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THVISTELMA

Eteld-Kymenlaaksossa, Kotkan — Haminan seudulla, valmistui kesalla 2011 lajis-
saan ensimmainen matkailun ja tapahtumatuotannon strategia. Strategian toteu-
tuksen yhtena paatavoitteena on yhden yhtendisen ammattimaisen matkailun
markkinointi- ja myyntiorganisaation perustaminen alueelle. T&mé&n opinnéyte-
tyon tarkoitus on selvittaa paikallisten matkailuyrittdjien ja -yritysten odotukset ja
edellytykset uuden perustettavan alueellisen matkailumarkkinointi- ja myyntior-
ganisaation perustamista varten sekd tunnistaa matkailun alueorganisaation toi-
mintaan liittyvid elementteja.

Tutkimustyon alkuvaiheessa haastateltiin viitta eri matkailun alueorganisaatioiden
silloista tai entisté toimitusjohtajaa, kolmea itdsuomalaista matkailuyrittdjaa ja
kolmea muuta matkailutoimijaa. Haastatteluiden avulla todennettiin, ettd alueor-
ganisaatioiden toimintaan vaikuttavat kiinteésti organisaation tehtavat, omistus ja
hallinnointi, rahoitus seka matkailuyritys- ja sidosryhmayhteistyo.

Etelakymenlaaksolaisten matkailuyritysten mielipiteita kartoitettiin Internet-
kyselynd. Opinnaytetydn toimeksiantaja, kehittdmisyhtid Cursor Oy, linkitti kyse-
lyn matkailutoimijoille I&hetettyyn matkailun uutiskirjeeseensa. Uutiskirjeen sai
noin 260 alueellista matkailuyrittajaa, -yritysta tai muuta toimijaa. Kyselyyn saa-
tiin kuukauden aikana 20 vastausta eli vastausprosentti oli 7,7.

Opinndytety6 yhdistaé seka maarallista ettd laadullista tutkimusmenetelmaa.
Kyselytutkimus antaa vahaisesta vastausmaarastaan huolimatta viittauksia siihen,
mité alueen yrittajat ja yritykset organisaation toiminnalta odottavat. Kyselytulok-
sia ja haastatteluista saatua aineistoa yhdistamélld on Kotkan — Haminan seudun
matkailumarkkinoinnin ja -myynnin organisoitumiselle laadittu kolme tulevaisuu-
denskenaariota. Namé skenaariot ovat yritysten, kuntien ja Cursorin omistama
osakeyhti®, Cursorin siséinen matkailupalveluyksikko ja tilanteen pysyminen en-
nallaan. Skenaarioiden tehtavé on antaa lukijoille kasitys matkailun alueorganisaa-
tioiden toimintaan ja elinkelpoisuuteen vaikuttavista komponenteista oman paa-
toksenteon tueksi.

Asiasanat: alueorganisaatio, matkailu, markkinointi, matkailuyritykset, skenaario
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ABSTRACT

In the summer of 2011, the first tourism and event management strategy of its
kind was created in Kotka-Hamina region. The creation of one professionally op-
erated tourism marketing and sales organization was named as one of the main
goals of the strategy implementation. The purpose of this thesis is to find out what
kind of expectations and conditions local tourism entrepreneurs and enterprises
have regarding tourism marketing and sales organization that may be founded and
reveal factors and functions that affect organizations' operations.

In the beginning of this research, five CEOs of already existing regional tourism
organizations, three entrepreneurs from Eastern Finland and three other tourism
specialists were interviewed. These interviews verified that organizations' tasks,
ownership and government, funding and cooperation with tourism enterprises and
other stakeholders have influence on organizations' operations.

An Internet questionnaire was used to research the opinions of local tourism en-
terprises. Cursor Oy - Kotka-Hamina Regional Development Company, the as-
signer of the thesis, linked the questionnaire on its tourism newsletter which was
sent to approximately 260 regional entrepreneurs, enterprises and other operators
in tourism. Within a month 20 replies to the survey were received. The response
rate was 7.7 %.

This thesis combines both quantitative and qualitative survey research methods.
In spite of the small amount of data, some conclusions of entrepreneurs' and en-
terprises' expectations could be drawn. The combination of questionnaire results
and interviews were used to create three scenarios of how tourism marketing and
sales could be organized in Kotka-Hamina region. The scenarios include a joint
ownership business, an internal tourism services unit of Cursor and remaining in
the current system. These scenarios offer the reader an insight into the compo-
nents which have effect on the operations and viability of a regional tourism or-
ganization and thus are helpful in decision-making.

Key words: regional tourism organization, tourism, marketing, tourism enterpris-
es, scenario
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon tausta ja tavoite

Kotkan — Haminan seutu on Kymenlaakson maakunnan etelédosassa sijaitseva
alue, Eteld-Kymenlaakso, joka muodostuu Kotkan ja Haminan kaupungeista ja
Pyhtéan, Virolahden ja Miehikkalan kunnista. Etel4-Kymenlaakso rajoittuu etelas-
s& Suomenlahteen ja iddssé Vendjaan. Seudulla on vajaa 90 000 asukasta.

Taman opinnaytetyon toimeksiantaja Cursor Oy on Kotkan — Haminan seudun
kehittdmisyhtio, jonka omistajia ovat seudun teollisuusyritykset, rahoituslaitokset
ja alueen viisi kuntaa. Yritys kehittd4 seudun elinvoimaisuutta ja yritysten kilpai-
lukykya painopisteohjelmien, kehittdmishankkeiden ja yhteistyoén myo6ta. Erilaisia
hankkeita rahoitetaan Euroopan Unionin rahastojen ja ohjelmien sekd muun mu-
assa seutubudjetin tai seudun kehittdmisrahaston kautta. Painopisteohjelmia Cur-
sorissa on télla hetkell& seitseman: kasvu ja kansainvalistyminen, uusiutuva ener-
gia, Vendja, ICT:n soveltaminen, hyvinvointipalvelut, seutuyhteistyd sekd matkai-

lu ja tapahtumat.

Kotkan — Haminan seudulla toteutettiin kevaalla 2011 strategiatyd, jonka taustalla
oli ajatus seudun keskitetystd matkailumarkkinoinnista. Prosessin aikana toteutet-
tiin laaja sitouttava strategiaprosessi, jossa valmistui Kotkan — Haminan seudun
matkailun ja tapahtumatuotannon strategia, joka sisaltdd vuoteen 2015 ulottuvan
toimenpideohjelman. Seudun uudeksi matkailubrandiksi maariteltiin
"Kaakko135° — Hyvin tuulen rannikko”. Brandi julkistettiin alueellisesti loppu-
vuodesta 2011. Valtakunnallisesti matkailumarkkinointistrategia ja brandi-ilme

lanseerattiin Helsingin Matkamessuilla tammikuussa 2012. (Cursor 2012.)

Matkailumarkkinointistrategiatyon taustalla oli Kotkan — Haminan seudun elin-
keinostrategia, jonka mukaan seudulla tulisi olla keskitetysti ohjattu yhteinen
matkailun markkinointi- ja myyntitoiminta, jollainen Eteld-Kymenlaaksosta talla
hetkelld puuttuu. Yhden yhteisen ammattimaisen matkailun markkinointi- ja
myyntiorganisaation luominen mainitaankin ensimmaising toimenpiteind matkai-

lun ja tapahtumatuotannon strategiassa. (Cursor 2011.)



Toimeksiantaja Cursorilla oli tarve kartoittaa alueen matkailuyrittdjien ja
-yritysten odotukset ja edellytykset uuden, mahdollisesti/todenndkdisesti perustet-
tavan alueellisen matkailumarkkinointi- ja myyntiorganisaation perustamista var-
ten. Opinnéytetyossa tutkitaan, onko Kotkan — Haminan seudun yritysten mielesté
organisaatiolle tarvetta, millainen hallinnollinen muoto organisaatiolla tulisi olla,
millaisia summia yritykset voisivat kdyttaa organisaation koordinoimaan matkai-
lumarkkinointiin ja ovatko he kiinnostuneita palvelujensa valitysmyynnista. T&-
man liséksi selvitetdan, millaisista eri markkinointi-, viestinté- ja kehittamistoi-

menpiteistd he kokevat olevan hyotyd omalle yritystoiminnalleen.

Opinndytetyon kehittdmistehtavan tavoite on laatia toimeksiantajalle jatkotoimen-
pidesuositus, joka perustuu Kotkan — Haminan seudun matkailuyrittdjien ja
-yritysten mielipiteisiin ja tunnistettuihin matkailun alueorganisaation toimintaan
liittyviin elementteihin. Yrittdjien mielipiteet on tarkoitus tuoda viime kadessa
my0s alueen péattavien kunnallisten luottamushenkildiden ja virkamiesten tiedok-
si. Alueellinen tutkimusaineisto kerdtéan Internetissd Kotkan — Haminan seudun
matkailuyrityksille kohdistetussa kyselyssa. Toinen aineisto ovat itdsuomalaisten
matkailuyrittdjien ja jo toimivien matkailun alueorganisaatioiden entisten tai ny-
kyisten toimitusjohtajien haastattelut, seka tdydentavat, kolme henkilokohtaisessa
tapaamisessa tehtya haastattelua. Viitekehyksessa luodaan katsaus matkailumark-
kinoinnin hallinnolliseen organisoitumiseen ja julkishallinnon osuuteen matkailu-
toimialaa tukevana tekijand. Taman lisaksi kasitellaan lyhyesti alueorganisaatioi-
den roolia matkailumarkkinoijina ja -myyjind, organisaatioiden rahoitusta ja yleis-

ta toimintaymparistoa.

Tutkimus on rajattu siten, etta se ei sisélla etelakymenlaaksolaisten kuntapaattaji-
en, kunnallisten virkamiesten tai toimihenkildiden eika yhdistysten tai jarjestdjen
mielipiteitd. Ty0ssé ei suoraan oteta kantaa organisaation perustamiseen, vaan
tutkimustulokset kootaan kolmeen eri mahdolliseen tulevaisuusskenaarioon. On
hyvinkin mahdollista ja jopa todennédkoistd, ettd mikaan néista skenaarioista el
sellaisenaan toteudu, mutta ne antavat lukijoille k&sityksen matkailun alueorgani-
saatioiden toimintaan ja elinkelpoisuuteen vaikuttavista tekijoistd. Opinnaytety6
on ajankohtainen ja hyddyllinen tietoldhde osapuolille, joiden on kevéén ja kesén
2013 aikana ratkaistava kantansa vuoden 2014 alussa mahdollisesti toimintansa

aloittavan organisaation perustamisen suhteen.



1.2 Keskeiset kasitteet

Matkailun alueorganisaatio on seudullinen toimija, joka kokoaa matkailuyritykset
ja muut sidosryhmat yhteistyéhon. Alueorganisaation tarkeimpid tehtavié ovat
matkailun alueellinen markkinointi, kuntamarkkinointi yrittdjien kanssa, matkai-

luneuvonta, matkailupalvelujen vélitysmyynti ja edunvalvonta. (Laukkanen 2012.)

Markkinointi kattaa erilaiset myyjén ja ostajan valiset tilanteet ja toimenpiteet,
joilla pyritaén positiiviseen ostopaatokseen tai varmistamaan asiakkaan tyytyvéi-
syys ja saama hyoty. Yleisesti matkailumarkkinointi mielletddn imagomainonnak-
si, jossa tavoitteena ovat tuotteen ja yrityksen tunnetuksi tekeminen ja positiivis-
ten mielikuvien herattdminen. Kokonaisuutena markkinointi sisaltdd mainonnan
lisaksi esimerkiksi yhteydenpidon, tiedon saatavuuden, asiakkaalle parhaan ratkai-
sun etsinnan, ongelmatilanteiden ratkaisut, jalkimarkkinoinnin ja asiakassuhteiden

luomisen ja yll&pidon. (Pesonen, Siltanen & Hokkanen 2006, 28-29.)

Matkailupalvelun myynnissa myyja (matkatoimisto, alueorganisaatio) toimii mat-
kailuyrittdjan tuottaman palvelun kauppiaana. Myyja toimii valittdjana yrittajan ja
ostajan valilla, laskuttaa ostajaa ja pitaa palvelumaksun tai myyntipalkkion provi-
sion itsella&n. (Boxberg, Komppula, Korhonen & Mutka 2001, 85.) Matkailussa
usein kaytetty termi on valitysmyynti (esim. Karelia Expert Matkailupalvelu
2013).

Skenaario on skenaarion ajallisesti perdkkaisten, loogisesti etenevien ja perustel-
tavissa olevien mahdollisten tulevaisuudenkuvien sarjaksi. Se voi olla tulevaisuu-
denkuvien avulla esitetty kertomus, joka voidaan ymmart&a tavoitteen saavuttami-

sen ehtojen tulevaisuuden toiminnalliseksi kasikirjoitukseksi. (Rubin 2013a.)



2  MATKAILUMARKKINOINNIN ORGANISOITUMINEN

2.1 Monitahoinen matkailutoimiala

Matkailu kuuluu Suomessa monen eri hallintoviranomaisen toimialaan. Tyo6- ja

elinkeinoministerid vastaa matkailun yleisesta kehittdmisesta ja tukitoimien koor-
dinoimisesta ja matkailua koskevan lainsaddannon valmistelusta. Tyo- ja elinkei-
noministerion alaisena toimii valtakunnallinen Matkailun edistdmiskeskus MEK.
Maa- ja metsatalousministerio kehittdd maaseutumatkailua, liikenne- ja viestinta-
ministerio turvaa matkailun toimintaedellytyksia kehittdmalla matkailun tarvitse-
maa infrastruktuuria ja ymparistoministerion tehtdvéana on turvata matkailulle so-
piva ymparist0. Opetus- ja kulttuuriministerion toimialaan kuuluvat matkailualan

koulutus ja tutkimus. (Tyo- ja elinkeinoministerié 2012.)

Alueellisia viranomaistoimijoita ovat elinkeino-, liikenne- ja ymparistokeskukset
(ELY-keskukset), jotka tarjoavat matkailuyritysten liiketoiminnan kehittdmiseen
rahoitus-, neuvonta-, konsultointi- ja koulutuspalveluja. Maakuntien liitot vastaa-
vat alueellisesta kehittamisesta ja matkailun maakuntatason strategisesta kehitta-
misestd yhdessa muiden keskeisten toimijoiden kanssa, joita ovat mm. yritykset,
kunnat, tutkimus- ja koulutuslaitokset seka matkailun alueorganisaatiot. (Tyo- ja

elinkeinoministerio 2012.)

Elinkeinopolitiikka kasittaa ne julkisen vallan toimet, joiden tarkoituksena on yh-
teiskunnan taloudellisen perustan vahvistaminen ja yritysten syntymista, toimin-
taa, kasvua, kilpailukykyaé ja tyollisyytta edistavan toimintaymparistén luominen.
Julkisen vallan lisaksi keskeisié elinkeinopolitiikan toimijoita ovat yrittajat ja yri-
tykset, koulutus- ja innovaatiopalveluja tuottavat organisaatiot, rahoituslaitokset
sekd muut yrityspalveluja tuottavat organisaatiot. Kuntien nakokulmasta elinkei-
nopolitiikka ja kilpailukyvyn vahvistaminen tarkoittavat kaikkia niita paikallisen
tason toimenpiteitd, joilla paikallisista 1&htokohdista parannetaan yritysten fyysista
ymparist6d, tuotantopanosten saatavuutta, osaamista, palveluja seka toimintaan

liittyvid saddoksid ja paatoksentekokaytantdja. (Suomen Kuntaliitto 2012.)

Matkailun edistaminen ei kuulu lakisaateisesti kuntien tehtaviin, mutta sen katso-

tan kuuluvan kuntien yleiseen elinkeinopolitiikkaan (Boxberg ym. 2001, 69).



Kuulumista yleiseen elinkeinopolitiikkaan tukee matkailuelinkeinon pirstaleisuus,
silla matkailualalla on lukuisia eri toimialoja, jotka ovat tavalla tai toisella sidok-
sissa matkailuun. Nama toimialat voidaan jakaa matkailulle tyypillisiin ja ei-
tyypillisiin toimialoihin (kuvio 1). Matkailulle tyypilliset toimialat ovat riippuvai-
sia matkailusta ja toisaalta valttamattomia matkailun elementteja. Téllaisia toimi-
aloja ovat esimerkiksi majoitus- ja ravitsemistoiminta. Ei-tyypilliset toimialat
tuottavat palveluja matkailijoiden kéyttoon, mutta matkailijoiden osuus kokonai-
suudesta ei kuitenkaan ole ratkaiseva yrityksen toimeentulon kannalta. (Tilasto-

keskus 2005.)

Kaikki tuotteet kansantaloudessa

/\

Matkailulle ominaiset tuotteet Matkailulle ei-ominaiset tuotteet
- matkailijoiden kulutus on - matkailijat kayttdvat, mutta heidan
merkittavas osuutensa ei ale merkittéws

- esim. ostot vahittaiskaupasta

Matkailulle tyypilliset tuotteet Matkailulle liitannaiset tuotteet
- ilman matkailijoiden kavttds - matkailijniden kulutus merkittavad,
tuotteiden kulutus vahenisi rmutta eivat matkailulle teypillisia
merkittavast tai sitd ei olisi lainkaan - ggim. likennepolttoaineet ja
- esim. majoitupalvelut, henkildlahiliikenne

henkildliikennepalvelut,
matkatnimisto- ja jarjestajapalvelut

KUVIO 1: Matkailulle ominaiset ja ei-ominaiset tuotteet (Tilastokeskus 2005).

Matkailulle on tyypillistd, ettd matkailijan ostoskoriin voi kuulua mité erilaisimpia
tuotteita majoitus- ja ravitsemuspalveluista erilaisiin ostoksiin, kuten matkamuis-
toihin. Ongelmallista on, ettd palvelujen tuottajat kuuluvat perinteisesti matkai-
luelinkeinoon, mutta tuotteiden myyjat véhittdiskaupan sektoriin. Liséksi palvelu-
jen tuottajat voivat kuulua yksityiseen tai julkiseen sektoriin. Esimerkiksi museo-

ja teatteripalvelut ovat perinteisesti olleet kunnallisia tai valtiollisia palveluja.



Matkailuelinkeinon moninaisuus nakyykin tilastollisissa méaritelmissé, jotka jae-
taan kahteen ryhmaan. Tyypilliset matkailutoimialat ovat seka riippuvaisia mat-
kailusta ettéd valttamattomid matkailulle, kuten henkil6liikenne-, kokous- ja kong-
ressi- ja valitys- ja myyntipalvelut. Epatyypilliset matkailutoimialat sen sijaan
tuottavat palveluja, joita matkailija saattaa kayttdd matkansa aikana, mutta jotka
eivat ole matkailutuotteeseen kuuluvia olennaisia palveluja. Ndmé toimialat voivat
saada suuren osan tuloistaan joko suoraan tai vélillisesti matkailusta, matkailun
kulutuksesta tai matkailuyritysten omaa palvelutuotantoa varten ostamista tuot-
teista, palveluista ja hyodykkeistd. Esimerkkeja ndista ovat viihde-, kulttuuri- ur-
heilu- ja virkistyspalvelut, autonvuokraus, polttoaineen myynti ja vahittaiskaupan
palvelut ja tuotteet. (Albanese & Boedeker 2002, 22—-23; Puustinen & Rouhiainen
2007, 93.)

Taman lisdksi monet yritykset, jotka mielletd&dn matkailuyrityksiksi, palvelevat
erityyppisia asiakkaita, jotka eivét kaikki sovi matkailija-kasitteen alle. Esimer-
Kiksi liikenneyhtitiden, ohjelmapalveluyritysten, ravintoloiden ja hotellien asiak-
kaita voivat olla myos paikalliset asukkaat. (Albanese & Boedeker 2002, 20.) Tata
tukee myds Komppulan ja Boxbergin (2002, 9) ajatus, etté vapaa-ajan matkailu
siséltad aina matkustamisen, mutta matkustaminen ei aina ole vapaa-ajan matkai-
lua. Matkailualalle on tyypillista, ettd sen vaikutukset leviavat hyvin monelle toi-
mialalle, miké vaikeuttaa mm. matkailun taloudellisten vaikutusten mittaamista ja

vaikeuttaa matkailuelinkeinon tunnistamista (Puustinen & Rouhiainen 2007, 91).

Matkailutoimialalle on tyypillista pien- ja mikroyritysvaltaisuus seka runsas sivu-
toimisten toimijoiden joukko (Komppula 2000, 23). Matkailuyritysten koko vaih-
telee pienyrityksista isoihin konserneihin, liiketoiminta palveluista tietojenkasitte-
lyyn, ala lentoliikenteestd majoitukseen ja organisaatiomuoto jakautuu yksityiseen
ja julkiseen. Matkailu onkin siten enemman teollisuudenalojen sulautuma kuin
yksi teollisuudenala. Matkailu ei mydskaan ole yksittainen tuote vaan kooste toi-
siaan tukevista ja tdydentavista palveluista ja tuotteista, jotka yhdistavét aineellisia
ja aineettomia elementtejé. (Cooper & Hall 2008, 253-254.)

Alueellisessa matkailuyhteistydssé eri julkisen vallan organisaatiot ja yksityiset
matkailuyritykset sitoutuvat yhteiseen tavoitteeseen ja pyrkivat yhteiseen etuun.

Yksityisen ja julkisen sektorin keskindinen yhteisty ja yhteiset tavoitteet ja paa-



maarét ovat valttaméattomid, koska matkailija ndkee eri matkakohteet kokonai-
suuksina, jotka kuitenkin siséltavat seka kaupallisia etté ei-kaupallisia elementteja.
(Komppula 2000, 15.)

Aluetasolla matkailu voi tarkoittaa yhden tai useamman kunnan tai kaupungin,
seutukunnan, maakunnan, maan tai jopa maanosan kokoista aluetta. Matkailualue
madrittyy ensisijaisesti alueen ulkopuolella asuvien mielikuvissa; jos alue ei hou-
kuttele heité, ei se silloin ole matkailualue. Matkailualueen yleistd imagoa mark-
kinoidaan yleensa julkisen vallan omistamien organisaatioiden kautta. Julkisen
rahoituksen tarkoituksena on taata markkinoinnin hyddyn jakaantuminen koko
toimialalle. (Cooper & Hall 2008, 112; Komppula 2000, 16.) Toisaalta yhteistyo
julkisen ja yksityisen sektorin valilla on valttamatonta, koska yksittéisten yritysten
resurssit ovat usein liian pienet tehokkaaseen markkinointiin (Boxberg ym. 2001,
32).

Suomeen syntyi 1970-luvulta l1&htien lukuisia matkailun markkinointiorganisaati-
oita, joissa vetovastuu oli padsaantoisesti kaupungeilla ja kunnilla, mutta joihin
my06s matkailuelinkeino osallistui. Yhtiomuotoiset ja useat yhdistyspohjaiset or-
ganisaatiot alkoivat vélittd& ja myydéa alueensa matkailupalveluja ja tuottaa pake-
toituja ohjelmia. (Boxberg ym. 2001, 59.) Vuosituhannen lopussa kunnallisen
matkailutoimen organisaatiomuotoja olivat mm. oman hallintokunnan alainen,
matkailupalvelulaitoksia hallinnoiva toimisto, keskushallinnon tai kunnanhallituk-
sen valittomassa alaisuudessa toimiva toimisto, kunnallinen matkailuosakeyhtio,
matkailuyhdistys tai vastaava ulkopuolinen organisaatio. Kunta saattoi myos olla
jasenend matkailuyhdistyksessé tai osakkaana seutukunnallisessa tai maakunnalli-

sessa markkinointiyhtiossa. (Boxberg ym. 2001, 69.)

Kuntien vaikutus matkailun toimintaedellytyksiin on suuri. Kunnat rahoittavat
matkailun markkinointia ja neuvontaa ja tukevat matkailuyrityksia myontamalla
lainaa, takauksia tai padomasijoituksia. Ne osallistuvat myds matkailua tukevan
infrastruktuurin rakentamiseen. (Rouhiainen & Puustinen 2007, 91.) Kunnissa
tyoskentelee matkailutoimihenkil6itd matkailuneuvojan tai -sihteerin nimella.

Useamman henkilon organisaatioissa toimintaa johtavat matkailupaallikot.



Yhteisty6 kuntien valilla on lisd&ntynyt, mika johtuu kuntatalouden yh& heikom-
mista ndkymistd. Taloudellisten syiden lisaksi seutuistuminen on lisannyt yhteis-
ty6ta. Yhteistyodssa kuntien ja seudun matkailuviranomaisten kanssa myds matkai-
luyrittdjat voivat tehostaa toimintaa ja kustannuksia voidaan jakaa eri osapuolten
kesken. Yhteistyon ansioista pienet kunnat saavat my0ds tunnettuutta, jota ne eivat
yksin omien resurssiensa avulla pysty saavuttamaan. (Boxberg ym. 2001, 71-72.)

The International Association of Convention and Visitor Bureaus (IACVB) méé-
rittelee matkailun alueorganisaatiot voittoa tavoittelemattomiksi organisaatioiksi,
jotka edustavat maériteltyj& kohdealueita, tarjoavat kattavasti puolueetonta tietoa
seka kuluttaja- ettd yritysasiakkaille ja edistavat pitk&aikaista aluemarkkinointia ja
-kehitystd. Matkailun alueorganisaatiot johtavat ja toimeenpanevat alueellista
matkailumarkkinointia. Julkinen sektori takaa rahoituksen, jota voidaan taydentaa
yksityissektorin tuella, kuten jasenmaksuin. Alueorganisaatioiden hallintomuodot
vaihtelevat suuresti; perinteisesti ne ovat olleet julkishallinnon elimid mutta li-
séantyvassa madarin yksityisia yrityksid, joiden kanssa julkisella sektorilla on yh-
teistydsopimus. (Cooper & Hall 2008, 236.)

