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This Bachelor’s thesis represents and analyzes the results of an enquiry that was aimed
at companies and other players operating in tourism and traveling services in northern
Tampere region. The enquiry was commissionded by MW-Kehitys Oy, a development
company located in the city of Mantta-Vilppula and operating in the area. The
Serlachius museum in Méntta-Vilppula is about to expand in 2014 and one goal of this
Bachelor’s thesis was to study, how the local companies and other players are getting
ready for the increasing number of tourists.

The thesis also includes a chapter related to tourism analyzing the concept from differ-
ent viewpoints. Modern technology and the evolving consumer behavior force the com-
panies to change their marketing and consumer relation strategies.

31 companies and other players answered the enquiry. Almost all respondents believe
that the number of tourists will increase after the Serlachius museum has been expand-
ed. All respondents also prepare for that, in one way or another. According to the re-
sults, the main development objects in the area are increase the co-operation between
local companies and to enhance marketing.
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1 JOHDANTO

1.1 Tyon rakenteesta ja tavoitteista

Méantta-Vilppulassa toimiva kehitysyhtio MW-Kehitys Oy halusi tutkia, miten YIa-
Pirkanmaan alueen yritykset valmistautuvat matkailun oletettuun kasvuun Serlachius-
museolaajennuksen myo6td 2014. Lisaksi tarkoituksena oli kartoittaa, miten yritysten
asiakkaat liikkuvat, ovatko asiakkaat péaasiassa paikkakuntalaisia vai muualta tulleita ja
muun muassa sité, ollaanko alueen matkailupalveluiden markkinointiin ja brandaykseen

tyytyvaisié. Liséksi oltiin kiinnostuneita yritysten omista kehitystarpeista.

Tutkimusta varten laadittin 17 kysymyksestd muodostunut kysely. Tiedonkeruumene-
telmand kaytettiin informoitua kyselyd. Vastausten keradminen sujui hyvin, itse asiassa
miekkailuvauhtia, ja vastausten saannin jalkeen ne siirrettiin Microsoft Office Excel —

taulukko-ohjelmaan séilytysta ja analysointia varten.

Teoriaosuus on tarked osa opinnaytetyota — siind kyselytutkimuksen tuloksia ja johto-
paatoksia “peilataan” niihin liittyvaa teoriaa vasten. Toinen luku onkin matkailua tie-
teenalana kasitteleva luku, jossa tutustutaan matkailun teoriaan. Sielld méaaritelldén mat-
kailija, esitelladn matkailualaan liittyvd& markkinointia ja sen kehitysta seké tutustutaan

matkailualan toimijoihin Suomessa ja Yla-Pirkanmaalla.

Kolmas luku esittelee kyselytutkimuksen tutkimusmenetelman, kyselytutkimuksen
hahmottelun ja ne kysymykset, jotka valmiiseen kysymyspatteriin lopulta muodostuivat.
Lopuksi kerrotaan vastausten keruusta. Neljannessa luvussa esitelldén vastaukset, jotka
kyselyyn saatiin ja viides luku on omistettu tulosten pohdinnalle.

Ty6 on laadittu benchmarkkaavaan tyyliin, eli siin yritetddn oppia toisilta ja kehittaa
omaa osaamista. Kéytdnnossa siis kyselytutkimuksen liséksi kéytettiin haastatteluja ja
lahdekirjallisuutta. Benchmarkkauksen hyotyna on jo hyvéksihavaittujen menetelmien
hyodyntdminen. Katse oli tulevaisuuteen suunnattuna, “miten ndma asiat kehittyvat,

miten niita voitaisiin kehittaga?”.



1.2 Mantta: teollisuudesta taiteeseen

Méntan kaupunki kaytdnnossa syntyi G. A. Serlachiuksen perustaman puuhiomon ym-
pérille 1860-luvun lopulla. Manttd kasvoi ja vaurastui tuoden ty6té ja elamad ympéril-
leen. Serlachius ja hénen veljenpoikansa Gosta rakastivat taidetta ja perustivat 1933
s&ation sitd vaalimaan. Sen historiasta kertova 70-vuotisjuhlakirja Kotkan siipien suo-
jassa ilmestyi 2004. Siin& on el&ytyvasti ja elamyksellisesti kuvattu Serlachiusten suvun
historiaa sekda Méntan taajaman syntyé ja kasvua seka Serlachiuksen seudulle perinnok-
si jattamaa Gosta-taidemuseota Mantédn Joenniemessd. Toinen museoyksikkd, Gustaf,
avattiin Serlachius-yhtion entiseen péaékonttoriin 2003 (Kotkan siipien suojassa 2004,
16, 77).

Museoiden liséksi Mantta-Vilppulassa jarjestetadan erilaisia taidetapahtumia. Joka kesa
vuodesta 1998 asti on jarjestetty Mantan Musiikkijuhlat ja vuodesta 1993 asti on jarjes-
tetty Mantan kuvataideviikot, joka tunnustetaan yleisesti tarkemmaksi suomalaiseksi
nykytaidetta vuosittain esittelevéksi festivaaliksi. Kuvataideviikot on tuonut kaupunkiin
useita satoja taitelijoita, mukana ldhes kaikki merkittdvimmat suomalaiset nykytaiteilijat

(Pienikin voi olla suuri. Méntan kulttuuripadkaupunkihakemus, 2006).

Serlachius-museo Gosta laajenee 2014. Serlachius-museon kehitysjohtaja Paivi Viher-
koski perustelee laajennusta museoteknisilla parannuksilla. Laajenevalla museolla saa-
vutetaan paremmat nayttelytilat suuremmille joukoille, ja néyttelyt padsevat suurem-
paan vuorovaikutukseen yleisonsa kanssa (Viherkoski 2013).
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KUVA 1. Rakennustytmaa. Gosta kasvaa.



2 MATKAILUN TEORIAA

2.1 Matkailija: matkailupalveluiden kayttaja

Jotta matkailua voisi kehittdd, pitaa sitd ymmartad syvallisemmin. Matkailu on késittee-
na useimmille ihmisille tuttu, mutta sen tieteellinen haltuunotto on haastavaa ja vaatii
poikkitieteellista lahestymistapaa. Matkailu ymmérretdan ihmisten liikkumisena tavan-
omaisen asuin- ja tydymparistonsa ulkopuolelle. VVoidaan puhua myds tyéhon liittyvasta
matkailusta, tydmatkailusta. Laaja-alaisena kasitteend matkailu nivoutuu yhteen mark-

kinoinnin, palvelualan, logistiikan, liikenteen ym. alojen kanssa.

Matkailija on matkailupalveluiden kayttdja, matkailualan asiakas. Asiakas voi olla yksi-
tyishenkild, yksittdinen matkailija tai se voi myos olla toinen yritys tai organisaatio.
Elinkeinoelamé&ssa matkailijatyypit mielletddn segmenteiksi, joille markkinointi sitten
kohdistetaan. Tietoa matkailijoista saadaan Tilastokeskukselta seka erilaisista asiakas-

tyytyvaisyys- ja kuluttajakayttdytymistutkimuksista esimerkiksi oppilaitoksilta.

Vesa-Matti Mikama tutki opinndytetydssaan "Kulttuurikokemuksia Mantasta ja Vilppu-
lasta nykyisen Mantta-Vilppulan alueen matkailijakayttaytymista sesonkiaikana 2005 ja
2007. Kyseessa oli vertaileva tutkimus, johon ensimmaisend vuonna vastasi alueen kult-
tuurikohteiden asiakkaita, ensimmaisend vuonna 792 henked ja my6hempané 333 hen-
ked. Ty0 julkaistiin helmikuussa 2008.

Matkailijan profiilin olennainen osa on kuluttajakayttdytyminen. Mikaman tulosten pe-
rusteella saamme kayttokelpoista tietoa siitd, millaisia kuluttajia alueella matkailevat
ihmiset ovat. Han pdatyy sellaiseen johtopéatokseen, ettd Mantta-Vilppulan kulttuuri-
palvelujen tyypillinen kayttdja on eteldsuomalainen, idltddn 45-64-vuotias nainen (Mi-
kama 2008, 71). Serlachius-museoiden segmentointitutkimuksien tulokset ovat saman-
suuntaisia. Suurimmat asiakasryhmét ovat inviduaalimatkailijoita eli yksin tai perheen
kanssa omina loma-aikoinaan liikkuvia, yli 50 000 asukkaan kaupungeista lahtdisin
olevia matkailijoita (Viherkoski 2013).
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Soveltamalla naitd tuloksia alueen yrityksiltd ja yhdistyksilta saatuihin vastauksiin,
paastadan tutkimaan, miten alueen matkailupalveluita voidaan kehittda tarkoituksenmu-

kaisesti.

