyvinvointi matkailu Veneilya Autoilua luonnonpuisto Veturi Kokkokallio YHTEENSA

:(/SSt 5 1 2 1 2 1 1 1 1 15
Tenoripaivat Bengtskar Kansainvalisyys Lindstréminbussi Eksotiikkaa Musiikkia Kaarteen kotimuseo Retkeily Lohjan ja&halli YHTEENSA

?(lpalSt 1 1 1 2 1 1 1 2 2 12
Degerbyn Veikkolan .
museo Hyvaa kalaa Matkatoimisto Rautatiemuseo lhanat maisemat Porvoo Saarimajoitus Telttailu uimaranta YHTEENSA

?(/;St 1 1 1 1 4 1 1 1 1 12
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Metsastysretki Kaljaasi Kansallispuisto | Antiikkimessut ruukissa Saaristoravintola luodolla Vanha kaupunki Manner-Suomen etelsisin kohta | YHTEENSA

?(/:ISt 1 2 1 2 1 1 1 9
Meri maisema Patikointi Perémeri Majakka (kierros) Inkoon kauppakeskus Lohjan omena Yllattavia eramaaalueita YHTEENSA

I\</;:£:ISt 1 1 1 5 2 1 1 12
Hyvéan .
palvelun Murretta Kihlajaiset Loma tunnelma Vanhoja rakennuksia Ojamon kartano Rauhallisen lomaviikon YHTEENSA

?(/:ISt 2 1 1 1 1 1 2 9
Kivan luonto .
Barésund Hiljaisuus Itémeri Kajannuksen sauna Kamelin ratsastus elamyksen Alkuperaistiet YHTEENSA

\klsllst 2 1 1 1 1 1 1 8
Turun linna lhana ilma Kebab Porvoon kirkko Merikotkan pesén Saaristo seikkailuja Havenscolen kalliomaalaukset YHTEENSA

\klslst 1 1 1 1 1 1 1 7
Karjaan hipit Retretti Helmisimpukka Maatila matkailua Kulttuurimaisema Jotain odottamatonta Hangon hiekkarannat YHTEENSA

?(/:ISt 1 1 1 1 1 1 1 7
Hemmottelu Kalastus Kelkkamaki Langvikin maisemat Lansi-Uusimaa Bistro Umat Paivaretki Kiasmalta YHTEENSA

?(/:ISt 1 2 1 1 2 1 1 9
Inkoon puuro Golf Torholan luola Viiniristeily Maan maut tapahtuma Puhutaan Svenskaa Historiallinen kylpyldpuisto YHTEENSA

\k/paISt 1 1 1 1 1 1 1 7
Monipuolisuus Seaction Haikari Lohja YHTEENSA

Vast

kpl 1 1 1 3

YHTEENSA
856
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Liite 4. Lansi-Uudenmaan strategiaty6pajojen 1 & 2 tydémateriaalit

Ensimmainen iso tyOpaja 4.10.2012 Fiskars

Tyoryhmaaiheiden suunnittelu ja tyosto yritykselle kesalld 2012 tehdyn Digiymkyselyn
pohjalta, tekija Minna Ermala
Ty0Opajoissa pidettyjen tyoryhmatyoskentelyjen tulokset kirjannut Minna Ermala.

Mita kesan 2012 aikana Lansi-Uudenmaan matkailuyrityksille tehty Digium -kysely kertoi
alueen matkailuyrityksista:

Omat asiakaskohderyhmat tunnistetaan huonosti.

Tybpajatehtava 1

Kyselyn mukaan Lansi-Uudenmaan matkailuyritykset tuntevat huonosti oman
asiakaskohderyhmansé tai kohderyhma on hyvin yleinen tai maarittelematén. Jotta osaamme
tarjota oikeita tuotteita, teemoja ja sisalt6ja ja jotta saisimme niitd asiakkaita, joille tuotteemme
sopii, pitaisi meidén profiloida kohderyhma tarkemmin.

- Millaisia keinoja on olemassa asiakaskohderyhman tunnistamiseksi?

Miksi minun pitdisi tuntea asiakkaan profiili paremmin?

Miten toteutan sen arkityossa helposti?

- Mitd hyodyn?

Olenko jo kysynyt asiakkailtani mielipidettd alueella jaetun kyselyn muodossa?

Kenen tehtdvé on tunnistaa yrityksen asiakaskohderyhmét?

Tydryhman johtopaatokset:

Yrittdjan tulee analysoida oma tuote hyvin.

Sopeuta tuotteesi olemassa olevaan kysyntaan.

Tai maérittele tarkoin, millaisia asiakkaita oikeasti haluat?

Tunne asiakkaasi, asiakkaan arvot ja kiinnostuksen kohteet. Jollet tunne, selvita.
Analysoi nykyiset asiakkaat: kerd4 asiakaspalautetta, ja vertaa kilpailijoiden tarjontaan
Kysy asiakkailta heid&dn mielipiteitaan. (td4han on olemassa tyokaluna LU alueen
matkailuyrityksille jaettu asiakaskyselylomake)

Yritykset kamppailevat koko alueella opasteiden ja kylttien kanssa.

TyOpajatehtava 2

Kyselyn mukaan L&nsi-Uudenmaan matkailuyritykset kamppailevat koko alueella tiekylttien ja

kohdeopasteiden saamisen kanssa. Asiakkaiden on vaikea l6ytdd kohteisiin ja kunta ei auta

opasteiden saamisessa. Kaikkien edun mukaista olisi, jos asiakkaat 10ytavat vaivatta

haluamaansa kohteeseen ja tdma turha logistinen haitta helpottuisi.

- Milla keinoin pystymme korjaamaan opasteiden saatavuutta?

- Kenen tehtdva on opasteiden lupien hankkiminen?

- Kenen luvan takana opasteet taajamassa / taajaman ulkopuolella teiden varsilla, yritysten
kohdalla?
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- Voisiko Lansi.Uudenmaan alueen opasteisiin loytya jonkinlainen yhtenéisyys, mika olisi
leimaa antava koko alueelle?

Laatua haluttaisiin yleisesti parantaa ja laatujarjestelmissa olla mukana, mutta tassa kohtaa aika
—ja henkildstopula.

Tyodryhman johtopaatokset:

Opasteet tulisi kaikki kaydéa lapi ensikertalaisen silmilla

Pitaisi perustaa tyoryhma, joka testaa opasteet

Sinivalkoiset kyltit ovat 2013 kaikki vaihtumassa ruskeavalkoisiksi, ELY-maarays.
Voisiko opasteissa olla koko alueen yhteinen bréandi ndkyvilla?

Alueelle tuloon paatetddn porttipaikat, jossa hyvat kyltit koko alueesta ja materiaalia
Tarja Koistinen lupasi toimittaa alueen kaytettavéksi Hyvink&a-Riihimaki alueen tekeman
opastesuunnitelman.

Odotukset laajemman ja nakyvamman yhteismarkkinoinnin osalle ovat kovat.
Ulkomaan markkinointi olematonta, eika edes laajasti koeta mahdolliseksi.

Tybpajatehtava 3

Koko alueen yhteiseltd markkinoinnilta odotetaan paljon. Kuntien nykyiset yleiset budjetit ovat
todella pienet ja alueen yritykset markkinoivat omia palvelujaan hajallaan eri medioissa. Miten,
kenelle, kuka ja missa markkinoi Lansi-Uudenmaan palveluja tulevaisuudessa?

- Alueen tunnettuuden kasvattaminen — ehkdpa valittujen teemojen kautta

Miten

Kenelle

Kuka

Missa

Tarvittava rahapotti:

- Yritysten palvelujen markkinointi — alueen teemoihin tukeutuen

Miten

Kenelle

Kuka

Missa

Tarvittava rahapotti:

- Alueen tapahtumien markkinointi
Miten

Kenelle

Kuka

Missa

Tarvittava rahapotti:

- Kuntien markkinointi asukas- tontti- ja yrityspuolella
Miten

Kenelle

Kuka

Missa

Tarvittava rahapotti:

Kenen tehtdvé ja maksettava:
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- Kotimaan markkinointi oman alueen rajojen ulkopuolelle muualle Suomeen
- Kotimaan markkinointi oman alueen rajojen sisépuolella
- Ulkomaan markkinointi

Tyoryhman johtopaatokset:

Pitad maaritella alueelle selke& yhteinen visio ja viesti

Pitad oppia asiakaslahtdinen ajattelutapa

Pitad maéritellda alueen tunniste- mik& ja mitd alue on, yhteinen bréandinimike

Teemat voisi olla esim: kestdva matkailu, hyvinvointi, lahiruoka, luonto- ja saaristokulttuuri,
historia, ruukit

Organisoidaan asiantuntijaraati: yrittajat + kuntien matkailuedustajat jotka tekevét yhdessa
strategiaa ja markkinointisuunnitelmaa

Pitad paattad kuka vastaa ja kuka johtaa?

Yrittdjat méarittelevat tekemiset, julkisella rahalla vai tuetaan yritysten valitsemia karkia!

Myyntia ei mainittu vastauksissa juuri ollenkaan tai sita ei ainakaan koeta ongelmaksi.
Onko myynti itsestadnselvyys kunhan joku taho ensin markkinoi? Tarvitaanko myyntiin tahoa
tai tyokaluja vai parjataanko nykyisellaan?

Tybpajatehtava 4

- Miten alueen myynti hoidetaan tulevaisuudessa, yritykset itse, Lumo, kunnan
matkailutoimistot, verkkokauppa, pk-seudun matkatoimistot?

- Onko hyotyd, jos yhdesté osoitteesta voi ostaa alueen Iahes koko tarjonnan?

- Onko haittaa, jos yhdesta osoitteesta asiakas saa kaiken?

- Kokemukset maailmalta, miten asiakkaat/ miten itse toimisit, miten haluat ostaa palvelut?

- Kenen vastuulla on tuotteistaa yrityksen tuotteet?

- Kenen vastuulla on tuotteistaa usean yrityksen yhteistarjonta?