Viimeisimpid suomalaisia matkailun alueorganisaatioita kartoittaneet selvitykset
ovat Kauppa- ja teollisuusministerion (KTM) Matkailun kehittdmisen alueellinen
tyonjako ja vastuut (2004) seké Aija Laukkasen Matkailun alueorganisaatiot
Suomessa (2010). Niiden mukaan Suomessa toimivien matkailun alueorganisaati-
oiden yleisin hallintomalli on osakeyhti6. Muita muotoja ovat muun muassa yh-
distys, maakuntaliiton tai kunnan keskushallinnon alainen yksikkd ja kaupungin
elinkeinoyhtion osana toimiva yksikkd. Joillain alueilla on ollut my6s yrittdjapoh-
jaisia, alueellista markkinointia ja myyntia hoitaneita yhti¢itd. Nama erot juonta-
vat juurensa yht&alt4 alueorganisaatioiden perustamisen historiaan ja olemassa
oleviin rakenteisiin, toisaalta alueiden erilaisuuteen. Ei ole olemassa yhté ja oike-
aa toimintamallia, joka luontevasti sopisi kaikille alueille. Alueet erottautuvat toi-
sistaan, ja joillain alueilla matkailun merkitys, muoto ja laajuus sek& matkailuyri-
tysten méaara, koko ja taso alueella ovat merkityksellisempié kuin toisilla. (KTM
2004, 36.) Alueorganisaatioiden kattojarjesténd Suomessa toimii Suomen matkai-
luorganisaatioiden yhdistys - SUOMA ry.



2.2 Alueorganisaatiot markkinoijina ja myyjina

Suomalaisilla matkailun alueorganisaatioilla on lukuisia erilaisia tehtavid, joihin

kuuluvat tai voivat kuulua muun muassa:

- alueellisen yhteismarkkinoinnin koordinointi ja toteutus

- matkailupalvelujen myynti

- matkailuneuvonta

- edunvalvonta

- matkailustrategian laadinta, toteutus ja seuraaminen

- hankkeiden ja yhteistyon koordinointi

- tiedottaminen, tiedonkeruu ja -jakaminen

- tuotekehitys ja tuotteistaminen seké

- koulutuksen koordinointi. (KTM 2004, 51-52 ja Laukkanen 2012.)

Kotkan — Haminan seudulle suunniteltu alueorganisaatio on toistaiseksi maaritelty

matkailun markkinointi- ja myyntiorganisaatioksi.

Matkailumarkkinointi on alueen matkailuyritysten ja muiden toimijoiden tuotta-
mien palvelujen tuotantoa ja kauppaa edistdvaa toimintaa (\Vuoristo 2002, 168).
Matkailumarkkinointi erottuu tuotemarkkinoinnista sillg, ettd matkailumarkki-
noinnissa ei ole ennalta tuotettua tuotetta. Matkailupalvelut ovat aineettomia, eika
niitd voi ndhd4, haistaa, maistaa, tuntea tai kuulla ennen hankintaa. Palveluja ei
voi erottaa niiden tuottajista eikd niitd voi varastoida my6hempdd myyntid tai
kayttod varten. (Gronroos 2009, 91; Kotler, Bowen & Makens 2010, 35.) Nama
erityispiirteet erottavat matkailun myynnin edistdmisen ja jakelun muista aloista ja
luovat perustan matkailun markkinoinnille (Middleton, Fyall & Morgan 2009, 52—
53).

Matkailualalla markkinoinnin ja myynnin erottaminen toisistaan erillisiksi toi-
menpiteiksi voi olla hankalaa. Palvelujen tuotanto ja kulutus tapahtuvat samanai-
kaisesti ja tilanteeseen liittyy vuorovaikutus asiakkaan kanssa. Vaikka markki-
nointi tapahtuu usein ennen asiakkaan palvelukokemusta, on kokemuksen aikana
ja sen jélkeen tehtavélld markkinoinnilla merkittava vaikutus asiakastyytyvaisyy-
teen ja kokemukseen palvelun laadusta. Markkinointi ja myynti sekoittuvat koko-

naisuudeksi esimerkiksi messuilla, jossa palveluja markkinoidaan, mutta myynti-
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prosessi voidaan aloittaa kartoittamalla asiakkaan tarpeita ja toiveita. (Puustinen
& Rouhiainen 2007, 24.)

Alueellisten markkinointiorganisaatioiden rooli on kaksijakoinen, silla ne liikku-
vat seka julkisen ettd kaupallisen maailman vélimaastossa. Kaupallisen toimintan-
sa organisaatiot pyrkivit hoitamaan liiketaloudellisin periaattein, toinen rooli vel-
voittaa organisaatioita tekeméddn aluettaan tunnetuksi seki kotimaassa etté ulko-
mailla. Téhén rooliin kuuluu tukea oman alueen matkailuelinkeinoa niin tuoteke-
hityksessa kuin erilaisin markkinointikampanjoin. (Boxberg ym. 2001, 117.)
Kunnalliset matkailutoimistot eivit voi vélittid4 tai myyda yksityisen sektorin pal-
veluja, vaan ainoastaan ohjata asiakkaita matkailuyrityksiin. Matkailutoimiston
tyypillisid tehtdvid ovatkin informaation tuottaminen ja jakelu, joka ei tuota véli-
tontd taloudellista tulosta. Taloudellinen hy6ty tuleekin alueelle vilillisesti palve-

luja kéyttivien ja ostoksia tekevien matkailijoiden myota.

Kunnalliset toimistot loivat pohjan alueellisille markkinointiorganisaatioille, joilla
on oikeustoimikelpoisina yhteiséina mahdollisuus my®os todelliseen matkailu-
kauppaan (Boxberg ym. 2001, 69). Kuntaomisteinen osakeyhtio on nykyisin suo-
sittu tapa uudelleenjarjestelld kuntien toimintaa ja osakeyhtiomuoto soveltuukin
parhaiten maksurahoitteisen liiketoimintojen organisointiin (Anttiroiko 2010, 26).
Matkailupalveluja myyvat matkailun alueorganisaatiot harjoittavat vélitysmyyntia
ja toimivat siten myyntikanavina matkailupalveluille. Myyntikanavan tehtdva on
tuoda palvelu ostavan asiakkaan ulottuville ja jakaa myyntia tukevaa informaatio-
ta. (Boxberg ym. 2001, 84.) Valitysmyynnissa matkailuorganisaatio hoitaa raha-
liikenteen ostajalta myyjéalle ja saa oman tuottonsa provisiosta tai valitysmaksuista
(Kotler ym. 2010, 32).

Matkailun alueorganisaatioilla on haastava tehtdva markkinoida ja myyda tuotteita
ja palveluja, jotka eivét ole suoraan organisaation omassa kontrollissa. Matkailu-
kohde on osiensa summa, joka koostuu kohteesta, resursseista, ihmisista ja alueen
yrityksistd. Matkailutuote muodostuu kaikista niista kokemuksista, jotka matkaili-
ja kokee kanssakdymisessa matkakohteessa sen ihmisten, yritysten, yhteisojen ja
ympériston kanssa. Matkailutuotteen kokeminen on yksil6llistd, eikd matkailupal-
velujen tuottajalla ole koskaan tayttd varmuutta siité, tayttdvatkd hanen palvelunsa
asiakkaiden odotukset. (Cooper & Hall 2008, 11-12; 20.)
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2.3 Alueorganisaatioiden rahoitus

Aikaisemmin on todettu, ettd matkailun alueorganisaatiot saavat perusrahoitusta
julkisista varoista, minké liséksi organisaatio voi saada tuottoa omasta toiminnas-
ta. Méararahojen véheneminen ja riittdvyys on kestopuheenaihe julkisista palve-
luista keskustellessa. Niukkeneva julkinen rahoitus pakottaa matkailutoimialan
miettima&n uusia ansaintamalleja. Erilaiset matkailijaverot (tourist tax) ovat useis-
sa maissa aivan normaaleja, matkailijoilta perittdvia maksuja, joilla rahoitetaan
mm. matkailumarkkinointia ja -organisaatioiden toimintaa (esim. Pike 2008, 70).
Suomessa on hahmoteltua matkailuveron kaltaista maksua, jota kutsutaan matkai-
lueuroksi. (Laukkanen 2012.)

Saksassa kerataan néita veroja/maksuja (Ortstax, Aufenthaltsabgabe, Kurtax),
jotka voivat olla hotellin veloittamia, yopymisen pituuteen perustuvia vierasvero-
ja” (Géstetax) tai eri yritysten maksamia pakollisia maksuja (Pflichtbeitrage).
Néistd "vierasvero" on laajalti hyvéksytty ja kerdysperiaatteeltaan selkeé. Pakol-
listen maksujen keruun ongelmat liittyvat maksuvelvollisuuteen, maksujen perus-
teisiin ja verotusoikeuteen, jotka vaihtelevat alueittain. Naiden alueellisten erojen
vuoksi on muodostunut hyvin erilaisia maksukaytanttja, mika vaikeuttaa matkai-
luorganisaatioiden valisié vertailuja. Ongelmaksi koetaan myos vapaamatkustajat
eli yritykset, jotka hyotyvat matkailumarkkinoinnista osallistumatta markkinoin-
nin kustannuksiin. (Tschurtschenthaler 2010, 157-158.)

Samat teemat nousivat esille tammikuussa 2012 julkaistussa Matkailueuro-
esiselvityksen loppuraportissa. Esiselvityksessa pohdittiin, mik& olisi Suomeen
sopiva maksun luonne (vapaaehtoinen vai pakollinen) ja sopiva toimintamalli
(kiinted vai esim. liikevaihtoon perustuva, muuttuva maksu). Samalla mietittiin,
miten matkailueuron piiriin kuuluvat yritykset maéariteltaisiin, miten maksu lasket-
taisiin ja tilitettaisiin sek& miten maksun kayttdon liittyva paatoksenteko toteutet-
taisiin. Matkailun merkitys ja laajuus vaihtelevat alueittain, eika ole realistista
olettaa, ettd sama toimintamalli olisi kdytoss& ympari Suomen. Toisaalta matkali-
lulla on huomattavaa merkitysté esimerkiksi vahittaiskaupalle, ravintoloille ja
huoltoasemille, joiden voisi olettaa kuuluvan matkailueuron piiriin. Esiselvityk-
sessd todettiin, etta yrityksille vapaaehtoinen malli ei todennédkaisesti tulisi tuot-

tamaan tarpeeksi. Pakolliseen perintddn perustuva maksu edellyttdisi lainmuutos-
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ta, koska talla hetkellda missaan laissa ei anneta mahdollisuutta peri& matkailueu-
ron tyyppista maksua. (FCG Finnish Consulting Group Oy 2012.)

Suomessa ei siis ole kdytossa kaikkia mahdollisia matkailumarkkinoinnin rahoi-
tustyokaluja. Yleensé pakolliset maksut eivat kuitenkaan riitd alueorganisaatioi-
den yllapitoon, vaan julkisella rahoituksella on maailmanlaajuisestikin yha merkit-
tava rooli. World Tourism Organizationin (2004, 9) tekeman tutkimuksen mukaan
kolmannes matkailun alueorganisaatioista saa valtion tukea ja lahes puolet rahoit-
taa toimintaansa aluehallinnon varoilla. Lukumaaraisesti monet organisaatiot ke-
radvat jadsenmaksuja tai toimenpiteisiin liittyvid korvauksia matkailuyrityksilta,
mutta niiden tuotto kattaa alle viidenneksen kokonaisbudjetista.

2.4 Alueorganisaatioiden toimintaymparisto

Matkailukokonaisuuteen kuuluvat tyypillisten matkailupalvelujen liséksi Kiinteésti
matkailukohteeseen liittyvat tekijat, kuten alueen tai paikkakunnan siisteys ja tur-
vallisuus, matkailua suosiva infrastruktuuri sek& monille alueille elintérkeat veto-
voimatekijat eli attraktiot. Yritysten menestys on sidoksissa toimintaymparistossa
olevien vetovoimatekijoiden menestykseen, sailytykseen ja hoitoon. Ndin ollen
matkailumarkkinoilla monet erilaiset, seka tyypilliset etté epatyypilliset matkai-
luyritykset ja sek& yksityisen ettd julkisen sektorin organisaatiot ovat jatkuvassa
vuorovaikutuksessa — ja myds riippuvuussuhteessa — keskenaan. (Albanese &
Boedeker 2002, 23-25.)

Nykyaikainen matkailualueen markkinointi on sekd prosessi etté tuotos, jossa or-
ganisaatio kohtaa matkailualueen ongelmia ja tydskentelee lukuisten sidosryhmien
kanssa. Matkailuyrittdjien on hyvé tiedostaa, ettd alueorganisaatiot joutuvat késit-
telemaan sellaisia poliittisia ja resursseihin liittyvia haasteita, jotka ovat heille
itselleen vieraita. Alueorganisaatioiden toimintaa my6s ohjaavat erilaiset tekijat
kuin yksityisyritysten. Naiden haasteiden ja erojen ymmartaminen edesauttaa or-
ganisaatioiden ja yrittgjien valista yhteistyota. (Pike 2008, 13.)

Mielikuva matkailun alueorganisaatiosta henkil6ityy tyontekijéihin, joiden kanssa
yritys on tekemisissd. Tehokas organisaatio tarvitsee johtajan, jolla on "poliittista

pelisilmad, visiointitaitoja ja dynaaminen persoonallisuus™. Hyvat suhteet matkai-
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lupalvelujen tuottajiin ovat tarkein tekija organisaation menestyksessa. Erittéin
tarkedd on myos tuotetuntemus, jota ilman on mahdoton markkinoida tai myyda
matkailupalveluja tai -tuotteita. (Bornhorst, Ritchie & Sheehan, 2010.)

Kuvio 2 havainnollistaa matkailun alueorganisaatioiden toimintaan vaikuttavia

elementtej4, joita on tarkasteltu my6hemmin tassa opinnéytetydssa. Mik&an ndista
elementeistd ei yksin&én ole organisaation menestymista tai menestymattomyytta
ratkaiseva tekija. Sen sijaan ne ovat hyvin tiiviissa yhteydessa toisiinsa ja yhdessa

luovat perustan alueorganisaation toiminnalle.

Omistus ja
hallinnointi

Rahoitus Tehtavat
Matkailuyritys- Sidosryhma-
yhteistyo yhteistyo

KUVIO 2. Alueorganisaation toimintaan vaikuttavia elementteja

2.5 Muutosherkka toimiala

Suomessa on talla hetkelld alle 30 matkailun alueorganisaatiota (KTM 2004 ja
Laukkanen 2012). Monessa organisaatiossa tuntuu olevan murrostilanne, joka
johtaa tai on johtanut organisatorisiin muutoksiin. Joillain alueilla on tehty selvi-
tyksid alueorganisaatioiden perustamisesta, toisilla yhtiota on perustettu. Yrityksia
on myo6s mennyt konkurssiin. Nama muutokset ovat lukumaaréisesti runsaita suh-

teutettuna alueorganisaatioiden kokonaismaaraan.
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Yksi viimeisimpid muutoksia on Lahden alueen matkailun uudelleenorganisoitu-
minen. Vuoden 2013 alussa Lahden Alueen Kehittdmistyhtio LAKESin omistama
Lahti Travel Oy korvattiin kahdeksan kunnan omistamalla markkinointiyhtié
Lahden seutu - Lahti region Oy:lla. Taustalla on LAKESIn, Uusyrityskeskuksen ja
Lahden tiede- ja yrityspuiston yhdistdminen ja uuden elinkeinoyhtion perustami-
nen. (Lahden seutu - Lahti region Oy 2012a ja 2012b.)

Kuopiossa halutaan siirtyd alueellisen matkailumarkkinoinnin yhden kaupungin
johtovastuusta nykyistd laajempaan omistuspohjaan. Kuopion Matkailu Oy:n toi-
minta lakkautetaan kevaalla 2013 ja toiminta siirtynee uuteen perustettavaan osa-
keyhtioon, jonka paatehtédvana olisi koko Pohjois-Savon matkailun kehittdminen
(Eskanen 2012). Toisaalta vastakkaistakin kehitystd on ollut. Himeen Matkailu
Oy, jonka omistaa Hameenlinnan seudun kehittamisyhtié Kehittdmiskeskus Oy
H&me, on menettéanyt seké Riihiméen seudun kunnat ettd Lounais-Hameen (Kes-
ki-Korpela 2012).

Ita-Uudellamaalla oli kuusi vuotta sitten hanke, jonka puitteissa tehtiin sitouttava
selvitys matkailun alueorganisaation perustamisesta (Koistinen 2012). L&nsi-
Uudellamaalla tehtiin peréti kaksi selvitysta perdkkéisind vuosina (Keyvision Oy
2009; CreaMentors Oy 2010). Itd-Uudellemaalle, jonka kunnat kuuluvat nykyaan
Uudenmaan maakuntaan, ei alueorganisaatiota sitemmin tullut. Lansi-
Uudellemaalle perustettiin Lansi-Uudenmaan LUMO Matkailu Oy, jonka jase-

nyydestd ainakin osa alueen kunnista kieltaytyi:

Kunnanhallitus paattaa, ettei Vihdin kunta osallistu Lansi-
Uudenmaan matkailun myynti- ja markkinointiyhtion perustami-
seen, koska Vihdissa matkailuelinkeinon kehittdminen ja laajen-
taminen ovat ensisijaisia tehtavia ennen laajempien myynti- ja
markkinointitoimien aloittamista.(Vihdin kunnanhallitus 2012)

Kaupungin matkailutoimiston mukaan hankkeesta ei ole sellais-
ta hyotya kaupungille, ettd siihen kannattaisi mennd mukaan.
Mik&an kaupungissa toimivista matkailu- tai muista yrityksista
ei ole ilmoittanut kiinnostustaan hankkeelle. Tassa tilanteessa
kaupunki voi ilmoittaa jadvansa pois Lumon kanssa tehtavasta
sopimuksesta. Osakkeiden hankkiminen ei sekdan ole néin ollen
perusteltua.(Hangon kaupunginhallitus 2012)

VVoi myos kayda niin, ettd suunniteltua alueorganisaatiota ei perustetakaan, kuten

Meri-Lapissa tapahtui. Vuoden 2011 aikana valmisteltu Meri-Lapin Matkailu
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Oy:n perustaminen kaatui alkuvuodesta 2012, koska kolme alueen kuntaa eivat
olleet kirjallisesti sitoutuneet ostamaan yhtion palveluja. Alueen siihenastisesta
kehittdmisesté vastannut Meri-Lapin matkailuyhdistyskin ehdittiin lakkauttaa yh-

tion oletetun perustamisen vuoksi. (Yle Perdameri 2012.)

Alueorganisaatiot tai markkinointiyhtiot voivat joutua lopettamaan toimintansa —
tahtomattaan. Perinteik&s Lapin matkojen myyjé Lapin Matkailu Oy haettiin kon-
kurssiin vuonna 2008. Syyné olivat matkailupalvelujen jakelukanavien muutos ja
markkinointikampanjat, joiden rahoituspohjaa ei varmistettu. (Mauno 2008.) EU-
hankerahoituksella Lapin matkailun yhteismarkkinointia koordinoinut ja toteutta-
nut Lapin Markkinointi Oy ajautui konkurssiin kaksi vuotta myéhemmin (Yle
Lappi 2010).

N&ama esimerkit havainnollistavat, miten tarke&a rahoituksen varmistaminen on
alueorganisaation toiminnalle. My6skaan kuntien osallistuminen kustannuksiin ei
ole itsestdanselvyys. Uusien alueorganisaatioiden perustaminen ei aina toteudu
suunnitelmien mukaisesti, ja vanhoja organisaatioita lakkautetaan tai toimintaa
jarjestelladn uudelleen. Alueorganisaatiot eivét eld toimintaympéristonsé ulkopuo-

lisina toimijoina vaan ovat hyvinkin alttiita toiminnan edellytyksien muutoksille.

2.6 Matkailutoimiala Kymenlaaksossa

Kymenlaakso on noin 182 000 asukkaan maakunta, joka on saanut nimensa maa-
kuntaa halkovasta Kymijoesta. Kymenlaakson maakuntaan kuuluu kaksi seutu-
kuntaa, Kouvolan ja Kotkan — Haminan seutukunnat. Pohjois-Kymenlaaksossa
ovat litin kunta ja maakuntakeskus Kouvola, josta tuli vuoden 2009 kuntaliitosten
jalkeen noin 87 000 asukkaan kaupunki. Suomenlahden rannalla sijaitsevassa Ete-
l4-Kymenlaaksossa on viisi kuntaa: Pyht&d, Hamina, Virolahti ja Miehikkala ja
maakunnan toinen maakuntakeskus Kotka, jonka asukasluku on noin 55 000 hen-

kilod. Yhteensa Etela-Kymenlaaksossa on vajaa 90 000 asukasta.

Kymenlaaksossa sijaitsee kolme merkittdvaa ja ymparistdarvoiltaan vetovoimaista
aluekokonaisuutta: Itdisen Suomenlahden rannikko ja saaristo, Kymijoen luonto-
ja kulttuurihistoria-alue sekd Pohjois-Kymenlaakson eramaa-alue. Matkailun kér-

kikohteita maakunnassa ovat Tykkimaen vapaa-aikakeskus, UNESCOn maailma-
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perintokohde Verla, Repoveden kansallispuisto ja Mustila Arboretum Pohjois-
Kymenlaaksossa ja Merikeskus Vellamo, akvaariotalo Maretarium, Kotkan meri-
paivat, Hamina Tattoo ja Virolahden Arktika-paivét Eteld-Kymenlaaksossa. Ke-
hittdmispanoksia suunnataan myds luonto-, eldmys- ja kalastusmatkailuun (Repo-
vesi-Kymijoki-Suomenlahti) sekd kulttuuri- ja maaseutumatkailuun (mm. Mie-
hikkalan Salpakeskus). (Kymenlaakson Liitto 2005.)

Kymenlaakso on perinteisesti ollut suuri metsateollisuuden keskittyma. Maakunta
on vuonna 2006 Voikkaan tehtaan sulkemisesta alkaneen suuren rakennemuutok-
sen jalkeen menettényt tuhansia tyopaikkoja; vuosina 2004—2008 paperiteollisuu-
desta katosi 1 900 henkil6tyovuotta. (Kaupunkitutkimus TA 2009.) Sittemmin
tyopaikkakato on jatkunut mm. Myllykoskella sijainneen paperitehtaan sulkemi-
sen myotd. Kaupan sekd majoitus- ja ravitsemisalan osuus yritysten liikevaihdos-
ta on yli neljanneksen. Matkailuala ml. hotellit, matkatoimistot, tilausliikenteen,
rannikkoliikenteen ja huvipuistot on muihin toimialoihin verrattuna pienehkd ala
Kymenlaaksossa. (Kaupunkitutkimus TA 2011.) Matkailu tunnistetaan alueen
kasvualaksi ja tulevissa hankkeissa keskitytddn mm. kérkikohteiden ja -yritysten
toimintaedellytysten parantamiseen (Kymenlaakson Liitto 2012).

2.7 Matkailuorganisaatiot Kymenlaaksossa

Pohjois-Kymenlaakson matkailua organisoi Kouvola Innovation Oy eli Kinno,
joka on Kouvolan kaupungin omistama, vuonna 2009 perustettu kehittdmisyhtio.
Kinnon alainen Kouvolan Matkailu -yksikko vastaa Kouvolan ja litin matkailu-
markkinoinnista ja matkailun neuvonta- ja asiakaspalveluista. (Kouvola Innovati-
on 2012a.) Alueelle on syyskuussa 2012 valmistunut Kouvolan seudun matkailun
master plan, jonka tavoitteena on muun muassa rekisterdityneiden yopymisten

kolminkertaistaminen vuoteen 2022 mennessé (Kouvola Innovation 2012b).

2000-luvun alkupuolella maakuntaan perustettiin yksityinen LomaKymi Oy, jolla
oli markkinointinimi KymiExpert. Tdma sek& pohjois- etta etelakymenlaaksolais-
ten matkailuyritysten omistama yhteisyritys kerasi vuonna 2005 noin 190 000
euron liikevaihdon, josta yhteistydsopimukset alueen matkailuyrityksille ja osto-
palvelut julkiselle sektorille muodostivat yhteensa viidenneksen. (1ta-Uudenmaan
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liitto 2006.) Sittemmin LomaKymi Oy lopetti toimintansa, ja KymiExpert hankit-

tiin kotkalaisen liikennditsijan aputoiminimeksi.

Talla hetkella matkailun markkinointi- ja neuvontapalvelut hoidetaan Etela-
Kymenlaaksossa osittain kuntakohtaisesti, osittain yhteismarkkinointina. Kotkassa
ja Haminassa on omat matkailutoimistot, Pyhtaélla, Virolahdella ja Miehikké&l&ssa
on matkailu- ja/tai museotoimintaan nimetyt toimihenkil6t. Alueella toimii myds
Kotkan — Haminan seudun matkailun seutuyhteistyéryhmd, joka on vuodesta 2001
edistanyt kuntien matkailutoimijoiden yhteistyota ja toteuttanut yhdessa erilaisia
markkinointitoimenpiteitd ja joka aloitti yhteisen seudullisen viestinnidn vuonna
2012 (Kotkan — Haminan seudun seutuvaliokunta 2012). Taémén liséksi Kotkan —
Haminan seudun kehittdmisyhtié Cursor Oy hallinnoi ja toteuttaa moninaisia mat-
kailun kehittdmis- ja markkinointihankkeita. Pienid, maaseudun kehittdmiseen

keskittyvid matkailuhankkeita hallinnoi kehittdmisyhdistys Sepra ry (2013).

Matkailun markkinointitoimenpiteité toimeenpanevan seutuyhteistyoryhman toi-
mintaa ohjaava hierarkia on kolmiportainen (kuvio 3). Yhteisty6té luotsaa keski-
maarin neljasti vuodessa kokoontuva seutuvaltuusto, jolla on ylin paatosvalta ja
joka koostuu alueen poliittisista paattajistd. Seudun kaupungin- ja kunnanjohtajis-
ta ja Cursorin edustajista muodostuva seutuvaliokunta ké&sittelee seutuvaltuustolle
tulevat asiat ja tekee paatokset alle 100 000 euron hankkeista. Seutuyhteistyon

hallinnoinnin hoitaa Cursor.

( )
Seutuvaltuusto = alueen poliittiset paattajat.
Ylin paatosvalta.

. J

( )
Seutuvaliokunta = kuntien ja kaupunkien johtajat, Cursorin edustajat.
Paatosvalta alle 100 000 € hankkeissa.

. J

Seutuyhteistydéryhma = kuntien, kaupunkien ja Cursorin
matkailutoimihenkilot.
Yhteista matkailuviestintaa toteuttava elin.

KUVIO 3. Kotkan — Haminan seudun matkailumarkkinoinnin organisoituminen
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Vuodelle 2013 Cursorin koordinoima Kotkan — Haminan seudun matkailun yh-
teismarkkinointibudjetti on 245 000 €, josta viiden kunnan ja kaupungin rahoitus-
ta on 105 000 €. Seutuvaliokunnan paattdma, seutubudjetista otettava seuturaha on
50 000 € ja loput 90 000 € erilaista hankerahaa. (Kuvio 4.) Vahennysta vuoden
2012 budjettiin verrattuna on yli 100 000 €. Tdma raha ei sisalla matkailutoimi-
henkildiden palkkakustannuksia.