2.2 Matkailualan toimijat Suomessa ja Yla-Pirkanmaalla

Yhdistyneiden kansakuntien kauppa- ja kehityskonferenssi edellyttad, etta valtiot kehit-
taisivat matkailutilastoja seuraamaan matkailun maaria, antamaan tietoa majoitustar-
peesta ja —kapasiteetista ja mahdollistamaan matkailun taloudellisten vaikutusten mit-
taamisen. Tamé koskee siis myds Suomea (UNCTAD, 2013).

Euroopan unioni (EU) ja Schengen-liitto maarittavat osaltaan Suomeen saapuvaa ja
Suomesta ldhtevad matkailuliikennettd. EU on 27 Euroopan maan muodostama kauppa-
liitto, Schengen-alueen mailla taas on yhteinen rajavalvonta ja joiden vélilla ihmisten
liilkkuminen tapahtuu ilman jarjestelméllisia tarkastuksia. Naiden maiden myontamat
viisumit ovat voimassa koko Schengen-alueella. Schengeniin kuuluu EU-maiden (pois-
lukien Yhdistynyt kuningaskunta, Romania, Bulgaria ja Irlanti) lisaksi Norja, Islanti ja
Sveitsi.

Suomen matkailuhallintoon liittyy suuri joukko toimijoita seka julkiselta puolelta ettd
yksityiseltd puolelta. Matkailualan monitahoisuuden vuoksi sen yksiselitteinen sijoittaa
mink&an hallintoviranomaisen alaisuuteen, mutta Kauppa- ja teollisuusministerid on
kuitenkin matkailualan ylin viranomainen maassamme (Puustinen & Rouhiainen 2007,
89).

Matkailualaan liittyvid toimijoita ovat TyOovoima- ja elinkeinokeskukset eli TE-
keskukset, jotka tarjoavat palvelujaan niin yksityisille kuin yrityksillekin. TE-
keskuksilla on yritysosastoja ja maaseutuosastoja sekéd tyovoimaosastoja. Liséksi muun
muassa maakuntaliitot, ladninhallitukset, ympéristokeskukset ja alueelliset yritys- ja
kehityspalvelut osallistuvat matkailutoiminnan kehittamiseen.

Kunnat ovat tarkeitd matkailualan toimijoita. Kuntien tehtdva on tuottaa palveluja asuk-
kailleen ja yllapitdd yhteiskuntarakennetta. Ylapirkanmaalaisista toimijoista mainitta-
koon TE-Keskus ja MW-Kehitys Oy, jolle Mantta-Vilppulan kaupunki ulkoisti matkai-
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luasioista vastaamisen kokonaan vuoden 2013 alussa. MW-Kehitys Oy osallistuu talla-

kin hetkelld kuuteen erilaiseen elinkeinoeldmaa kehittavaéan projektiin (Turunen 2013).

Taidekaupunki-info avautui Manttédan 2.5.2013. Kyseessé on alueen asukkaiden ja mat-
kustajien matkailuneuvonta, jossa palvelua saa suomen lisaksi englanniksi, ruotsiksi ja
saksaksi, sekd vahan tshekiksi. Infosta voi kyselld my0s ranta- tai asuintontteja (KMV-
lehti 3.5.2013).

Yla-Pirkanmaan seutukunta ké&sittdd nelja kuntaa Tampereen pohjoispuolella Pirkan-
maan maakunnassa: Juupajoki, Ruovesi, Virrat ja Mantta-Vilppula. Asukasluku Juupa-
joella oli Tilastokeskuksen vuoden 2012 laskennan mukaan vuoden lopussa 2 023,
Ruovedelld 4 868, Virroilla 7 384 ja Mantta-Vilppulassa 11 122 asukasta. Koko alueen
asukasluku on 25 397. Palveluiden osuus tyémarkkinoista oli vuoden 2010 lopussa Juu-
pajoella 47,6%, Ruovedelld 45,9%, Virroilla 56,2% ja Mantt&-Vilppulassa 56,8% (Ti-
lastokeskus). VVaestdennuste on laskeva kuolleisuuden ja muuttotappion takia.

KUVA 2. Pirkanmaan ja Yla-Pirkanmaan sijainti Suomen kartalla (Akava 2012, muo-
kattu)
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2.3 Matkailupalveluista ja -markkinoinnista

Matkailu kasittdd hyvin monenlaisia liiketoiminnan muotoja. Matkailupalveluihin lu-
keutuu erilaisia kuljetuspalveluja, majoituspalveluja, teemapuistoja, museoita ja ravinto-
loita. Matkailun taloudellisia vaikutuksia esimerkiksi kansantalouteen on vaikea tarkasti
mitata, kun elinkeinon vaikutukset levidvat hyvin laajalle joukolle erilaisia toimialoja
(Puustinen & Rouhiainen 2007, 93).

Kun matkailusta saadaan tuloja ja ne jaavat edes osittain paikkakunnalle, syntyy ker-
roinvaikutus. Sen suuruus taas on riippuvainen paikkakunnan koosta ja elinkeino- ja
talouseldamén rakenteesta. Mité suurempia keskuksia ja monipuolisempaa palvelua alu-
eella pystytéén tarjoamaan, sitd enemman saadaan matkailutuloja. Tdma taas saa aikaan

uutta kulutusta ja sitd myota uutta tuotantoa, palkka- seka verotuloja.

Markkinoinnilla tarkoitetaan liiketaloustieteessa kaikkia niitd toimenpiteitd, joilla pyri-
tdan edistamaan yrityksen myyntid, yrityksen suhteita sen sidosryhmiin ja yllapitdmaén
brandia. Markkinointi on ké&sitteend monialainen, mutta sen paatehtdvana voidaan pitaa
yrityksen asiakassuhteiden johtamista (Tikkanen, Aspara & Parviainen 2007, 25). Yri-
tysten kysyntd tulee kahdelta taholta: uusilta ja vanhoilta asiakkailta. T&man pdivén
markkinointiympéristossa muuttuvat demografiset eli vaestotieteelliset, ekonomiset ja
toisten yritysten Kilpailusta johtuvat tekijat saavat aikaan sen, ettd uusia asiakkaita on
hankalampi tavoittaa ja se on entista kalliimpaa (Kotler, Armstrong, Wong & Saunders
2008, 21).

Matkailumarkkinointi on matkailupalveluiden markkinointia. Siind on kyse oman tuot-
teen madrittelystd ja sen tunnetuksi tekemisesté suurelle yleisolle, omalle kohderyhmél-
le. Matkailumarkkinointi alkaa asiakasanalyysistd, eli tutkimuksesta, ketkd ovat palve-

luiden potentiaalisia asiakkaita ja kohderyhmia.

Markkinointi muuttuu tulevaisuudessa tuotekeskeisyydestd palvelukeskeiseksi. Asiaan
vaikuttaa viestintadteknologian ja internetin kehitys, uudenlaiset markkinointikanavat.
On kyse viestintakanavien hajaantumisesta tai “pirstaloitumisesta”, kuten Viherkoskikin
totesi haastattelussa (Viherkoski 2013). Markkinoinnin muutokseen vaikuttaa myds

kuluttajakéyttdytymisen muutos, kun esimerkiksi ympéristonsuojeluun liittyvié eettisia
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kysymyksia joudutaan puntaroimaan enemman (esimerkiksi onko lentomatkailu ”’joka-

miehen oikeus”, jos se aiheuttaa niin paljon péastoja?).

Matkailupalvelut ovat tuotteita. Niiden kehittdmisessa voidaan puhua palvelumuotoilus-
ta, jotka tdhtadvat parempiin asiakaskokemuksiin. Palvelumuotoilun merkitys kasvaa
tulevaisuudessa. Teollisen muotoilijan Juha Tuulaniemen mukaan yritysten ja brandien
pitéisi oppia “kertomaan tarinoita” tuoteominaisuuksien toitottamisen sijaan, silla ta-
rinankerronta jattdd voimakkaamman muistijéljen kuin tuoteominaisuuksien luettelointi.
Tarinat muuttavat informaation tunteeksi. Tarinankerronnalla saadaan aikaan vaikutus,
ettd yrityksen sanoma muuntuu asiakkaan elaméé koskettavaksi maailmaksi. Markki-
noinnin tulisi ottaa mallia elokuvien ja musiikin keinoista kertoa tarinaa. Niin viesti
menisi paremmin perille. Huomattavaa on, ettd asiakkaat hahmottavat saamansa palve-

lut aina yhtena kokonaisuutena kuten lomansakin (Tuulaniemi 2011, 45, 260).