TyOryhman johtopaatokset:

Pitad olla viestintéstrategia, mik& markkinoidaan?

Yritykset myyvat tuotteensa itse tai jalleenmyyjien kautta tai sateenvarjo yrityksen kautta.
Hyva olisi olla yhteinen verkkokauppa ja varausjarjestelma

Pitdd muistaa kanavana pk-seudun matkatoimistot

Yksi osoite, josta voi ostaa kaiken tarjonnan ja taalla myyja tietdd mitd myy eli tuntee alueen.
Yritysten tarjonta tulee tuotteistaa ja myyjén tulee ottaa palautetta asiakkailta tuotteista. Myyja
valittaa palautteen yrittajalle.

Pit&& olla toimiva aktiivinen verkosto- jossa jokainen yritys myy toista yritysta — tasta syntyy
myynnille volyymia.

Julkisen liikenteen kehittamista alueelle ja alueen sisalla toivotaan. Palvelujen
saavutettavuus.

Tyobapajatehtava 5

Julkinen liikenne alueelle koetaan riittamattomaksi. Erityisesti alueen siséll& lilkkkuminen on
todella haastavaa matkailijalle, joka ei tunne aluetta. Itse L&nsi-Uusimaa sijaitsee loistavan
logistisesti lahelld Helsingin ja Turun talousalueita. Miten voisimme taata, ettd matkailijat
padsevat kohteisiimme myaos julkisilla lilkennevalineilld sesonkina tai hiljaisena aikana?

- Millaista liikennetté/yhteyksia tarvitaan?
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- Miten tdmén voisi toteuttaa?

- Kuka on vastuutaho yhteyksien jérjestamisessa?

- Milld rahalla voitaisiin yhteydet toteuttaa?

- Paljonko asiakas olisi valmis maksamaan palveluista?

- Voisiko alueemme olla tulevaisuudessa tunnettu loistavista kulkuyhteyksista? Tamé on
ongelma muuallakin pdin Suomea. Voisiko tdmé olla yksi alueen vahvuus ja ero muihin
nahden?

Tyodryhman johtopaatokset:

Pystyttdisiinkd aloittamaan sesonkiaikaiset bussilinjat

Eu-hanke 16ytyisko tdhan

Linja tulee olla kaupallinen, ei ilmainen

LU- lippu kehitt&d4 jossa mukana maksamassa kunant, yritykset, kesédasukkaat

Pysékit talla hetkell4 huonosti varusteltuja, pitéisi olla selkeét pysakkiopasteet, aikataulut, ja
ohjeet milloin ja minne bussilla paésee.

Ehdotus: haetaan EU —hanke, ja silld laaditaan alueelle 5 padreittia bussilinjalle.

Lis&ksi kehitetddn vesille sdanndllinen reittiliikenne.

Henkilostoresurssit ovat pienet, osaavaa ja motivoitunutta ravintolahenkilokuntaa on
vaikeaa saada ja sesonkityovaked saatavilla huonosti

TyOpajatehtava 6

Miten voitaisiin turvata sesonkitydvoiman saatavuus. Onko olemassa yritysten valisia
jarjestelmia jotka toimivat?

Miksi juuri ravintola- ja keittiohenkilokunnasta on pulaa, mik& on koulutustilanne tall4 hetkella?
Voisiko alueen alan oppilaitoksia ja oppilaita hydodyntd4d enemmaéan?

Tydryhman johtopaatokset:

Perustetaan henkilostopooli alueelle. Kenelle t6ita tarjotaan- mita meilld on tarjota ja miten
kéytanteita hoidetaan.

Huomioidaan kohderyhmana: oppilaitokset, eldkeldiset, kotiéidit, sivarit, maahanmuuttajat, alan
tyontekijat

Tyo6paikka on usein mukava kun on lahell& kotia tai vahintdan hyvat julkiset kulkuyhteydet.
Pitaa siis jarjestaa julkinen kulku tyépaikoille pk-seudulta.

Otetaan tyontekijoiden houkutteluun samat teemat ja kérjet kuin alueen matkailumarkkinoinnilla
esim. ymp. ystavallinen toiminta ja lahiruoka.

Pitad olla laatutakuu tyontekijoiden kohtelusta.

Kuka voisi taman tehdd: Lumoa, Novago, aluekoordinaattori, jasenet, hanke

Tiedot esille lansi.fi —portaaliin.

Toinen iso ty6paja 4.12.2012, Kylpylahotelli Paivakumpu

Toisen tydapajan tyéryhmaaiheiden karkeat siséllot suunnitteli strategiaydinryhmé. Ryhmétyot
tarkemmaksi tyostivat Toolbox Travelin Kari Halonen ja Lansi-Uudenmaan matkailukoordinaattori
Jukka Punaméki. Ryhmatdiden muistiinpanot ja yhteen vedon teki Kari Halonen.
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Tybpaja 2, Paivakumpu 4.12.2012,
Ryhmatydaiheet ja osa tuloksista,

« Tybpajatydskentely 4.12.2012: kuusi eri
tybpajaa, joissa kahdessa ensimmaisessa
mukana poliitikkoja ja matkailun
alueorganisaatioiden edustajia. Lisaksi
jokaisessa tydryhmassa pyrittiin saamaan yksi
strategiatydryhman jasen kirfjaamaan ja
ohjaamaankin keskustelua. Tybpajan suunnitteli
ja veti ToolBox, Kari Halonen. Kaikki
tybpajamateriaalit nahtavissa

http://www.lansi.fi/lansiuudenmaanmatkailu/defa
ult.asp?sivu=8&kieli=246
21

Ryhma 1: kysymys Miten kéynnistéaa keskustelu
alueen bréandin kehittdmisestd, mita prosesseja
tarvittaisiin. Miten néette tilanteen vuonna 20157

Tyéryhman vastaukset:

- Prosessit investointi/kaavoitus

- Kuntakohtainen priorisointi, valinnat

- Kehitys/suojelu jarkevasti yhteistybhdn maa-
alueissa

- Prosessi liiketoiminnan kehittdminen

- Myyntiyhtién syntyminen

- Yli rajojen tuotteet

- Matk. Foorumi séilyy

Tyéryhmé 2: Mik& on Lansi-Uudenmaan matkailullinen
visio vuoteen 20207?

« Tyéryhmaén vastaukset:

- Matkailutulo 400 milj. euroa, miten?

- Kolmen sukupolven yhteismatkailuun houkuttelu
- L&himatkailu

- Joulutapahtumat, houkuttelee seudulle, jolloin
matkailija vierailee myds kohteissa, kiertavat
laadukkaat kojut

- Kesalla huomioidaan Keski-Euroopan loma-
ajat(nyt suunniteltu suomalaisten mukaan) myds
venalaisten lomat kuten uusivuosi ja muut
vapaat

21

Tyéryhma 3: Pelon maantiede ja saavutettavuus
on todettu Lansi-Uudenmaan yhdeksi haasteeksi,
miten parannetaan?

» Vastaukset:

- Kaynnistetaan vuoropuhelu kuntien,
yritysten, kaupunkisuunnittelun, Lansi-
Uudenmaan matkailutyéryhman,
strategiatydryhman kesken

Tybryhma 3& 4: Tuotekehitys
alueella

* Vastaukset:

- Historia ja ruukki

- Saaristo ja luonto

- Tuotteistaminen

- Paketointi

- Laatu

- Julkinen, poliittinen ja yksityinen tahtotila
- Kotimaiset matkailijat

- Venélaiset matkailijat

- Perhematkailu

- Liikematkustus, keski-ikaiset pariskunnat, luonto, kulttuuri,
- Bréndin luominen hankalaa

2

Tuotekehitys, mité tarvitaan bréndin vahvistamiseksi ja
miten alueen tapahtumia voitaisiin hyddyntéda paremmin,
miten tapahtumia voisi hakea alueelle?

Kokouspalvelut ja niille yhteinen brandi
Monipuolinen oheistarjonta
Sillisalaatti

Markkinointi

Kaikki tieto samasta paikasta
Historia & ruukki

Yhteisty6 & verkostot

Toimii ymparivuotisesti
Erottaudutaan hyvin

Luonto ja saaristo

Eri tuotteita eri aikoina

Yhteisty0 isojen ja pienten valilla
Tietopankki, DMS?
Saavutettavuus
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Ty6ryhma 5: Myynti- ja Markkinointi

* Vastauksia:

- Sahkoinen maailma on globaalia

- Yritysten nettisivut kuntoon

- Kotimaan matkailijat jatkossakin padkohderyhma

- Jos ei kotimaan matkailija tykkaa, tuskinpa ulkomainenkaan
- Uskottavuus

- Myobs itse Lansi-Uusimaalaiset

- KV-markkinat Venéaja

- Tuo hyvin matkailutuloa, ymparivuotisuus, erityisesti tammikuu,
varustevuokraus kuten pyorat, sukset ym.

- Varustepankki, joka yhteinen kaikille halukkaille yrityksille
- Koko konsepti kuntoon

2

Ty6ryhma 6. Myynti- ja markkinointi

¢ Vastauksia:

- Alueellinen verkkomyynti

- Oma markkinointikanava, ei myynti

- Osana jotain muuta/olemassa olevaa jarjestelméaéa

Mité alueella tapahtuu, on tarjontaa, evenemax.fi;
varikoodit alueittain, mokkivuokrausbusines

Pitéa olla mahdollisuus toimia kv- tai vitk-toimijoiden
kanssa

PK-yhteistyd matkatstojen kanssa?
Viipyman kasvatus, risteilyturistit, mediayhteistyo,
kannustimet, provikka, tuote hyvéa
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Liite 5. Lohjan alueen matkailuyritysten syvahaastattelu
Kysymyslista

1. Onko yritykselldanne oma matkailustrategia?

2. Mitk& ovat paatuotteenne?

3. Kuka tai ketkd ovat kohdeasiakasryhmidnne?

4. Miten markkinoitte yritystanne?

5. Teettekd yhteisty6td muiden matkailuyritysten kanssa?

6. Oletteko saanut riittdvasti osaavaa tydvoimaa? Miltd ndyttaa
tulevaisuus?

7. Onko teilld tdssé kunnassa / télld alueella riittdvasti osaavia
alihankintayrityksid (siivous, tilitoimisto, mainostoimisto jne.)