Matkailun yhteismarkkinointibudjetti 2013

m Kuntaraha 105 000 €
M Seuturaha 50 000 €
Hankeraha 90 000 €

KUVIO 4. Kotkan — Haminan seudun matkailun yhteismarkkinointibudjetti 2013

Kymenlaakso on yksi, mutta polarisoitunut maakunta. Kotka oli pitkaan selkeésti
sahateollisuuden aluetta, joka eli meresta ja satamasta. Pohjoinen Kuusankosken
seutu oli Kymijoen ansiosta taas paperiteollisuuden vahvaa tukialuetta. Kulttuuri-

neuvos Eero Niinikoski luonnehtii asian néin:

Sanoisin, etta kaksinapaisuus kasvoi pitkalti teollisuustaajamien
erilaisuuden pohjalta. Aikaisempi jako jarvi-Kymenlaaksoon ja
meri-Kymenlaaksoon oli selked luonnonolosuhteiden aikaan-
saama kahtiajako, mutta nykyinen kuntaliitosten aiheuttama
kahtiajako pohjoiseen ja eteldiseen laaksokuntaan pohjautuu
selkeasti hallinnollisten ratkaisujen aikaansaamaan tilantee-
seen. (Niinikoski 2013.)

Tama jakautuminen nakyy myos seutukuntien matkailumarkkinoinnissa. Viime
vuosina Kymenlaaksossa on toteutettu maakunnan yhteistd markkinointia pitkalti
erilaisten markkinointihankkeiden kautta. Erd&n hankkeen nédkyvimpié tuotoksia
oli yha toiminnassa oleva Internet-sivusto www.kymi.fi. Sittemmin maakuntaa
yhdistava Kymijoki sivuutettiin, ja Kotkan — Haminan seutu lanseerasi aivan uu-

den, rannikkoa painottavan matkailubréandinsa. Taustalla oli Cursorin Matkailu- ja
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tapahtumat painopisteohjelman ohjelmapaallikké Sunin (2013a) mukaan pohjoi-
sen Kymenlaakson matkailutoimijoiden haluttomuus yhteisen matkailustrategian
tekemiseen. Taman vuoksi Eteld-Kymenlaaksossa kdynnistettiin elinkeinostrate-

giaan pohjautuen oma matkailun strategiaty, jonka tulos Kaakko135° on.

2.8 Strategiatyd Kotkan — Haminan seudulla

Ensimmainen Kotkan — Haminan seudun matkailun ja tapahtumatuotannon strate-
gia laadittiin talven 2010 ja kevadn 2011 aikana. Strategiatyon aikana pidettiin
kolme kaikille matkailualan toimijoille tarkoitettua Vaikuttamisen paikka
-tyGpajaa, joihin osallistui kaikkiaan yli 200 henkild&. Osallistujat olivat yrityksia,
poliittisia p&attdjid, rahoittajien edustajia ja kuntien ylimpaa johtoa. Maaliskuussa
2011 matkailutoimijoille tehdyn kyselyn perusteella matkailun ympdrivuotisuuden
ja markkinoinnin kehittdminen ja palveluiden laatutason kohottaminen nousivat
tarkeimmiksi kehityskohteiksi. 90 % vastanneista koki, ettd seudun matkailu-
markkinoinnin pitéisi olla nykyista keskitetympé&a. Strategiaprosessi sai valtakun-

nallista Kiitosta laajuudestaan ja sitouttavuudestaan. (Cursor 2011; Suni 2013a.)

Alueellisen matkailuverkoston ja sen strategian kehittdminen on julkisen vallan
viranomaisten, yksityisen elinkeinoeldmaén ja lukuisten muiden toimijatahojen
yhteisty6td (Komppula 2000, 100). Alueellisen ja paikallisen matkailuyhteistyn
etujen selkeydesta huolimatta monet yhteistyoprojektit ovat epaonnistuneet tavoit-
teidensa saavuttamisessa, koska alueella toimivat yksittaiset osapuolet eivat ole
kyenneet tekemé&én yhteisty6ta. Yritysten halu ja kyky sitoutua monenkeskiseen
yhteisty6hon on alueellisen markkinoinnin keskeinen ongelma-alue. (Komppula
2000, 25.)

Yritysten sitoutumisprosessin ensimmaiset vaiheet ovat yhteistyttarpeen havait-
seminen ja halu panostaa yhteistyohon. Yhteistydasenteisiin vaikuttavat yrityksen
ja sen toimijoiden aiemmat kokemukset yhteistydstd, odotukset, muiden yritysten
sitoutuminen, kdytettavissa oleva tieto, arvot ja yrityksissa toimivien henkildiden
henkilokohtaiset asenteet. (Komppula 2000, 70.) Yhteisen strategian kehittyminen
on prosessi, joka alkaa ympériston paineiden vaikutuksesta ja jossa toimijoiden
yhteistydsuhteet kehittyvat ongelmanasetannan, suunnanmaarityksen ja rakentu-

misen kautta yhteisiin toimenpiteisiin ja yhteistyon tuloksiin. Verkoston toimijat
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toimivat dynaamisessa, sosiaalisessa ympérist0ssa, jossa on sekd yhteistyota tuke-
via ettd sitd heikentdvid tekijoita. (Selin & Chavez 1995, Komppulan 2000, 102

mukaan.)

Strategia- ja yhteisty6hon tulisi saada mukaan kaikki sellaiset sidosryhmat, jotka
ovat tavalla tai toisella asianosaisia. Koollekutsujan tulisi olla uskottava ja sill&
pitaisi olla toimijoiden tunnustama asema (Komppula 2000, 103). On tarke&a
varmistaa kaikkien sidosryhmien osallistuminen ja sitoutuminen strategiaan, silla
sidosryhmilld on erittéin tarkea rooli matkakohteen brandayksessa (Cooper & Hall
2008, 242). On tutkittu, etté strategiatyohon osallistuneiden kiinnostus strategian
toteutusta koskevaan tietoon on selkeé&sti suurempi kuin strategiatyon ulkopuolella
olleiden toimijoiden (Komppula 2000, 123). Tamén tiedon perusteella voisi arvi-
oida, ettd Kotkan — Haminan seudulla aloitettu matkailun ja tapahtumatuotannon
strategiaty0 aloitettiin oikealla tavalla. Koollekutsujana kehittdmisyhtid Cursor on
merkittadva aluetoimija ja strategiatyopajoihin kutsuttiin yrityksia ja yksityishenki-
I6itd mm. lehdissé julkaistuilla ilmoituksilla. Tyépajoihin kokoontuikin runsaasti

eri toimialojen ammattilaisia yhdessa ideoimaan ja suunnittelemaan.

Strategian laadinnan jalkeen organisaatioilla taytyy olla kdytdssaan tyokaluja stra-
tegian toteuttamiseen. Strategian toteutusvaiheessa alueorganisaatio toimii sateen-
varjon tavoin edistiessdan alueen pitkdaikaista markkinointia ja kehittamista seké
vahvistaessaan alueen matkailuyritysten roolia. Strategian toteuttamisen valinei-
siin kuuluvat mm. kohdebréndin luominen, sidosryhmétydskentelyn koordinointi,
puolueettoman tiedon tuottaminen ja jakaminen asiakkaille ja matkailuammattilai-
sille, tutkimusten teko, markkinointisuunnitelman luominen, matkailutuotteiden
kehittdminen ja paketointi, palvelujen ja laadun valvonta ja oman toimintansa ra-

hoituspohjan varmistaminen. (Cooper & Hall 2008, 236.)

Tavoite keskitetysti ohjatusta yhteisestd matkailun markkinointi- ja myyntitoi-
minnasta on mainittu Kotkan — Haminan seudun elinkeinostrategiassa 2009 —
2013. Matkailun ja tapahtumatuotannon strategian toimeenpano-ohjelmassa
markkinointi- ja myyntiorganisaation perustamista ja organisaation toimenpiteita
oli hahmoteltu vuodesta 2011 eteenpdin. Organisaation perustaminen on lykkaan-
tynyt tastd aikataulusta, johtuen osittain kunnallisen paatoksenteon ja vuoden

2012 kuntavaalien vaikutuksesta, toisaalta linkittymisesta kdynnissé olevaan seu-
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dulliseen elinkeinostrategiatydhon, johon matkailun organisoitumisasia sisallytet-
tiin. Sopimukseen Kotkan — Haminan seudun matkailun yhteismarkkinoinnista
vuonna 2013 on Kirjattu, ettd yhteismarkkinoinnin jatkamisesta tai uudelleen or-
ganisoitumisesta paatetdén vuoden 2013 kokemusten perusteella viimeistaan
30.9.2013 mennessa. Tavoite on, ettd uusi organisaatio aloittaisi toimintansa vuo-
den 2014 alusta. (Suni 2013b.)
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Tulevaisuudentutkimus organisaatiopaatdsten tukena

Tulevaisuudentutkimuksen lahtékohta perustuu tarpeeseen pyrkia laajentamaan
nakyvissa olevien valintojen maaréé ja antamaan merkityksen nykyhetkessa teh-
taville valinnoille. Valinnat ovat riippuvaisia menneesté kehityksesta ja aikai-
semmista valinnoista ja ne ovat aina sidoksissa kunakin hetkell& kaytettavissa
olevaan tietoon. Tulevaisuudentutkimus tuo esille, mik& on mahdollista, mik&
todennakdista, miké toivottavaa ja mika ei-toivottavaa. Pyrkimyksené on vaikut-
taa yleiseen ajatteluun, arvoihin ja sitd kautta paatoksentekoon, jotta valintojen
seuraukset vastaavat mahdollisimman hyvin toiveita ja odotuksia. (Rubin 2013b.)

Alueellisia matkailuorganisaatioita, niiden tarpeellisuutta ja funktiota tulevaisuu-
dessa voidaan arvioida tulevaisuudentutkimusmenetelmia hyodyntéen. Arviointi-
tyossa tarvittavaa faktaa ovat tiedot alueellisten matkailuorganisaatioiden synty-
historiasta ja perustamiseen vaikuttaneista syisté seka valtakunnalliset ja alueelli-
set tilastot matkailun kehittymisesta. Kayttokelpoisia olisivat eri alueille tehdyt
arviot matkailuelinkeinon tulevaisuuden kehityksestd sekd matkailustrategiat, joi-
den suuntalinjoja voidaan verrata oman alueen matkailullisiin tekijoihin, vah-
vuuksiin ja heikkouksiin. Tehdyt tutkimukset organisaatioiden aikaansaamista
tuotoksista seka alueille, matkailijoille ettd toimintaan osallistuville yrityksille
olisivat myos hyddyllista informaatiota. Ndiden tietojen perusteella selvitettaisiin
motivaatiotekijoitd, joissa tapahtuvat muutokset vaikuttavat oleellisesti organisaa-
tioiden tulevaisuuden toimintaedellytyksiin.

Paatoksentekoa ohjaavat yleiset ndkokulmat opportunistinen, strateginen ja vi-
siondarinen nakdkulma, joista opportunistinen ndkdkulma olisi véhiten kayttokel-
poinen matkailuorganisaation toiminnan pitkén kéynnistysvaiheen ja pitkéikaisen
luonteen vuoksi. Strateginen paatoksenteko perustuu tilanteen hyvélle ennustetta-
vuudelle, jossa tilannetiedon epavarmuus ja epajatkuvuus eivét ole liian héiritse-
vid. (Kamppinen & Malaska 2002, 111-113.) Vakaiden olojen Suomessa taméa
lienee tilanne toistaiseksi, jolloin strateginen ndkdkulma olisi kayttokelpoinen
ainakin jonkin aikaa. Yli vuosikymmenen pituiselle ajanjaksolle tarvitaan vi-

sionéarista nakokulmaa jo pelkéstaén teknologisen kehityksen vuoksi.
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Alueorganisaatioiden tulevaisuuden tarvetta ja funktiota pohtivaa tutkimuskysy-
mysta asetellessa lahtokohta on, ettd organisaatioiden tulevaisuuteen vaikuttavat
olennaisesti organisaatioiden tarpeellisuus ja rahoitus, jotka luovat organisaatioille
olemassa olon perusteet. Tarve méarittyy puolestaan sidosryhmien (kunnat ja
kaupungit, alueen matkailu- ja muut yrittajat seké loppukéyttéajat eli asiakkaat ja
matkailijat) tarpeiden kautta, koska matkailuorganisaatioiden perimmainen tarkoi-
tus on palvella naitd ryhmida ja tarjota niiden tarvitsemia palveluita. Nain ollen
tutkimuksessa pitéisi miettia tulevaisuuden palvelutarpeita, joiden kautta maarit-

tyy, millaisia tehtavia alueelliset matkailuorganisaatiot hoitavat tulevaisuudessa.

Tulevaisuudentutkimusmenetelmien luotettavuutta ja patevyytté voi perustella
ulkoisen tiedon analysoinnilla ja yhdistelemiselld, kuten myds tutkimustyéhon
osallistuneiden henkil6iden asiantuntijuudella ja saatavilla olleen tiedon laadulla
ja kayton laajuudella. Resurssit tulee kohdistaa oikean asian tutkimiseen, eli tassé
tapauksessa keskitytadn alueellisten matkailuorganisaatioiden tulevaisuuteen, eika
esimerkiksi matkailumarkkinoinnin yleiseen kehitykseen. Kriteerind voidaan kayt-
tdd myos sortumattomuutta klassisiin virhepaatelmiin, joita ovat esimerkiksi pe-
rusteeton yleistys, geneettinen virhepaatelma, auktoriteettiin vetoaminen ja kehé-
paatelmé (Kamppinen, Malaska & Kuusi 2002, 51-52). Esimerkkeja virhepéatel-
misté tassa skenaariotydssa voisivat olla vaittamat ”Alueelliset matkailuorganisaa-
tiot ovat aina menestyneet hyvin”, ”Johtaja Virtanen on todennut alueorganisaati-

on tarpeen” tai “Kaikki hyotyvit alueellisesta matkailuorganisaatiosta”.

Tulevaisuuden arviointitydssé paljastuu todennakdisesti hiljaisia signaaleja, jotka
vaikuttavat yleisesti koko matkailuelinkeinoon ja ovat siten sovellettavissa ympari
Suomen. Tasta johtuen tutkimustuloksia voi hyédyntaa aiottua laajemmin myds
osana alueellisten, seutukunnallisten, maakunnallisten ja valtakunnallisten matkai-
lustrategioiden laadintaty6td. Tulokset hyodyttavéat laaja-alaisesti matkailuorgani-
saatiota rahoittavia ja organisoivia sek& matkailupalveluja tuottavia tahoja, koska
tutkimustulosten avulla ne voivat keskitta4 ja fokusoida voimavarojaan oikeaan
suuntaan. Palveluja ostava asiakas hyotyy tuloksista uudistuneiden palvelujen
myotd, jotka ovat alkaneet kehittyd tutkimuksesta saatujen tulosten ansiosta. Tal-

laisia nousevia trendeja voisivat olla:
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Rahoitusmallin muutos. Julkinen rahoituspohja altistaa matkailuorganisaa-
tiot poliittisille paatoksille, ja julkisten varojen vahentyesséd myds organi-
saatioiden rahoitus tiukkenee. Tdman vuoksi siirryttdneen yha enemmaén
yksityis- tai yritysrahoitukseen. (Esim. Pike 2008, 63; 66.)

Hallintomallin muutos. Tata nykyd matkailuorganisaatiot ovat hyvin kun-
ta- tai aluesidonnaisia. Nyt aloitteilla olevalla kuntauudistuksella, jolla py-
ritdén kuntien maaran vahentdmiseen, on toteutuessaan vaikutuksia erityi-
sesti yhden tai kahden kunnan isdntamallin alueorganisaatioihin. Suuntaus
on edustettujen aluekokojen suurentuminen. (Esim. Valtiovarainministerio
2013.)

Palvelukonseptin muutos. Pikkupaikkakuntien matkailuinfopisteiden ak-
tiivista yllapitoa on vahennetty, ja matkailuneuvonta on keskitetty alue-
keskusten toimistoihin tai se toteutetaan yhteistydsséd muiden tahojen kans-
sa. (Esim. Juuan kunnanhallitus 2012 ja Kaustisen kunnanhallitus 2010.)
Kiinteiden palvelupisteiden maaré véhentynee entisestaan, mutta tilalle voi
tulla kiertavia infopisteitd, jotka palvelevat esimerkiksi tiettyyn vuodenai-
kaan tai suurissa yleis6tapahtumissa.

Informaatioteknologian kehitys. Tall& on suuri merkitys markkinoinnille,
kun mainonta siirtyy yhda enemman fyysisesti jaettavista paperiesitteista
séhkdiseksi tiedoksi mobiililaitteeseen. Informaatiota hankitaan yha
enemman vasta kohteessa tai kirjaimellisesti tien p&alla ollessa, minka
vuoksi tarjonnan pitad soveltua mobiililaitteisiin, olla ajankohtaista ja asi-
akkaan tarpeisiin sopivaa. (Esim. Okkonen 2012 ja OSKE 2011.)
Osallistavan markkinoinnin ja tuotekehityksen (crowdsourcing) merkityk-
sen tuntuva lisdantyminen. Asiakkaat voivat esimerkiksi osallistua tuote-
suunnitteluun, kertoa ideoitaan, tuottaa siséltdja ja osallistua markkinoin-
nin toteutukseen. (Esim. Moll&ri 2012, McLellan 2012 ja Mares 2011.)
Internetissé julkaistujen suosittelujen kirjoittajien (mm. TripAdvisor, Ho-
lidaycheck, blogit) ja matkailumarkkinoijien yhteistyo tiivistyy ja saa sel-
keitd kaupallisia muotoja.

Palveluntuottajien osaaminen. Monikulttuurisuus on tullut jo osaksi arki-
paivaa, joskin se vaatii viel& lisdkoulutusta sekd asiakaspalvelutilanteisiin
etté tuotekehittelyyn. Asiakaskunta jakautuu entisestaan erilaisiin ryhmiin

asiakkaiden preferenssien mukaisesti. (Esim. Foredata Oy 2011.)
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3.2 Kehittdmistehtavéan toteutus

Opinnaytetyon kehittdmistehtévan tavoite oli laatia toimeksiantajalle jatkotoimen-
pidesuositus, joka perustuu Kotkan — Haminan seudun matkailuyrittdjien ja
-yritysten mielipiteisiin ja tunnistettuihin matkailun alueorganisaation toimintaan
liittyviin elementteihin. Alueellinen tutkimusaineisto keréttiin Internetissa toteute-
tussa Kotkan — Haminan seudun matkailuyrityksille kohdistetussa kyselyssa. Toi-
nen aineisto ovat itdsuomalaisten matkailuyrittdjien ja jo toimivien matkailun
alueorganisaatioiden entisten tai nykyisten toimitusjohtajien haastattelut, seka

niit4 tdydentavat, kolme henkilokohtaisessa tapaamisessa tehtya haastattelua.

Kehittamistehtdva toteutettiin skenaariomenetelmén avulla, joka on yksi tarkeim-
mista tulevaisuudentutkimuksen menetelmistd (Mannermaa 1999, 12-13). Ske-
naario on ajallisesti perakkaisten, loogisesti etenevien ja perusteltavissa olevien
mahdollisten tulevaisuudenkuvien sarja. Skenaario voi olla tulevaisuudenkuvien
avulla esitetty kertomus, joka voidaan ymmartaa tavoitteen saavuttamisen ehtojen
tulevaisuuden toiminnalliseksi késikirjoitukseksi. (Rubin 2013a). Skenaarioty6s-
kentely on perusluonteeltaan ennakoivaa, mutta pyrkimyksené on vaikuttaa siihen,
millaiseksi haluttu tuotos, kuten yrityksen tulevaisuus, muodostuu (Mannermaa
1999, 62).

Skenaariomenetelmé on erityisesti paatoksentekoa ja suunnittelua auttava tydkalu.
Skenaariotytskentelyn aikajanne on usein pidempi kuin tavanomaisen strategisen
suunnittelun. Aikavalin pidentyessé informaation méara kasvaa, ennalta odotta-
mattomien muutosten merkitys lisdéntyy ja ilmididen yllattavat yhteisvaikutukset
suurenevat. Skenaariotydskentely auttaa vélttdmaan yhden (vaihtoehdottoman)
ennusteen harhaa, valmistaa organisaatiota yllatysten varalle ja luo pohjan epdjat-
kuvuuksien havaitsemiseksi, tuo esiin ns. heikot signaalit ja muutosta ennakoivat
vihjeet sekd auttaa jaljittdmaan organisaation toimintaan vaikuttavat avainmuuttu-
jat. (Rubin 2013c.) Menetelma sopii hyvin péaatéksenteon avuksi alueorganisaa-
tioasiaa paatettaessd, silla kuten luvussa 2.3 on todettu, alueorganisaatioiden toi-
mintaan vaikuttavat useat elementit. Nama elementit altistuvat muutoksille, joilla
on suora vaikutus alueorganisaatioiden toimintaan. Nama muutokset voivat vieda

toimintaa suuntaan, joka ei ole organisaatioiden oman pé&étoksen alainen.
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3.2.1 Haastattelut

Kyselyn laadinnan alkuvaiheessa kesé-heindkuussa 2012 haastateltiin séhkodpostit-
se yhtd ja puhelimitse kahta itdsuomalaista matkailuyrittdjaa ja neljaa eri alueor-
ganisaatioiden silloista tai entista toimitusjohtajaa (taulukko 1). N&iden haastatte-
lujen perimmainen tarkoitus oli kysya alueorganisaatiotoiminnasta kokemusta
omaavien henkildiden mielipidetta siitd, mita kyselytutkimuksessa tulisi kysya
etelakymenlaaksolaisilta yrittajilta. Haastatteluissa keskusteltiin tdman liséksi yrit-
tajien omista kokemuksista yhteistydsta oman alueorganisaation kanssa. Alueor-
ganisaatioiden johtajilta puolestaan kysyttiin organisaatioiden rahoituksista, toi-
mintamuodoista ja yhteistyosta yrittdjien kanssa. Viides alueorganisaation toimi-
tusjohtajan haastattelu tehtiin joulukuussa 2012, jolloin haastattelun paateema oli

alueorganisaation ja matkailuyrittdjien valinen yhteistyo.

TAULUKKO 1. Haastateltavat ja organisaatiokuvaukset

Matkailuyrittajat ja matkailun alueorganisaatioiden toimitusjohtajat

Matkailuyrittaja M1.
Ravintola- ja majoituspalveluyritys. Liikevaihto noin 2 M€ vuodessa.

Matkailuyrittaja M2.
Sivutoiminen, kesaan painottuva palveluliiketoiminta. Liikevaihto noin
25 000 € vuodessa.

Matkailuyrittaja M3.
Ymparivuotinen majoituspalveluyritys. Liikevaihto noin 170 000 € vuodessa.

Toimitusjohtaja T1.
Sijaintikaupunkinsa omistama osakeyhtit A1l.

Toimitusjohtaja T2.
Matkailuyritysten omistama osakeyhtio A2.

Toimitusjohtaja T3.
Alueellisen kehitysyhtion omistama osakeyhtio A3.

Toimitusjohtaja T4.
Alueen kuntien ja matkailuyritysten omistama osakeyhtio A4.

Toimitusjohtaja T5.
Maakunnassa sijaitsevien kuntien omistama osakeyhtio A5.
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Matkailuyrittdjahaastatteluihin valikoitui henkil6itd, jotka erddn itdsuomalaisen
matkailun alueorganisaation Internet-sivujen mukaan olivat osakkaita ko. alueor-
ganisaatiossa. Haastateltavien valinnassa pyrittiin toimialakohtaiseen monipuoli-
suuteen, ja yritysten omien Internet-sivujen perusteella ne vaikuttivat myos liike-
toiminnaltaan erikokoisilta. Haastattelupyynnot lahetettiin ja haastatteluajat sovit-
tiin sdhkopostitse. Haastattelut tehtiin puhelimitse, mutta niita ei ollut mahdollista
aanittaa. Aanitysmahdollisuuden puuttumisen vuoksi haastattelut tallennettiin pu-
helujen aikana muistiinpanoja tekstinkasittelyohjelmalla kirjoittaen. Valittdmasti
haastattelun paatyttya muistiinpanot tarkennettiin ja tekstissa kéaytetyt lyhenteet
tdydennettiin kokonaisiksi sanoiksi. Yksi yritt4j4 antoi haastattelun sahkopostitse.

Alueorganisaatioiden toimitusjohtajien haastattelujen saanti vaati useita ja muu-
tamia tuloksettomia yhteydenottoja mité ilmeisimmin toimitusjohtajien kiireiden
vuoksi. Haastateltavien valinnassa kriteereind olivat alueorganisaatioiden omis-
tuspohjat ja maantieteellinen sijainti, joiden tuli erottua toisistaan. Tiedonl&hteina
toimivat alueorganisaatioiden Internet-sivut seké organisaatioita koskeva uutisoin-
ti Internetissa. Yrittjahaastattelujen tapaan toimitusjohtajahaastattelut sovittiin

séhkdpostitse ja toteutettiin puhelimitse.

Kaikki keskustelut kaytiin luottamuksellisesti ja ne luvattiin k&sitell& nimettomi-
na, jotta tutkimukseen saatiin mahdollisimman sensuroimatonta tietoa. Toimitus-
johtajien tunnistamattomuuden varmistamiseksi vastauksissa eritelld, kuka heista

ei haastattelun antohetkelld en&a tyoskennellyt toimitusjohtajana.

3.2.2 Matkailuyrityskysely

Tamaéan opinnaytetyon toimeksiantajalla, kehittdmisyhtio Cursor Oy:ll§, oli tarve
kartoittaa Kotkan — Haminan seudun matkailuyrittgjien ja -yritysten (jaljempané
yritys) odotukset ja edellytykset uuden, mahdollisesti/todennakdisesti perustetta-
van alueellisen matkailumarkkinointi- ja myyntiorganisaation (jaljempéana organi-
saatio) perustamista varten. Edellytyksilla tarkoitettiin tdssa yhteydessa mm. seu-

raavaa.
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- Yrityksen lahtokohtainen halukkuus osallistua organisaation toimintaan.
- Yrityksen mahdollinen osallistumismuoto organisaation toimintaan.