Tapahtumamarkkinoinnissa erilaiset tapahtumat on nostettu markkinoinnin keulaan.
Mikali yritykset valitsevat tapahtumat kilpailukeinoikseen, niiden tulee olla hienoja,
antoisia ja mieleenpainuvia. Helena Vallo ja Eija Hayrinen sanovat teoksessaan Tapah-
tuma on tilaisuus — tapahtumamarkkinointi ja tapahtuman jérjestaminen, ettd tapahtu-
mamarkkinointi mielletddn usein kuuluvaksi suhde- ja tiedotustoimintaan, mutta etta
osa yrityksisté lukee ne kuitenkin yha vain osaksi suhdetoimintaa, eika niille siksi méa-
ritell& selkedmpié tavoitteita. Vallon ja Hayrisen mukaan tapahtumamarkkinoinnin mer-
kitys on viime vuosina kasvanut, kuten suoramarkkinoinnin vuosia aiemmin (Vallo &
Héyrinen 2012, 27, 248).

Markkinointi-mix on hyvin tarkeé késite. Se on yrityksen kilpailukeinojen yhdistelma,
joka yleensa katsotaan muodostuvan neljastd P:std: product (tuote), place (paikka),
promotion (myynnin edistdminen), prize (hinta).Markkinointi-mixin kasitteen loi Mc-
Carthy 1960-luvulla.

Teoksessa Marketing in travel and tourism Victor T. C. Middleton, Alan Fyall, Michael
Morgan ja Ashok Ranchhod esittelevat markkinointi-mixin kehitysta. He viittaavat Kot-
lerin ja Armstrongin julkaisuun vuodelta 1999, ettd siirryttdessa tuotekeskeisyydesta
asiakaskeskeisyyteen markkinointi-mixin ”P:t” tulisi alkaa kéasittdd "C:nd”. P, niin kuin
product tulisi olla mieluumminkin C, niin kuin customer value (vapaasti suomennettuna

asiakkuuden arvo). P, niin kuin price tulisi mieluumminkin olla C, niin kuin cost mika
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viittaa enemman asiakaslédhtéiseen “kustannukseen”. P, niin kuin promotion olisi mie-
luummin C, niin kuin communication, mik& viittaa vuorovaikutteisempaan kanssa-
k&ymiseen asiakkaan kanssa, ja P, niin kuin place olisi mieluumminkin C, niin kuin
convenience, eli asiakkaalle sopiva, mukava paasy tuotteisiin (Middleton, Fyall, Morgan
& Ranchhod 2009, 138-139).
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3 KYSELYTUTKIMUS

3.1 Tutkimusmenetelma

Kyseessa on maaréllinen eli kvantitatiivinen tutkimus, jota voidaan kutsua myos tilas-
tolliseksi tutkimukseksi. Siing tarvittavat tiedot voidaan hankkia erilaisista tilastoista,
rekistereista tai tietokannoista. Tutkimusaineisto analysoidaan ja siitd tehddan johtopaa-

toksia.

Tarja Heikkild opastaa oppikirjassaan Tilastollinen tutkimus tutkijaa péattaméan itse
tutkimusongelmansa perusteella, mika on kohderyhma ja mika tiedonkeruumenetelma
tilanteeseen parhaiten soveltuu. Postikysely, puhelinhaastattelut, kdyntihaastattelut tai
kenties informoitu kysely, joka on kirjekyselyn ja henkilokohtaisen haastattelun vali-
muoto (Heikkild 2010, 18). Tat4 opinnaytetyota varten laaditun kyselytutkimuksen laji

on informoitu kysely.

Tutkimuksen tavoite ja tarkoitus médriteltiin alueen matkailupalveluiden kehittdmiseksi.
Tutkimusongelma on siis tutkia, miten alueen yritykset valmistautuvat matkailun kas-

vuun ja voivat kehittya.

3.2 Kysymyspatterin hahmottelu

MW-Kehitys Oy:n tavoitteena oli saada kattavaa tietoa siitd, miten alueen yritykset
valmistautuvat matkailun oletettuun kasvuun Serlachius-museon laajentumisen myota
kesélla 2014. Tutkimus haluttiin tehd& yrityksille suunnatun kyselyn avulla. Tehtavana

oli suunnitella kysymykset ja valikoida yritykset, joille tutkimus tehtaisiin.

Kysymyspatterin suunnittelu aloitettiin MW-Kehitys Oy:n Tero Turusen kanssa. Kysy-
mysten valikoituessa ja tdsmentyessé minulle tuli yh& suurempi rooli patterin toteutuk-
sesta. Tietoa haluttiin muun muassa asiakkaiden liikkumistavoista, yrityksen markki-
nointikanavista, sosiaalisen median hyddyntamisestd, yritysten yhteistyosté alueen oppi-

laitosten kanssa jne.
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Kyselytutkimuksesta haluttiin asiakasystavallinen, jotta vastaaminen olisi helppoa. Al-
kuun laitettiin ns. "helppoja” kysymyksid mm. siit4, mik& on yrityksen kotipaikka ja
kuinka kauan yritys on toiminut alueella. Kysymyksista haluttiin selkeitd. Hyvin tarke&a
oli paitsi suunnitella relevantteja kysymyksid, joiden vastauksilla olisi kayttéarvoa,
my0s paattdd, missa muodossa ja milld vastausvaihtoehdoilla kysymykset esitettiin.
Olisiko kyseessa avoin vastausvaihtoehto, monivalintavaihtoehto tai kenties useita vas-
tausvaihtoehtoja, jotka vastaaja saattoi asettaa tarkeysjarjestykseen? Joitain kysymyksia

poistettiin myéhemmin paéllekaisyyden ja toiston valttamiseksi.

Kysymysten huolellinen suunnittelu ja asettelu oli sikalikin tarke&é, ettd vastauksia olisi
helppo tulkita ja hyddyntad myéhemmin. T&man vuoksi avoimia vastausvaihtoehtoja

pyrittiin valttdmaan ja valmiita suosimaan.

Patterin toteutuksessa paadyttiin siihen, ettd osaan kysymyksista saattoi vastata vapaasti,
osaan tarjottiin monivalintavaihtoja ja mukaan tuli myds kysymyksié, joiden vastaus-
vaihtoehtona toimi viisiportainen Likert-asteikko. Likert-asteikossa vastaaja voi vastata

olevansa joko téysin eri mieltd”, ”jokseenkin samaa mieltd”, ”en osaa sanoa”, ’jok-

seenkin samaa mielt4” tai "taysin samaa mielta”.

3.3 Valmis kysymyspatteri

Kysymyspatteri toteutettiin E-lomake-editorilla ja tulostettiin Ad-arkeille. Vastaaja tayt-
taisi lomakkeen késin. Otsikkona oli opinnaytetyon nimi, ”Yla-Pirkanmaan matkailu-
palveluiden kehittdminen”. Sen alla luki teksti "MW-kehitys Oy selvittada alueen yritys-

ten valmistautumista matkailun kasvuun Serlachius-museon laajentumisen myo6ta”.