8. Mitd palveluita puuttuu?

9. Onko teilld kéytossa laatujarjestelmaa?

10. Onko teilld kansainvalisia asiakkaita tai markkinointia ulkomaille?
11. Oletteko tehnyt tai tekeméssé investointeja?

12. Tunnetteko Novago yrityskehitys Oy:n, Lumon tai kuntien matkailutoimien
toimintaa?

13. Onko kotikuntanne muuten ollut toimiva yhteistydkumppani kanssanne?

14. Onko teilld toiveita kaavoitukseen, kyltitykseen, joukkoliikenteeseen,
muuhun infrastuktuuriin liittyen?

15. Toimiiko kuntanne markkinointi riittdvasti hyvaksenne?

16. Onko kunnallanne hyva matkailumaine?

17. Oletteko saanut tietoa rahoitusmahdollisuuksista?

18. Mitkd ovat pahimmat esteet yritystoimintanne kehittymiselle?

19. Haluatteko kasvaa yrityksend tulevaisuudessa vai tyydyttaadko nykytilanne?

20. Jos kasvatte niin mihin suuntaan?
21. Mité terveisid lahettaisitte kuntapaattdjille?
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Liite 5. Lohjan alueen matkailuyritysten syvéhaastattelujen vastaukset

Vastaukset purettu tdssa enemmankin aihealueittain, ei suoranaisesti kaikkiin
kysymyksiin.

1. Yrityksen valmius ja halukkuus yhteisty6hon (kysymykset 5, 7 ja 8)

- Halukkuus on, mutta yhteisty0d véhdistd. Tiedostaa hyvin ett4 siitd olisi hyotyd ja sit4
pitdisi tehda. (Y1)

- Jonkun verran tekee ristiin markkinointia muiden kanssa ja suosittelee muita jos omat
palvelut tdynné. (Y2)

- Edelldkavija alueellisen yhteistydn kehittdmisessa. Myyntiyhtion perustaja. Yhteistyo
liilkunta- ja lajipainotteista. Ei paljon nykyisin yhteisty6td muiden matkailuyritysten
kanssa. (Y3)

- Tekee muutaman kanssa ja on jopa yhteisid paketteja. (Y4)

- Berit, Lohjan oppaat, pitais enemman, ei ehk& keinoja (Y5)

- Nummela Airhotel, muuten varovasti. Tuotearvon nostoa hotellivieraille esim.
ravintolayhteistyon kautta. Jarven arvon lisdédminen olisi hyva. (Y6)

- Matkailuyritysten kanssa ei tee. Liikuntapuoli jonkun verran. (Y7)

- Alkavaa yhteisty6td mm. Myllyniemen kanssa. Valtaosa yrityksistd hukkuu mediaan
tavallisuutensa vuoksi. Kukaan ei ole tullut tarjolle? (Y8)

- Useita alueen kohteita yhteistydssa. Jarjestetddn asiakkaille retkid lahikohteisiin.
Suositellaan. Aktiviteetteja omissa tiloissa toisten jarjestdmana. Edellakavija alueen
yhteistydssa Lumon perustaja. (Y9)

- Eivield, mutta yhteisty6té kehitellddn mm. cateringyritykset, ruokatoimittajat,
eldmédntapavalmentajat. Mikroyritykset kaikkein riippuvaisimpia toisistaan. (Y10)

- Kisakallion kanssa. Voisi tehdd enemmaénkin mutta resurssit ja keinot puuttuu. (Y11)

Yrittajien kommentteja
”me voitais ostaa melkein oma bussi kun kéytetddn varmaan kaupungin jalkeen seuraavaks
eniten kuljetusyhtioita kun kuljetetaan asiakkaita lentokentéltd ja Lohjan keskustasta tdnne”

”Joskus meill kdy silla lailla ett4 oppaat tai toinen yritys on suositellut. Ja sit oli joskus joku
yritt4ja, joku Satumaa, joka oli vield t&all4 niin toi joitakin ryhmid meille sydmadan. Té&s olis
todellakin lisddmistd. Ja md toivon todella ettd menossa oleva Lumoa koulutus tois lisa4 tallasta.
Ja ndytén paikkoja huomenna X:lle ettd se tois asiakkaita meille.

”Meil on kaks isoa tapahtumaa ens vuonna, joista alueen matkailuyritykset hy6tyy varmasti.”

”Jos téd tallanen shuttlebuss systeemi lahtee toimimaan niin voitas liittd4 vaikka Sammattia
meidan tarjontaan ja tehdd omannakdsid kokonaisuuksia.”

”On meil joskus sellasii omatoimimatkailijoita, jotka tulee vaikka juhliin tdnne alueelle niin
silloin vois olla tarvettakin tehdd enemman yhteistyota”

120



2. Yrityksen valmius ja halukkuus alueen matkailun kasvuun (kysymykset 11, 18, 19
ja 20)

- Pienid investointeja tehddan koko ajan. Haluaa yrityksend kasvaa- tarjonnassa ainakin
véhittéiskauppapuolelle. (Y1)

- Pienid investointeja tehdd4n, mutta mitd&n isompaa ei ole harkinnassa. L&hinna
nykyisten tilojen muutoksia. Haluaa kehittya yrityksend mutta ei valttdmatt kasvaa. (Y2)

- Investoi koko ajan miljoonilla. Majoitusta lisd4, tarjontaa lisa4. Tasoa lisdd. Haluaa
kasvaa. Kasvu tulee etupdéssé ulkomailta. (Y3)

- Ei oikeastaan resursseja tehdé lisaa yritystoimintaa. Tekee oman paatyon ohella. Ei aikaa
jos olisi enemman asiakkaita. (Y4)

- TyOvoiman tarvetta ilmenee. Investointeja koko ajan jotain. Luonnon hyotykaytto
ympdristostd. On halu kasvaa. (Y5)

- Ei markkinoi kun pelk&é ylimyyntid. Varausjarjestelmét ei. llmastointi tulossa
investointina, puhelinjarjestelma. 15 huonetta olisi hyva. Nykytila tyydyttdd mutta
omistajat haluaisi kasvaa. Jos kasvaa niin lisadhuoneet. (Y6)

- Investoi kenttiin ja ymparistoon. Haluaa kasvaa ja tdytt&d ensisijaisesti sellaiset ajat
paivasta kun ei ole asiakkaita kuten keskipéivat ja alku iltapéivat. (Y7)

- Investoi kassavirrasta mahdollisuuksien mukaan pientd. Ei mit4dn isompaa
suunnitelmissa. Investoinnit usein taideinstallaatioita hetken mielijohteesta.Yritys ei
kasva, kehittyy sisallOllisesti jatkuvasti. (Y8)

- Hotellihuoneet uusittu ja lukot uusitaan. 4Me investointi valmis syksy 2013. Haluaa
kasvaa ja lisata vield majoituskapasiteettia. Uusi kylpyla harkinnassa. (Y9)

- Investoidaan rakennusten kuntoon ja sisustuksen uusimiseen koko ajan. Spa-sauna, uutta
majoitusta, kokoustiloja jne. Haluaa kasvaa yritys- ja kokoustarjonnalla.Majoitustiloja
lisaé. (Y10)

- Investointeja ulkoilureitteihin, tarvekartoitusselvitys meneilldén. Haluaa kasvaa ja
kehittdd mm. kylpyl4, lilkkuntapalveluja mm. esim. lasten puuha-liikuntapaikka
ostoskeskuksen yhteydesté olisi mielenkiintoinen. (Y11)

”Jos md kerron esimerkin ett4 nelja vuotta sitten meité oli 34 ja nyt meit4 on 68, eli t4a
voimakkaan kasvun mukanaan tuoma henkildstén lisdys on aikamoinen lisdys. Md néan ettd
neljan vuoden pa&sta meitd on yli 100”

”Tan&édn saattaa varmistua 150 hengen tilaus ja siihen tarvitaan iso henkildston lisys.
Sellasten adhoc- tilausten hoitaminen tarvii todella vahvan verkoston ettd saadaan
ammattitaitoset tekijat. Talta alueelta ei |[6ydy esimerkiks ammattitaitosta hotellisiivousta, se
on selkee puute”

”Investointeja on tulossa, mutta niista vaikenen kuin muuri. Majoitustila on kasvanut ja
tarve on tulevaisuudessakin valtava.”

”Kansainvélisten asiakkaiden kasvu tulee olemaan merkittdva. Me tarvitaan uusia palveluja
jatkossa useita.