- Yrityksen odotukset organisaation toiminnalle, kuten markkinointi- ja

myyntitoimenpiteille.
- Yrityksen olettama hy6ty toimintaan osallistumisesta.
- Yrityksen mahdolliset resurssit toiminnalle.

- Yrityksen mielesté tarkeimmat edellytykset ja suurimmat esteet organisaa-

tion menestymiselle.

Kartoitus tehtiin toimeksiantajan toiveesta Internetissa toteutettavana maaréllisena
kyselyna. Internet-kyselyn etu on sen edullisuus ja nopeus, silla tyypillinen Inter-
net-kysely voi maksaa 20-50 % perinteistd lomakekyselya vahemman. Séahkdisen
kyselyn tulokset ovat myds heti saatavilla, ja kerdtty data on tavallista kyselya
virheettomampéd, koska tulokset voidaan taulukoida saman tien ja kyselyssé vas-
taaja voidaan ohjata suoraan oikeisiin kysymyksiin jo annettujen vastausten perus-
teella. Vastaajilla on Internet-kyselyissa taipumus rehellisyyteen, koska he voivat
vastata yksityisesti. Normaalissa haastattelutilanteessa vastaaja voi ajatella haas-

tattelijan arvioivan hanen antamiaan vastauksia. (Kotler ym. 2010, 131.)

Yrityskysely suunniteltiin toteutettavaksi Cursorin kéytossa olevalla Digium En-
terprise -tiedonkeruuohjelmistolla. Muutamat kysymykset madriteltiin pakollisik-
si, jotta kyselysté saataisiin haluttua informaatiota. Ohjelmisto mahdollisti myo6s
ns. ehdolliset kysymykset, jolloin annettu vastaus vaikutti sithen, mika kysymys
tuli seuraavaksi. Vastaaja sai siis vastattuaan "kylla" seuraavaksi eri jatkokysy-
myksen kuin mité olisi saanut vastattuaan "ei". Tdman vuoksi joihinkin kysymyk-

siin saattoi tulla vain muutamia vastauksia.

Kyselyssa kaytettiin yleista kolmea muotoa: monivalintakysymyksid, asteikkoihin
ja skaaloihin perustuvia kysymyksié ja avoimia kysymyksia. Monivalintakysy-
mykset tuottavat vastauksia, joita on helppo kasitelld ja analysoida tietokoneella,
avoimet kysymykset puolestaan sallivat vastaajien ilmaista itseddn omin sanoin ja

auttavat monivalintatehtdviin annettujen poikkeavien vastausten tulkinnassa.
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(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 201.) Useisiin kysymyksiin lisattiin moniva-
lintakysymyksen ja avoimen vastauksen véalimuoto "Jokin muu, mika". Kyselyyn
lisattiin kaksi Likertin asteikolla arvosteltavaa vaittdmaa, joiden katsottiin olevan
tarkoituksenmukaisia muotoja kysymysten luonteiden vuoksi. Yhdessa kysymyk-

sessd pyydettiin asettamaan annetut vaihtoehdot paremmuusjérjestykseen.

Kysely laadittiin yhteistydssa Cursorin toimihenkildiden kanssa kesan 2012 aika-
na ja sitd testattiin useaan kertaan Digiumissa, ennen julkaisua myos ulkopuolis-
ten testaajien avulla. Kysely julkaistiin 20. syyskuuta ja siihen oli linkki yrityksil-
le lahetetyssa, séhkoisessd Kaakko135 matkailun uutiskirjeessa (liitteet 1 ja 2).
Tiedon kyselysta sai noin 260 yritysta eli kaikki uutiskirjeen postituslistalla olevat
yritykset ja matkailutoimijat. Laajalla postituksella haluttiin varmistaa, etta kaikil-
la alueen matkailutoimijoilla olisi liiketoiminnan kokoon katsomatta mahdollisuus
ilmaista mielipiteensé. Lokakuussa Cursorin toimihenkil6t lahettivat muistutus-
viestin kyselystd ja promosivat kyselyé yrityksille jarjestetyssa tilaisuudessa. Ky-
sely suljettiin 26. lokakuuta.

Internet-kyselyn heikkouksia ovat pienten ja vaaristyneiden otosten vaara, joka
johtuu muun muassa vastaajien tietoteknisten valmiuksien erilaisuudesta ja pééa-
systd vastaamaan kyselyyn. Internetissé toteutetut kyselyt ovat myos alttiita tekni-
sille ongelmille ja itse kyselyt voivat olla epdjohdonmukaisia, jos kyselyn toteu-
tuksessa on mietitty liikaa teknisia toteutuksia kyselyn sisallon sijaan. (Kotler ym.
2010, 131.) Suurin ongelma on kyselyihin vastaamattomuus eli kato. Kadon suu-
ruus riippuu vastaajajoukosta ja tutkimuksen aihepiiristd. Parhaimmillaan vasta-
uksia saadaan 30-40 prosenttia lahetetyistd kyselyista; jos kyselyn aihe sattuu
olemaan vastaajalle tirked, voi odottaa tata korkeampaa vastausprosenttia. (Hirs-
jarvi ym. 2009, 196.)

Kysely toimi teknisesti moitteettomasti ja siihen vastaaminen sujui 10—15 minuu-
tissa. Kato toteutuli, silla vain 20 yritysté vastasi kyselyyn ja vastausprosentiksi jdi
alhainen 7,7 %. Toimeksiantaja oli kuitenkin tyytyvadinen vastausten mééraan,
eikad kyselyn aukioloaikaa enda pidennetty eikd muita jatkotoimenpiteitd, kuten

yrittdjien haastatteluja puhelimitse, katsottu tarpeelliseksi.
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Haastatteluaineiston kerd&minen on yksi eniten k&ytetyimmistd ammatillisen tie-
donhankinnan tavoista (Virtuaali ammattikorkeakoulu 2013). Tdss& opinndyte-
ty6ssa on hyddynnetty sekda maarallisté ettd laadullista tutkimusmenetelmaa.
Haastatteluin ja kyselyn avulla kerétty aineisto analysoitiin siséllon analyysimene-
telmalla, jonka avulla pyritddn systemaattiseen ja kattavaan kuvaukseen aineistoon
liittyvista sisalloista (Seitamaa-Hakkarainen 2013). Tulokset on tulkittu teemoit-
tain, jotka pohjautuvat opinndytetyon viitekehyksessa esitettyjen alueorganisaati-
on toimintaan vaikuttaviin elementteihin. Analyysin lahtékohtana ovat olleet ta-
man lisaksi opinnéytetyon tekijan oma esioletus aiheesta ja aineiston tarjoamat
mahdollisuudet.
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4  TULOKSET

4.1 Yrityskyselyn vastaajakunta

Yrityskyselyyn vastanneiden enemmiston paatoimipaikka oli Kotka (60 %), vii-
dennekselld Hamina ja toisella viidennekselld Virolahti. Pyhtaalta ja Miehikkalas-

t& kukaan ei vastannut kyselyyn.

Annetuista vastauksista paatellen suurin osa vastaajista oli yrityksia tai yrittajia,
joskin osa edustanee julkista palvelua (museo, nahtavyyskohde, musiikkiala).
Mokkivuokraus ja ohjelmapalvelut olivat yleisimpia yksittaisia toimialoja. Toi-
minta oli paatoimista 70 %:lla vastaajista ja ldhes kaikilla ympérivuotista. Kausi-
luonteisilla toimijoilla p&dasialliset toimintakaudet olivat kevat, kesa ja syksy;

talvi ei saanut yhtdén mainintaa.

Ensisijaiset asiakaskunnat vastaajilla olivat suomalaiset kuluttaja-asiakkaat seké
yksittaising asiakkaina ettd ryhmind, seuraavaksi yksittaiset ulkomaalaiset asiak-
kaat ja suomalaiset yritysasiakkaat ryhmind. Muut segmentit saivat muutamia

mainintoja, ulkomaalaiset yritysasiakkaat rynmana ei yhtdan mainintaa.

Kolmanneksella vastaajista (n=7) kokonaisliikevaihto oli enintddn 50 000 €, nel-
jalla enint&dan 100 000 € ja viidell& enintadn 500 000 € vuodessa. Neljan yrityksen
vuosittainen liikevaihto oli yli puoli miljoonaa euroa. Verrattaessa kokonaisliike-
vaihtoa osuuksiin, jotka on ilmoitettu matkailualan liikevaihdoksi kokonaisliike-
vaihdosta (kuvio 5) huomaa, ettd matkailualan liikevaihdon suuruus yrityksittdin
vaihtelee huomattavasti. Yhdessa adripaédssa on yrittdja, jonka vuosittainen mat-
kailuliikevaihto on muutamia tuhansia euroja vuodessa; toisessa &aripadssa ovat
yli miljoonan euron liikevaihdon tekevat yritykset. Yli puolella vastanneista mat-
kailualan liikevaihto muodostaa maksimissaan puolet kokonaisliikevaihdosta,
toisaalta puhtaasti matkailuyrityksiksi on luokiteltavissa vain noin kolmannes vas-

taajista.
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Yrityksen kokonaisliikevaihto vuodessa (€) *
Kokonaisliikevaihdosta matkailualan liikevaihtoa (%)
7
6
. mylil M€
m500t€-1ME
4
m 100-500t€
3 M 50-100 t€
2 m 10-50t€
1 malle 10t€
0
v alle25% 25-50 % 51-75 % yli 75 %

KUVIO 5. Matkailuliikevaihdon osuus yrityksen kokonaisliikevaihdosta

Kotkan — Haminan seudun matkailuyrityksia leimaa erittain tyypillinen hetero-
geenisyys hyvin pienestd matkailuliiketoiminnasta suurempaan. Matkailuliiketoi-
minta on paatoimista noin kolmannekselle yrityksista ja hyvin suurelle osalle si-
vuelinkeino muun liiketoiminnan ohella. 1td&-Suomen yliopiston (2012) tekeman
valtakunnallisen selvityksen mukaan suomalaisten matkailuyritysten liikevaihto
on 54 %:lla alle 50 000 euroa vuodessa ja matkailuliiketoiminnan osuus oli kes-
kimaéarin 72 % yritysten kokonaisliikevaihdosta. N&in ollen etelakymenlaaksolais-
ten matkailuyritysten kokonaisliikevaihto on hieman tutkittuja valtakunnallisia
arvoja suurempi, mutta matkailuliikevaihdon osuus kokonaisliikevaihdosta on

muuta maata pienempi.
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Enemmisto vastaajista suhtautui positiivisesti — joskaan ei varauksettomasti —
vditteeseen siitd, ettd heidén palvelujensa markkinointi tai myynti osana laajaa,
yhtendistd Kotkan — Haminan seudun nakyvyytta on tarkeaa omalle yritystoimin-
nalle (kuvio 6). Hyvin samankaltaisesti suhtauduttiin yhden yhtendisen matkailun

markkinointi- ja myyntiorganisaation tarpeeseen (kuvio 7).

Palvelujenne markkinointi ja/tai myynti osana laajaa, yhtenaista
Kotkan - Haminan seudun nakyvyytta on tarkeaa yrityksellenne

En osaa sanoa

Taysin eri mielta
Jokseenkin eri mielta
Jokseenkin samaa mielta

Tdysin samaa mieltd

2 4 6 8 10 12 14

o

B Mainintojen lukumaara

KUVIO 6. Yritysten kanta yhtendisen seutunakyvyyden térkeyteen

Kotkan - Haminan seutu tarvitsee yhden yhtenadisen matkailun
markkinointi- ja myyntiorganisaation

En osaa sanoa

Taysin eri mielta
Jokseenkin eri mielta
Jokseenkin samaa mielta

Tdysin samaa mielta

2 4 6 8 10 12 14 16

o

B Mainintojen lukumaara

KUVIO 7. Yritysten kanta markkinointi- ja myyntiorganisaation tarpeeseen
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Yrittdjat suhtautuvat siis varovaisen myonteisesti yhtendisen matkailun markki-
nointi- ja myyntiorganisaation tarpeellisuuteen. Tulkinnanvaraa jattad enemmiston
valitseman Jokseenkin samaa mielté -vastausvaihtoehdon varauksellisuus. Jos
asiasta ei olla taysin varmoja, heréa uusia kysymyksia: Millaisten tekijoiden
vuoksi vastaajat ovat vield epdvarmoja? Miten tdma epdvarmuus vaikuttaa jatko-

toimenpiteisiin?

Matkailun alueorganisaation tarve tai tarpeettomuus on abstrakti kasite, josta

useimmilla vastaajilla ei todennékdisesti ole aiempaa kokemusta. Mikéli véittee-
seen ei ole omaa, varmaa kantaa, vastaajan on oletettavasti helpompi olla hieman
samaa mielta kuin eri mieltd. Nain siksi, ettd organisaation perustamisprosessi on
vield alkuvaiheessa, eikd enemmist6 halunne leimautua kehityksen jarruksi. Var-

sinaiset paatokset kun voi tehda vasta myéhemmin.

4.2  Alueorganisaatioiden toimitusjohtajat ja matkailuyrittajat

Alueorganisaatio Al on sijaintikaupunkinsa kokonaan omistama osakeyhtiomuo-
toinen alueorganisaatio, joka tekee yhteistydsopimuksen mukaista yhteismarkKki-
nointia ymparistokuntien kanssa. Yhtion hallitus valitaan poliittisin perustein ja
poliittisten voimasuhteiden mukaisesti. Hallitusjasenet vaihtuvat esimerkiksi
paikkakunnalta muuttojen vuoksi, mutta henkil6ité valittaessa on pyritty 10yta-
maan "oikeat henkil6t" tehtdaviinsa. Toimitusjohtaja T1:n mukaan Al:ssé toimi-
henkil6illa on kohtuulliset vapaat kédet operatiivisiin toimintoihin ja niita koske-
viin paatoksiin. Yrityksen omistus on kuitenkin "poliitikkojen k&sissa, ja vaali-
kauden neljan vuoden sykli on haaste strategiselle toiminnalle™.

A2 on matkailuyritysten omistama alueorganisaatio. Toimitusjohtaja T2 kertoo
kokemuksistaan jo lakkautetusta osakeyhtiostd, jonka omistaja oli matkailuyhdis-

tys. Matkailuyhdistyksessé olivat mukana alueen kunnat ja kymmenia yrityksia:

Paatantavaltaa kayttivat kunnanjohtajat, yrityksia ei osakeyhti-
on toiminta kiinnostanut. Kunnanjohtajien mukana olo oli ham-
mentavaa, koska kukaan ei ymmarra matkailusta mitaan, luule-
vat vaan ymmartavansa kaiken, koska he matkustavat niin pal-
jon. Omistajaohjausta ei ollut vaan tappeluasetelma, jossa yhti-
0lta oltiin aina vahentdamassa rahoitusta. Kuluttavaa ja turhaa
tyota, kaikki tdmé oli pois oikeasta tyosta. (T2)
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A3 on osakeyhtio, jonka omistaa alueellinen kehitysyhtio. Paikallispolitiikka ei
toimitusjohtaja T3:n mukaan vaikuta negatiivisesti alueorganisaation toimintaan,
vaan matkailuun toimialana uskotaan ja tulevat tapahtumat ovat omiaan vaikutta-
maan positiivisesti ilmapiiriin. Kehitysyhtidssé on poliittisesti valittua johtoa,
mutta alueorganisaation hallitus on taysin yrityspainotteinen. Hallituksen pitadkin
toimitusjohtajan mielesta koostua matkailun ammattilaisista. Emo- ja tytaryhtion
valistd kommunikointia edesauttaa toimiva raportointijarjestelma, jossa saannolli-

sin valiajoin omistajalle toimitetaan taloudellinen ja toiminnallinen raportti.

Toimitusjohtaja T4 kutsuttiin perustamaan uutta alueorganisaatiota A4:484 hénen
aikaisemman kokemuksensa perusteella. Toimitusjohtajan mielesta keskeista or-
ganisaation suunnittelutilaisuuksissa olivat aihiot eli valmiiksi mietityt vaihtoeh-
dot, joita voitiin esitelld. Hanen mukaansa yritysomainen toiminta oli valttamat-
tdmyys, koska "yrityksia ei saada sitoutumaan, jos toimitaan julkishallinnon eh-
doilla". Yhtion rakentamisessa oleellisia kulmakivia olivat kirkas, toteutettava
strategia seké jatkuva, avoin kommunikaatio. Kun alueorganisaatio perustettiin,
perustamisen toteuttanut toimija toimi osakeannin aikaan "osakepankkina", joka
myi osakkeita kysynnan mukaan, kunnes kaikki osakkeet oli myyty eteenpdin.

Alueorganisaatio on yha suunnitelman mukaisesti padosin yrittdjien omistama.

A5 on yli kymmenen maakunnassa sijaitsevan kunnan ja kaupungin omistama
osakeyhtid. Hallituksen jasenkunnat vaihtuvat rotaationa, ja hallitus koostuu
yleensa eri kuntien virkamiehistd ja luottamusmiehisté. Yhtidssa toivottaisiin
enemman yrittajajasenid. Toimitusjohtaja T5 kokee, ettd operatiiviseen toimintaan
on annettu suhteellisen vapaat kddet, mutta "puoluepolitiikka nakyy, valitettavas-
ti". Han toivoisi laajempaa, yli puoluerajojen ylittdvaa katsontakantaa. Aina sil-
loin talldin puheissa on ollut omistuspohjan laajentaminen alueen yrittdjiin, mutta

kuntien edustajat ovat halunneet pitdytyd nykyisessa jarjestelmassa.

Kaikissa naissa viidessé alueorganisaatiossa on erilainen omistuspohja; mukana
ovat kaupungin, matkailuyrittajien, kehitysyhtion, maakunnan kuntien ja yksi seka
julkisen ettd yksityisen sektorin omistama osakeyhti6. Toimijoilla oli suhteellisen
vapaat kadet operatiiviseen toimintaan ja ammattitaitoa painotettiin hallitustyds-
kentelyssa. Politiikka paatoksenteon vélineend ja puhtaasti poliittisin perustein

valitut hallitusjésenet olivat epétoivottuja.
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Matkailuyrittdja M1 on ravintola- ja majoituspalveluyrittdj4, jonka liikevaihto on
noin 2 M€ vuodessa. Yrittdjan mielesta "yritysten omistama alueorganisaatio on
ainoa jarkeva toimintatapa, koska silloin yrittajat voivat paattaa, mihin rahat
kaytetadn". Hanen mukaansa osakkuus ohjaa omaa markkinointia parempaan
suuntaan, mahdollistaa asioihin vaikuttamisen ja sadnndlliset tapaamiset kollego-
jen kanssa. M1, joka on oman alueorganisaationsa suurimpia osakkaita ja hallitus-
jasen, pitdd omistajuutta sitouttavana tekijané ja toteaa, etta heilla hallituksen
omistajajasenet ovat hyvin sitoutuneita hallitustydhonsa. Hanen mukaansa yhtion
hallitus on myos poliittisesti vapaa ymparisto. Yrittdjalla on kokemusta myos

muualla Suomessa toimivasta matkailun alueorganisaatiosta.

Matkailuyrittdja M2:n yritystoiminta on sivutoimista, kesaan painottuvaa palvelu-
liiketoimintaa. Hanen osakeyhtiomuotoisen alueorganisaation osakkuutensa taus-
talla on "ajatus sitd, ettd yhteismarkkinoinnilla saataisiin asiakkaita alueelle".
Osakkuudella pyritadn varmistamaan nékyvyys alueorganisaation Internet-sivuilla
ja markkinointitoimenpiteissa. Matkailuyrittdja M3:lla on keskikokoinen majoi-
tuspalveluyritys, joka myi omat alueorganisaatio-osakkeensa pian yhtion perusta-
misen jalkeen. H&n halusi toimia yhdessé toisten alan toimijoiden kanssa, mutta
pettyi organisaation palvelujen kalleuteen ja "epamaaraisiin toimintatapoihin™.

Néista kolmesta itdasuomalaisesta matkailuyrityksesta saa yksinkertaistetun edus-
tuksen erilaisista alueorganisaatioiden yrittajatoimijoista, heidan motiiveistaan,
sitoutumisestaan ja kasityksistdan alueorganisaation toimintaa kohtaan. Yrityksen
haluun panostaa yhteistydhon vaikuttavat yrityksen tavoitteet, yrityksen tai yritta-
jan ominaisuudet ja aiemmat kokemukset yhteistyosta, taloudellinen riippuvuus
ko. elinkeinosta, yrityksen koko ja kaytettavissa oleva tieto (Komppula 2000, 70).
Pienissé yrityksissd myds yrittdjan henkilokohtaisilla ominaisuuksilla ja asenteilla

on suuri merkitys (Komppula 2000, 255).

4.3  Alueorganisaation toiminta- ja hallintamuoto

Kotkan — Haminan seudun yrityskyselyssa oli ehdotuksena erilaisia organisaation
toiminta- ja hallintamuotoja, jotka voitiin laittaa paremmuusjarjestykseen. Anne-
tuista vaihtoehdoista mikaan ei noussut selkeasti suosituimmaksi, vaan hyvin ta-

savakisia olivat "Alueen yritysten omistama osakeyhti¢”, "Alueen kuntien ja Cur-
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sorin omistama osakeyhti6" ja "Alueen yritysten, kuntien ja kehittdmisyhtio Cur-

sorin omistama osakeyhtio".

Yhtéélta kannatusta saa siis yksinomaan alueen yritysten omistama organisaatio,
toisaalta organisaatio, jossa ei olisi yrittdjaomistajia ollenkaan. Seuraava vaihtoeh-
to olisi kolmen tahon (yritysten, Cursorin ja kuntien) yhteisyritys, ja jos mik&an
naisté ei toteudu, tilanne voisi myos pysya ennallaan. Pelk&stdan Cursorin omis-
tama osakeyhtio tai Cursorin sisélld toimiva yksikkd saivat muutamia mainintoja.

Yksi vastaaja kannatti osuuskuntamuotoa.

Mahdollisesti perustettavan matkailun alueorganisaation toiminta- ja hallintamuo-
dolla ei vastausten hajonnan perusteella ole suurta merkitysta vastaajille. Merki-
tyksettomyytta korostivat myds muutamat alueorganisaatioiden toimitusjohtajat.
SUOMA ry:n sihteeri Aija Laukkanen (2012) pitaa hyvin toimivana mallia, jossa

ovat edustettuina sekd kunnat etta yrityselama.

Kolmannes kyselyyn vastaajista olisi kiinnostunut ryhtymaén osakkeenomistajak-
si osakeyhtiomuotoiseen organisaatioon, mikali sellainen perustetaan. Se on sel-

ked osoitus sitoutumisen halusta ja tasosta. Osakkuus ei edellyta tai tarkoita aktii-
visuutta organisaation toimintaa kohtaan, mutta osakkuus mahdollistaa paatoksen-

tekoon osallistumisen.

4.4 Rahoitus ja hanketoiminta

Kaikissa viidessa alueorganisaatioissa liikkui ainakin kolmen tahon rahaa: jul-
kishallinnon, yrittdjien ja asiakkaiden. Joissakin rahoitusta saatiin hankkeista tai
alueen maakuntaliitolta. Kaupunkien ja kuntien vuosittaiset rahoitusosuudet vaih-
telivat muutamista tuhansista satoihin tuhansiin euroihin. Matkailuyrityksill4 saat-
toi olla vuosittainen perusmarkkinointimaksu, jonka liséksi tuli kustannuksia eri-
laisiin markkinointitoimenpiteisiin osallistumisista. Yritysten maksuosuudet vaih-
telivat valittujen laajuuden ja toimenpiteiden mukaisesti sadan ja muutaman tu-
hannen euron vélill4. Toimitusjohtajien mukaan pienill& maksuilla p&d&si mukaan
toimenpiteisiin, mutta suurta hyotya niista ei kokonaiskustannuksissa ollut. T2
puolestaan totesi: "Jos yritykset eivat ole valmiita sitoutumaan tuhansilla euroilla

markkinointiin, niin ei niitd kannata mukana roikottaa."
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Jotkut alueorganisaatiot hallinnoivat matkailun markkinointi- ja kehityshankkeita,
toiset eivat. Hankehallinnoinnissa merkittavaé on hankkeiden vaatima tyoaika ja
byrokratia sekd maksukyky, jota tarvitaan laskujen maksuun ennen kuin hankera-
hat maksatetaan. Katsottiin, ettd hankkeiden tulisi auttaa alueen matkailua menes-
tyméaan. Myos niiden tarpeesta ja mielekkyydesta keskusteltiin, ja T1 mainitsi
kaikkien toimijoiden hankevasymyksen. Alueorganisaatioiden korkeat hallinnolli-

set ja muut kulut katsottiin ongelmallisiksi.

Itse hallinnoidaan muutamaa pienemp&a hanketta. Hankkeiden
pyorittdminen oman organisaation voimin on ok, jos se on
markkinoinnin tai myynnin kehittdminen. Kassavirran pyoritta-
minen on ongelma, silla omat rahat eivat riitd maksuihin, koska
tilitykset tulevat niin myéhaan. Siksi on hyva, etta kuntayhtyma
ottaa isommat hankkeet hoidettavakseen.(T2)

Lailla pitaisi kieltad, etta yliopistot ja korkeakoulut ovat pako-
tettuja hakemaan hankerahoja rahoittaakseen toimintaansa,
koska n&in ne joutuvat kehittelem&an mita ihmeellisimpia hank-
keita. Mita matkailuelinkeino niista oikeasti hyotyy? Hankkeita
pitéisi perustaa vain ja ainoastaan, jos yritykset niita oikeasti
haluavat. Minun puolestani kuka tahansa voi hallinnoida néita
hakkeita, mutta tarpeen pitaa lahtea yrittajista. Ehdottomasti
tarvelahtoista.(T1)

Kuntaraha tippuu koko ajan, yritysraha nousi liian véhan. Or-
ganisaatiolla on tietyt kulut, on lakisaateiset palkankorotukset,
sahkot... Kiinteat kulut vievat niin paljon rahaa.(T2)

Korkeat hallintokustannukset huomioitiinkin Oulun kaupungin yhteismarkkinoin-
nin organisoimisesta tehdyssa selvityksessa. Selvityksessa linjattiin, ettd hallinnon
osuus perustettavan yhtion kuluista pidetaan alle 25 %:ssa (OK-Proccis Oy,
2010).