Varsinaisia tutkimuskysymyksia valmistui 17. Ensimmainen kysymys oli yrityksen ko-
tipaikka, johon vastaaja saattoi rastittaa yhden viidesta vaihtoehdosta: Juupajoki, Mant-
t&-Vilppula, Ruovesi, Virrat tai jokin muu. Tdma ”jokin muu” oli avoin vastausvaihto-
ehto, kuten lopuissakin kysymyksissa, joihin tdima vastausvaihtoehto oli annettu. Toinen
kysymys oli, kauanko yritys on toiminut alueella. Siihen saattoi vastata vapaasti. Kol-
mas kysymys koski asiakkaiden liikkumista. Siind vastausvaihtoehtona oli juna, linja-

auto, henkil6auto, polkupyora tai jokin muu.
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Neljannesséd kysymyksessa kysyttiin, mita sosiaalisen median kanavia vastaaja hyodyn-
t44. Vastausvaihtoehtoina olivat amerikkalainen Facebook, jossa ilmaiseksi rekisteroi-
tyneet kayttajat voivat jakaa kuviaan, chattéilld kontaktiensa, “kaveriensa” kanssa ja
kertoa kiinnostuksen kohteistaan “tykkaamalld” naista palvelun sisélld. Amerikkalainen
Twitter on sosiaalinen media, jossa ilmaiseksi rekisterdityneet kayttdjat voivat lahettaa
palveluun pikaviestejd, “twiitteja”. Twitter eroaa esimerkiksi Facebookista siing, etta
siind ei tarvitse olla kenenk&én “kaveri”, toisin sanoen jokainen kaytt4ja voi julkaista
viestejd, joita h&ntd seuraavat toiset kayttajat pystyvat seuraamaan. Linkedin on tydnha-
kua helpottava sosiaalinen verkosto, jonne kayttdja voi ladata cv:nsd, suosituksia tyon-
antajaltaan tai suositella muita. Niin ikd&n amerikkalainen Youtube on hakukoneyritys
Googlen omistama videopalvelu, jossa kayttajat pystyvat katselemaan videoita ja julkai-
semaan omiaan. Vastausvaihtoehdoksi annettiin my6s jokin muu, tai ei mikaan. Neljan-

teen kysymykseen saattoi antaa useita vastausvaihtoehtoja.

Viides kysymys koski yritysten yhteistyotd alueen oppilaitosten kanssa. Vastausvaihto-
ehtoja oli paljon, jopa kahdeksan. Maéarasta oltiin huolissaan puhelinhaastatteluja ajatel-
len; vastaajan voisi olla vaikea hahmottaa kaikkia puhelimessa. Kaikki vastausvaihto-
ehdot kuitenkin suunniteltiin huolellisesti ja koettiin relevanteiksi tutkimuksen kannalta.
Vastata saattoi useampaan kohtaan: TET-paikkojen (ty6elaméén tutustuminen) tarjoa-
minen, harjoittelupaikkojen tarjoaminen, kesétyopaikkojen tarjoaminen, opinndytetyo-
aiheiden tarjoaminen, erilaisiin projekteihin osallistuminen, vastavalmistuneiden rekry-

toiminen, jokin muu tapa, tai ei yhteistyota lainkaan.

Kuudes kysymys oli, miten yritys valmistautuu matkailijamaaran mahdolliseen kas-
vuun. Tama oli ehka tarkein kysymys, koko tutkimuksen punainen lanka. Siihen annet-
tiin kahdeksan vastausvaihtoehtoa, joista saattoi valita useita: kehittdmalla uusia palve-
luja, lisadmaéll& palveluiden kapasiteettia, uudistamalla tai lisddmalla toimi- tai liiketilo-
ja, lisdédmalla tai kehittamalla markkinointia ja myyntid, palkkaamalla lisd& henkilokun-
taa, kehittamélla yrityksen liiketoimintaa kokonaisuutena, muulla tavalla, tai ei valmis-

tautumista ollenkaan.

Seitseménnessd kysymyksessa kysyttiin, miten alueen matkailupalveluita voisi kehittéa,
ja siihen annettiin poikkeuksellinen, neliosainen monivalintavaihtoehto, josta vastaaja

voi valita kaksi ja asettaa ne tarkeysjarjestykseen yhdesta kahteen.
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Kahdeksas kysymys kuului, ettd miten alueen matkailupalveluiden markkinointia ja
branddysté voisi vield tehostaa. Siihen annettiin seitseman vastausvaihtoehtoa, jotka
olivat: lisdamalla televisiomainontaa, lisdamalla radiomainontaa, lisdamalla séhkois-
td/internetmainontaa, lisadmalla ulkoilma/tienvarsimainontaa, messutapahtumilla, tai

muulla tavalla. Vastaajilta pyydettiin kolme mieleisinta vaihtoehtoa.

Yhdeksés kysymys oli, mitd asioita kehittéisitte alueella matkailun nakokulmasta, ja
kahdeksan vastausvaihtoehtoa olivat liikenneyhteydet (auto, juna, taksi, linja-auto, jne.),
palveluntuotanto (ravintola, majoitus, kaupat, jne.), sisalléntuotanto (museot, nayttelyt,
festivaalit, jne.), markkinointi, branddys ja tiedottaminen; palveluiden yhteismyynti,
matkailijoiden majoittuminen (mokki, hotelli, perhemajoitus, jne.), palveluyritysten
yhteistoiminnan lisddminen, alueen lahestymis- ja kohdeopastus (tienviitat, mainokset,
jne). Palveluiden yhteismyynnill& tarkoitetaan tdssa tapauksessa yritysten yhteistoimin-

taa. Kolmea mieluisinta vastausvaihtoehtoa pyydettiin.

Kymmenes kysymys oli, miten matkailijoiden viipyméaa alueella pidennettéisiin. MW-
Kehitys Oy piti taté oleellisimpana kysymyksena koko tutkimuksessa, ja siihen saattoi

vastata vapaasti.

Kysymykset 11-16 olivat "Likert-kysymyksid”, joihin vastaaja vastaa viisiportaisella

asteikolla olevansa joko "taysin eri mieltd”, ”jokseenkin samaa mieltd”, “en osaa sa-

noa”, ”jokseenkin samaa mieltd” tai ” tdysin samaa mielta”.

Vaite numero 11 oli ”Asiakkaanne ovat pééasiassa paikkakuntalaisia”, véite numero 12
oli ”Alueella on helppo liikkua julkisilla kulkuneuvoilla”, véite numero 13 oli ”Yhteis-
ty6 alueen muiden yritysten kanssa sujuu hyvin”, vaite numero 14 oli ”Matkustajamaéra
alueella kasvaa lahivuosina (mm. Mantta-Vilppulassa sijaitsevan Serlachius-museon
laajentumisen myotd)”, vaite numero 15 oli ”Alueen matkailupalvelutarjonta on laadu-
kasta” ja véite numero 16 oli ”Olen tyytyvainen alueen matkailupalveluiden markki-
nointiin ja branddykseen”. 17. ja viimeinen kysymys tassé kysymyspatterissa koski yri-
tyksen omia kehittdmistarpeita. Siihen annettiin avoin vastausvaihtoehto. Valmis kysy-

myspatteri [0ytyy liitteestd yksi.
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3.4 Vastausten keruu

Kyselytutkimus toteutettiin 29.6.-13.8.2012. Suunnitelman mukaan kyselytutkimus
suunnattaisiin noin 40 yritykselle, mutta lopulliseksi maaréksi saatiin 31, joka riitti
MW-Kehitys Oy:lle. Kohdeyritykseksi valikoitiin matkailu- ja palvelualan yrityksié ja

yhdistyksi& Yla-Pirkanmaan alueelta.

N&ma yritykset olivat kahvilaAlex&Wilis Oy, Café Myllyranta, Hotelli Alexander, JV
Charter, Kahvila Wilhelmiina, Méntta-seura, Mantan Klubi ja Honkahovi, Mantan ku-
vataideviikot, Mantdn musiikkijuhlat, Peltolan luomutila, Rapukartano, Ravintola Isa-
bella, Serlachius-museot, Suomen siséllissotamuseoyhdistys, taksi Jari Savolainen,
Vehkaniemen loma- ja juhlatila seka Vilpun vintti Mantté-Vilppulasta; Bussi Manninen
Oy, Hotelli Liera, Katriina Line Oy, Makeldn Lomatuvat, Ravintola Popo, Ruoveden
kotiseutuyhdistys ja Vinhan kirjakauppa Ruovedeltd; Juupavaara sekd Merioksa Juupa-
joelta. Liséaksi Virroilta kyselyyn vastasi Kisapirtti ja Vehkakosken tanssilava, Martti-

nen ja Virtain kylien kehittdmisyhdistys ry.