”Jos tds nyt muutamat suunnitelmat etenee niin sitten ois hyvinkin mahdollisuus palkata
lisdd vaked ja satsata siihe”
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”Suurin investointi oli toi hakevoimala” ”Suurin rikkaus on t48 maasto ja ta4 perinne mika
meill& on, sitd hyodynnetdan jatkossa vield enemmé&n” ”Luonto on niin tarkee osa ja
matkailijoita eri puolilta maailmatakin tulevia vois kiinnostaa t&a rehevé luonto ja
monikulttuurisuus on sellanen mitd me halutaan nostaa esille ja sitten mydskin tdmmaonen
tietynlainen sosiaalinen ja terapeuttinen ymparisto ja tukea ihmisten kasvua eri
eldméntilanteessa. Ettd kylld meilld sellanen kasvutahto t&ssd on. Ja sit me toivottas ettd
lohjalaisilla olis matala kynnys tulla tanne”

3. Yrityksen ndkemys alueen matkailun tdmanhetkisesta tilasta (kysymykset 5, 15 ja
16)

- Pitdisi olla laajempaa yhteista tarjontaa. (Y1)

- Aamukahvit hyvi tilaisuuksia. (Y2)

- Kunpa matkailu ja palvelut ymmaérrettaisiin paatoksenteossa tuottavaksi toimialaksi. (Y3)

- Pitdisi ymmarta4 matkailun merkitys elinkeinona ja satsata siihen. (Y4)

- LU alue abstrakti klimppi mutta laajempaa yhteistyota tarvitaan. Aamukahvit hyvié.(Y5)

- Hieno fine dining ravintola puuttuu. Matkailun tekemisen suunta on hyva. Aamukahvit
hyvig, tutustuu muihin.(Y6)

- Ei mielipidettd (Y7)

- Alueella ei yhteistyOtd eikd osata eiké haluta. Kukaan ei ole tullut tarjolle. Pitdisi olla
osaavaa henkilokuntaa tekemdin markkinointia ja vetdmaan yhteistyota. (Y8)

- Loytdmalla oikea alueellinen yhteistydbmuoto tulee synergiaa kaikille. Tarkeint4 saada
jarkevaa lissmyyntia, ei paallekkaisyyttd. Laajempi tarjonta mahdollistaa asiakkaille
enemman. Voisi 16ytyd uusia asiakasryhmid tayttdmaan ei-sesonkiaikoja. Aamukahvit
hyvia tilaisuuksia. (Y9)

- Yrittdjd mukana Aalto-yliopiston yrityshautomossa. Alueelle tuleva matkailustrategia
tulee kehittdmaén toimintaa. Aamukahvit hyvié. (Y10)

- Alueella ei juurikaan tarjontaa. Yhteisty0t4 pitdisi kehitt&d. Lohjanjarvi hyddynnetty
huonosti. Kalastus enemmén nakyviin. (Y11)

” Kyl lantinen yhteisty0, siit4 voi saada valtavan voimavaran.”
” Pitéis tehdd Lohjasta Eteld-Suomen joulukaupunki”

”Kesatuuraajien ja ammattaitosten tyotekijoiden saaminen hotelli- ravintolapuolelle on tosi
haaste.”

”Kaupunkihotelli Lohjan keskustaan olis tuonu koko alueelle positiivista pohinéé, se olis
kyll& ollu pelk&staan hyva”

4. Suurimmat toiveet jatkon toimenpiteille (kysymys 14)
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Avointen ovien pdivan jarjestdminen kesén 2013 aikana eri kohteisiin.(Y1)

Kaupungin pitdisi tehdd jotain repdisevad markkinoinnissa. (Y2)

Bussipysakki motarille Roution liittymaéan. Viemadrdinti ajantasalle Kisakallioon, veden
riittdvyys. Keskustan palvelut myds viikonloppuisin auki. (Y3)

Aurlahden venepalvelut paremmaksi. Tankkauspaikka ja vesillelaskupaikka.(Y4)
Paamaaratietoisempaa toimintaa, verkostoitumista, paikallisten tuntemuksen
kasvattaminen (Y5)

Nakyvyys pk-seudulla. (Y6)

Tasokas majoitus, kunnon hotelli puuttuu. Estdd mm. golfkisojen jérjestamisen.(Y7)
Ainutlaatuisten kohteiden hyédyntdminen kunnan markkinoinnissa. (Y8)

Yhteys Helsinkiin sdilyisi. Bussiyhteys Karjaalle. Kyltitykset paremmaksi. (Y9)
Palveluliiketoiminnan ja matkailutoimialan merkityksen kasvu ja ymmarryksen
lisédminen.(Y10)

Kaavoituksessa tulisi huomioida tdrkeiden kohteiden kehittdminen. Opastus ja kyltitys
kuntoon, Joukkoliikenne alueen sisalld paremmaksi esim. valilld Neidonkeidas-Kisakallio.
Uimarantoja tulsi kehittad. Aurlahteen eri vesiliikuntalajeja tarjolle. (Y11)

”Lohjanjarven alueen ja palveluiden kehittdminen tois arvoa koko alueelle ja kehittdis
matkailua”

5.

Oman alueen matkailutoimijoiden tunteminen (kysymykset 5 ja 7)

Kohtuullisesti (Y1)

Ei juurikaan tunne (Y2)

Tuntee liikuntaan liittyvét palvelut (Y3)

Tuntee jarven ympérilld olevat toimijat, jotka yhteistydssa (Y4)
Jonkin verran. Ei tullut esille. (Y5)

Novago jotenkin, Lumo ei. Kunnan matkailun tietd4 hyvin. (Y6)
Eipd juuri. Liikuntayrityksid jotenkin. Novagoa ei, kunnan matkailua hyvin vahan,
Lumoa ei tunne. (Y7)

Ei tunne muita. Ei tarvetta? (Y8)

Tuntee hyvin aluetta ja toimijoita (Y9)

Jonkun verran. Toiveena oppia paremmin. Uusi yrittdjd. (Y10)
Ei tunne hyvin, vain liikkuntapalvelut. (Y11)

”Kyll& me tunnetaan hyvin”

”Novagon ja Outi Nymannin kanssa paljonkin tekemisissa etta tunnen hyvin”

6.

Yrityksen toiminnan suunnitelmallisuus (kysymys 1)
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Ei Liiketoimintasuunnitelmaa, ei strategiaa. Perheyritys, ei aikaa suunnitelmille. Fiilikselld
mennaan. (Y1)

7 vuotta sitten tehty LTS, ei péivitetty sen jalkeen. Ei hyotya kun tekee fiiliksell4 itse
milt4 tuntuu (Y2)

Ei strategiaa, LTS on. Pdivitetdan usein. Yritys kasvaa niin paljon. (Y3)

LTS on (Y4)

Ei LTS:44 tai strategiaa, liiketoimintaryhmé (Y5)

Strategiaa ei ole. LTS on. (Y6)

Ei strategiaa, ei LTS:44, ei tarvetta (Y7)

Ei strategiaa, ei LTS:d4, yritt4ja kokee olevansa enemmadn taiteilija kuin businessihminen
(Y8)

On oma strategia, ei ole LTS:&4, vain konsernitasolla (Y9)

TS ja Strategia tekeilld. LTS tyon alla. Juuri tapahtunut yrittdjanvaihdos. (Y10)

Ei ole matkailutoimintaan liittyvaa strategiaa. (Y11)

”Meil ei matkailustrategiaa ole kun me ei olla puhdas matkailullinen yritys, vaik meil 30 000
asiakasta vuositasolla kdy. Kyl meil oma liiketoimintaryhmé on ja suunnitellaan toimintaa ja
katsotaan mennytta. Voi sanoa ettd meil on suunnitelma”

7.

Osaako nimetd yrityksen kohderyhméan (kysymykset 2 ja 3)

Osaa, mutta ei tarkasti. Vahan kaikkea (Y1)
30-40v. pariskunnat, jotka haluavat muuta kuin standardimajoituksen(ketju)
Kohderyhma I6ytanyt hyvin kohteen. (Y2)
Kylla hyvin (Y3)

Osaa, Lohjan yritykset (Y4)

Hyvalla tarkkuudella (Y5)

Lohjan alueen yritykset ja niiden asiakkaat (Y6)
Hyvalla tarkkuudella (Y7)

Nime&4 kohderyhmén (Y8)

Hyvalla tarkkuudella (Y9)

Kylla hyvin. Kokous- ja eldmysasiakkaat (Y10)
Kylla. Lapsiperheet lahialueelta (Y11)

”Meille tulee asiakkaat eri puolilta Suomea, mutta me ei kdytet4 sanaa matkailija, vaikka siitdhan
siind on tosiasiassa kysymys”

”Meil on olemassa eri kohderyhmille sopivia esitteitd ja nettisivut ja niit4 uudistetaan.”

8.

Yrityksen esille nouseva vahvuus (kysymys 2)

Ainutlaatuinen tarjonta, poikkeaa muista (Y1)

Kansainvalisyys markkinoinnissa (Y2)

Liikuntapalvelut asiantuntemuksella (Y3)

Tarjonta, jota ei muilla ole (Y4)

Henkisen kasvun tarjonta palveluissa ja eldmén eri tilanteissa (Y5)
Ainoa kaupunkihotelli, perheyritys — ei ketju (Y6)
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- Ainoa lajinsa aktiviteetin tarjoaja Lohjalla (Y7)

- Ainutlaatuinen aikuisten ostospaikka, tavarataivas. Laajat valikoimat mité ei muualta saa.
(Y8)

- Kylpylahotelli, jossa mahdollisuus majoittua, kokoustaa ja ruokailla ja saada
hyvinvointipalveluja. Kasvuhaluisuus ja yhteistyokykyisyys (Y9)

- Kokous- ja eldmysvalmennustila (Y10)

- Ainoa alueen uimahalli. Liikunnan vahva osaaja. Yleisten liikuntapaikkojen yllapitaja ja
kehittaja. (Y11)

9. Minne yritys tekee markkinointia (kysymykset 2, 3 ja 4)

- Matkailuesite, matkamessut, lehti-ilmoituksia satunnaisesti (Y1)

- Booking.com, iha.com, FB, matkailuesite, nettisivut, paikallislehden mukana suorajakelu
(Y2)

- 8 hengen myyntiorganisaatio, suoramarkkinointi kohderyhmille, netti, mainokset, radio,
lehti, suorajakelu, messut jne. (Y3)

- Kaljaasilla, nettisivut, matkailuesite, lehtimainoksia, yrityksille suoramarkkinointia (Y4)

- Srkt, ryhmat, yksityiset, esitteet, radio, lehti, kohderyhmdesitteet, netti (Y5)

- 20 sihteerid alueelta, joilta tulee vakioasiakkaat, matkailun nettisivut, matkailuesite, netti,
googlemaps (Y6)

- Golfarit, golfkanavat, nettisivut, ei tarvitse muuta (Y7)

- Tekee jotain hullua, joka ylitt4d mediakynnyksen. Hyddynt&d median julkisuutta
hakemalla. On netissg, youtube-videot, ilmoituksia l&hialueen lehdissa. (Y8)

- Lenti, s&hkdinen markkinointi, tv, radio, printti, konsernin kautta (Y9)

- Netti, FB, verkostot, myynti-ihminen, suoramarkkinointia yrityksille (Y 10)

- Printtimedia (Y11)

”Me toimitaan konsernin alla mut tdysin itsendisesti. Meil on konsernimarkkinointi ja kaikki
séhkonen markkinointi yhdessd, googlemarkkinointi, facebook, séhkdiset kirjeet, online-myynti,
suoramainontakanavat ja ekskursiot asiakkaille ja sitten printti kautta muu mainonta”

”Uudenmaan alueelle tehddan. Meil on markkinointistrategia, siind on linjattu etta se on
Uudenmaan alue. Aiemmin oli L&nsi-Suomen alue, mutta se on sitten tiputettu pois. Panos-
tuotos suhteen perusteella on laskettu, etté se ei kannata. Jos ei se kerran tuota niin niin niin ei
sitd sitte.”