Kuntien rahoitusosuuden tarkeys tunnistettiin kaikkialla. Kuntarahaa maksettiin
suoraan perusrahoituksena tai erilaisten ostopalvelusopimusten kautta. Huolena
oli kuntarahoituksen pieneneminen esimerkiksi uuden sopimuskauden alussa. T2

totesi yksioikoisesti: "Jos kuntaraha loppuu, kaikki loppuu.”

Jarkevimmillaan se olisi niin, ett& kunnat osallistuvat rahoituk-
seen, silla kunnalla on tiettyja velvoitteita matkailun suhteen.
Jos kunta pystyy osallistumaan kiinteisiin kuluihin, yrityksilta
otetaan raha operatiiviseen toimintaan. Alueorganisaatiossa on
tosi raskaat kulut, vaikka olisi vain pari henkil6a toissa. (T2)
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Tarvitaan julkista rahaa, koska matkailuneuvonta ei ole ikina
kaupallisesti kannattavaa. Omaa myyntia pitaa olla. Taméa kun-
taomisteinen malli on kunnille raskaampi, mutta yrittajat eivat
ole valmiita maksamaan perusrahoituksesta. (T5)

Henkiloliikennepalvelut ja ostokset kaupoista muodostivat miltei puolet matkailun
kokonaiskysynnéasta Suomessa vuonna 2007 (Tilastokeskus 2009). Vuonna 2010
kaupan osuus matkailutuloista oli yli 40 % Paijat-Hameessa (YLE Lahti 2010).
N&ma esimerkit havainnollistavat, miten paljon véhittaiskauppa hyotyy matkailus-
ta. Matkailuyrittaja M2 ehdottikin, ettd myos kauppojen tulisi olla mukana rahoit-

tamassa matkailun alueorganisaatioiden toimintaa.

Yrityskyselyn mukaan etelakymenlaaksolaisten matkailuyritysten matkailumark-
kinointiin k&yttdmat vuosittaiset budjetit olivat paasaantoisesti pienid, suurimmal-
la osalla alle 1 000 euroa tai 1 000-5 000 euroa. Markkinointiin kdytettavan ra-
haméaéran arvioitiin pysyvéan samana ja vain kaksi arvioi sen vahenevan. Kun ky-
syttiin, voisiko yritys kayttaa vuosittaisesta matkailumarkkinointibudjetistaan
osuuden markkinointiin organisaation kautta, suurin osa vastaajista ei osannut
sanoa kantaansa. Kolmen kielteisesti vastanneen yrityksen matkailumarkkinointi-
budjetti oli alle 1 000 euroa vuodessa. Myonteisen "kylla"-vastauksen valinneiden
yritysten (n=6) vuosittainen matkailumarkkinointibudjetti vaihteli alle 1 000 eu-

rosta maksimissaan 50 000 euroon. (Kuvio 8.)

Yrityksen vuosittainen matkailumarkkinointibudjetti (€) *
Halukkuus kayttaa osuus budjetista organisaation kautta
tapahtuvaan markkinointiin
12
10 myli50 t€
8 m 25-50t€
6 - W 10-25t€
4 - m5-10t€
5 | m1-5t€
0 . malle1t€
km Kylla Ei En osaa sanoa

KUVIO 8. Budjetin suuruuden vaikutus haluun markkinoida organisaation kautta
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"Kylld"-vastauksen valinneet kuusi yritysta ilmoittivat jatkokysymyksessé val-
miudekseen kayttdd markkinointibudjetistaan 20-40 % organisaation kautta tapah-
tuvaan markkinointiin. Kuvio 9 havainnollistaa, miten ndmé summat vaihtelevat

muutamista sadoista euroista maksimissaan 10 000 euroon vuodessa.

Vuosittainen matkailumarkkinointibudjetti (€) *
Budjetista annettava osuus
organisaation kautta tapahtuvaan markkinointiin (%)

45%
40%
35%

m yli 50 t€
W 25-50 t€

30% -
25% - W 10-25t€
20% m5-10t€
15% - m1-5t€
10% -
malle1t€
5%
0% n T T T T T n=6

KUVIO 9. Alueorganisaatiolle ohjattava osuus markkinointibudjetista

"Ei" ja "En osaa sanoa" -vastausvaihtoehdon valinneista osa ilmaisi omassa jatko-
kysymyksessaan kiinnostuksensa sitoutuneesta osallistumisesta pitkaaikaisiin
markkinoinnin ja myynnin toimenpiteisiin. Muutamat vastaajat olivat kiinnostu-

neita kertaluontoisista toimenpiteista.

On todennakaista, etta yritysten osallistuminen ja sitoutuminen mahdollisen alue-
organisaation markkinointi- ja myyntitoimintoihin on hyvin samankaltaista kuin
osallistuminen Cursorin tdhan asti koordinoimiin toimenpiteisiin tai hankkeisiin.
Yritysten kaytossa olevat vaatimattomat matkailumarkkinointivarat eivét lisdéanny,
ja pienimpien toimijoiden organisaatioille osoittama osuus olisi vain muutamia
satasia. Monet olisivat edelleen haluttomia maksamaan yhteismarkkinointiin osal-

listumisesta.
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4.5 Alueorganisaatioiden tehtavat

Ristipainetta alueorganisaatioille aiheuttavat vahentyvan kuntarahoituksen ja
mahdollisten poliittisten kiemuroiden liséksi mielipide-erot yrittdjien maksamista
osuuksista ja markkinointi- ja myyntitoimenpiteiden hyddyllisyydestd. Matkai-
luyrittdja M1 oli lopettanut osakkuuteensa toisesta alueorganisaatiosta "koska ra-
halle ei saatu vastinetta”. M2 ei osaa arvioida oman alueorganisaationsa toimen-
piteiden hyotyjé tai hyodyttomyytta, koska han “ei tiedd, mita kautta asiakkaat
tulevat” eika "keksi, mista olisi ollut hyotya"”. Hanelle ei edes yrityksen esiintymi-
nen matkailualan tv-ohjelmassa tuonut liséa asiakkaita. Vastaavasti alueorganisaa-
tioissa harmitellaan maksujen pienuutta ja riittdmattémyytta toimenpiteisiin.

Markkinointikysymyksissa pitdisi T1:n mukaan miettia ensin, onko alueella oike-
asti yhteismarkkinoitavaa ja ovatko tuotteet oikeasti siind kunnossa, etta niita voi

myyda:

Yrittajat haluavat esimerkiksi myyda Venajalle, mutta kotisivut

eivat ole eika kukaan palvele venajéksi. Ei ole tehty kotilaksy-

ja.(T1)
Kotkan — Haminan seudulle suunnitellusta alueorganisaatiosta puhutaan matkai-
lun markkinointi- ja myyntiorganisaationa. Matkailuyrittdjien ja toimitusjohtajien
haastatteluissa markkinointia ei hyotykeskustelun jalkeen kokonaisuutena kyseen-
alaistettu, myyntitoimintoja kyllakin. Ongelmaksi koettiin pienet volyymit ja sita
kautta vahaisiksi jaavat tuotot. Eradassakin miljoonaluokan liikevaihdon omaavas-
sa, kymmenhenkisessé alueorganisaatiossa liikevaihdon tuotto kattoi ainoastaan
1,5 henkildty6évuoden palkkakustannukset. Toimitusjohtajien mukaan kassavirtaa
tuovat kokoukset, kongressit, tapahtumat ja niiden majoitusjarjestelyt. Se on kui-
tenkin liikevaihtoa, joka "valtaosin menee suoraan pois" ja vain palvelumaksu tai
provisio jaa myyijélle.

Ollaan palveltu liian halvalla, tehty myyntity0 ja saatu pieni

provikka. Valtaosa yrityksista kysyy, miksi viel& pitad maksaa
erikseen tasta palvelusta. (T1)

Suurimmassa osassa Suomea on niin pienia yrityksia, etta vali-
tysmyynnill& ei saa resursseja. Myyntiorganisaatio ei tuo lisaar-
voa, ellei se jarjesta isoja kongresseja, tuo charter-lentoja tms.
Ei myyntiorganisaatiota tarvita. Markkinointia tarvitaan.(T2)
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B2B (business to business) tuo rahaa, B2C (business to consu-
mer) on marginaalista. Tuotto tulee yrityksista, kokouksista,
isommista tapahtumista. (T3)

Ongelmallisia ovat myds lukuisat eri arvonlisdverokannat, joita matkailualan
myyjat kasittelevat. Kuluttajamyynti koettiin omalla tavalla helpommaksi, koska
kuluttaja maksaa veron itse. "Useat eri verokannat heikentavat yritysmyynnin
mahdollisuuksia ja tekevat tyon haasteelliseksi”, T3 totesi.

Alueorganisaatioiden matkailupalvelujen Internet-myynti eli verkkokauppa jakoi
mielipiteitd. Yhtaalta "se pitaa olla”, toisaalta se ei tuota riittavasti myyntia. T1:n
mielestd "verkkokauppa voi olla palvelu asiakkaille, mutta myytavan haalinta on
jatkunut koko vuoden ja vaatii jalkatyota ja yrittajien tapaamisia™. Matkailuyritta-
jien omista Internet-sivuista huolimatta myyntimahdollisuus alueorganisaation
kautta voi olla imagokysymys, kuten T1 on huomannut: "P&dsevat sanomaan:
Jumalvita, mulla on verkkokauppa." Toisaalta han kehotti tarkistamaan, ovatko
yritysten tuotteet valmiita Internetissd myytaviksi. Epatyydyttavéa on T2:n havait-
sema, joidenkin yrittajien harjoittama tapa ottaa tuotteensa pois verkkokaupasta
ajalle, jolloin kauppa kay muutenkin. Han koki epéreiluksi naiden yrittdjien tavan

jattaa ainoastaan vaikeasti myytavat sesongit alueorganisaation verkkomyyntiin.

Matkailuyrittdja M1 myy majoitusta oman alueorganisaationsa verkkokaupassa.
Hén ei ole tyytyvainen alati vahenevaan verkkomyyntiin: "Booking.com myy koko
ajan enemman”. Muiden tuotteiden myyntia verkkokaupassa hén ei voi edes aja-
tella: "Eivat k&y kaupaksi. Myydaan viinaa ja ruokaa. Ryhmaét on erikseen, myynti
on sahkopostin vaihtoa myyntipalvelun kanssa.” M3:lle verkkokauppa ei ole vie-
ras ajatus, mutta "kaupan tulee toimia siten, etta toiminnan laatu vastaa asiakkait-
temme ja meidan tarpeisiin (esim. nopeus, ajantasaisuus, saavutettavuus)". Toi-

mitusjohtaja T2 toteaa kokemuksistaan matkailualan yrityksessa:

Yrityksella on oma verkkokauppa ja nykyaan on globaalit myyn-
tikanavat, jota kautta on paljon myyntia. Ei ole jarke& antaa ka-
pasiteettia alueorganisaation myytavaksi, koska se on tehtéava
manuaalisesti ja se vie aikaa. Alueorganisaation tehtava olisi
oman verkkokaupan sijaan ohjeistettava yrittajaa siita, mika ka-
nava sopii heille parhaiten. (T2)
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Joskus voi kéyda niin, ettd yritt4ja ei halua antaa palveluja ulkopuoliseen myyn-
tiin, jotta yritt4ja saisi suoran kontaktin asiakkaaseen jo varauksentekovaiheessa:

Haluan, ettd asiakkaat ovat henkilokohtaisesti minuun yhteydes-
s joko puhelimitse tai sahkopostilla, koska silloin on helppo
"lukea" asiakasta sek& vastata heti mahdollisiin lisdakysymyksiin
ja toiveisiin seka myos suositella ehka heille sopivampaa mokkia
tai saada asiakas haluamaan toista mokkia (ensisijainen toive
esim. varattuna). Meill& on tosi vahan hairioita, varastamisia
tai muita ongelmia, kun my0s asiakkaalla on ongelmakayttayty-
miseen suurempi kynnys, kun vastapuoli on jo "tuttu™, puhuttu
tai meilattu sek& olen vienyt hanet henkilokohtaisesti mokille.
(Pohjoiskymenlaaksolainen mokkivuokraaja)
Alueorganisaation kautta tullut myynti vaikuttaa suoraan matkailuyrittajien tyyty-
vaisyyteen alueorganisaation toimintaa kohtaan. Yleinen ongelma on se, etta yrit-
t4jat eivat tiedd, mistd asiakas on saanut tiedot heidan palveluistaan. Tasapuoli-
suuden vaade ja markkinoinnin ja myytavien kohteiden suuri mééara ei ole helppoa
alueorganisaatioillekaan, kuten T5 asian kiteyttda: "On haaste saada myyntia yli

500 yritykselle ja kayntikohteelle. Tdma yhtal6 on vaikea."

Yrityskyselyssa kartoitettiin yritysten nykyisid myyntikanavia ja kiinnostusta

kayttad Kotkan — Haminan seudun markkinointi- ja myyntiorganisaatiota myynti-
kanavana. Vaarinymmarrysten vélttdmiseksi vastaajia ohjeistettiin, ettd kyselyssa
myynnilla tarkoitettiin toimenpiteitd, joissa matkailun markkinointi- ja myyntior-

ganisaatio toimii palvelujen vélittdjana ja laskuttaa asiakasta (valitysmyynti).

Tall& hetkelld yritysten paaasiallinen myyntikanava on oma myynti mm. puheli-

mitse ja sahkopostitse (n=13). Yhdelle yritykselle oma verkkokauppa on paaasial
linen myyntikanava. Nelja vastaajaa kdytti oman myynnin ja vélitysmyynnin yh-
distelméa, jolloin myyjiksi nimettiin paikallinen matkatoimisto Kymenmatkat
(n=3), Kotkassa sijaitsevat Sokos Hotel ja Cumulus (n=1), [Kotkan] kaupungin

matkailutoimisto (n=1) sekd tarkemmin erittelem&ton "matkatoimisto™ (n=1).

Puolet kyselyyn vastanneista (n=10) olisi kiinnostunut kayttdmaan matkailun

markkinointi- ja myyntiorganisaatiota myyntikanavana omille palveluilleen. Tar-
kein nimetty syy siihen olisi yritysten palvelujen kytkeytyminen laajaan seudulli-
seen nakyvyyteen (n=9). Muut vaihtoehdot, eli uudet myyntikanavat, myyjéorga-
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nisaation kontaktit, resurssit, ammattitaito ja mahdollisuus liitta4 yrityksen tuot-
teet osaksi erilaisia palvelupaketteja saivat kukin 5-7 mainintaa. (Kuvio 10.)

Yritysten syyt antaa tuotteita/palveluja valitysmyyntiin

Myyjdorganisaation ammattitaito

Myyjdorganisaation resurssit
Myyjaorganisaation mahdollisuudet liittaa
tuotteitamme osaksi erilaisia

palvelupaketteja

Myyjaorganisaation kontaktit

Uudet myyntikanavat

Palvelujemme kytkeytyminen laajaan
seudulliseen ndkyvyyteen

(11

o
N
I
(o)}
o]

10

B Mainintojen lukumaara

KUVIO 10: Yritysten syyt antaa tuotteita/palveluja valitysmyyntiin

Kolme vastaajaa eivat olleet kiinnostuneita tuotteidensa myynnista organisaation
kautta. Syité siihen olivat palvelujen asiakaskohtainen raataléinti, halu myyda
palvelut itse sekd haluttomuus maksaa mahdollista vélityspalkkiota. Seitseman
vastaajaa eivét joko osanneet ottaa kantaa tai valitsivat "Ehk& myéhemmin™

-vaihtoehdon.
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Yritykset olivat pitkalti samaa mieltd siitd, ettd yhtendisen alueellisen matkai-
luimagon maaratietoinen rakentaminen hyédyntéisi oman yrityksen toimintaa.
Muita hyodyllisiksi arvioituja markkinointi- ja viestintdtoimenpiteita olivat mat-
kanjarjestajien ja -myyjien tutustumiskayntien jarjestaminen alueelle seka mark-
Kinointi ja viestintd muissa kuin sosiaalisen median kanavissa. Muut vaihtoehdot
saivat tasaisesti mainintoja. Julkisten kayntikohteiden markkinointiviestinnan
toimenpiteet arvioitiin oman toiminnan kannalta hyédyttdmimmiksi. Avoimessa

vastausvaihtoehdossa ehdotettiin "panostuksia Vengjalle". (Kuvio 11.)

Yritysten toimintaa hyodyttavat organisaation markkinointi- ja
viestintatoimenpiteet

Muut, mitka?

Julkisten kdyntikohteiden
markkinointiviestinnan toteuttaminen

Messut ja workshop-osallistumiset

Toimittajakayntien jarjestaminen alueelle

Teemapohjainen markkinointi

Esitetuotanto (yleiset, teemoittaiset)

Markkinointi ja viestinta sosiaalisessa
mediassa

Alueellinen sisdinen viestinta yrityksiin ja
sidosryhmiin

Uusien viestinnan vélineiden kehittaminen

www.kaakko135.fi -internetsivuston yllapito
ja kehittaminen

Markkinointi ja viestintda muissa sdhkoisissa
kanavissa

Matkanjarjestdjien ja -myyjien
tutustumiskdyntien jarjestaminen alueelle

Yhtendisen alueellisen matkailuimagon
madratietoinen rakentaminen

0o 2 4 6 8 10 12 14 16 18

B Mainintojen lukumaara

KUVIO 11. Yritysten toimintaa hyddyttavét organisaation markkinointi- ja vies-

tintatoimenpiteet
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Mikali uusi matkailun markkinointi- ja myyntiorganisaatio harjoittaisi valitystoi-
mintaa, henkilokohtainen myynti (n=11) ja tuotepakettien myynti (n=9) arvioitiin
omaa toimintaa hyddyntaviksi myyntitoimenpiteiksi. Muutamia mainintoja saivat
yritystuotteiden myynti, verkkomyynti www.kaakko135.fi-Internetsivustolla ja
opasvalitys. Vain yksi mainitsi neuvontapalvelut olemassa olevien Internet-

verkkokauppojen kayttoon.

Kyselyssa puolet vastaajista ilmaisi kiinnostuksensa kayttéa organisaatiota myyn-
tikanavana palveluilleen. Tama on rohkaiseva tulos, joka ei kuitenkaan kerro mi-
tdan volyymeista tai organisaatiolle kertyvista varoista. Alueorganisaation kontak-
tit, resurssit ja ammattitaito seka mahdollisuus liittd& yritysten tuotteet osaksi eri-
laisia palvelupaketteja olisivat toteutuessaan vahvuuksia, joita yksittaisilla toimi-

joilla ei olisi. Tasta huolimatta suurin osa yrityksista jatkaisi omaa myyntiaan.

Taman lisdksi alueorganisaation myyntitoiminta kilpailisi jatkuvasti entistd moni-
puolisempien ja kilpailukykyisempien Internet-verkkokauppojen kanssa. Kilpailua
ei tulisi ainoastaan ulkopuolelta, vaan sitd voi olla myds myyjan ja myytavan va-
lilla. Esimerkiksi Savon Yrittdjat (2012) katsoo, ettd Kuopion Matkailu on harjoit-
tanut yritysten kanssa kilpailevaa liiketoimintaa matkailupalvelujen myynnissé.
Yksi vaihtoehto Kotkan — Haminan seudulla olisi jatkaa kaytantoa, jossa myynti-

toiminnon hoitaa myyntiin erikoistunut matkatoimisto.

4.6 Yhteisty0 ja paatoksenteko

Alueorganisaation hallitusjasen, matkailuyrittdja M1 tunnustaa suoraan, etté halli-
tuksessa on tullut tehtyd holmojakin paatoksia. Pienten matkailuyritysten sitoutu-
misesta organisaation toimintaan hénella ei ole ké&sitysta: "Ei ole tultu vetamaan
hihasta." Hanen mukaansa olisi tdrkeaa "selvittda kautta rantain, haluavatko yrit-
tajat ylipaataan tehda yhteistyota™. M2 korostaa sitoutumisen pituutta: "Sitoutu-
misessa pitéisi olla pitempi periodi, vuosi tai kaksi ei riitd. Viisi vuotta on mini-
mi." Ristiriitaa voi aiheuttaa myds runsas yritysomistajien maara:

Alussa huomasi melko nopeasti, etté jokaisella on oma kéasityk-

sensa siitd, mika on alueorganisaation tehtava. Toiset haluavat
myyntid, toiset markkinointia, osa sita, osa tata. (T2)
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Alueorganisaatioiden toimitusjohtajat toivovat yrittéjilt4 aitoa sitoutumista, oma-

aloitteisuutta, vuorovaikutusta ja toiveista kertomista:

Sitoutumisessa on kovasti haasteita. Pienet yrittajat miettivat,
uskaltavatko sitoutua pitkdaikaisesti. Yhdet ja samat toimijat
ovat aina mukana. Jotka aidosti sitoutuvat ja ymmartavat, otta-
vat kaiken irti, kehittavat ja hyodyntavat, toimii erittain hyvin.
Sitten on jotkut, joita ei saa edes kiinni eivatka vastaa kysymyk-
siin.(T1)

Yritt4jat ovat arkoja sanomaan mielipiteitaan: Enté jos sanon-
kin jotain h6lmo6a? Kun ei kerrota toiveita, toimitusjohtaja tekee
sitten mita haluaa, ja siitakin tulee sanomista.(T2)

Uutta alueorganisaatiota perustaneen toimitusjohtaja T4:n mukaan seudulla ei
ollut tehty yrittajille kyselyé tai selvitysta yrittajien kiinnostuksesta perustettavaa
yhtiota kohtaan. Silti sana kulki — my6s lehdiston vélityksella —, ja organisaatio
perustettiin. Hankin oli huomannut, etta "kyselyihin ei saanut vastauksia ja oli

hirmu vaikeaa saada palautetta™.

Kun alueorganisaation rekisterissa on satoja toimijoita, eivét alueorganisaation
resurssit riitd aktiiviseen yhteydenpitoon. Jos yrittajat eivat kerro omista kuulu-
misistaan, eivat uutuudet, hinnanmuutokset jne. vality organisaatiolle ja sita kautta

esimerkiksi uutiskirjeen muodossa eteenpain.

Eparealistiset odotukset yrityskentalta ovat vaikeimpia asioita
yritysyhteistyossa. Jotkut toimijat ymmartavat, etta pitaa itse ol-
la aktiivinen eika se, ettd meidan organisaatio olisi jokin sateen-
tekija. (T3)

Hinnoittelu tuntuu olevan vaikeaa joillekin yrityksille ja seuraa-
van vuoden tuotepaketteihin tarvittavia hintatietoja joutuu usein
odottelemaan.(T5)

Pienet matkailuyritykset kokevat huolta omasta nédkyvyydestdan ja voivat kokea
jadvansé isojen toimijoiden varjoon. Sivutoiminen matkailuyrittdja M2 kokee, etté
pienyrittaja on toimiessaan "aika yksin", minka vuoksi on tarkead verkostoitua.
Yrittdja toivookin alueorganisaation jarjestamid tilaisuuksia, joissa eri toimijat
voisivat tutustua toisiinsa. Alueorganisaatio-osakkuudestaan luopunut M3 ei puo-

lestaan salaillut pettymystdan organisaation toimintaan kohtaan:
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Isot toimijat ahmivat yrityksen omakseen ja pienet jaavat mak-
sumiehiksi ilman vaikutusmahdollisuuksia. Alueorganisaatiolla
tulisi olla selkeasti maaritelty toiminta, tavoite ja tehtéava seka
hyva eettinen ja moraalinen yhteinen, kaikkien hyvaksyma toi-
mintakulttuuri. (M3)

Toimitusjohtaja T5 mainitsi yrittdjien ja alueorganisaation tyontekijéiden véliset

kemiat ja yhteistydsuhteet:

Jos luottamussuhteet toimihenkildn ja yrittajan suhteen on ok,
on enemman pelivaraa myyntitilanteen suhteen. Silloin myyja
voi joustaa, koska han tietad, etta yrittaja pystyy tayttamaan
asiakkaan toiveet. Hyva myyja osaa ottaa yrittdjan huomioon,
mutta kaikki eivat valttamatta ole myyjia. (T5)

Alueorganisaatio tarvitsee myyjid, mutta ennen kaikkea hyvaa johtajaa. "Vetajan
rooli on erittain tarkea, silla yritys sitoutuu vetajan ymparille”, on matkailuyritta-
ja M1 huomannut. Saman totesi myds Komppula (2000, 176-177), jonka mukaan

vetdja joutuu "myymaan" verkon idean ja toimintamallin yrityksille.

Joulukuinen toimitusjohtaja T5:n haastattelu painottui alueorganisaation ja alueen
yrittdjien valiseen yhteistydhon. Toimitusjohtajan mielesté yritysten toimialoilla
tai koolla ei ole vaikutusta yhteydenpidon aktiivisuuteen; osa yrittdjistd on hyvin-
kin aktiivisia, useimmat passiivisia. Hanen mukaansa yrittjan persoonalla on si-

takin suurempi merkitys keskindiselle kommunikaatiolle:

Monet pelkaavét turhaan yhteydenottoa. Lopulta kaikista vai-
keimmistakin tyypeista voi tulla mita parhaimpia yhteistyo-
kumppaneita. (T5)

T2 puolestaan on havainnut samansuuntaisesti, etté "kahden kesken [yrittdjat]
uskaltavat sanoa paremmin™. T5 perdankuuluttaa kokonaisuuden ymmartamista
eika pida "kaikki mulle heti nyt" -ajattelusta. Hanen mielestdan "pitda huomioida

monta eri toimijaa ja heidan menestymisensa".