Méantta-seura ja Mantan Musiikkijuhlat seka Virtain kylien kehittdmisyhdistys ry vasta-
sivat kyselyyn henkilokohtaisesti ja loput puhelimitse. Yritysten vastaukset siirrettiin
kasin A4-lomakkeilta Microsoft Office Excel —taulukko-ohjelmaan tallennusta ja ana-

lysointia varten.
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4 VASTAUKSET

4.1 Kotipaikka, toiminta-aika, asiakkaiden liikkuminen, some

Kaikki 31 vastaajaa vastasivat kotipaikkaa, toiminta-aikaa, asiakkaiden liikkumista ja
sosiaalisen median (some) kayttdd koskeviin kysymyksiin (kysymyspatterin neljaén
ensimmaiseen kysymykseen). Méanttavilppulalaisia vastaajia oli 17, ruovesiléisia seit-
seman, juupajokelaisia kaksi, virtolaisia nelja ja yksi ilmoitti kotipaikakseen jonkin

muun, Tampereen. Manttavilppulalaisten vastaajien osuus oli hallitseva (taulukko yksi).

TAULUKKO 1. Vastaajan kotipaikka

Méntta-Vilppula 17
Ruovesi 7
Virrat 4
Juupajoki 2
Muu: Tampere 1

Alueella pisimpdan toiminut vastaaja on Vinhan kirjakauppa, joka on toiminut alueella
jo 109 vuotta. Taksiautoilija Jari Savolainen on alueen uusin tulokas, joka aloitti toimin-

tansa puoli vuotta sitten (taulukko kaksi).
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TAULUKKO 2. Kauanko vastaaja on toiminut alueella. Vastaajat on taulukoitu pisim-

min toimineesta nuorimpaan. Vastaukset on ilmoitettu vuosina.

Vinhan kirjakauppa 109
Ruoveden kotiseutuyhdistys 100
Bussi Manninen Oy 86
Kisapirtti ja Vehkakosken tanssilava 84
Serlachius-museot 68
Maéntta-seura 50
Alex&Wilis Oy 37
Hotelli Alexander 37
Kahvila Wilhelmiina 37
Merioksa 35
Mékel&n lomatuvat 31
Marttinen 19
Méntén kuvataideviikot 19
JV Charter 15
Ravintola Isabella 15
Vilpun vintti 14
Katriina Line Oy 13
Méntan musiikkijuhlat 13
Peltolan luomutila 13
Juupavaara 9

MS Kimalle 7

Virtain kylien kehittdmisyhdistys ry 7

Rapukartano 6

Ravintola Popo 6

Rantaterassi Baarpuuri (Café Logo Oy) 55
Cafe Myllyranta 5

Vehkaniemen loma- ja juhlatila 3

Hotelli Liera 2

Méntén Klubi ja Honkahovi 1,5
Suomen sisallissotamuseoyhdistys 1

Taksi Jari Savolainen 0,5

Vastaajien asiakkaat liikkuvat paasaantoisesti henkiléautolla. N&in oli 26 tapauksessa.
Neljan vastaajan asiakkaat liikkuvat paasaantoisesti linja-autolla ja yhden vastaajan jol-
lain muulla, veneelld. Yhdenk&an vastaajan asiakkaat eivat liikkuneet padsaantoisesti

polkupyoralla tai junalla (taulukko kolme).
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TAULUKKO 3. Asiakkaiden kulkuneuvot

Auto 26
Linja-auto 4
Muu: vene 1

Sosiaalista mediaa (some) koskevaan kysymykseen saatiin vastauksia seuraavasti: 16
kaytti markkinoinnissaan hyvékseen pelkastaan Facebookia, kolme vastaajaa kaytti Fa-
cebookin ja Youtuben yhdistelmad, yksi Facebookin ja Twitterin yhdistelméaa, kaksi
Facebookin, Youtuben ja Twitterin yhdistelmaa ja yksi ainoastaan jotain muuta, Google

Mapsia.

Kaikkiaan 22 vastaajaa kéytti Facebookia, se oli selvasti suosituin sosiaalinen media.
Linkedinia ei kéyttanyt yksikaan vastaaja. Kahdeksan vastaajaa ei hyddyntényt sosiaa-
lista mediaa markkinoinnissaan lainkaan. Kutsun heitd tassé tutkimuksessa “sometto-

miksi” (kuvio yksi).

racebook |

Youtube [N 5
Twitter - 3
Muut . 1

0 5 10 15 20 25

KUVIO 1. Sosiaalisen median kaytté markkinoinnissa

4.2  Valmistautuminen matkailun kasvuun, alueen kehitystarpeet

Kyseessa ovat kysymyspatterin kysymykset kuusi ja yhdeksdn. 31 vastausta saatiin
kumpaankin. 19 vastaajaa ilmoitti kehittavansa yrityksen liiketoimintaa kokonaisuutena,

15 vastaajaa ilmoitti lisddvansa palveluiden kapasiteettia, 12 vastaajaa ilmoitti kehitta-
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vansd uusia palveluja, 12 lisddvansa henkilokuntaa, 11 lisdadvanséd tai kehittavansa
markkinointia ja myyntid ja 10 uudistamalla tai lisdédmalla toimi- tai liiketiloja. Yksi
vastaaja ilmoitti valmistautuvansa jollain muulla tavalla, ”laajentamalla markkinointia

ulkomaille”.
Yksik&an vastaaja ei vastannut jattdvansd valmistautumatta matkailun mahdolliseen
kasvuun. Kaikki vastaajat valmistautuvat matkailun kasvuun (taulukko nelja, kuvio kak-

si).

TAULUKKO 4. Valmistautuminen matkailun kasvuun

Muulla tavalla 1
Uudistamalla tai lisddmalla toimi- tai liiketiloja 10
Lisdamalla tai kehittdamalla markkinointia ja myyn-
tid 11
Kehittamalla uusia palveluja 12
Palkkaamalla lisaa henkil6kuntaa 12
Lisddmalla palveluiden kapasiteettia 15
Kehittamalla yrityksen liiketoimintaa kokonaisuu-
tena 19
Emme varaudu matkailun kasvuun 0
Kehittamalla liiketoimintaa kokonaisuutena 19
Lisadamalla palveluiden kapasiteettia 15
Palkkaamalla lisda henkilokuntaa 12
Kehittamalla uusia palveluja 12
Kehittamalla markkinointia ja myyntia 1
Uudistamalla tai lisadmalla toimi- tai liiketiloja 10
Muulla tavalla
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

KUVIO 2. Valmistautuminen matkailun kasvuun
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Kysymykseen, mitd asioita kehittaisitte alueella matkailun ndkokulmasta saatiin 31 vas-
tausta. Koska niistd muodostunut kolmiosainen pylvasdiagrammi oli hankalatulkintai-
nen, esitan tulokset kaaviona, jossa on esitetty jokainen vastausvaihtoehto sen saamien

”danien” yhteismaaralla mitattuna.

Suosituimmiksi vaihtoehdoiksi nousivat jarjestyksessa palveluyritysten yhteistoiminta,
alueen lahestymis- ja kohdeopastus, matkailijoiden majoittuminen, liikenneyhteydet,
palveluiden yhteismyynti, markkinointi, brandays ja tiedottaminen; palvelutuotanto ja

viimeiseksi siséllontuotanto (kuvio kolme).

Palveluyritysten yhteistoiminta 15
Alueen lahestymis- ja kohdeopastus 13
Matkailijoiden majoittuminen 13
Liikenneyhteydet 12

Palveluiden yhteismyynti 1

Markkinointi, brandays, tiedotus 1

Palvelutuotanto 1

Sisélléntuotanto 7

KUVIO 3. Matkailun kehitystarpeet

4.3 Palveluiden ja markkinoinnin kehitystarpeet

Kysymykset seitseman ja kahdeksan. 31 vastaajaa vastasivat kumpaankin. Kysyttaessé,
mit4 kahta keinoa vastaajat suosisivat kehitettdessa alueen matkailupalveluita, nousi
neljéstd vaihtoehdosta suosituimmaksi yritysten yhteistyon lisédminen ja alueen mark-
kinoinnin ja bréandayksen kehittdminen. Yritysyhteistyon lisddmistd pitdéd ensisijaisen
tarkednd 11 ja toissijaisen tdrkednd 14 vastaajaa, alueen markkinointia ja brandaysta
ensisijaisena 13 ja toissijaisena seitseman vastaajaa. Kolmanneksi tarkeimpéana keinona
pidettiin palvelutuotannon kehittdmistd, se oli kuuden vastaajan mielesta ensisijainen ja
neljan vastaajan mielesta toissijainen. Neljanneksi tarkeimpana keinona pidettiin sisal-
I6ntuotannon kehittdmistd, jota piti ensisijaisena yksi ja toissijaisena kuusi vastaajaa.