”Meiddn ois pitdny péivittad nettisivut jo kesalld mutta se on vielékin tekeméttd. Mé en vaan oo
ehtinyt. M4 etsin aina sellasia ilmasia palveluja mitd voi kéyttd4 niinku Google tai sellanen”

”Meiddn kapasiteetti on niin tdynn4 ett4 jos satsais lisd& markkinointiin niin tulis sitd ylimyyntia
ja ma luulen ettd satsaus markkinointiin ei olis suhteessa sithen mité siit4 tulis tuloa.” ”Ei
kannata markkinoida enempé&a”

10. Suhtautuminen ulkomaan markkinointiin (kysymykset 3, 4 ja 10)
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- Asiakkaita jonkun verran ulkomailta. Saksassa matkailuautokasikirjassa mainoskin.
Maton kieliesitteet. Venaldiset kasvussa. Opiskelee Vendjad. Asiakkaat Vendjd, Ruotsi,
Saksa, Viro (Y1)

- Asiakkaita Ranska, Espanja, Vendjd, Viro, Kiina, Hollanti. Nettisivut usealla kielella.
Varausjarjestelman kautta tulee. (Y2)

- 10% asiakkaista ulkomaisia. Yhteisty6d VikingLine,Air Baltic, St PeterLine jne. (Y3)

- Ulkomaisia asiakkaita suomalaisten isdntien kautta. Nettisivut vain suomeksi. (Y4)

- Vahan tietoa englanniksi, ruotsi kiinnst.vahén (Y5)

- Asiakkaista 1/4 ulkomaisia yritysten asiakkaita, Saksa, Itavalta, Hollanti, Ruotsi. Meidan
asiakkaita voisi olla Ruotsi ja Viro Suomeen tulevat asiakkaat. (Y6)

- Jonkin verran tulee osakkaitten mukana ulkolaisia vieraita. Ei tule suoraan. (Y7)

- Satunnaisesti, ei juurikaan markkinointia ulkomaille. Valill4 asiakkaita eksyy. (Y8)

- Vendlaisten médrd kasvaa, tehdain markkinointia Pietarin alueelle. Perheellisid ihmisia
houkutellaan. Ulkomaisia monesta maasta mutta vahan per maa. (Y9)

- Vendlaisid jonkun verran ja saksalaisia. Avoin talle kasvulle mutta e vield tehty
merkittdvia satsauksia. (Y10)

- Vendlaiset ulkomaisista suurin ryhmd. Markkinointia ei ole tehty tai jonkun verran
yht.tyd.kumpp. Kautta.(Y11)

”Markkina-aluetta pitad ajatella paljon laajemmin logistisen liilkkuvuuden alueena. Ruotsista
tulee yon aikana laivalla Turkuun ja siitd tunnissa yritykseemme. Allegro tulee Pietarista
muutamassa tunnissa.”

“Tarviiko asian olla niin, ett4 vapaa-ajan matkailijat ei ole meidan kohderyhmd. Kun tehddan
uutta strategiaa niin voitaisiin miettia ettd mokkeihin tulisi vapaa-ajan matkailijoitakin
jatkossa.”

”Jotakin pientd on laitettu englanniksin, sitdkin varmaan tarttis enemman olla. Ruotsissa on
myds paljon suomenkelisid seurakuntia, on se ajatuksissa ollut. Siihen vaan jatkossa on
pakko ryhtya”

”Jonkun verran on ulkomaisia asiakkaita sidosryhmien kautta. Meil k&vi yks Hollantilainen
matkanjarjestdjd ja se totes ettd me olemme aivan liian vaatimattomia. Me ei olla viiden
tahden hotelli vaan meille tuo arvon suomalainen luonto ja aito ymparistd”. Kyl meil pités
olla edes oman huoneen vessat. Meil on téllai tietynlainen vaatimattomuus” Mut mitdan
laajempia ulkomamille suuntautuvia yrityksid meil ei nyt 0o, vaik meil olis mitd tarjota ja
kielitaitoakin meil on, voitas hyvin ihmisd opastaa engalnniks ympaériinsé ja kertoa”

”Kylla siind on venaldisissékin suuri mahdollisuus ja miettid mitk& on oikeesti niita
erikoisuuksia Suomesta mité ne sitten hehkuttaa”

M4 viime vuonna neuvottelin booking.com kanssa ja sanotaanko kun on korkea kéyttOaste
ja se provisio mitd ne vaatii ja mulla on pelko etta asiakkaat mitd mielld on ne alkaa
varaamaan sité kautta eikd suoraan meilta”

11. Yrityksen laatuasiat miten hoidossa (kysymys 9)
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- Osalle yritystoimintaa on. Palvelulle ei ole (Y1)

- Eiole. Periaatteessa olisi hyvé, mutta jaanyt aloittamatta ja hankkimatta (Y2)

- Ei ole kdytossé mitdan (Y3)

- Laatutonni koulutuksessa mukana, mutta ei palvele yritysta (Y4)

- Eiole(Y5)

- Laatutonni koulutuksessa mukana (Y6)

- Eiole(Y7)

- Palautelaatikko, kerran viikossa tyhjennetdén ja kasitelldan ja tehddan kehitysta ('Y8)

- On jérjestelm&. Laatutonni tulossa liséksi hot.rav. puolelle (Y9)

- Eiole kdytossé mitdan jarjestelmad. Olisi kylla tarkeédd. Laatukoulutuksen perusteet kayty.
(Y10)

- Ei ole mitaan. Olisi hyva olla (Y11)

”Meil on yhdessé toimipisteessa laatutonni k&ytssa ja se voi rohkasta meitakin kdyttdmadn sit

”Ja ihan ta4 asikaspalautteen kerddminen ois hyvd. Nyt on muutama vuosi menny uusimisesta
niin vois hyvin mietti oisko siind jotain uusimista.

”Mul on suoritettuna ja se on tuol seinélldki. Perusteet on aikanaan suoritettu, mutta
yksinkertaisesti se ei oikein istu tdhan toimintaan. Se on enemmaki kiinni palveluasenteesta.
Suomalaisissa matkailuyrittéjilla on ihan erilainen hygieniataso kuin esim. Keski-Euroopassa.
Mun mielesta se on yks estekin bed & breakfest majoituksen kehittdmiselle Suomessa kun
yrittdjat luulee ettd paikat voi olla vahan sinne pdin mut se ei vaan toimi”

12. Markkinoiko kotikunta riittavasti yrityksen mielesté (kysymys 15)

- Matkailumarkkinointi toimii hyvin. Kuntamarkkinoinnista ei osaa kommentoida, onko
sitd? (Y1)

- Lohjan pitéisi tehdd jotain repéisevad, mistd Lohjan tunnettuus kasvaisi ja paranisi. Nyt
tuntematon (Y2)

- Ei kommenttia (Y3)

- Lohjan tuntematon. Pitéisi tehd4 jotain mill4 paastdan maailmankartalle (Y4)

- Kylla, mutta panokset naurettavan pienet matkailuun. Lohjan ei ndy ulkopuolella. (Y5)

- Lohjalta puuttuu vihreys- Kauppakatu synkka. Markkinointi toimii hyvin. (Y6)

- Eiosaasanoa (Y7)

- Kunta ei ole tehnyt mitd&n. Ei ole osannut hyddyntd4 ainutlaatuisia yrityksig mitenkaan
(N-P) (Y8)

- Karjalohja ei ole tehnyt juurikaan mit&an. Lohjalta odotetaan enemman. (Y9)

- Ei osaa vield sanoa Lohjasta. Uudenmaan kunnilla vield paljon tekemista.
Palveluliiketoiminnan ymmartdminen osana tarkeéa toimialaa. (Y10)

- Ei varmaankaan. Markkinointi inmiset puuttuu kokonaan. (Y11)

” Ainakin ollaan mukana nettisivuilla sielld Lohjan tapahtumakalenterissa ja myoskin noissa
mainoksissa. Ja sitten elinkeinojohtaja tarjos meille isoa kyltti& ja kylld meitd pidetddn mielessa”
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”Itse olen sitd mieltd ett& niiden resurssien puitteissa mit4 kaupunki on budjetoinu alueen
markkinointini niin siind suhteessa me ollaan hyvin mukana. Mutta yleisesti miten on budjetoitu
markkinointiin rahaa on ihan naurettavan pientd ja siihen pitds satsata enemman.