Yrityskyselyssa yrittdjat arvioivat, ettd tarkeimmat edellytykset organisaation me-
nestymiselle olivat vastaajien mielesté [alueorganisaation henkilokunnan] ammat-
titaito ja osaaminen, resurssien oikeanlainen kohdistaminen ja hyvét tuotteet. Yksi
vastaaja kyseenalaisti myyntitoiminnan tarpeellisuutta, toinen perdénkuulutti oh-

jausta oikeaan toimintaan:
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Riittavat resurssit ja tasapuolisuuden varmistaminen alusta al-
kaen. Riittéava painoarvo organisaatiolle jotta sielté p&in voi-
daan sanoa teetko oikein tai vaarin ja selkeasti jopa ohjeistaa
pienyrittdjaa toimimaan paitsi itsensd myos kokonaisuuden par-
haaksi.(Ravitsemuspalveluyrittaja)

Suurimmiksi menestymisen esteiksi arvioitiin liian pienet asiakasmaarat ympéri-
vuotiseen toimintaan, osaamattomuus, valinpitdmattémyys, ostovoiman puute,
kiire, lupausten pitdmattomyys ja tekeminen eri paikoissa ilman selkedd johtamis-
ta. Kyrdily ja kateus mainittiin kerran. Kahdella vastaajalla oli selked nakemyk-

sensa asioiden etenemisesta:

Alkuvaiheessa liika pirstaloituminen — liikkeelle selkeill& pake-
teilla ja reilulla volyymilla. Yksil6llisempaa ja pienemmille
maadrille tarjottuja tuotteita voidaan ottaa sitten myyntiin, kun
organisaatio toimii, tuottaa tulosta ja oikeita asiakaskontakteja
on olemassa. Nykyisten alueen toimijoiden olemassa olevien
asiakasrekisterien hyodyntamatta kayttaminen ts. jo alueellam-
me lomaa tms. viettdneet. Vaarin tavoittein toteutettu organisaa-
tion johtaminen.(Liikennditsija)

Rahoitus ja sita kautta jatkumo, jos olisi oma myyntiorganisaa-
tio. Yrittajien/toimijoiden sitoutuminen keskitettyyn markkinoin-
tiin ja myyntiin. Yleensa odotetaan tuloksia liian malttamatto-
masti ja vetaydytaan, kun ei 16ydy yhteista tahtotilaa. Ensim-
maisena vuotena ei valttdmatta tehty tyo vield kanna hedelmaa
vaan pitaisi ymmartaa yhteisen tyon olevan vuosien projekti.
(Tapahtumajéarjestaja)
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5 TULEVAISUUSSKENAARIOT

Tatd opinnaytety6ta suunniteltaessa kehittdmistehtévaksi méériteltiin kyselytulos-
ten perusteella laadittava toimenpidesuositus jatkotoimenpiteiden tueksi. Tehdyn
matkailuyrityskyselyn ja lukuisten puhelinhaastattelujen perusteella on todettava,
etta yhden ainoan suosituksen teko ei riitd. Kéytossa olevan materiaalin mééran ja
laadun vuoksi on mahdotonta arvioida, mika olisi paras hallinnollinen vaihtoehto
mahdollisesti perustettavalle organisaatiolle. Onkin mielekkdadmpéa laatia eri tule-
vaisuuden skenaarioita, jotka perustuvat seka tehtyyn tutkimukseen etta mahdolli-

siin ja oletettuihin toimintaympariston muutoksiin.

Skenaarioita lukiessa kannattaa muistaa tulevaisuudentutkija Mannermaan (1999,
41-42) huomiot siitd, ettd empiirisen aineiston koko ei ratkaise tulosten uskotta-
vuutta tulevaisuudentutkimuksessa ja ettd tarkatkin ennusteet voivat olla epéatark-
koja. Mannermaan mukaan ennusteet ja skenaariot ovat parhaimmillaankin epé-
taydellisi&, koska moni olennainen tekija j&a tarkastelun ulkopuolelle. Samoin
skenaarioiden toteutumiseen vaikuttavat suunnitelmat, paatoksenteko ja inhimilli-

nen toiminta, jotka ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa keskenaan.

N&ma esiteltavat skenaariot yhdistévat erilaisia aikaisesmmissa luvuissa esiteltyja
elementtejd, jotka yksinaankin liittyvat alueorganisaation perustamisen edellytyk-
siin tai menestykseen. Eri alueilla paatoksentekoa ohjaavat erilaiset tekijat, ja luki-
ja voikin poimia eri skenaarioista osia omien tulkintojensa tueksi. Ndaiden mallien
tarkein tehtdva on ensisijaisesti herattad ajatuksia ja kuvata tekijoita, jotka
edesauttavat tai estavat matkailun alueellisen organisaation perustamista Kotkan —

Haminan seudulle, ja toimia siten paatdksenteon apuvalineina.
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SKENAARIO 1: Yritysten, kuntien ja Cursorin omistama osakeyhtio

Kotkan — Haminan seudulle perustetaan osakeyhtiomuotoinen alueorganisaatio,
jonka omistajaksi ryhtyvat seka alueen yritykset, kunnat ettd Cursor. Pelkastaan
matkailuyritysten perustama ja omistama alueorganisaatiomalli on jo todettu epa-
realistiseksi vaihtoehdoksi, koska Kymenlaaksossa oli matkailuyritysten omista-
ma yhtié 2000-luvun alussa, eiké se menestynyt. Tamé epéonnistuminen ei ole
rohkaissut yrittdjid uuden yhtion perustamiseen; mikali uskallusta ja toivoa olisi
ollut, korvaava organisaatio olisi perustettu jo 2010-luvun alussa. Taman liséksi
matkailuyritysten omistama yhtio olisi kilpaillut toiminnoista — markkinoinnista,
myynnisté ja ehk& jopa matkailuhankkeista — alueella vakiintuneiden muiden toi-
mijoiden kanssa. Perusrahoituksen jarjestyminen pelkéastdan matkailuyrittajien
maksamana ei ollut uskottava tai todellinen vaihtoehto, minka vuoksi yhteisomis-

teinen osakeyhtio arvioitiin ainoaksi mahdolliseksi omistus- ja hallintomalliksi.

Osakeyhtion yritysosakkaina on alueen matkailuyritysten ja -toimijoiden lisaksi
useita kauppaliikkeitd, jotka ovat hyotyneet lisdadntyneesta venaldisten turistien
ostosmatkailusta koko Etela-Kymenlaakson alueelle. Yritysten osakkuus ei auto-
maattisesti sitouta tai aktivoi yrittdjid alueorganisaation toimintaan, mutta osak-
kuus mahdollistaa paatoksentekoon osallistumisen. On huomattu, ettd matkailun
alueorganisaation ja matkailuyrittdjien valinen yhteistyd on hyvin pitkélti tietojen
vaihdantaa, jonka elementteja ovat sadnnonmukaisuus ja informaation laatu. Yri-
tykset ovat sisdistaneet ajantasaisen tiedon tarkeyden alueorganisaation toiminnal-
le ja ilmoittavat muutoksista ja uutuuksista ajantasaisesti. Tamén lisdksi organi-
saatio tarkistuttaa omia rekisteritietojaan pari kertaa vuodessa. Matkailutoimijoi-
den kayttoon on luotu selkeat foorumit yhteydenpidolle ja mahdollistettu kaikkien

yrittdjien tasapuolinen osallistuminen seka palautteen antaminen.

Kuntien omistajuus katsottiin olevan olennainen tekija matkailuyrityksille ja
-toimijoille tarkedn yhtendisen ja maaréatietoisen alueimagon rakentamisessa.
Kunnat ryhtyvat mielelladn yhteisyrityksen osakkaiksi, kun niiden osakkuudesta
saama hyoty perustellaan jo alueorganisaation luontivaiheessa. Hyvilla peruste-
luilla sitoutetaan kunnat organisaation omistajuuteen alusta lahtien ja samalla eh-
kaistadn kuntien perddntyminen perustamisen kriittisilla hetkilld. Kuntien omista-

juus ja osallistuminen yhteisyritykseen on samalla henkinen tukiranka ja tuen



52

osoitus alueorganisaatiolle — osoitus uskosta yhtion toimintaan ja tavoitteisiin.
Hallituksen kuntajésen toimii tiedonvélittajana julkishallinnon ja alueorganisaati-
on valillg, ja informoi muuta hallitusta matkailutoimialaan vaikuttavista yhteis-

kunnallisista suunnitelmista ja muutoksista.

Kolmas omistajaosayhteist kehittdmisyhtid Cursor tuo alueorganisaatioon eri
hankkeiden aikana kertyneen tietotaidon ja kontaktit. Aiemman hankekokemuk-
sen ansiosta uudella yhtiélla on toimintansa alusta lahtien valmius matkailuhank-
keiden hallinnointiin. Hankkeissa keskitytaan palvelutuotteiden laatuun ja sertifi-
ointiin seka yritysmyynnin kasvattamiseen mm. tuotekehityksen ja -paketoinnin
avulla. Matkailukautta on saatu pidennettya erilaisten tapahtumien avulla, joissa
alueorganisaatio neuvoo ja tukee tapahtumien jarjestéjia seké hoitaa suuren osan

markkinoinnista omia kanaviaan hyodyntéen.

Osakeyhtidssa on selked organisaatiorakenne ja laaja omistuspohja, jolloin rahoi-
tukseen liittyvét riskit on pystytty hajauttamaan ja tarvittaessa on mahdollisuus
yhtion pdadomittamiseen. Omaa liikevaihtoa kartuttaa matkailupalvelutuotteiden
valitysmyynti, jonka menestyksen edellytys on valitettavien tuotteiden tasalaatui-
suus ja palvelun korkea taso. Alueorganisaatio tarjoaa matkailualan tyoharjoitte-
lupaikkoja alan opiskelijoille ja edesauttaa alueellista matkailututkimusta alan
oppilaitosten kanssa. Yhtio tekee yhteistyota alueen TE-toimiston ja maahanmuut-

tajayhdistysten kanssa tarjoten harjoittelu- ja tydmahdollisuuksia vaikeasti tyollis-

tyville.

Maantieteellisesti alueorganisaation toiminta-alue ulottuu Pyht&én l&nsireunalta
itdrajalle Virolahdelle ja Miehikkaldan, ja reunimmaisten taajamien vélimatka on
maanteitse noin 80 km. Tydtilat ja matkailuneuvonta keskitetdan jo nyt toiminnas-
sa oleviin tiloihin Kotkan ja Haminan keskustaan, jotka sijaitsevat toiminta-alueen
valimaastossa. Pitkien etdisyyksien vuoksi tyontekijat voivat tarvittaessa kayttaa
alueen kuntien kokous- tai muita tiloja ja tehdé etat6itd. Matkailuneuvontaa siirre-
taén liikuteltavien neuvontapisteiden avulla asiakasvirtojen &areen asiakaspiikki-

en, kuten venaldisten juhlapyhien ja suurten tapahtumien, aikana.

Taman toimintamallin suurin uhka liittyy rahoitukseen. Osakeyhtiomuotoinen

matkailun alueorganisaatio ei tule pitkaan aikaan — josko koskaan — taloudellisesti
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toimeen ilman julkista rahoitusta. Yhtion oma, kannattava tulorahoitus edellytta
suurta matkailupalvelumyynnin volyymia ja keskittymista hyvin tuottavien palve-
lujen myyntiin. Tdma puolestaan korostaa alueen karkituotteiden merkitysté pien-
ten yrittajien kustannuksella, minkd SUOMA ry:n entinen puheenjohtaja on huo-

mannut:

Taman paivan alueorganisaatiot joutuvat jatkuvasti kehittamaan
toimintaansa niin, ettd mukana olevat ja yhteistydhon eniten pa-
nostavat tahot nakyvéat vahvimmin. Tama johtaa siihen, etta alu-
een kokonaiskuva on karkiyritystensa nakoinen, eika valttaméatta
vastaa todellista kokonaistarjontaa. Aluemarkkinoinnin rahoitus
tdman tehtdvan hoitamiseen on usein kiven alla. (Haili 2009.)

Alueorganisaation tekemien toimenpiteiden hyédysté ja rahoituksesta aiheutuvat
erimielisyydet voivat pahimmillaan johtaa irtautumisiin, kuten Hameen Matkai-
lussa on kaynyt. Matkailuyrittajat ovat syyttaneet yhtiotd mm. "katteettomista
lupauksista, asiakasvirtojen romahduksesta ja yritysten epatasa-arvoisesta kohte-
lusta”. (Keski-Korpela 2012.) Kéytanngssa alueorganisaatio ei pysty parhaimmil-
lakaan toimenpiteill& varmistamaan myynnin toteutumista, johon vaikuttavat mm.
kansallinen ja jopa kansainvalinen kilpailu asiakkaista. N&in ollen perusrahoitus

on turvattava muilla keinoin.

SKENAARIO 2: Cursorin sisdinen matkailupalveluyksikkd

Toisessa skenaariossa perustetaan matkailupalveluyksikkd kehittamisyhtié Curso-
riin. Hallinnollisesti on helppo luoda matkailupalveluyksikkd valmiiseen, kunta-
omisteiseen organisaatioon, jonka tyontekijoiksi kuntien nykyiset matkailutoimi-
henkil6t luontevasti pystyvat siirtyméaan. Talla siirrolla kunnat voivat vahentaa
omien tyontekijoidenséd maarad, mihin on ollut taloudellista ja poliittista painetta

jo jonkin aikaa.

Yksi yhtendinen, koko Kotkan — Haminan seudun kattava yksikko helpottaa mat-
kailumarkkinointi- ja myyntitoimenpiteiden johtamista ja yhteisten pdaméérien
asettamista, kun kaikki tyontekijat tydskentelevét samassa organisaatiossa yhden
johdon alla. Tyontekijat palvelevat matkailupalveluyksikdsséd koko aluetta, eivatka
enéa pelkastaan entisia toimialueitaan. N&in ollen heidan osaamistaan, kuten Kieli-

taitoa, voidaan hyddyntaa koko Kotkan — Haminan seudun hyvaksi.
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Kehittdmisyhtion osana yksikko pystyy toteuttamaan vaivattomasti erilaisia mat-
kailun markkinointi- ja kehityshankkeita; osaaminen on valmiiksi talossa ja ison
emoyhtion likviditeetti on riittdvd hankehallinnointiin. Yksikkd voi toteuttaa mat-
kailupalvelujen myyntié joko itse, sopia myyntiyhteistyosta jo olemassa olevan
toimijan kanssa tai perustaa myyntiyksikon tai yhtion olemassa olevan toimijan
kanssa. Yksikko on tulosvastuullinen, ja koska se on osa julkista organisaatiota,
on sen toiminta lapinakyvaa. Matkailupalveluyksikélle on koostettu oma, neuvoa-
antava "johtoryhma", joka koostuu alan asiantuntijoista ja paikallisista matkai-

luyrittdjisté ja -toimijoista.

Matkailupalveluyksikon perustaminen selkeyttdd matkailumarkkinoinnin rahoitus-
ta. Aikaisemmin kunnat ovat hoitaneet sekd omaa matkailutointa ettd maksaneet
asukaslukuun perustuvaa yhteismarkkinointimaksua Cursorille. Uudessa mallissa
kunnat osoittavat matkailutoimeen varatut rahansa suoraan Cursorin matkailupal-
veluyksikolle, joka keskitetysti koordinoi resurssit ja toimenpiteet tarpeen ja har-

kintansa mukaan.

Toisin kuin osakeyhtid, kehitysyhtion alainen matkailupalveluyksikko ei voi yk-
sikkona tehda konkurssia. Yksikon toiminta ja olemassa olo on riippuvainen ke-
hittdmisyhtié Cursorin vakaudesta, joka on altis poliittisille paatoksille. Loppu-
vuodesta 2012 on uutisoitu laajasta Haminan kaupungin tyytymattémyydesta Cur-
sorin toimintaan (esim. Lassheikki 2012), ja joulukuussa Haminan kaupunginhal-
litus (2012) paatti kaupungin ja Cursorin vélisen palvelujen ostosopimuksen irti-
sanomisesta. Tama tuskin tarkoittaa yhteistyon lopullista hautaamista, vaan vaih-
toehtona voi olla neuvottelu uusista sopimusehdoista. Aivan yhta lailla kehitta-
misyhtion mahdollinen lakkauttaminen tai toiminnan supistaminen ei automaatti-
sesti aiheuttaisi matkailupalveluyksikén hajoamista vaan todennédkoista uudel-

leenorganisoitumista johonkin toiseen hallintomuotoon.

Matkailuneuvonta toteutetaan samalla lailla kuin edellisessa skenaariossa on esi-
tetty. Matkailumarkkinoinnissa ja -kehittamistydssa hyodynnetdan aiempaan ta-
paan EU-rahoitteisia hankkeita, joskin rahoituksen saannin tiukkeneminen priori-

soi markkinointitoimenpiteité.
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SKENAARIO 3: Tilanteen pysyminen ennallaan

Kotkan — Haminan seudulla tehtyjen selvitysten perusteella alueen kunnat ovat
paatyneet séilyttamaan matkailutoimialan jarjestelyt ennallaan. Padsyynaé siihen
on vallitseva tilanteen vakaus, joka ei edellytd muutoksia. Tdman lisaksi toimin-
nan on hyva ennustettavuus, joka perustuu aikaisempiin kokemuksiin ja onnistu-
neisiin toimenpiteisiin. Kunnallisilla matkailutoimihenkil@illa on ollut vakiintunut
asema omissa yhteisdissaan, eika heidan maaréansa ole kohdistunut vahennystar-
peita. Toimihenkildiden keskindinen seudullinen yhteisty6 on sujunut odotetusti ja
tuloksellisesti. Uuden organisaation tai yksikon perustamisesta ei katsota tulevan
merkittdvaa hyotya matkailumarkkinoinnille tai matkailutoimialan kehitysedelly-
tyksille. Kunnat haluavat myds, ettd omaa kuntaa koskevien matkailuasioiden

paatantavalta pysyy niilla itsellaan.

Entisessa pitaytymisella halutaan minimoida uusien organisaatioiden muodostu-
misesta aiheutuvia toiminnallisia tai taloudellisia riskeja. Matkailu on osa kuntien
elinkeinopolitiikkaa, jonka perusrahoituksen varmistaminen palvelee kuntien hy-
vinvoinnin edellytyksia ja on siten perusteltavissa vaikeinakin taloudellisina ai-
koina. Matkailutoimen organisointi omana toimintana on varmistanut matkailu-
neuvontapalvelut, jotka vélitdnté tuottoa tuottamattomina toimintoina voivat pa-
himmillaan olla aikaa vieva “rasite” liikevaihtoa tarvitseville yhtiéille. Neuvonta-
palvelujen liséksi kunnat rahoittavat valtion avulla matkailukohteita, kuten Mie-
hikkalan kunta Salpalinja-museota (Miehikkald 2013). T&mé&n vuoksi kunnat kes-
Kittyvat mieluummin perustoimintojen yll&pitoon, mutta osallistuvat mahdolli-
suuksiensa mukaisesti muiden toimijoiden hallinnoimiin markkinointi- ja kehit-

tdmistoimenpiteisiin.

Tilanteen pysyminen ennallaan ei tarkoita matkailumarkkinoinnin kuolemaa. Pe-
rusmatkailumarkkinoinnin — vaikka pienimuotoisenkin sellaisen — tasapuolisuus
voi toteutua hyvin kunnan omana toimintana. Normaalisti jonkin kunnan alueella
sijaitsevien matkailu- ja sitd tukevien palvelujen tiedot ovat I0ydettévissa kuntien
omien Internet-sivujen matkailuosiosta. Tiedot saattavat olla laadullisesti suppeita,
mutta yleensa listaus kattaa kaikki yritykset. N&in ollen pienillakin, markkinoin-
tiin saastavaisesti panostavilla yrityksilla on mahdollisuus tulla I6ydetyksi. Sama

patee esimerkiksi erilaisten yhteisgjen jarjestamiin paikallisiin tapahtumiin. N&-
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kyvyyden varmistamiseksi Kotkan — Haminan seudun kunnat kiinnittavat yha
enemman huomiota omien sivustojensa ulkon&koon ja 10ydettavyyteen. Toisaalta
erillisten visitkotka.fi-kaltaisten matkailusivujen luominen voi olla perusteltua,
mikali kunnan nyKkyiset Internet-sivut ovat epasopivia matkailumarkkinoinnin
tarpeisiin. Samalla huolehditaan yhteissivusto kaakko135.fi-sivuston nékyvyydes-
té ja yllapidosta, vaikka yhteismarkkinointiprojekti ei jatkuisi nykyisen hankeajan

paatyttya.

Koska alueorganisaatiota ei perusteta, jad matkailupalvelujen myynti yrittajien ja
muiden kaupallisten toimijoiden tehtavéksi. Monet majoitusyrittdjat myyvét jo nyt
paljon majoitusta paljon Internetissé toimivien varauspalvelujen valityksella. Kun-
tien matkailutoimihenkildiden rooli myyntitoiminnassa onkin matkailuyritysten

neuvominen niille sopivien myyntityokalujen 16ytamiseen.

Tilanteen pysyminen ennallaan asettaa haasteita matkailuyhteistydlle seka toi-
menpiteiden edistamiselle ja johtamiselle, koska matkailutoimihenkil6t edustavat
useita eri organisaatioita. Lisaksi jokaisen kunnan matkailutoimet ovat vahvasti
sidoksissa kuntien omien matkailutoimihenkilon aktiivisuuteen. Néiden erojen
haivyttamiseksi sovitaan ty0onjaosta, vastuualueista ja kaikille yhteisista toiminta-

tavoista.

Jonain paivéana Etela-Kymenlaaksossakin puheissa ja selvityksen alla olleet kunta-
liitokset saattavat toteutua. Ne eivét vaikuta matkailumarkkinoinnin ja neuvonnan
tarpeeseen, mutta toisivat matkailutoimijoita saman organisaation ja paatoksente-
on alaisuuteen. Toisaalta Virolahden Vaalimaan alueelle suunniteltu suuri ostos-
keskus oheispalveluineen toisi parhaimmillaan useita satoja uusia tyopaikkoja
(Kykkanen 2012). Taman myota lisaantyva (matkailu)tulovirta ja tyopaikkaoma-
varaisuus olisivat omiaan vahvistamaan Virolahden ja Miehikké&lan itsenéisyytta

ja todennakadisesti liséisivat kunnallisen matkailutoimen tehtavié.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tassd opinnédytetyossé haluttiin kartoittaa kehittdmisyhtio Cursor Oy:n toimek-
siannosta Kotkan — Haminan seudun matkailutoimijoiden odotukset ja edellytyk-
set uuden matkailun alueorganisaation perustamista varten. Tehdyssé Internet-
kyselyssa kerattiin vastaajien vahyydestd huolimatta hyvaé aineistoa, jossa koros-
tui yhtendisen alueellisen matkailuimagon merkitys yrityksille. Alueorganisaation
tarpeesta ei oltu taysin vakuuttuneita, mutta osa vastaajista oli kiinnostuneita mat-
kailuyhtion osakkuudesta tai vahintadan osallistumisesta markkinoinnin ja myyn-

nin toimenpiteisiin.

Toinen tarke& aineisto olivat jo toimivien matkailun alueorganisaatioiden entisten
tai nykyisten toimitusjohtajien haastattelut. Heidan kannanottonsa alueorganisaa-
tion rahoitukseen ja poliittiseen ohjaukseen olivat varsin suorapuheisia. Toimitus-
johtajat edustivat omistuspohjaltaan hyvinkin erilaisia osakeyhti6ita. Yhtion omis-
tusjarjestelyt eivat olleet ratkaisevia tekijoita yhtididen toiminnoille, joskin laaja
kunnallinen omistuspohja luonnollisesti edesauttaa alueellista matkailumarkki-
nointia. Matkailuyrittdjien omistusta sen sijaan seké puolustettiin ettd kyseenalais-
tettiin. Yhteista kaikille alueorganisaatioille oli julkinen rahoitus, jota joissain
yhtidissé tdydennettiin oman myyntitoiminnan avulla. Katsottiin, ettd matkailuyri-
tykset olivat valmiita osallistumaan markkinoinnin kustannuksiin, mutta halutto-
mia maksamaan organisaation perusrahoituksesta. Taman vuoksi julkinen rahoitus

on organisaation elinehto; ilman sité ei olisi toiminnan edellytyksié.

Matkailun alueorganisaatioiden rahoitus — tai pikemminkin rahoituksen vaikeus —
korostui seka keskusteluissa etta kerdtyssa materiaalissa. Matkailun alueorgani-
saatio voi tehdd tappiota tai joutua irtisanomaan henkil6st6d, kuten Hameenlin-
nassa on kaynyt (Yle Hame 2011). Matkailupalvelujen vélitysmyynti aiheuttaa
kovia myyntiodotuksia organisaatiolle, ja markkinointitoimenpiteiden epéatasainen
jakautuminen on pienyrittgjien jatkuva tyytymattomyyden aihe. Pienyrittdjat ko-
kevat jadvansa karkikohteiden ja veturiyritysten varjoon eivatka tunne saavansa
vastinetta sijoittamilleen markkinointirahoille tai dantd&n kuuluville paatoksente-
ossa. Tamé on vaikea yhtalo ratkaista, koska nama kérkikohteet ja veturiyritykset
houkuttelevat suurimmat matkailijamé&aréat alueelle; ilman niitad monilla pienyri-

tyksilla ei valttamétté olisi mahdollisuuksia menestya.
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Luvun 2.5 esimerkit eri alueorganisaatiosuunnitelmista havainnollistavat, miten
tarkedd rahoituksesta sopiminen on alueorganisaation toiminnalle. Esimerkeista
ilmenee, ettd kuntien osallistumista kustannuksiin ei voi pitaa itsestadnselvyytena.
Yksittaisen alueorganisaation — kuten minkéa tahansa muun organisaation — omis-
tussuhteet voivat muuttua ja toiminnan edellytykset heikentya tai jopa péattya.
Mikali toiminta ei tyydytd, osapuolet voivat irtisanoa sopimuksensa tai olla jat-
kamatta ostopalvelu- tai yhteistyésopimuksia. Lyhimmillaan sopimukset ja rahoi-

tus on varmistettu yhdeksi vuodeksi kerrallaan.

Suuri osa Kotkan — Haminan seudun matkailualalla toimivista yrityksisté on pie-
nid ja monilla toiminta on osa-aikaista. Tehdyssa tutkimuksessa selvisi, ettd osa
yrittdjistd on valmis maksamaan jonkin verran eri markkinoinnin toimenpiteisiin
osallistumisesta ja antamaan palvelujaan vélitysmyyntiin. Yhteismarkkinoinnin
jatkumista puolustaa yritysten positiivinen kanta yhtendiseen Kotkan — Haminan
seudun matkailumarkkinointiin. Yrittajiltd saatujen signaalien, rahoituslaskelmien
ja mahdollisten hyotykartoitusten jalkeen on pohdittava, riittavatko edellytykset

uuden markkinointiorganisaation perustamiseen.

Mikali matkailun alueorganisaation muodoksi tulee osakeyhtid, yhtidittdmisen
tulisi perustua toiminnan tehostumiseen. Kuntien tulisi varmistua siit4, ettd yhtio
on elinkelpoinen. Kuntien omistamat yhti6t toimivat ainakin periaatteessa samoil-
la ehdoilla kuin muut yritykset, eli niiden tulisi kattaa toiminnasta aiheutuneet
menot tuloillaan ja niihin sovelletaan osakeyhtidlakia. (Anttiroiko 2010, 26-27.)
Kotkan — Haminan seudulla tavoiteltaneen péaallekkaisten toimintojen karsimista,

joka ei toimenpiteena ole riippuvainen alueorganisaation hallintamuodosta.