Kaavio havainnoillistaa asiaa (kuvio nelj&).
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Lisaamalla yritysten yhteistyots H 25

Lisaamalla alueen markkinointia ja brandaysta _ 20
Kehittamalla palvelutuotantoa _ 10

Kehittamalla sisdllontuotantoa H 7

KUVIO 4. Alueen matkailupalveluiden kehityskohteet

Vastaajien mielesta tehokkain keino alueen matkailupalveluiden markkinoinnin ja bran-
dayksen kehittdmiseen on sdhkdisen ja internet-mainonnan lisaédminen. Sité piti ensisi-
jaisena keinona 11 vastaajaa, toissijaisena keinona seitseman vastaajaa ja kolmantena

keinona kuusi vastaajaa.

Toiseksi tehokkaimpana keinona pidettiin messutapahtumia. Sen kannalla oli ensisijai-
sesti yhdeksén vastaajaa, toissijaisesti yhdeksén vastaajaa ja kolmanneksi kolme vastaa-

jaa.

Kolmanneksi tehokkaimpana keinona pidettiin ulkoilma- ja tienvarsimainonnan lisaa-
mistd. Sitd piti ensisijaisena keinona kolme vastaajaa, toissijaisena viisi vastaajaa ja

kolmantena kaksi vastaajaa.

Neljanneksi tehokkain keino oli sanomalehtimainonnan lisédminen. Sita piti ensisijaise-
na kolme ja toissijaisena nelja. Huomattavaa on, etta tata piti kolmantena vaihtoehtona
kuitenkin jopa 12 vastaajaa.

Viidenneksi tehokkaimpana keinona pidettiin radiomainonnan lisdamista. Sita piti ensi-

sijaisena kaksi, toissijaisena kolme ja kolmantena yksi vastaaja.

Kuudenneksi tehokkaimpana keinona pidettiin televisiomainonnan lisd&dmistd. Sitd piti
ensisijaisena keinona kolme, toissijaisena yksi ja kolmantena viisi vastaajaa. Tassakin

on huomattava, miten suosittu tima vaihtoehto on kolmantena keinona.
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Yksik&an vastaaja ei nostanut vaihtoehtoa ”"muulla tavalla” ensisijaiseksi keinoksi.
Toissijaisena tapana sité piti yksi ja kolmantena vaihtoehtona niin ik&an yksi vastaaja.
Toissijaiseksi "muuksi tavaksi” esitettiin ”lehtijuttuja (matkalehtien artikkelit)” ja kol-

manneksi “muuksi tavaksi” “ulkomaisia messutapahtumia”. Kaksi vastaajaa esitti jotain
muuta tapaa, “lehtijutut (matkalehtien artikkelit)” ja “ulkomaiset messutapahtumat”

(kuvio viisi).

Lisaamalla sahkaistd/internet-mainontaa D4
Messutapahtumilla 21

Lisdamalla sanomalehtimainontaa 19
Lisaamalla ulkoilma/tienvarsimainontaa 10
Lisadmalla televisiomainontaa 9
Lisdamalla radiomainontaa 6

Muulla tavalla 2

0 5 10 15 20 25 30

KUVIO 5. Alueen matkailupalveluiden markkinointia ja brandaysta voisi kehittaa

4.4  Likert-kysymykset

Kaikki 31 vastaajaa vastasivat likert-kysymyksiin 11-16. Vaitteet on esitetty lainaus-
merkeissé ja vastaukset esitetty niiden peréén. ”Asiakkaanne ovat padasiassa paikkakun-
talaisia”. Kahdeksan vastasi olevansa taysin eri mieltd, 14 jokseenkin eri mieltd, seitse-
man jokseenkin samaa mielté ja kaksi tdysin samaa mieltd. Yksikdan vastaaja ei vastan-

nut, ettei osaa sanoa (taulukko viisi, kuvio kuusi).

TAULUKKO 5. Asiakkaanne ovat paaasiassa paikkakuntalaisia

Taysin eri mieltd 8
Jokseenkin eri mielta 14
En osaa sanoa
Jokseenkin samaa mielta
Taysin samaa mielta

NN | O
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Taysin samaa mieltd H 2

Jokseenkin samaa mieltd _ 7
0

En osaa sanoa

Taysin eri mielta m 8

0 2 4 6 8 10 12 14 16

KUVIO 6. Asiakkaanne ovat péaasiassa paikkakuntalaisia
”Alueella on helppo liikkua julkisilla kulkuneuvoilla.” 19 vastaajaa oli taysin eri mielta,
10 jokseenkin eri mieltd, yksi jokseenkin samaa mielta ja yksi taysin samaa mielta. Yk-

sikadn vastaaja ei vastannut, ettei osaa sanoa (taulukko kuusi, kuvio seitseman).

TAULUKKO 6. Alueella on helppo liikkua julkisilla kulkuneuvoilla

Taysin eri mielta 19
Jokseenkin eri mielta 10
En osaa sanoa 0
Jokseenkin samaa mielta 1
Tdysin samaa mielta 1
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Jokseenkin samaa mieltd

Taysin samaa mieltd h 1

En osaa sanoa

0
Jokseenkin eri mielta _ 10

0 5 10 15 20

KUVIO 7. Alueella on helppo liikkua julkisilla kulkuneuvoilla

”Yhteisty0 alueen muiden yritysten kanssa sujuu hyvin”. Yksikaan vastaaja ei ollut tay-
sin eri mieltd, yhdeksan oli jokseenkin eri mielt4, kolme ei osannut sanoa, 12 oli jok-
seenkin samaa mielté ja seitsemén taysin samaa mieltéd (taulukko seitseman, kuvio kah-
deksan).

TAULUKKO 7. Yhteisty0 alueen muiden yritysten kanssa sujuu hyvin

Taysin eri mieltd
Jokseenkin eri mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin samaa mielta 12
Tdysin samaa mielta 7

w || o
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Jokseenkin samaa mielta _ 12
En osaa sanoa _ 3
Jokseenkin eri mielta _ 9

0

Taysin eri mielta

0 2 4 6 8 10 12 14

KUVIO 8. Yhteistyd alueen muiden yritysten kanssa sujuu hyvin

”Matkustajamaéra alueella kasvaa lahivuosina (mm. Mantté-Vilppulassa sijaitsevan
Serlachius-museon laajentumisen myo6td)”. Yksi oli taysin eri mieltd, nelja ei osannut
sanoa, 11 oli jokseenkin samaa mieltd ja 15 tdysin samaa mieltd. Yksikaan ei ollut jok-
seenkin eri mielta (taulukko kahdeksan, kuvio yhdeksan).

TAULUKKO 8. Matkustajamaara alueella kasvaa l&ahivuosina

Taysin eri mieltd 1
Jokseenkin eri mielta 0
En osaa sanoa 4
Jokseenkin samaa mielta 11
Tdysin samaa mielta 15
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Jokseenkin eri mieltd | 0

Taysin eri mielta F 1

0 2 4 6 8 10 12 14 16

KUVIO 9. Matkustajamaaré alueella kasvaa lahivuosina
”Alueen matkailutarjonta on laadukasta”. Yksi oli taysin eri mielt4, yhdekséan jokseen-
kin eri mieltd, yksi ei osannut sanoa, 14 oli jokseenkin samaa mieltd ja kuusi taysin sa-

maa mielta (taulukko yhdeksan, kuvio 10).

TAULUKKO 9. Alueen matkailutarjonta on laadukasta

Taysin eri mieltd
Jokseenkin eri mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin samaa mielta 14
Tdysin samaa mielta 6

RO~
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Taysin samaa mieltd H 6

En osaa sanoa

¥

Taysin eri mielta F 1
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KUVIO 10. Alueen matkailutarjonta on laadukasta

”Olen tyytyvainen alueen matkailupalveluiden markkinointiin ja brandaykseen”. Seit-
seméan vastaajaa oli tdysin eri mieltd, 10 jokseenkin eri mielta, kaksi ei osannut sanoa,
seitseman oli jokseenkin samaa mielta ja viisi taysin samaa mielta (taulukko 10, kuvio
11).