“valtaosa asiakkaista meidén sivuille tulee Lohjan matkailun sivujen kautta”

” Niin se on vdhan, kylla n&ill4 Uudenmaan alueen kunnilla vahan tassa tekemisté on.
Varmastikin tdn palveluliiketoiminnan ymmartdminen ja siihen markkinointiin panostaminen on
tarkedmpi jatkossa”

13. Lohjan matkailumaine (kysymys 16)

- Maine ei sindns& huono, mutta tunnetaan huonosti. Kun tullaan yllatytaan positiivisesti.
Eri kohteiden tuntemus huonoa. (Y1)

- Matkailumainetta ei ole. Lohjaa ei tunneta. Mitd4n tarjontaa ei tunneta. (Y2)

- Lohjan maine on pdaivakohde ja vain eldkeldisille. Joulumarkkinabréndi on hyva. (Y3)

- Maine on hyva. Positiivinen palaute asiakkailta. Tdnne tulevat ovat positiivisesti
yllattyneitd. (Y4)

- Tytyrin tiet&d, ei ndy pk-seudulla, Lohja monille periferiaa. Jarved ei osata kdytt&a
hyvaksi. (Y5)

- Maine ei hyva- kuulopuheen kautta. Maalaismaine.Jarvi ainoa mit4 taalld on, Tytyri4 ei
tunneta, ennakkoluulot huonot, mutta yllattanyt positiivisesti. (Y6)

- Tuppukyldan maine (Y7)

- N-P ei mitddn mainetta. Lohjasta ei osaa sanoa. Kdy aina asioilla Turussa tai Helsingissa
jos jotain tarvitsee. (Y8)

- Ei ole matkailumainetta (Y9)

- Eiole juurikaan matkailumainetta. Nékee potentiaalisena maaseutumatkailun
kehittdmisalueena. (10)

- Eivarmaankaan (Y11)

”Mulla on sellainen tunne, ettéd Lohjan matkailumaine on vain paivékohde ja se on vaan
eldkeldisille. T&a voi olla vanha kalske, mutta mulla on sellanen tunne. Jos me lohjalaiset ei
saada tehtya itsellemme slogania niin kylld se kertoo jotain meistd”

”Onko Lohjalla mitddn mainetta?” Ei Lohja hirveesti ndy pk-seudulla ja kyll& Lohja monelle
on sellasta periferiaa, ei se ndy missaan. Hesari ei kirjota Lohjasta”

”Siis mulla ei ole omaa mielikuvaa kun en tunne Suomea niin hyvin ja mitd kaikkea taélta
|6ytyy. Mutta mitd md olen kuullut muilta niin ei ole niin hyva. Silld on vdhén maalais téllai
landi maine. Sitten on t&4 jarvi, se on hieno ja iso mutta ei tdélla ole muuta kuin se jarvi. Ja
sitten se Tytyri se on varsin tuntematon ja kaverit Helsingissa kysyy miké se on. Mun
mielipide mika on, on hyvin rajattu ja mulla oli tosi paljon ennakkoluuloja Lohjaa kohtaan.
Mulla ei ollu kovin hyvat odotukset, mutta mun mielesté ta4 on tosi kaunis ja talld on kaikki
palvelut ja hyvit etdisyydet Turkuun ja Helsinkiin. M& tykkaéan ettd t44 on vahan kyla vaikka
tad onki kaupunki, ja sitd m& en oo I0ytany Helsingista. ”
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14. Pahimmat esteet yritystoiminnan kehittamiselle (kysymys 18)

- Vaikeus kehittd4 ympadrivuotisia tuotteita. Asiakkaat kokevat vain kesakohteeksi.
Alkoholilainsgddanto. (Y1)

- Byrokratia, viranomaiset ja alkoholilains&édanto. (Y2)

- Voimakas kasvu ja kasvukivut. Taloudelliset esteet. (Y3)

- Lainsaadantd, veromuutokset, polttoaineen hinnan nousu (Y4)

- Rahan puute. Majoitustilojen taso (Y5)

- Tilan puute, huoneita vahén (Y6)

- Osakkaille ei I0ydy nuorista jatkajaa. Nuorten innostaminen golfiin (Y7)

- Yhden ihmisen jaksaminen, resurssit ja uupuminen. (Y8)

- Majoitustiloja liian vahan (Y9)

- Ajankaytolliset haasteet, asioiden priorisointi (Y10)

- Rahan puute (Y11)

“Talouteen liittyvét asiat. Meiddn kysynta ylitta4 tarjonnan koko ajan.”

”Kyll& meilld on tilan puute, ettd huoneita pités olla enemmén. Neliot vaan maksaa niin paljon

nykysin”

”’Ma oisin halunnu uusia sdhkdsen varausjarjestelmén mutta meidan vanha henkilokunta ei

halunnu. Enk& m4 jaksanu vastustaa sitd ni ei sité sitten tehty”
”Kaikki investoinnit tehddén kassavirrasta” Tilan puute, lilan vdhan huoneita.”
15. Terveiset kuntapaattgjille (kysymykset 14, 15 ja 21)

- Eiollut (Y1)

- Epémaéraisté tietoa rakennusméardyksistd. Yleisesti toiminut ok. Kyltitykset
paremmaksi, joukkoliikenne Lohjansaareen kesélla parannettava. Lohjansaaren
uimaranta parannettava. Lossiyhteys saaresta Karjalohjalle. Tankkauspaikka
Lohjanjdrven rannalle. (Y2)

- Palveluliiketoiminnan ymmaértdminen tuottavaksi toimialaksi tarkedd. Ilman kotikunnan

tukea kehittyminen ei olisi ollut mahdollista. (Y3)
- Tankkauspaikka rannalle. Aurlahti lilan matala isojen veneiden vesillelaskuun.

Ruoppaustoive. Kunnon kahvila-ravintola rannalle. Nestekaasutankkaus, tilaussauna,
karavaanialue. Poliitikot vaihtoon, matkailun merkitys tulisi ymmarta4 elinkeinona ja

siihen satsata. (Y4)
- Tulisi tutustumaan tiloihin. Kyltitykset selkeimmiksi (Y5)
- Lohjan keskustan viihtyisyyden parantaminen. Pys&kointi maksuttomaksi. (Y6)

- Selkedt tiekyltit uusiin liittymiin. Bussilinjakokeilu hyva. Nuorille mahdollisuus pééstéa
kentélle ilman autoa.Lisé&a tietoa Gunnarlan alueen kaavoituksesta. Rakentakaa jarven

rantaan hyva hotelli. (Y7)
- Virkamiesvallankaappaus selvd, maan ylimmét paattajat vield siunaavat tdman.
Tiekyltteja tarvitaan. Ei oikeastaan mit&dn viestig, ei niitd kiinnosta mikaan. (Y8)
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- Kaupunkihotelli Lohjan keskustaan toisi hyvéad pohinaa alueelle. Muistakaa ett4
matkailuala on tarked tyollist4ja ja rahantuoja alueelle. Kunta voi investoida infraan ja
mahdollistaa matkailun kehittymisedellytykset. Lohjanjarved pitéisi kehittd4 kaupungin
toimesta, toisi vetovoimaa alueelle ja yrityksille. (Y9)

- Palveluliiketoiminnan ymmaértdminen tarkednd toimialana tarked ja kiteyttdk&d merkitys
kunnalle. Nuoret polvet osaavat kayttdd matkailun palveluja. Tulevaisuuden toimiala.
Kannustakaa alueen toimijoita yhteistyohon. (Y10)

- Lohjan imagoa pitdd kohottaa. Mahdollistaa yrityksille toimintaympaéristo.
Lapsiperheiden palveluja tulee lisdtd/kehittad. (Y11)

”Yrityksen voimakas kasvu aiheuttaa haasteita rakennetulle infrastruktuurille. Terveiset
esimerkiks vesilaitoksen suuntaan, ett4 joskus rakennetut putket misté vesi tulee ei vaan riita
kun 700 henkeé kay illalla suihkussa”

”Té&4 julkisen liilkenteen parantaminen kun meidén asiakkaista on tosi iso osa alle 18 vuotiaita
olis tarkee. Kun meill4 on isoja suunnitelmia turnausten ja kisojen suhteen ynnd muuta niin
kaupunki voisi suhtautua ndihin myonteisesti ja hyodyntad mediandkyvyytta. Téassa vois harkita
yhteistyot, pités olla voin vuorovaikutus.”

”Té&a matkailu ja palvelubusiness on vaan se missa kasvu lepéad tulevaisuudessa. Sen painoarvo
pit&d saada paattdjille ettd perinteinen savupiipputeollisuus ei 00 se ainoo. Sen pitad nakyd myos
sielld kaupungin omassa strategiassa. Taa taalla lannessé on tarkeéd, ettd saadaan yhteinen juttu
ja bussit kd&dntymaan Hesasta lanteen eiké itdan, se on meille suuri mahdollisuus”

”Lohjan p&attajat ymmartdis matkailun merkityksen alueelle”
”Tulkaa tutustumaan meijan paikkaan ja tapahtumiin. Me halutaan palvella koko kaupunkia.”

” Lohjan keskustan viihtyisyyden parantaminen. Siind olis kylla parantamisen varaa mun
mielestd”.
”Kunnassa el ymmarretd mikroyritysten voimaa”

16. Onko yritys saanut tietoa rahoitusmahdollisuuksista (kysymys 17)

- Riittavasti. (Y1)

- Eiole juurikaan. Pankista saa jos tarvii. (Y2)
- Kylld (Y3)

- Pankista saa. Omarahoitteista toimintaa (Y4)
- Eiole saanut (Y5)

- eiole ollut tarvetta (Y6)

- Kyll4d on saanut (Y7)

- Ei ole saanut mitdéan (Y8)

- Novagon kautta mité on tarvinnut (Y9)

- Finvera, ELY-keskus jne. tuntee kyll4 (Y10)
- Eivalttamattd (Y11)
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”Kuntatasolta ei ainakaan ole saatu tietoa tai ei olla tarjottu rahaa”. Mut ei me olla
epatoivoon vaivuttu, pienelldkin rahalla voi saada paljon aikaseks jos on halua”
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Liite 6. Digium —kysely alueen

matkailuyrityksille, kyselyn toteutus ja

kysymykset

¢ Lansi-Uudenmaan matkailuyrityksille tehty
Digium- kysely kesélla 2012

« Kysymykset laati Lansi-Uudenmaan
matkailutydryhma kevéat 2012

« Kysely tehtiin Novago Yrityskehitys Oy:n
toimesta, tekninen toteutus Minna-Mari Tilhonen

« Tulosten yhteenveto ja analysointi 1.
strategiatyOpajaa ja ryhmatoita varten Minna
Ermala, Lohjan Matkailu.