Organisaation tyontekijoiden ammattitaito ja paatoksenteon poliittinen riippumat-
tomuus olivat tutkimuksen mukaan erittéin tarkeit4 elementtejd. Kahdessa haastat-
telussa ilmeni mielenkiintoinen poliittisen paatdksenteon aiheuttama kiemura:
Mikali kunnat halutaan osakkaaksi osakeyhtiémuotoiseen alueorganisaatioon,
pita& niille antaa riittavéasti aikaa asian kasittelemiseksi kuntien hallintoelimissa.
Ainakin yhdessa organisaatiossa kunnat jaivat kokonaan omistuksen ulkopuolelle

kunnallisen paatdksenteon edellyttdman, aikaa vievan byrokratian vuoksi.
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Matkailun ja tapahtumatuotannon strategia valmistui kesélla 2011, ja nyt on jo
jaaty aikataulullisesti jalkeen strategiassa esitetyista toimenpide-ehdotuksista. Ai-
kataulujen pitdmattomyys ei ole mikaan uusi asia — eihan Olkiluoto 3 tai Berliinin
uusi lentokenttédk&an aloita toimintaansa suunnitellussa aikataulussa. Innostus asi-
an ympaérilla voi kuitenkin laantua, mikali toteutus pitkittyy. On tutkittu, ettd vah-
vin sitoutuminen strategian mukaisiin toimenpiteisiin saavutettaisiin valittdmasti
yhteistilaisuuksien jélkeen, jolloin strategiaty®ssa mukana olleet yritykset odotta-
vat toimintaa (Komppula 2000, 143).

Aikaisemmin on todettu, ettd yhteismarkkinoinnin jatkamisesta tai uudelleen or-
ganisoitumisesta paatetdan viimeistadn 30.9.2013 mennessa. Se on aikaraja, joka
ohjaa paatoksentekoa, mutta ei poista asian "pdydélle jattamisen” mahdollisuutta.
On taysin mahdollista, etta eri toimijat haluavat liséa selvityksia tai tarkkoja las-
kelmia paatoksenteon tueksi. Voi kdyda myos niin, ettd yhteismarkkinointia jatke-

taan, mutta uudelleen organisoitumiseen palataan myéhemmin. Pelataan aikaa.

Tehty tutkimus vahvistaa viitekehykseen kootussa kirjallisuudessa esitetyt arviot
yhteiskunnan osuudesta seudullisen matkailumarkkinoinnin mahdollistajana ja
alueorganisaatioiden rahoittajana. Matkailu elinkeinona levittyy usean eri viran-
omaisen toimivallan alle, ja on erddnlaisena sateenvarjoalana selkeésti tunnustet-
tavissa osaksi yleisté elinkeinopolitiikkaa, mika haastatteluissakin ilmeni. Matkai-
lusta hyotyvien toimialojen moninaisuus ilmenee Cursorin matkailun uutiskirjeen
saajissa ja siten myds yrityskyselyn vastaajakunnassa, josta osa oli oletettavasti
julkisen sektorin edustajia. Opinnédytety6ssa saatiin vahvistus Komppulan (2000)

toteamalle matkailun pienyritysvaltaisuudelle ja elinkeinon sivutoimisuudelle.

Kuten Pike (2008) ja haastateltavat totesivat, matkailumarkkinointiorganisaatioi-
den hallintomuodot ovat ajan saatossa muuttuneet ja organisaatioilla on usein ta-
loudellisia paineita seké tuloksen tekoon ettd sidosryhmansé tyytyvaisiné pitoon.
Matkailuorganisaatioiden osakeyhtidittdminen on vallitseva trendi, jonka tulisi
Anttiroikon (2010) mukaan perustua toiminnan tehostumiseen. Uudelleen organi-
soitumisella voi olla myds muita tavoitteita, kuten yhteiseen strategiaan ja yhtei-

siin tavoitteisiin sitouttaminen.
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Kehittdmisyhtio Cursor Oy on aloittanut prosessin, joka parhaimmillaan johtaa
sitoutuneeseen yhteistyohon etelakymenlaaksolaisten matkailuyritysten ja
-toimijoiden kanssa ja niiden kesken. Menestymisen avain on sitoutumisen syn-
tymekanismin tuntemus, jota Raija Komppula véitoskirjassaan kattavasti kuvaa.
H&nen mukaansa (2000, 4) "sitoutuminen on yhteistyoprosessin aikana kehittyva
elementti, joka saa alkunsa toimijan tarpeesta tehda yhteisty6ta ja vaatii vahvis-
tuakseen nayttoja yhteistyon tuloksista™. Viimeistadn Vaikuttamisen paikka
-tydpajat ovat antaneet etelakymenlaaksolaisille matkailuyrittajille ja muille toimi-
joille foorumin osallistua seudullisen matkailustrategian laadintaan ja esitta4 tah-
totilansa alueellisen matkailuorganisaation suhteen. Samaa tehtavaa toteutti opin-
naytetyon puitteissa yrityksille tehty kysely. Useat haastattelut puolestaan toivat

keskusteluun kokemuksen tuomaa nakokulmaa muualta Suomesta.

6.1 Tutkimuksen luotettavuus

Vaikuttamisen paikka -tyopajat kerasivét runsaasti osallistujia, mik& on osoitus
matkailutoimijoiden kiinnostuksesta Kotkan — Haminan seudun matkailun kehit-
tdmista kohtaan. Tassa opinnaytetydssa kasiteltyyn matkailuyrittajille ja -yrityk-
sille lahetettyyn kyselyyn vastasi ainoastaan 20 henkil44, joista osa oli oletettavas-
ti julkisen palvelun edustajia. M&éara oli tydpajoihin osallistuneiden henkilémaa-
riin verrattuna pieni ja pettymys opinnaytetyon tekijalle. Toimeksiantaja oli kui-
tenkin maaraan tyytyvainen, eika jatkotoimenpiteitd, kuten yrittdjien haastatteluja
puhelimitse, haluttu tehtdvan. N&in ollen aineiston kasittelyssa tyydyttiin saatuun

vastausmaaraan.

Opinnaytetyon ohjaajan kehotuksesta ja toimeksiantajan hyvaksynnalla selvitettiin
pienimuotoisesti kyselyyn vastaamattomuuden syita. Joulukuun alussa soitettiin
viidelle eri yritt4jélle, joiden sijaintikunnan perusteella varmuudella tiedettiin jat-
tdneen vastaamatta kyselyyn. Yrittdjat muistivat saaneensa Kaakko135 matkailun
uutiskirjeen, mutta sen huomioarvo oli jaényt vahaiseksi. Uutiskirjeen saama
huomio oli "ylimalkaista silmaily&" tai sit4 "saatettiin lukea, jos sisalté on mie-
lenkiintoinen". Kyselyd ei kukaan yrittdjistd muistanut huomanneensa. Puheluissa
keskusteltiin lyhyesti kyselytutkimuksista, ja kaikkien viiden yritt4jan vastaus oli

sisalloltadn samanlainen: Kyselyihin ei vastata ajan puutteen ja tehtévien prio-
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risoinnin vuoksi; rahan tuova tyo on tarkedmpaa kuin kyselyt. Lisdpuheluja ei
katsottu tarpeelliseksi, koska sama viesti toistui jokaisessa keskustelussa.

Mielenkiintoista néissa viidessa keskustelussa oli kiireettomyyden tuntu. Kukaan
ei tiennyt puhelusta etukateen, mutta silti yrittdjat ehtivat vastaamaan kysymyk-

siin, toiset jopa juttelemaan hieman enemmaénkin. Puheluista jai vaikutelma, etta
henkilokohtainen haastattelu ja sen mahdollistama jutustelu on tehokas tiedonke-
ruumenetelma. Siitd saatiin nayttda myos etukéteen sovituissa matkailuyrittajien

ja alueorganisaatioiden toimitusjohtajien haastatteluissa, jotka pisimmillaan kesti

vat tunnin verran.

Tutkimustyon tulosten luotettavuus ja patevyys vaihtelevat. Luotettavuus tarkoit-
taa mittaustulosten toistettavuutta, patevyys mittarin tai tutkimusmenetelman ky-
kya mitata juuri sitd, mité oli tarkoituskin mitata. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.) Taméa
opinnaytetyd yhdistéa sekd méaarallisia (yrityskyselyt) ettd laadullisia (haastattelut)

menetelmid ja tuloksia.

Yrityskyselya muotoiltiin moneen kertaan ja viela Digium-testiversiossakin sen
yksityiskohtia tarkisteltiin huolella. Kysely toimi odotetusti eika siind huomattu
toimimattomia kohtia. Jalkikateen ajateltuna kyselya olisi voinut lyhent&a jatta-
malld pois toimenpiteitd kartoittavat kysymykset 23—-26. Markkinointi-, viestinta-,
ja kehittamistoimenpiteiden kartoitus oli informaatiota (nice to know), joka ei juu-
rikaan tuonut lisdarvoa keskusteluun alueorganisaation toimintaedellytyksista
(need to know) — kaytannossa kun toimenpiteitd tehddan niihin osoitetun rahoituk-
sen puitteissa. Rahoitukseen puolestaan vaikuttavat rahoitusta myontévien tahojen

toimintaa ohjaavat strategiat ja toimenpideohjelmat.

Yrityskyselyssa tuotettu ja Digium-tiedonkeruuohjelmistosta saatava data esittay-
tyy kaikille muuttumattomana, miké oli toimeksiantajan toive. Kysely on toistet-
tavissa taysin samanlaisena. Suurin epéluotettavuustekija tdssa opinnaytetydssa
liittyykin alhaiseen vastausprosenttiin. VVoiko 20 mielipiteen perusteella tehda
johtopéatoksia siitd, mitéd etelakymenlaaksolaiset matkailuyrittajat ja -yritykset
olisivat valmiita sijoittamaan perustettavaan matkailun alueorganisaatioon ja sen
toimenpiteisiin? Tuloksia voi késitelld suuntaa-antavina linjauksina, jotka eivat

valttdmattd muutu, vaikka vastaus olisi saatu 100 eri yritykseltd. Tdman lisdksi on
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muistettava, ettd yriykset ovat vastanneet sen hetkisen tilanteen ja kdytettavissa
olevan tiedon mukaan. Vuotta myéhemmin saman kyselyn tulokset voisivat olla

toisenlaisia.

Kyselyssa oli erdanlainen heikkous, josta oltiin tietoisia jo kyselyn laadintavai-
heessa. "Millaisia toimenpiteita? Mitd mikéakin saa maksaa?" olivat kysymyksia,
joihin alunperin haluttiin vastauksia. Oli kuitenkin mahdotonta kysya mielipidettd
eri markkinointi- ja myyntitoimenpiteista tietdméttd, mitd ndma toimenpiteet lo-
pulta olisivat ja mité niihin osallistuminen tulisi yritykselle maksamaan. Tdman
vuoksi kyselyssa tiedusteltiin maksuhalukkuutta ja maksujen suuruutta yleisell&
tasolla.

Alueorganisaatioiden toimijoiden haastatteluista on kasitelty sellaisia keskuste-
luissa ilmenneité tekijoilla, joilla on katsottu olevan merkitysta alueorganisaation
perustamista suunniteltaessa. Haastattelujen kulkuun ja niist4 saatuun informaati-
oon ovat vaikuttaneet haastattelijan ja haastateltavan vélinen vuorovaikutus ja
keskustelun aikana herdnneet spontaanit kysymykset. Néin ollen jokainen haastat-

telu ja siitd vedettavat johtopéaatokset ovat uniikkeja eivatka siten monistettavissa.

6.2 Toimenpide- ja jatkotutkimusehdotukset

Kyselyn kysymyksié laadittaessa eri haastateltavat antoivat neuvoksi selvittdé
vastauksen kysymykseen "Mihin alueorganisaatiota tarvitaan?". Kaytannossa ky-
symys tarkoittaa, mita sellaista alueorganisaatio voisi tehdd, mita nykyisin voimin
ei pystytd tekemaan? Yksi tehtdva voisi olla matkailupalvelujen myynti, joka ei
kunnallisena toimintana ole mahdollista. Toinen olisi matkailumarkkinoinnin or-
ganisointi niin, ettd yritykset maksavat yhtiolle sen koordinoimista ja toteuttamista

markkinointitoimenpiteistd nykyisten monimutkaisten jarjestelyjen sijaan.

Nyt toteutettu méaéarallinen tutkimus ei ole oikea menetelmaé selvittdéd kysymysta
alueorganisaation todellisesta tarpeesta. Matkailuyrityksille tehty kysely voidaan
tietysti uusia, jotta yritt4jilta saisi enemman vastauksia ja siten taté tutkimusta
luotettavampia tuloksia. Organisaation tarve ja siitd arvioidut hyddyt olisi kuiten-
kin hyvé selvittdd laadullisena tutkimuksena tai aihetta kasittelevissa seminaareis-

sa tai tydpajoissa ennen perustamispadtoksen tekoa. Lisaksi on kaytava keskuste-
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lut viiden eri kunnan kanssa. Suositeltavaa olisi kartoittaa alueen matkailutoimi-
henkildiden mielipiteet alueorganisaation perustamisesta ja varmistaa heidénkin
sitoutumisensa organisaatiomuutokseen. Selvityksissa tulisi rohkeasti kasitella
myos tulevaisuudentutkija Mannermaan (2004, 195) mainitsemia tabuja, joita
esiintyy usein yritysrakenteen muutostilanteissa tai ulkoistamisissa, ja joilla voi

olla suurikin vaikutus alueorganisaation perustamiseen tai perustamattomuuteen.

Yrittdjat kysyvat — aivan oikeutetusti — mita hyétya markkinointi-, yhteistyo- ja
muut toimenpiteet heille tuovat. Onko matkailumarkkinoinnista ja erityisesti
-mainonnasta todellista hy6tya yrittajalle? Matkailuyrittdjad M2 sen sopivasti Ki-
teytti: "Ei tiedd, mité kautta asiakkaat tulevat.” Miksi yritt4jat eivéat tata tieda?
Eivatko yrittajat koskaan kysy asiakkailtaan, mista he saivat tiedon yrityksesta tai
sen palveluista? Pienelldkin otoksella yrittdja voisi saada paljon kaivattua tietoa
markkinointisijoitustensa tuloksellisuudesta ja siten arvioida yhteistyota matkailun
alueorganisaation kanssa. Véalitysmyynnissa tieto on automaattisesti faktisempaa;
varauksia joko tulee tai ei tule alueorganisaation kautta. Myynnin méara onkin

toimitusjohtaja T5:n mukaan mittari, jota yrittajat seuraavat.

Aivan yhta lailla alueorganisaation olemassa oloa voidaan perustella alueen elin-
keinolle ja kuntap&attéjille organisaation aikaansaamilla hyddyilla. Indikaattoreita
voisivat olla esim. yopymisten maara, vierailijoiden maarat kohteissa tai tapahtu-
missa, matkailijaviipymaén pituus, kayttaste, kdynnit matkailuneuvonnassa ja
kaupunkiopastusten maara (World Tourism Organization 2004, 18). Listaan voisi
lisata ostosmatkailun lisdantymisen tai matkailuun vaikuttavat investoinnit alueel-
le. Taman lisaksi on huomioitava alueorganisaatioiden muut tehtavat, kuten kehit-
tdmistoimet ja niilla aikaansaadut parannukset seka edunvalvonta. On muistettava,

ettd kaikki hyodyt eivat ole rahallisesti mitattavissa.

Matkailun alueorganisaatiot operoivat hyvin kilpailuilla markkinoilla. Matkailu-
palvelujen mainontaa ja vélitysmyyntid tarjoavat lukuisat eri tahot. Kaupallisten
palvelujen liséksi kilpailijoiksi voitaisiin katsoa alueellista matkailutietoa tuotta-
vat yksityishenkilot ja tietoa julkaisevat Internet-sivut, kuten Wikitravel.org ja
matkailublogit. Jokainen tietdd omasta kokemuksesta ”’puskaradion” ja suositteli-
joiden merkityksen ostopaatosté tehdessa. Internetissa julkaistut suosittelut (elec-

tronic word of mouth eli eWOM) ovatkin nykyaén yksi tdrkeimmisté ja luote-
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tuimmista matkailun tietol&hteistd ja niilla voi olla yritysten mainontaa suurempi
vaikutus matkailijoiden ostopéaatokseen (Jalilvand, Samiei, Dini & Manzari 2012).
Toisaalta yritysten maksamat valesuosittelut, joista on kehittynyt pienimuotoista
bisnesta suosittelujen kirjoittajille, nakertavat suosittelujen luotettavuutta (Scho-
nert 2012). Internetissa julkaistava ilmainen tieto eittdmétta tdydentad matkailuor-
ganisaatioiden imagomainontaa ja -markkinointia, mutta kilpailee samaan aikaan
asiakkaiden huomiosta — ja usein myos rahoista. Tassd markkinatilanteessa alue-
organisaation pitaa korostaa omaa vahvuuttaan, joka on oman toiminta-alueensa

asiantuntijuus.

Materiaalia tdhan tyohon kerdtessd huomasi, ettd suomenkielistd tutkimusta mat-
kailun alueorganisaatioista on hyvin niukasti saatavilla. Alueorganisaatioiden toi-
mitusjohtajien tiedossa ei ollut selvityksia tai tutkimuksia alueorganisaatioiden ja
matkailuyrittdjien valisestd yhteistyostd, joka olisi erittdin mielenkiintoinen jatko-
tutkimuksen aihe. Matkailun alueorganisaatiot ja yhteistyota niiden kanssa tekevat
tahot voisivat hyotya tiedosta, millaista hyoétya organisaation toiminta yrityksille
tuottaa ja mitké ovat hyvan yhteistyon ja tuloksellisuuden tarkeimmét komponen-
tit.

Oletettavasti tdman opinnaytetyon tulokset ja paatelmat ovat ainakin osittain tut-
tua asiaa matkailun alueorganisaatioissa ja niiden kanssa operoiville tahoille.
Opinnaytety6 yhdistad mielenkiintoisella tavalla seké matkailuyritysten etta alue-
organisaatioiden johdon mielipiteitd ja kokemuksia ja esittelee tarkeitd kannanot-
toja organisaatioiden toimintaedellytyksistd kaikkien lukijoiden pohdittavaksi.
Tyd on ajankohtainen tietoldhde etelakymenlaaksolaisille paattajille, matkailutoi-
mijoille ja muille asiasta kiinnostuneille organisaatioasiaa lahikuukausina ratkais-

taessa.



65

LAHTEET

Painetut lahteet

Albanese, P. & Boedeker, M. 2002. Matkailumarkkinointi. Helsinki: Edita.

Boxberg, M., Komppula, R., Korhonen, S. & Mutka, P. 2001. Matkailutuotteen
markkinointi- ja jakelukanavat. Helsinki: Edita.

Cooper, C. & Hall, M. 2008. Contemporary Tourism: An International Approach.

Butterworth-Heinemann.

Gronroos, C. 2009. Palvelujen johtaminen ja markkinointi. 3. uudistettu painos.
Juva: WSOYpro.

Haili, T. 2009. SUOMA - kotimaisen matkailun edunvalvontaa ja kehittéjia! Te-
oksessa Tunne maasi! Suomen matkailun kehitys ja kehittajia. Huipputeos Oy ja
Suomen Matkailukayhdistys SMY ry, 101-102.

Hirsjérvi, P., Remes, P. & Sajavaara, P. 2009. Tutki ja kirjoita. 15. uudistettu pai-

nos. Helsinki: Tammi.

Kamppinen, M. & Malaska, P. 2002. Mahdolliset maailmat ja niista tietdminen.
Teoksessa Kamppinen, M., Kuusi, O. & Séderlund, S. (toim.) Tulevaisuudentut-
kimus: Perusteet ja sovelluksia. Helsinki: Suomalaisen Kirjallisuuden Seura, 111—
113.

Kamppinen, M., Malaska, P. & Kuusi, O. 2002. Tulevaisuuden tutkimuksen pe-
ruskésitteet. Teoksessa Kamppinen, M., Kuusi, O. & Séderlund, S. (toim.) Tule-
vaisuudentutkimus: Perusteet ja sovelluksia. Helsinki: Suomalaisen Kirjallisuuden
Seura, 51-52.

Komppula, R. 2000. Matkailuyrityksen sitoutuminen verkostoon - tapaustutkimus

Pohjois-Karjalan maakunnallinen matkailuverkosto. Rovaniemi: Lapin yliopisto.

Komppula, R. & Boxberg, M. 2002. Matkailuyrityksen tuotekehitys. Helsinki:
Edita.



66

Kotler, P., Bowen, J. & Makens, J. 2010. Marketing for Hospitality and Tourism.

Fifth edition. Pearson Education.

Mannermaa, M. 1999. Tulevaisuuden hallinta — skenaariot strategiatydskentelys-
sa. Porvoo: WSOQOY.

Mannermaa, M. 2004. Heikoista signaaleista vahva tulevaisuus. Porvoo: WSOY'.

Middleton, V., Fyall, A., Morgan, M. & Ranchhod, A. 2009. Marketing in

Travel and Tourism. Fourth edition. Butterworth-Heinemann.

Pesonen, 1., Siltanen, T. & Hokkanen, T. 2006. Menestyva matkailuyritys. Hel-
sinki: Edita.

Pike, S. 2008. Destination marketing: an integrated marketing communication

approach. Butterworth-Heinemann.

Puustinen, A. & Rouhiainen, U-M. 2007. Matkailumarkkinoinnin teorioita ja tyo-

kaluja. Helsinki: Edita.

Tschurtschenthaler, P. 2010. Artikkeli teoksessa Egg, R: Tourismus im Span-

nungsfeld von Polaritdten. Munster: LIT Verlag.

Vuoristo, K-V. 2002. Matkailun muodot. Porvoo: WS Bookwell Oy.

Elektroniset lahteet

Anttiroiko, A-V. 2010. Hallintainnovaatiot: Hallintateoreettinen nakdkulma kau-
punkien palvelujen organisoinnin, omistajuuden ja rahoituksen uudistamiseen.
Tampereen yliopisto [viitattu 7.1.2013]. Saatavissa:
http://www.uta.fi/jkk/sente/julkaisut/sentejulkaisut/Hallintainnovaatiot.pdf.

Bornhorst, T., Ritchie B. & Sheehan, L. 2010. Determinants of tourism success
for DMOs & destinations: An empirical examination of stakeholders’ perspec-
tives. Tourism Management. Vol. 31, pp. 572-589 [viitattu 15.6.2012]. Saatavis-

sa:



67

http://www.sciencedirect.com.aineistot.phkk.fi/science/article/pii/S026 151770900
1162.

CreaMentors QOy. 2010. Lansi-Uudenmaan matkailun alueellisen myynti- ja/tai
markkinointiorganisaation muodostamisen edellytysten selvittdminen [viitattu
14.1.2013]. Saatavissa: http://www.lansi.fi/koko/Materiaalit/L%E4nsi-
Uusimaa%?20loppuraportti%2010.09.2010.pdf.

Cursor Oy. 2011. Kotkan — Haminan seudun matkailun ja tapahtumatuotannon
strategia [viitattu 25.4.2012]. Saatavissa:
http://www.cursor.fi/instancedata/prime_product_intranet/cursor/embeds/Matkail
un_ja_tapahtumatuotannon_strategia_9.6.2011.pdf.

Cursor Oy. 2012. Vuosikertomus 2011 [viitattu 25.4.2012]. Saatavissa:
http://www.cursor.fi/instancedata/prime_product_intranet/cursor/embeds/vk_nettii
n.pdf.

Eskanen, J. 2012. Kuopion Matkailupalvelun liiketoiminta lakkautetaan ensi ke-
vaana [viitattu 14.1.2013]. Yle Savo. Saatavissa:
http://yle.fi/uutiset/kuopion_matkailupalvelun_liiketoiminta_lakkautetaan_ensi_k
evaana/6376054.

FCG Finnish Consulting Group Oy. 2012. Matkailueuro-esiselvitys: Loppuraport-
ti [viitattu 28.1.2013]. Saatavissa:
http://projektitfcg.lisko.verkkovaraani.fi/projektit/matkailueuro/.

Foredata Oy. 2011. Matkailu- ja ravitsemisalan taustaselvitys [viitattu 20.2.2013].
Saatavissa: http://www.oph.fi/download/138584 Matkailu-

_ja_ravitsemisalan_taustaselvitys_lg.pdf.

Haminan kaupunginhallitus. 2012. Poytékirja 14.12.2012 Pykala 385 [viitattu
24.1.2012]. Saatavissa:
http://ktweb.hamina.fi/ktwebbin/dbisa.dll/ktwebscr/pk_tek.htm.

Hangon kaupunginhallitus. 2012. Poytékirja 23.4.2012 Pykala 79 [viitattu
14.1.2013]. Saatavissa: http://www.hanko.fi/city/djulkaisu/kokous/20122187-
5.HTM.



68

Ita-Suomen yliopisto. 2012. Matkailun alueelliset tietovarannot [viitattu
4.3.2013]. Saatavissa: http://www.uef.fi/c/document_library/get_file?uuid=
80fbf336-897d-42d2-a6¢c4-f94a6ca87095&groupld=2245030.

Ita-Uudenmaan liitto. 2006. Itd-Uudenmaan matkailustrategia [viitattu 10.1.2013].
Saatavissa:
http://www.visitporvoo.fi/easydata/customers/porvoonmatkailu2/files/extramenu/

ammattilaiset/tutkimukset/ita-uudenmaan_matkailustrategia_2007 - 2013.pdf.

Jalilvand, M.R., Samiei, N., Dini, B. & Manzari, P.Y. 2012. Examining the struc-
tural relationships of electronic word of mouth, destination image, tourist attitude
toward destination and travel intention: An integrated approach. Journal of Desti-
nation Marketing & Management. Vol. 1, pp. 134-143 [viitattu 22.2.2013].
Saatavissa: http://www.sciencedirect.com.aineistot.phkKk.fi/science/article/pii/
S2212571X12000157.

Juuan kunnanhallitus. 2012. Poytakirja 8.5.2012 Pyké&l& 106 [viitattu 20.2.2013].
Saatavissa: http://webdynasty.pohjoiskarjala.net/Dynasty/Juuka/kokous/2012906-
4.PDF.