TAULUKKO 10. Olen tyytyvadinen alueen matkailupalveluiden markkinointiin ja bran-

daykseen
Taysin eri mieltd 7
Jokseenkin eri mielta 10

En osaa sanoa
Jokseenkin samaa mielta
Taysin samaa mielta

g1 N
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Tadysin samaa mielta

[

~N

Jokseenkin samaa mieltd

En osaa sanoa

N

KUVIO 11. Olen tyytyvdinen alueen matkailupalveluiden markkinointiin ja brandayk-

o
N
D
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seen

4.5 Oppilaitosyhteistyd, viipyméan pidentdminen ja omat kehitystarpeet

31 vastaajaa vastasi. 21 vastaajaa tarjoaa harjoittelupaikkoja, 18 vastaajaa osallistuu
erilaisiin projekteihin, 18 tarjoaa TET-paikkoja eli toisen asteen koulutuksen tyGel&-
maan tutustumismahdollisuutta,15 tarjoaa opinndytetydaiheita, 15 vastaajaa tekee oppi-
laitosyhteistyota tarjoamalla kesétydpaikkoja ja 10 vastaajaa palkkaa vastavalmistuneita
toihin. Vain yksi vastaaja ilmoitti, ettei tee mink&&nlaista yhteistyota alueen oppilaitos-
ten kanssa. Yksik&an vastaaja ei tee yhteistyota jollain muulla tavalla (kuvio 12).

Tarjoamalla harjoittelupaikkoja 21
Osallistumalla erilaisiin projekteihin 18
Tarjoamalla TET:ta 18
Tarjoamalla opinndytetydaiheita 15
Tarjoamalla kesatyota 15
Palkkaamalla vasta valmistuneita téihin 10
Ei milladn tavalla 1
0 5 10 15 20 25

KUVIO 12. Oppilaitosyhteistyd



31

31 vastaajaa vastasi vapaasti, miten matkailijoiden viipyméaé alueella pidennettaisiin.

Vastaukset olivat seuraavia:

Kehittdmalla lapsille tarjontaa. Lisddmalla ylipaataan sisaltoa alueelle.
Parantamalla majoitusta, keskittdmalla tiedotusta ja kehittdmalla alueen
"yOelamad’. Erityisesti bussiryhmien majoituspalveluja tulisi parantaa.
Parantamalla majoitusta; kattavammalla, koko perheen palvelutarjonnalla.
Kehittdmalla lapsille tarjontaa. Lisddmalla ylipaataan sisaltoa alueelle.
Kehittamalla luonnonpuiston tarjontaa ja yhteisty6td. Majoituskapasiteetin
lisdédminen, etupddssa lomamokkien. Parantamalla kunnan tukea matkai-
lualalle. Parantamalla majoitusta ja monipuolistamalla sisalléntuotantoa.
Kehittdamalla lapsille tarjontaa. Lisadmalla ylipaataan sisaltoa alueelle. Li-
saamalla palveluja. Viihtyvyyden lisddminen. Paikkakunnan yleisilmeen
kaunistaminen. Sisdllontuotantoa lisddmalla ja monipuolistamalla. Yritys-
ten yhteistoimintaa lisadmalla, milla lisattaisiin matkailijoiden viipymaa.
Kehittdmalla palvelutuotantoa. Kehittamalla palveluyritysten verkostoitu-
mista ja tehostamalla ymparivuotisia vetovoimatekijoitd. Keskeiseksi nou-
see erilaisten palveluiden paketointi yhdeksi kokonaisuudeksi. Keskeista
on loytaa keinoja, joilla keskustassa vierailevat saadaan kayttdmaan useita
palveluja. Muutakin, kuin sitd, miksi keskustaan tultiin. Tehostamalla ma-
joitusmahdollisuuksien markkinointia. Kehittdmalla palveluja ja siséltoa,
niiden saatavuutta ja tiedottamista. Enemman tarjontaa koko perheelle.
Vilppulan sataman mallin mukaan. Ehk& huvipuisto? Parempaa koor-
dinointia tapahtumiin. Palveluja paketoimalla, mielellddn yhden luukun
periaate. Sisdllontuotantoa lisadmalla ja monipuolistamalla. Pidentamaéll&
koulujen kesélomaa elokuun loppuun asti ja siten pidentdmalla matkailu-
kautta. Sisaltoa lisaédmalla, uutta, muutakin, kuin museoita. Parantamalla
ruoka-, majoitus- ja viihdepalveluja. Palvelutarjontaa lisédamalla ja keskit-
tamalla. Parantamalla majoitusmahdollisuuksia. Monipuolistamalla mat-
kailutarjontaa ja tarjoamalla laadukkaat majoituspalvelut. Kehittaméalla
majoituspalveluja, ’yoelaméa’ ja ravintolapalveluja. Monipuolistamalla
ohjelmatarjontaa, kehittdmalla majoituspalveluita. Lis&améalla siséltoa.
Kehittamalla ja monipuolistamalla palvelutarjontaa, pidentaméll& aukiolo-
aikoja. Alueen viihtyvyyttd pitdisi kehittdd kokonaisuutena. Tarjontaa pi-
taisi paketoida ja markkinoida tehokkaammin. Kehittdmalla sisaltéa ja
viihtyvyyttd. Tarjoamalla matkailupaketteja+mahdollisimman kattavalla
infolla mité kaikkea alueella on/voi tehda.

31 vastaajaa kuvaili omia kehittdmistarpeitaan vapaaasti:

Markkinointia tehostettava. Bussiryhmien palvelupakettien ideointi ja to-
teutus. Mukana pitéisi olla sama, paikallinen opas alusta loppuun koko
paivén, joka huolehtisi ryhmasta ja siirtymisistd. Kohteiden ja niiden jar-
jestyksen pitdisi olla paikallisten suunnittelemia. Tallaisten matkapakettien
saanti mahdollisimman helpoksi. Ravintolapalveluiden kehittdminen ni-
menomaan matkailijoille, ympari vuoden. Tiloja voisi kehittdd. Erilaiset
investoinnit, kuten varaus- ja lukitusjarjestelméan uusiminen. Laajentaa
majoitustilaa ja jarjestad rahoitus. Juupajoen matkailu pitdisi organisoida
uudelleen. Esimerkiksi erillinen tyontekija Hartolan Vuorenkyldn mallin
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mukaan. Projektiluonteisesti EU:n tukemana. Tulevat kalustoinvestoinnit.
Laite- ja kalustoinvestoinnit. Rahoituksen jérjestdminen, rakennusinves-
toinnit. Lisad4 kunnallista yhteistyotd. Tuotekehittely ja tarjooman lisd&dmi-
nen. Asiakasméaarien kasvattaminen sesonkiaikojen ulkopuolelle. Yhteis-
tyon lisaédminen eri toimijoiden kanssa. Toimialan merkityksen kasvatta-
minen. Yhteistyd muiden yritysten kanssa. Erilaisia kalusto- ja rakennus-
investointeja. Markkinoiden laajentaminen ja rahoituksen jarjestaminen.
Kansainvalistyminen, etupddsséd saksalaisten ja venaldisten asiakkaiden
hankkiminen. Ymparivuotisen matkailun kehittdminen. Suorien lentoyhti-
Oiden hyddyntdminen. Yritysten vélisen palveluyhteistyon toivotaan pa-
rantuvan. Myynnin ja markkinoinnin kehittdminen, tuotekehitys, kansain-
valisyyden lisdédminen. Rakennus- ja toimitilainvestoinnit, markkinoinnin
kehittdminen, kesanayttelyn suosion yll&pitdminen, kilpailukyvyn sailyt-
tdminen, henkiléston lisdédminen, rahoituksen jarjestaminen. Nayttelytek-
niikan kehittdminen, teknisen tason yllapitdminen. Talouden tasapainotta-
minen. Mahdolliset uudet talvi- ja ymparivuotisen toiminnan kehittami-
nen. Markkinoinnin tehostaminen budjettia kasvattamatta, myynnin lisaa-
minen - ammattimaistuminen, palvelujen paketointi, yritysyhteisty®, kan-
sainvélisten asiakkaiden hankkiminen. Liiketilojen lisddminen. Remontti,
markkinointi, tapahtumien jarjestaminen, palveluiden kehittdminen, yh-
teistyon lisdédminen muiden yritysten kanssa. Saada suurempia ryhmié
ruokailemaan, saunomaan ja majoittumaan alueellamme. Ja viihtymaan
pidempééan. Majoituskapasiteetin lisdédminen Vilppulankosken matkailu-
alueen yhteyteen (moékkimajoitus). Markkinoinnin tehostaminen. Rahoi-
tuksen jarjestdminen, toiminnan lisdédminen ja koordinointi. Uusien jasen-
ten hankinta ja aktivointi. Alueellisen yhteistyon lisédminen. Palveluiden
kehittdminen, kaupunki-infrastruktuurin kehittdminen. Siséllon mééran ja
laadun kehittdminen, rahoituksen jarjestaminen. Invakuljetusten kehitta-
minen. Rakennusten kunnostaminen ja yllapitdminen, markkinoinnin
kéynnistdminen. Infraa pitéisi kehittdd. Palvelujen kehittdminen, kahvion
avaaminen, markkinoinnin tehostaminen. Yla-Pirkanmaan yritysten ja
kuntien yhteisty6 sek& markkinoinnin kehittdminen
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5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Alueen matkailupalvelutarjontaan ollaan voittopuoleisesti tyytyvaisid. Kahdeksi tér-
keimmaksi kehityskohteeksi mainittiin yritysyhteistyon lisaédminen ja markkinoinnin
sekd brandayksen tehostaminen. Palvelun- ja sisallontuotannon kehittdminen tulivat

naiden jalkeen.