2

Kuinka teemme Lansi-Uudenmaan matkailun
nakyvaksi?
Hur synligg6r vi Vastra Nyland som turistmal?

v’ Matkailustrategia tulee yhteiseksi kaikille matkailualan yrittajille Hangosta
Kirkkonummelle ja Nummi-Pusulaan ja se toteutetaan yrittajalahtoisesti.
Strategia kytkeytyy joustavasti seudulla nyt tekeilla olevaan SELKO -
seudullinen elinkeino-, elinvoima- ja kilpailukykyohjelmaan.

Kysely toteutettiin ajalla 1.8. — 7.9.2012
Vastausprosentti 8

Vastaajia 68 kpl

Sahkopostikutsujen maara 755 kpl/ vastanneita 57
Avoimien linkin kautta vastauksia 11

ANENENENEN

Ensimmainen ty6paja pidetéan 4.10.2012 Fiskars Forum
Toinen tyOpaja pidetaén 4.12.2012 Paivakumpu

AN

<

Matkailun strategiaty® valmistuu kevaén 2013 aikana.

21

Kuinka teemme Lansi-Uudenmaan matkailun

nakyvéaksi?
Hur synliggor vi Vastra Nyland som turistmal?
Kysymykset:
Onko yri anne oma liketoimil i ?

Mitké ovat yrityksenne paétuotteet?

Kuka tai ketké ovat kohdeasiakasryhmianne?

Miten markkinoitte yritystanne?

Teetteko yhteisty6ta muiden matkailuyritysten kanssa?

Oletteko saanut riittavasti osaavaa tyévoimaa? Milta nayttaa tulevaisuus?

Onko teilla tassa kunnassa / téll alueella riittavasti osaavia alihankintayrityksia (siivous, tilitoimisto,
mainostoimisto jne.)? Oman yrityksenne kannalta, minkalaisia kaipaisit lisa4? Enta mité palveluita puuttuu?
8. Onko teilla kaytossa laatujarjestelmaa? Millainen?

9. Onko teilla kansainvalisia asiakkaita tai markkinointia ulkomaille? Yhteistyémuoto?

10. Oletteko tehnyt tai tekemassa investointeja? Minkalaisia?

11. Onko teilla rahoitustarpeita tuotekehitykseen tai investointeihin?

12. Tunnetteko alueellisten toimijoiden toimintaa? Mita toiveita/terveisia yrityksella
13. Toimiiko kuntanne markkinointi riittavasti hyvaksenne? Mité yrityksesi toivoisi
14. Onko mielestési hyva ine? Mita yrityksesi toivoisi lisa
15. Onko kotikuntanne muuten ollut toimiva yhteistyékumppani teille? Mita yrityksesi toivoisi lisaa?

16. Onko teilla toiveita kaavoitukseen, kyltitykseen, joukkoliikenteeseen tai muuhun infrastruktuuriin liittyen?
17. Mitka ovat pahimmat esteet yritystoimintanne kehittymiselle?

18. Mita terveisia lahettaisitte kuntapaattéjille?

NouhkwNE

i on toimijatahoille?
a?
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Kuinka teemme Lansi-Uudenmaan matkailun nakyvaksi?
Hur synliggér vi Vastra Nyland som turistmal?

Matkailustrategia tulee yhteiseksi kaikille matkailualan yrittdjille Hangosta Kirkkonummelle ja Nummi-Pusulaan.

Sills yhdessd olemme vahvempia. Nyt on tutkittu ja suunniteltu. On aika pukea tulokset sanoliksf ja teaiksi. Tilaisuus on
suunnattu alueen matkailuyrityksille ja kuntien péttdjille seki matkailun koulutus- ja kehitysorganisaatioille.

Tulethan mukaan suunnannéyttajaksi!

Turismstrategin blir gemensam for alla féretag inom turismbranshen frén Hang till Kyrksléitt och Nummi-Pusula. For till-
sammans Gr vi starkare. Vi har undersdkt och planerat. Nu éir det dags att géra tal till resultat. Tillstéllningen dr til for alla
foretag inom turi samt utbildnings- och utvecklingsorganisationer inom turism.

Kom med och paverkal

Lansi-Uudenmaan matkailun strategiatyépaja I
Aika/Tid: to 4.10.2012, klo 16 - 19 %
Paikka/Plats: Fiskars Forum, Fiskarsintie 9, 10470 Fiskars "%an,

P
ajo-ohje: http://www.fiskarsvillage fi/fi/siainti assy Is;’raa.
'ansy a
Pobjoie,
Ohjelma: (ohjeiman muutokset mahdoliisia) MViogy 2N Iy,

: eV lly
limoittautuminen ja tulokahvit 15.30-16.00 Anmalning och kaffe ")
Tilaisuuden avaus 16.00-16.15 Valkomstord
Missé olemme nyt? 16.15-17.00 Hur langt har vi kommit?
Venyttelypaussi 17.00-17.10 Stretch-paus
Tyopajaosio: tuloksista teoiksi 17.10 - 18. Verkstad: frén tal till resultat
Miten tésti eteenpain? 18.45-19.00 Hur skall vi g3 vidare?
>

Yo d?

S
&

senast 28.9.2012 lansifi | 0443740334 |1

Tuleja ota haaste vastaan-

ole alueen suunnannayttajal

Vastausten purku

» Kyselyn vastaukset analysoitiin
ensimmaisen ison tyépajan
ryhmatydaiheiksi 4.10.2013.
Ryhmaéatydaiheet ja tulokset liite 4.

» Kyselyn puretut vastaukset nahtavilla
kokonaisuudessaan

http://www.lansi.fi/lansiuudenmaanmatkailu/
default.asp?sivu=7&kieli=246

@ 7.
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Liite 7. Asiakaskyselyn saatekirje alueen matkailuyrityksille (Lohjan versio)

Hei Lohjan seudun matkailuyritykset

Nyt alkaa Lansi-Uudenmaan matkailustrategia tyo ja tassa tulisi haaste teille yrityksille kysya
omilta asiakkailtanne heidan nakemyksidan.

Matkailustrategia on yrityslahtdinen — tulemme huomioimaan alueen suurimpien matkailuyritysten
olemassa olevat matkailulliset kehittamiskohteet ja Teiddn matkailu/ liiketoimintastrategianne.
Tama tehdaén yrityshaastatteluin kesén/alkusyksyn aikana. Tdman lisaksi tehdddn massakysely
kaikille alueen matkailuun liittyville yrityksille, jolloin ndkemykset saadaan laajalta yrityspohjalta.

Palveluliiketoiminnassa aarimmaisen tarkedssa asemassa ovat meidan kaikkien asiakkaat.
Miten asiakkaat kokevat palvelun saatavuuden, houkuttelevuuden ja toimivuuden. Liséaksi meidén
pitdisi tietdd mitd palvelua asiakkaat ehk& ovat voineet jaada vaille ja mité lisda voisimme tarjonta
heille ja milla tavoin. Tama liitteend oleva kysely on tehty kartoittamaan juuri asiakkaan
nékokulmaa tulevaisuuden Lansi-Uudenmaan matkailualueen kehitysta varten.

Toivomme, ettd pyytdisitte n. 20 asiakastanne tayttdmééan oheisen lomakkeen. Voitte pyytda
vastauksia tiettynd ajanjaksona tai jakaa niitd pidemmalla aikavalilla. Jos teilld on kokoussesonki
silloin muutaman ja taas lomasesonkina muutaman. N&in saisimme laajemman otoksen eri
asiakkaiden ndkemyksestd. Mitaan estettd ei ole keraté palautteita vield suurempi méaara, jos teilla
virtaa riittdd. Lomake on seka suomeksi, ettd englanniksi, jotta voitte kysya mielipidettd myos
kansainvélisilta vierailtanne.

Palautteet kerataan myohemmin kesalla /alkusyksysté yhteen koko Lansi-Uudenmaan alueelta ja
késitelladn yhteenvetoina tulevissa matkailustrategioiden tyOpajoissa, joita jarjestetdan kaksi
kappaletta syksyn/talven 2012 aikana. Palautteista tehdyt analyysit ovat myds olennainen osa
alueemme matkailustrategiaa.

Matkailustrategia tyota tehddan nyt oman alueen matkailukehittdjien voimin, matkailutoimistojen
toimesta, Teidan yritysten voimin ja jos onnistumme myos asiakkaiden voimin. Konsulttia
k&ytamme vain analyysien yhteenvedoissa ja tydpajojen sparraajana tarvittaessa. Nyt on
mahdollisuus vaikuttaa ja kertoa oma mielipiteensd. Nyt tehdaan yhdessd, yhteistd kasvua ja
kehitystd oman alueen matkailulle.

Y hteyshenkilona asiakaspalautteiden suhteen toimii
Lohjan Matkailupalvelukeskus

Matkailusihteeri

Minna Ermala

044-374 1218

minna.ermala@Ilohja.fi

Kun saatte palautteet kerattyd, niin lahettdk&d meille postitse:
Lohjan Matkailupalvelukeskus, Hossanméentie 1, 08350 Lohja.

Minna tekee tasta asiakasnakdkulman mukaan ottamisesta seudulliseen matkailustrategiaan lisaksi

Palveluliiketoiminnan YAMK tutkinnon lopputydn, joten siksi aineiston kerd&dminen tehdaén talla
kertaa Lohjan toimesta.
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Liite 7. Kyselykaavake yritysten asiakkaille

Lansi-Uudenmaan matkailustrategiaa varten
Alueen yrityksissa asiakkaille tehtava kysely

Kotimaa/asuinpaikkakunta

Country/City of Origin:
Vastauksen paivamaaré/Date:

1.

Matkanne syy?

The reason of your Journey?
0O vapaa-aika/leisure
0O tyd/work
O muu, miké&/other, what:

Mista tai mité kautta saitte tiedon kyseisesté kohteesta?