Karelia Expert Matkailupalvelu Oy. 2013. Valitysmyynti [viitattu 20.2.2013].
Saatavissa: http://kareliaexpert.fi/markkinointipalvelut/valitysmyynti/.

Kauppa- ja teollisuusministerid. 2004. Matkailun kehittdmisen alueellinen tyénja-
ko ja vastuut [viitattu 16.1.2013]. Saatavissa:
http://julkaisurekisteri.ktm.fi/ktm_jur/ktmjur.nsf/All/3140436D2D228070C2256E
89001E6ADS5/$file/rantutlmos_2004.pdf.

Kaupunkitutkimus TA Oy. 2009. Vaihtuva teema: Rakennemuutos Kymenlaak-
sossa [viitattu 5.9.2012]. Saatavissa:
http://www.kaupunkitutkimusta.fi/toimialakatsaukset/arkisto/Kymenlaakson_arkis
to/Kymenlaakso_1 2009/fi_Fl/Vaihtuva_teema_Rakennemuutos_Kymenlaaksoss
al.

Kaustisen kunnanhallitus. 2010. Poytékirja 1.12.2010 Pykala 28 [viitattu
20.2.2013). Saatavissa: http://dynastyweb.kase.fi/kaustinen/kokous/KOKOUS-
925-5.HTM.



69

Kehittdmisyhdistys Sepra ry. 2013. Hankkeet [viitattu 19.2.2013]. Saatavissa:
http://www.seprat.net/?lang=fi&id=10.

Keski-Korpela, N. 2012. Hadmeen Matkailu saa pyyhkeitd matkailuyrittajilté [vii-
tattu 14.1.2013]. Yle Hame. Saatavissa:
http://yle.fi/uutiset/hameen_matkailu_saa_pyyhkeita_matkailuyrittajilta/6264376.

Keyvision Oy. 2009. Lansi-Uudenmaan matkailun koordinointi [viitattu
14.1.2013]. Saatavissa: http://www.luako.fi/koko/Materiaalit/L%E4nsi-
Uudenmaan%20matkailun%20koordinointi_18112009%5B1%5D.pdf.

Koistinen, T. 2012. VS: Matkailun alueorganisaation sitouttava selvitys vuodelta
2007 [s&hkdpostiviesti]. Vastaanottaja Taimela, N. Lahetetty 7.11.2012.

Kotkan — Haminan seudun seutuvaliokunta. 2012. Poytékirja 7/2012 [viitattu
7.1.2013]. Saatavissa:
http://www.cursor.fi/instancedata/prime_product_intranet/cursor/embeds/Svlk_pt
k 7 - 5.11.2012.pdf.

Kouvola Innovation Oy. 2012b. Kouvolan seudun matkailun master plan [viitattu
10.1.2013]. Saatavissa:
http://www.kouvola.fi/material/attachments/elinkeinotoimi/kinno/masterplan/6 Az
al361u/Kinno_Kouvolan_Seudun_Matkailun_Master_Plan__visioseminaari_260
912_esitys.pdf.

Kykkanen, V. 2012. Vaalimaan kauppakeskus etenee kaikessa hiljaisuudessa [vii-
tattu 22.1.2013]. Yle Kymenlaakso. Saatavissa:
http://yle.fi/uutiset/vaalimaan_kauppakeskus_etenee_kaikessa_hiljaisuudessa/633
1940.

Kymenlaakson Liitto. 2012. Kymenlaakson Maakunnan Y hteistyoasiakirja [viitat-
tu 28.1.2013]. Saatavissa:
http://services.kymenlaakso.fi/www/DimDocumentDownload?action=show&id=6
292&fileld=12663.



70

Lahden seutu - Lahti region Oy. 2012a. Uusi markkinointiyhtio Lahden seutu -
Lahti region Oy aloittaa toimintansa 1.1.2013 [viitattu 14.1.2013]. Saatavissa:
http://www.lahdenseutu.net/fi/etusivu/?id=26&sel Article=533.

Lahden seutu - Lahti region Oy. 2012b. Lahden tiede- ja yrityspuiston, LAKESin
ja Uusyrityskeskuksen toiminnot yhdistyvat [viitattu 14.1.2013]. Saatavissa:
http://www.lahdenseutu.net/fi/etusivu/?id=26&sel Article=534.

Laukkanen, A. 2010. Matkailun alueorganisaatiot Suomessa. Opinnaytety6. Mik-
keli: Mikkelin ammattikorkeakoulu [viitattu 30.6.2012]. Saatavilla:
http://publications.theseus.fi/bitstream/handle/10024/24417/Laukkanen_Aija.pdf?
sequence=1.

Lassheikki, P. 2012. Hamina on tyytymaton kehitysyhtié Cursoriin [viitattu
24.1.2013]. Yle Kymenlaakso. Saatavissa:
http://yle.fi/uutiset/hamina_on_tyytymaton_kehitysyhtio_cursoriin/6362404.

Mares, F. 2011. Crowdsourcing for Destination Management- Make it Personal!
[viitattu 22.2.2013]. Saatavissa: http://www.crowdsourcing.org/document

/crowdsourcing-for-destination-marketing--make-it-personal/12428.

Matkailuyrittdja M3. 2012. Haastattelu [sahkopostiviesti]. Vastaanottaja Taimela,
N. Lahetetty 30.7.2012.

Mauno, P. 2008. Lapin Matkailu Oy konkurssiin [viitattu 14.1.2013]. Kauppaleh-
ti. Saatavissa:
http://www.kauppalehti.fi/5/i/yritykset/yritysuutiset/uutinen.jsp?0id=2008/12/169
25.

McLellan, L. 2012. December 2012 - Social media trends in tourism for 2013
[viitattu 22.2.2013]. Saatavissa: http://www.tourismcurrents.com/december-2012-

social-media-trends-in-tourism-for-2013.

Miehikk&lan kunta. 2013. Talousarvio 2013 [viitattu 28.1.2013]. Saatavissa:
http://www.miehikkala.fi/files/1373_Vahvistettutalousarvio2013.pdf.



71

Mollari, J. 2012. Artikkeli julkaisussa Lappilaiset sdhkdisen liiketoiminnan aal-
lonharjalla [viitattu 25.2.2013]. Rovaniemen ammattikorkeakoulu. Saatavissa:
http://ka.ramk.fi/eJulkaisut/C33_Lappilaiset_sahkoisen_liiketoiminnan_aallonharj
allayRAMK_C _33_ebook_lowress.pdf.

Niinikoski, E. 2013. Kymenlaakso [sahkOpostiviesti]. Vastaanottaja Taimela, N.
Lahetetty 27.1.2013.

Okkonen, H. 2012. Mobiilimarkkinointi ja mobiili-internet [viitattu 20.2.2013].
Saatavissa: http://haleokkonen.blogspot.fi/2012/10/mobiilimarkkinointi-ja-

mobiili-internet.html.

OSKE Matkailun ja elamystuotannon Kklusteriohjelma. 2011. Innovative eTourism
seminaarin antia: Matkailijan mobiilit apuvélineet [viitattu 20.2.2013]. Saatavissa:
http://www.experiencelab.fi/soskewp/2011/09/innovative-etourism-seminaarin-

antia-matkailijan-mobiilit-apuvalineet/.

OK-Proccis Oy. 2010. Selvitys Oulun matkailun yhteismarkkinoinnin organisoi-
misesta [viitattu 13.1.2013]. Saatavissa:
http://213.216.208.165/Haukipudas/kokous/2010648-4-1940.PDF.

Rubin, A. 2013a. Kasitteita S-O. Skenaario [viitattu 22.2.2013]. TOPI Tulevai-
suudentutkimuksen oppimateriaali. Saatavissa:

http://www.tulevaisuus.fi/topi/tekstit/kasitteet/kasitteita_s-oe.asp#Skenaario:

Rubin, A. 2013b. Tulevaisuudentutkimus tiedonalana. Tieteenalana [viitattu
22.2.2013]. TOPI Tulevaisuudentutkimuksen oppimateriaali. Saatavissa:

http://www.tulevaisuus.fi/topi/.

Rubin, A. 2013c. Skenaariotytskentelyn edut strategisessa suunnittelussa [viitattu

26.2.2013]. Saatavissa: http://www.tulevaisuus.fi/topi/.

Savon Yrittgjat. 2012. Kannanotto Kuopion Matkailupalvelu Oy:n lakkauttami-
seen [viitattu 8.1.2013]. Saatavissa: http://www.yrittajat.fi/fi-
Fl/savonyrittajat/tiedote/savo/kannanotto-kuopion-matkailupalvelu-oy-n-

lakkauttamiseen.



72

Schonert, U. 2012. Ab hier beginnt die Wirklichkeit. eMagazine Stern 44/2012.

Seitamaa-Hakkarainen, P. 2013. Kvalitatiivinen siséllon analyysi [viitattu
4.3.2013]. Saatavissa:

http://www.academia.edu/589363/Kvalitatiivinen_sisallon_analyysi.

Suni, B. 2013a. VVL: Opinndytetyon seminaariversio [sdahkopostiviesti]. Vastaanot-
taja Taimela, N. L&hetetty 6.2.2013.

Suomen Kuntaliitto. 2012. Elinkeinopolitiikka [viitattu 8.9.2012]. Saatavissa:
http://www.kunnat.net/fi/asiantuntijapalvelut/aek/elinkeinopolitiikka/Sivut/default

.aspX.

Tilastokeskus. 2005. Matkailutoimialojen méaaritelma [viitattu 8.9.2012]. Saatavil-

la: http://www.stat.fi/tup/kuntapuntari/kuntap_4 2005 matkailu_maaritelma.html.

Tilastokeskus. 2009. Matkailuun kulutettiin Suomessa 11 miljardia euroa vuonna
2007 [viitattu 8.9.2012]. Saatavilla:
http://www.stat.fi/til/matp/2007/matp_2007_2009-04-03_tie_001_fi.html.

Tyo6- ja elinkeinoministerid. 2012. Keskeisimmat matkailun toimijat Suomessa
[viitattu 8.9.2012]. Saatavissa: https://www.tem.fi/files/28212/Keskeisimpia_
matkailualan_toimijoita_Suomessa.pdf.

Valtiovarainministeri6. 2013. Kuntauudistus [viitattu 20.2.2013]. Saatavissa:

http://www.vm.fi/vm/fi/05_hankkeet/0107_kuntauudistus/index.jsp.

Vihdin kunnanhallitus. 2012. Poytékirja 16.4.2012 Pykala 63 [viitattu 14.1.2013].
Saatavissa: http://vihti02.hosting.documenta.fi/kokous/2012222-6.HTM.

Virtuaali ammattikorkeakoulu. 2013. Haastatteluun perustuvan tutkimuksen suo-
rittaminen [viitattu 4.3.2013]. Saatavissa: http://www.amk.fi/opintojaksot/
0709019/1193463890749/1193464131489/1194289380312/1194290540422.html.

Yle Hame. 2011. Hdmeen matkailu repeéé - toiminta reippaasti tappiollista [viitat-
tu 23.1.2013]. Saatavissa: http://yle.fi/uutiset/hameen_matkailu_repeaa_-
_toiminta_reippaasti_tappiollista/5412289.



73

Yle Lahti. 2010. Matkailutulot satoja miljoonia P&ijat-Hameessa [viitattu
23.1.2013]. Saatavissa: http://yle.fi/uutiset/matkailutulot_satoja_miljoonia_paijat-
hameessa/5687555.

Yle Lappi. 2010. Lapin markkinointiyhtio ajautuikin konkurssiin [viitattu
14.1.2013]. Saatavissa:
http://yle.fi/uutiset/lapin_matkailumarkkinointiyhtio_ajautuikin_konkurssiin/1980
124.

Yle Perameri. 2012. Meri-Lapin Matkailuyhtion perustaminen kaatui [viitattu
14.1.2013]. Saatavissa: http://yle.fi/uutiset/meri-
lapin_matkailuyhtion_perustaminen_kaatui/5099892.

World Tourism Organization. 2004. Survey of Destination Management Organi-
sations [viitattu 28.1.2013]. Saatavissa:
http://www.ebusinessforum.gr/engine/index.php?op=modload&modname=Downl
oads&action=downloadsviewfile&ctn=1615&language=el.

Suulliset Iahteet

Laukkanen, A. Sihteeri, SUOMA ry. Haastattelu 27.9.2012.
Matkailuyrittdja M1. Puhelinhaastattelu 19.7.2012.

Matkailuyrittdja M2. Puhelinhaastattelu 4.7.2012.
Pohjoiskymenlaaksolainen mokkivuokraaja. Haastattelu 26.9.2012.
Suni, B. 2013b. Ohjelmapaallikkd. Cursor Oy. Haastattelu 9.1.2013.
Toimitusjohtaja T1. Puhelinhaastattelu 21.6.2012.

Toimitusjohtaja T2. Puhelinhaastattelu 24.7.2012.

Toimitusjohtaja T3. Puhelinhaastattelu 19.7.2012.

Toimitusjohtaja T4. Puhelinhaastattelu 27.7.2012.

Toimitusjohtaja T5. Puhelinhaastattelu 17.12.2012.



Muut lahteet
Kaupunkitutkimus TA Oy. 2011. Kymenlaakson toimialakatsaus 1-2011.
Kouvola Innovation Oy. 2012a. Vuosiraportti 2011.

Kymenlaakson Liitto. 2005. Kymenlaakson maakuntasuunnitelma 2005-2015.

74



LITTEET

LIITE 1. Saateteksti kyselyyn matkailun uutiskirjeessa

MIELIPIDETTANNE SEUDUN KESKITETTYYN MYYNTI- JA
MARKKINOINTITOIMINTAAN KAIVATAAN

Matkailun markkinoinnin ja myynnin kehittdminen on yksi keskeisimmista seudullisista
tavoitteistamme. Oheisen kyselyn tarkoituksena on kartoittaa Kotkan-Haminan seudun
matkailuryritysten tahtotilla matkailumarkkinoinnin ja -myynnin toteuttamisesta seudulla
tulevaisuudessa. Kyselyyn vastaaminen vie noin 10 minuuttia.

Vastauksia ei yksiloida eika niita voi yhdistaa jalkikateen yksittéiseen henki-
166n/yritykseen. Koontitulokset julkaistaan osittain seudullisesti kevaalla 2013.
Arvostamme vastaustanne ja kiitAmme ajastanne!

Siirry kyselyyn TASTA


http://digiumenterprise.com/answer/?sid=897558&chk=BE3T4M6T

LIITE 2. Kysely Kotkan - Haminan seudun matkailualan yrittdjille/yrityksille 1/7

Kysely Kotkan - Haminan seudun matkailualan
yrittdjille/yrityksille

Tervetuloa vastaamaan kyselyyn!

1. Yrityksenne pdatoimipaikka

Kotka

Hamina

Pyhtaa

Virolahti
Miehikkala

Jokin muu, mika

AN AN
N N N N N N

2. Yrityksenne toimiala (valitkaa kaikki sopivat)

Mokkivuokraus
Hotellipalvelut

Muut majoituspalvelut
Ravitsemuspalvelut
Ohjelmapalvelut
Tapahtumien jarjestaminen
Liikenndinti

Jokin muu, mika

Lo T o W W e T e W s W s W |
—_— e e e e e

3. Yritystoimintanne on
() Paatoimista
() Sivutoimista
4. Yritystoimintanne on

() Ympaérivuotista
() Kausiluonteista

5. Paaasialliset toimintakautenne ovat (valitkaa kaikki sopivat)



LIITE 2. Kysely Kotkan - Haminan seudun matkailualan yrittajille/yrityksille 2/7
6. Ensisijaisia asiakkaitanne ovat

Suomalaiset kuluttaja-asiakkaat: yksittaiset asiakkaat
Ulkomaalaiset kuluttaja-asiakkaat: yksittaiset asiakkaat
Suomalaiset kuluttaja-asiakkaat: ryhmat

Ulkomaalaiset kuluttaja-asiakkaat: ryhmat

Suomalaiset yritysasiakkaat: yksittaiset asiakkaat
Ulkomaalaiset yritysasiakkaat: yksittaiset asiakkaat
Suomalaiset yritysasiakkaat: ryhmat

Ulkomaalaiset yritysasiakkaat: ryhmat

Muut, mitka?

L B W s W s B s W s I e B s Wy |
S S S Ty S Y Sy S " |

7. Yrityksenne kokonaisliikevaihto vuodessa on

alle 10 000 €

10 000 - 50 000 €
50 001 - 100 000 €
100 001 - 500 000 €
500 001 - 1 milj €
yli 1 milj €

AN A/
L P S L W

8. Kokonaisliikevaihdosta matkailualan liikevaihtoa on noin

) alle 25 %
) 25-50 %
) 51-75%
) vli 75 %

Y e X

KIINNOSTUS OSAKKUUTEEN JA TOIMINTAAN

Kesdakuussa 2011 julkaistiin Kotkan - Haminan seudun matkailun ja tapahtu-
matuotannon strategia.

Linkki strategiaan.

Yksi strategian mukaisista toimenpiteistd on yhden yhteisen ammattimaisen
matkailun markkinointi- ja myyntiorganisaation perustaminen. Organisaatios-
ta kaytetadn tassa kyselyssa nimitysta matkailun markkinointi- ja myyntior-
ganisaatio.

9. Palvelujenne markkinointi ja/tai myynti osana laajaa, yhtenadista
Kotkan - Haminan seudun ndkyvyyttd on tarkeda yrityksellenne

() Taysin samaa mielta

() Jokseenkin samaa mielta
() Jokseenkin eri mielta

() Taysin eri mielta

() En osaa sanoa


http://www.cursor.fi/instancedata/prime_product_intranet/cursor/embeds/Matkailun_ja_tapahtumatuotannon_strategia_9.6.2011.pdf
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10. Kotkan - Haminan seutu tarvitsee yhden yhtendisen matkailun
markkinointi- ja myyntiorganisaation

() Taysin samaa mielta

() Jokseenkin samaa mielta
() Jokseenkin eri mielta

() Taysin eri mielta

() En osaa sanoa

11. Suomessa on kdytossa useita eri tapoja jarjestaa alueellisen mat-
kailun myynti- ja markkinointiorganisaation toiminta ja hallinto. Va-
litkaa seuraavista vaihtoehdoista mielestianne kolme parasta vaihto-
ehtoa Kotkan - Haminan seudun yhteisen matkailun markkinoinnin ja
myynnin organisoimiseksi.

(1=paras, 2=toiseksi paras, 3=kolmanneksi paras)

Alueen yritysten, kuntien ja kehittdmisyhtiéo Cursorin omistama osakeyhtio
Alueen yritysten omistama osakeyhtio

Alueen kuntien ja Cursorin omistama osakeyhti6

Cursorin omistama osakeyhtio

Cursorin sisalla toimiva yksikkd

Tilanteen pysyminen ennallaan

Jokin muu, mika

12. Olisitteko kiinnostunut ryhtymaan osakkeenomistajaksi matkailun
myynti- ja markkinointiyhtioon, jos sellainen perustetaan?

() Kylla
() En

13. Mikali ette ole kiinnostunut ryhtymaan osakkeenomistajaksi mah-
dollisesti perustettavaan matkailun markkinointi- ja myyntiyhtioon,
teita voisi kiinnostaa

() Sitoutunut osallistuminen pitkaaikaisiin markkinoinnin ja myynnin toimen-
piteisiin

() Kertaluontoinen osallistuminen yksittdisiin markkinoinnin ja myynnin toi-
menpiteisiin

() En ole kiinnostunut markkinointi- ja myyntiyhtidn tarjoamista palveluista
() Jokin muu, mika
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14. Matkailumarkkinointiin kdyttaméanne vuosittainen budjetti on noin

alle 1 000 €

1000 -5000¢€
5001 - 10 000 €
10 001 - 25 000 €
25001 - 50 000 €
yli 50 000 €

AN AN
N N N N N

15. Miten arvioitte matkailumarkkinointiin kdayttamanne rahamaaran
kehittyvdn seuraavan kolmen vuoden aikana?

() Pysyy samana

() Lisaantyy

() Vahenee

() En osaa sanoa

16. Voisitteko kayttda vuosittaisesta matkailumarkkinointibudjetis-

tanne osuuden markkinointiin matkailun markkinointi- ja myyntior-
ganisaation kautta?

() Kylla
() En
() En osaa sanoa

17. Kuinka suuren osuuden (%) vuosittaisesta matkailumarkkinoinnin
budjetistanne voisitte kdyttaa markkinointiin matkailun markkinointi-
ja myyntiorganisaation kautta?

10 %
20 %
30 %
40 %
50 %
60 %
70 %
80 %
90 %
100 %
En osaa sanoa

AN AN AN AN AN AN AN AN AN
Nl N N N N N N N N N
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Monet matkailun alueorganisaatiot hoitavat matkailumarkkinoinnin ohella
matkailun myyntida. Tassa kyselyssa myynnilla tarkoitetaan toimenpiteits,
joissa matkailun markkinointi- ja myyntiorganisaatio toimii palvelujen valitta-
jana ja laskuttaa asiakasta (valitysmyynti).

18. Mika on tdlla hetkella tuotteidenne tai palvelujenne paaasiallinen
myyntikanava?

() Oma myynti: myynti oman verkkokaupan kautta
() Oma myynti: muu myynti (puhelin, sahkoposti jne)
() Oman myynnin ja valitysmyynnin yhdistelma

() Valitysmyynti

() Jokin muu, mika

19. Mika tai mitka palvelutarjoajat hoitavat valitysmyyntinne talla
hetkella?

20. Olisitteko kiinnostunut kdayttamaan Kotkan - Haminan seudun
matkailun markkinointi- ja myyntiorganisaatiota myyntikanavana
palveluillenne?

Kylla, padasiallisena myyntikanavana

Kylld, omaa myyntidamme tukevana myyntikanavana
En ole

En viela, ehkd myéhemmin

En osaa sanoa

Y Y e Yo
N N N N N

21. Mitka olisivat teille tarkeimmat syyt antaa tuotteitan-
ne/palvelujanne vilitysmyyntiin Kotkan - Haminan seudun markki-
nointi- ja myyntiorganisaatiolle (valitkaa kaikki sopivat)?

] Uudet myyntikanavat

] Palvelujemme kytkeytyminen laajaan seudulliseen nékyvyyteen

] Myyjaorganisaation kontaktit

] Myyjdorganisaation resurssit

] Myyjdorganisaation ammattitaito

] Myyjaorganisaation mahdollisuudet liittaa tuotteitamme osaksi erilaisia
alvelupaketteja
] Muut, mitka
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22. Miksi ette olisi kiinnostunut kdyttamaan Kotkan - Haminan seudun
markkinointi- ja myyntiorganisaatiota myyntikanavana (valitkaa
kaikki sopivat)?

[ 1T Haluamme myyda palvelumme itse

[ 1 Palvelumme raataldidaan asiakaskohtaisesti, eivatka siksi sovi ulkopuolis-
ten myytavaksi

[ 1 Myymme jo palveluitamme toisen valittdjan/toisten valittajien kautta

[ T Emme halua maksaa mahdollista valityspalkkiota

[ 1 Jokin muu syy, mika

Minkd markkinointi- ja myyntiorganisaation toimenpiteiden katsoisit-
te hyodyntavan teidan yrityksenne toimintaa?

23. Markkinointi- ja viestintiatoimenpiteet (valitkaa kaikki sopivat)

www.kaakko135.fi -internetsivuston yllapito ja kehittaminen

Uusien viestinnan valineiden kehittaminen

Alueellinen sisdinen viestinta yrityksiin ja sidosryhmiin

Markkinointi ja viestintd sosiaalisessa mediassa

Markkinointi ja viestintd muissa sahkdisissa kanavissa

Messut ja workshop-osallistumiset

Esitetuotanto (yleiset, teemoittaiset)

Teemapohjainen markkinointi

Julkisten kayntikohteiden markkinointiviestinnén toteuttaminen
Matkanjarjestdjien ja -myyjien tutustumiskdyntien jarjestaéminen alueelle
Toimittajakayntien jarjestaminen alueelle

Yhtendisen alueellisen matkailuimagon maaratietoinen rakentaminen
Muut, mitka?
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. Vdlitysmyynnin toimenpiteet (valitkaa kaikki sopivat)

Tuotepakettien myynti

Yritystuotteiden myynti

Opasvalitys/myynti

Henkil6kohtainen myynti

Verkkomyynti www.kaakko135.fi -internetsivustolla

Neuvontapalvelut olemassa olevien internet-verkkokauppojen kayttéén
Muut, mitka?

[ s W s I s W s W s W |
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Minkd markkinointi- ja myyntiorganisaation kehittamistoimenpiteiden
katsoisitte hyodyntdvan teidan yrityksenne toimintaa?

25. Kehittamistoimenpiteet (valitkaa kaikki sopivat)

Palvelujemme tuotteistamista kuluttaja-asiakkaille

Palvelujemme tuotteistamista yritysasiakkaille

Tuotteidemme paketointia kuluttaja-asiakkaille

Tuotteidemme paketointia yritysasiakkaille

Palvelujemme kehittdminen uusille asiakasryhmille

Palvelujemme laadun kehittdminen

Palvelujemme sesongin pidentaminen

Palvelujemme ymparivuotisuuden kehittdminen

Matkailijaviipyman pidentaminen

Tukea tuotetestaamiseen

Yritysten viélisen yhteisty6én organisoiminen

Saanndllisesti yrittdjien kanssa pidettdvien palaverien jarjestaminen
Esteettdmyyden kehittaminen

Uusien asiakaskuntien saavuttaminen

Uusien, yritystani hyddyttavien tapahtumien luominen alueelle

Tilasto- ja tutkimustiedon jakaminen Kotkan - Haminan seudun matkai-
rityksille

] Kotkan - Haminan seudun tilasto- ja tutkimustiedon jakaminen muille si-
dosryhmille

[ 1 Asiakaspalautejarjestelman kehittdminen

[ 1 Oppilaitosyhteistyén kehittdminen

[ 1 Koulutukset (kielet, myynti, markkinointi jne)

[ T Muu, mika
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26. Mitka ovat mielestinne tarkeimmat edellytykset markkinointi- ja
myyntiorganisaation menestymiselle?

27. Enta suurimmat menestymisen esteet?

28. Sana on vapaa. Pyydamme vapaamuotoiset kommenttinne Kotkan
- Haminan seudulle suunnitellusta matkailun markkinointi- ja myynti-
organisaatiosta ja siitd, mita te odottaisitte organisaation toiminnalta.