Where did you search and where did you get the information about your destination?
mainokset tai esitteet/advertisement or brochures

internet

sukulaisten ja ystavien kautta/through relatives and friends

muu, mik&/other, where:

Ooon

Koitteko tiedonsaannin helpoksi?

Did you find that the information was easy to find?
O kylla/yes
0O ei/no

Jos ette kokenut helpoksi, niin mit4 kautta haluaisitte tietoa jatkossa?
If you didn’t, through what means would you like information?

Haluatteko tiedon ensisijaisesti sahkoisessé vai paperisessa muodossa?
Do you prefer information in electronic or paper form?

0O sahkoinen/electronic

0 paperinen/paper

Oliko tietoa tarpeeksi oikealla kielell&?

Was there enough information in the right language?
O kylla/yes
O ei/no

Kaipaatteko tietoa muista kohteista ja aktiviteeteista alueella? Millaista?
Would you like information about other destinations and activities in the area? What kind of
information?
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8. Ovatko kohteen tyontekijat opastaneet riittavésti kohteen ja alueen palveluista?
Has the staff given you enough information about the services in the region?
0O  kylld/yes
O ei/no

9. Onko jotain palvelua, mitd kaipasitte kyseisesté kohteesta tai l&hialueelta kipedsti, mita ei

ole l16ytynyt?
Is there any service that you would particularly want, that you couldn’t get in the area?

10. Tiedatteko olevanne Lansi-Uudenmaan alueella?
Do you know that you are in West Uusimaa - Vastra Nyland?
0O kylld/yes
0O ei/no

11. Mika olisi mielestanne paras nimi alueelle, jossa talla hetkelld olette?
In your opinion, what would be the best name for the region you are in now?

12. Mika erityisesti Teitd kohteessa tai alueella viehattaa?
What do you particularly find attractive in the region you are in?

13. Mika erityisesti mielestanne olisi kehittdmisen arvoista?
What particularly could be developed in the area?

14. Vapaa sana palautteelle
Any feedback?
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Liite 7. Asiakaskysely yritysten asiakkaille

» Kysely tehtiin LAnsi-Uudenmaan
matkailuyritysten asiakkaille
palaute/kaavakekyselyna kesalla 2012

» Kyselyn jakoivat yrityksiin alueen
matkailutoimistot ja asiakkaalle yritysten
edustajat

* Yritykset kerasivat asiakkaiden vastaukset ja
toimittivat Lohjan Matkailuun

* Yhteenveto vastauksista Minna Ermala, Lohjan
Matkailu

Asiakaskyselyn tilastotietoa

 Lahetettiin matkailutoimistojen kautta samalle
yrityskohderyhmalle kuin yritysten oma Digium —
kysely, matkailutoimistojen omille jakelulistoille
arvio n. 150 yritykseen. Hanko ei ollut mukana
(oma asiakastyytyvaisyyskysely syyna)

» Vastauksia palautui yhteensa 7 yrityksen kautta
Lohjalta, Raaseporista ja Siuntiosta

» Asiakkaiden tayttamia kaavakkeita palautui
yhteensa 65 kappaletta

» Tavoite oli saada 150 palautettua kaavaketta.
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Vastaajista N=64

« Kotimaasta 51 kpl
» Ulkomailta 13 kpl

Matkan syy

» Vapaa-aika 42 kpl

o Tyo 7 kpl

 Muu 3 kpl (perhejuhlat, kuntoloma)

Mita kautta saitte tiedon kohteesta?

Mainokset tai esite 7 kpl (joista 1 ulkom.)
Internet 33 kpl (joista 10 ulkom.)
Sukulaiset 18 kpl (joista 6 ulkom.)

Muu mika 12 (Caravan —lehti, kotipalvelu,
Prisma)
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Koitteko tiedonsaannin helpoksi?

« Kylla 52 kotimaisista (N=52)
o Kylla 13 ulkomaisista (N=13)

Haluatteko tiedon ensisijaisesti
sahkdisesti vai paperisesti?

« Sahkoinen 29 kpl FIN / 12 kpl ulkomaisista

» Paperi 21 kpl FIN / 1 kpl ulkomaisista

aaaaaaaaaaaaa 2 vastaan-
olealusen suunnannayttajal

Oliko tietoa tarpeeksi oikealla
kielella?

« Kylla 51 kotimaiset (N=52)
« Ei 1 kotimaiset (N=52)

» Kylld 12 ulkomaiset (N=12)
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Kaipaatteko tietoa muista kohteista

tal aktiviteeteista alueella?

Lohja-esite ok, tietoa l0ytyy

Nahtavyydet ja muut kayntikohteet

Tieto tanssilavasta, uintimahdollisuudesta
Lahialueen aktiviteeteista

Aktiviteetteja lapsiperheille

Aluekartta, uimaranta, kioski

Lahialueen nahtavyyksista

Billnas, Fiskars, Mustion Linna...

Ja om olika evenemang

Mustion Linnan tapahtumat

Yhteinen kansio aulassa kaikesta, pyorid vuokralle
Jarvi, rannat, ostosmahdollisuudet

Ovatko kohteen tyontekijat opastaneet
riittavasti alueen muihin palveluinin?

Kylla 41 kotimaisista (N=42)
Ei 1 kotimaisista (N=42)

Kylla 12 ulkomaisista (N=12)
Ei -
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Onko joitain palveluita joita kaipaisitte
kyseisesta kohteesta tai lahialueelta?
« Kylld 11 kpl kotimaisista (N=46)
» Ei 35 kpl kotimaisista (N=46)

» Kylla 3 kpl ulkomaisista (N=10)
» Ei 7 kpl ulkomaisista (N=10)

Jos kaipaat niin mita?

Caravan huoltoliike

Kauppa, jatskikiska, kahvila
Kuljetuspalvelua lisdmaksusta
Kuljetuspalvelua l&hialueen nahtavyyksiin
Jarvimatkailua, aktiviteetteja

Kampaaja

Enemman parkkitilaa

Langaton netti huoneeseen

Potkupyorat takaisin

Pommacia huoneeseen
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Tiedatteko olevanne Lansi-
Uudenmaan alueella?
Kylla 50 kpl kotimaisista (N=53)
Ei 3 kpl kotimaisista (N=53)

Kylla 4 kpl ulkomaisista (N=12)
Ei 8 kpl ulkomaisista (N=12)

Mika olisi mielestanne paras nimi
alueelle, jossa talla hetkella olette?

Lohjan seutu

Lohjanranta

Paratiisi

Laiskottelusaari (Lazy down island)
West Lakes

Suurlohja

Lohjanjarven luontoseutu
Lohjanjarvi ymparistdineen
Etela-Tampere

Region Lohjanjarvi

Finland
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Mika erityisesti Teitd kohteessa tai
alueella viehattaa?

Vehred luonto

Palvelu ja siisteys

Rauhallinen alue

Ystavalliset ihmiset, hyvat ulkoilumaastot
Hyva uimapaikka

Kaunis luonto, rauhallisuus, kokonaisuus
Alueen kauneus ja rauhallisuus
Rauhallisuus luonto, melontapooli
Maaseudun tuntu ja rauhallisuus

Luonto, lahin&htavyydet
Luonnonlaheisyys, lapset voi jousta vapaasti
Maaseudun rauha

Luonto, arvokas lajisto, jarvi
Rauhallisuus, puhtaus, luonto

Luonto, mokki saaressa

Luonto

Sopiva kokonaisuus

Mika erityisesti Teitd kohteessa tai
alueessa viehattaa?

Luonto ympaéristdineen

Luonnonkaunis paikka

Ymparistd

Luonto, jarvi

Ihana luonto, ystavallinen henk.kunta
Rantasauna, kylpyla, paasee uimaan
Luonnonkauneus

Kylpyla

Kaunis luonto, maisema

Luonto

Luonto, hyvét ravintolat, k&sityolaismiljoo
Upea historia, kartanon tarina, laadukas majoitus, upea ravintola
Rauhallisuus, luonnonléheisyys
Sukulaiset lahella

Sijainti lahella pk-seutua

Rock bar

Luonnon ja maaseudun laheisyys
Rauhallinen sijainti, luonto, historia

Tule a ota nasstzvastaan -
olealuasn suunnannayttajal
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Mika mielestanne kaipaisi
kehittamista?

Luonnon monimuotoisuuden hyddyntaminen
Alueen parempi esilletuominen

Jarvi paremmin nakyville

Jarvenranta parantaa, laavu iltapaikaksi

Alueen yleinen uimaranta huonosti saavutettavissa
Matkailu, jarvi x4

Jarvimatkailu

Lohjanjarven hyédyntaminen paremmin
Lohjanjarvella kuljetukset eri paikkoihin

Pienten erikoisliikkeiden tukeminen, maksulliset parkkipaikat pois
Bensa-asemia liséa

Lis&a erilaisia liikuntavalineita

Lasten leikkipaikkoja lisda

Hotelli, kalastus, kajakointi

Tule a ota nasstzvastaan -
olealuasn suunnannayttajal

Vapaa sana palautteelle

Nice that some place is open in September
Great Job

Olisi hienoa jos olisi alueella yhteinen
varausjarjestelma mokkeihin

Arvokkaiden ja rikkaiden kalkkikalliomaisemien
hoitoon kannattaa satsata

Myos talvimahdollisuudet kuten pilkkiminen ja
laskettelu

Paikallinen tumma leipa takaisin aamupalalle

Kauppoja lisda ?
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Vastaajien kotipaikka

Hanko

1 " .

Pietari
Raasepori 1
Kuopio 1 Lempéaala
Laihia 1 Sakyla
Sipoo 1

Lahti
Laukaa 1
Karkola 1 Joutseno
Brando 1 Sastamala
Teuva 1
Vantaa 1 Hameenlinna
Porvoo 1 Uusikaupunki
Nummela 1 o

Helsinki
Suomussalmi 1
Lohja 9 Valkeakoski
Espoo 2 Mustio
Tampere 1

s Loimaa

Pieksamaki 1
Carmel, CA 1 Seattle
California 1 .

Kemi
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