Tata kirjoitettaessa julkaistun uuden tilaston mukaan vuonna 2012 majoituspalveluiden
kysyntd kasvoi kaksi prosenttia edellisvuodesta Suomessa. Ydpymisvuorokausien maa-
réssa ylitettiin enndtyksellinen 20 miljoonan raja. Kuten edellisenékin vuonna, nytkin
asiaan vaikutti ulkomaisen kysynnén kasvu. Venaldiset ovat olleet suurin ulkomaisten
matkailijoiden ryhma Suomen majoitusliikkeissé vuodesta 2006 alkaen ja heidén yopy-
misi&an Kirjattiin 1,5 miljoonaa. On kuitenkin huomattava, ettd Pirkanmaan maakunnas-
sa ei tapahtunut muutosta 2011-2012 (Majoitustilasto, Tilastokeskus 31.5.2013).

Vierailin Suomen Pietarin-paakonsulaatissa maanantaina 27.5.2013, ja heidén kulttuuri-
ja mediavastaavansa Sani Kontula-Webb kertoi, ettd venélaisille myonnetdan yli mil-
joona viisumia maahamme vuodessa (Kontula-Webb 2013). Ven&jdn-mahdollisuuksista

lisad tuonnempana.

Lahes kaikki vastaajat olivat vakuuttuneita, ettd matkailu Yla-Pirkanmaalla lisaantyy
museolaajennuksen myotd. Kaikki kyselytutkimukseen osallistuneet yritykset myods
valmistautuvat matkailun kasvuun. Kuten vastauksista néhtiin, kehityskeinot olivat suo-
situimmuusjarjestyksessa liiketoiminnan kehittdminen kokonaisuutena, palveluiden ka-
pasiteetin nostaminen, uuden henkil6kunnan palkkaaminen, uusien palveluiden kehit-
tdminen, markkinoinnin ja myynnin lisddminen tai kehittdminen, ja viimeisend toimi-

tai liiketilojen uudistaminen.

Kysyttdessd kolmea kehityskohdetta matkailun ndkékulmasta, nousi taallakin ykkoseksi
palveluyritysten yhteistoiminta. Tarkedna pidettiin myos alueen ldhestymis- ja kohde-
opastusta sekd matkailijoiden majoittumista. Liikenneyhteydet sijoittui tdssd kohdassa

neljannelle sijalle. Sisalléntuotanto sijoittui tarkeydessé viimeiseksi.
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Avoin kysymys matkailijoiden viipymén pidentdmisestd tuotti toistuvasti vastauksia
sisallon lisaamisestd alueelle, erityisesti lapsiperheille suunnatun sisallon lisaédmisesté.
Viipymaa pidentamélld matkustajia saataisiin kayttaméaan muitakin palveluja, kuin sit,
mihin alun perin oltiin menossa. Esimerkiksi Bio-Sateen, joka on uusimpia Méntan kes-
kustaan tulleita palveluita, asiakkaita yritetddn saada kayttdmain muitakin keskustan
palveluja (Huttunen 2012). Vastausten perusteella alueelle kaivataan myds ympérivuoti-
sia vetovoimatekijoita, ettei matkailu painottuisi pelkastadn kesdaikaan. Yksi kehitys-
idea oli koulujen kesélomien pidentdminen elokuun loppuun asti, mill& pidennettéisiin

matkailukautta.

Tyytyvaisyys alueen matkailupalveluiden markkinointiin ja brandaykseen jakoi kovasti
mielipiteitd. Kyseiseen likert-kysymykseen (kysymys 16) saatiin enemmaén Kielteisia
kuin myonteisia arvioita. Kysyttdessa kehityskohteita matkailun ndkdkulmasta (kysy-
mys yhdeksén) markkinointi, brandéys ja tiedotus olivat kuitenkin vasta kuudennella
sijalla. Vaikuttaa ilmeiseltd, ettd Yla-Pirkanmaan markkinoinnissa on parantamisen va-

raa.

Viherkoski sanoi haastattelussa, ettd Serlachius-museoiden mainonnassa ulkomainon-
nan osuus tulee kasvamaan, ”koska mediamaailma ja my6s kulutusmaailma pirstaloitu-
vat, niin ne isot kohtaamiset tapahtuvat ulkotiloissa kaikista varmimmin, jolloin nailla

ldhtalueilla on entistd vahvemmin ulkomainontaa” (Viherkoski 2013).

Sosiaalista mediaa hyddynnetddn yritysten omissa markkinoinnissa laajasti. Suosituin
oli Facebook. Kuten Tuulaniemikin on teoksessaan huomauttanut, sosiaalinen media
muodostaa tarkedn vaikutuskanavan tulevaisuuden liiketoiminnassa, silld mainonnan
liséksi sosiaalisessa mediassa matkailupalveluiden asiakkailla on mahdollisuus kertoa
kokemuksistaan, vertailla hintoja ja suositella palveluita toisilleen. Someen kannattaa
panostaa. Kannattaa kuitenkin muistaa, etta internetin ja muiden uusien kanavien mah-
dollistama markkinoinnin maaran kasvu tarkoittaa myos sitd, etta entistd suurempi osa
mainonnasta, jota ihmiset paivittain kohtaavat internetissa, televisiossa ja sanomalehdis-
s& koetaan drsyttavaksi tai jaa informaatiotulvassa huomaamatta. Luitko sind Aamuleh-
den tan&an? Muistatko, mitd mainoksia kolmella ensimmaisella sivulla oli? Juuri tdmén
vuoksi oikeanlainen palvelumuotoilu ja tapahtumamarkkinointi ovat tarkeitd myos Yla-

Pirkanmaan matkailupalveluita ja niiden markkinointia kehitettdessa.
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Matkailupalvelut ovat luonteeltaan moniulotteisia. Asiakkaat kokevat saamansa palvelut
aina yhtena kokonaisuutena, kuten lomansakin (Tuulaniemi 2011, 260). Taman vuoksi
yritysten verkostoituminen, yhteisty6 ja koordinaatio nousee tarkeadksi. Kyselytutkimuk-
sen perusteella Yla-Pirkanmaalla on hajontaa suhtautumisessa yhteistyon sujuvuuteen.
Yksikaan vastaaja ei ilmoittanut olevansa taysin eri mieltd yhteistydn sujuvuudesta,
mutta kolme ei osannut sanoa ja loput vastaukset jakautuivat melko tasan taysin samaa
mieltd, jokseenkin samaa mielté ja jokseenkin eri mieltd olevien kesken. Tdmé& on hie-
man huolestuttavaa ndin pienelld alueella. Yritysyhteistydon parannus nousi esiin myos
yritysten omia kehittdmistarpeita koskevassa avoimessa kysymyksessa, samoin alueen
matkailupalveluiden kahta tarkeintd kehityskohdetta koskevassa kysymyksessa. Yhtei-
sen savelen toivoisi loytyvan, sill4 seutukuntaan kohdistuu entistd suurempia paineita

tulevaisuudessa.

Oli ilahduttavaa huomata, ettd alueen yritykset tekevét laajamittaista yhteistyoté alueen
oppilaitosten kanssa tarjoamalla muun muassa harjoittelupaikkoja, osallistumalla erilai-
siin projekteihin ja tarjoamalla ty6elaméan tutustumista. Serlachius-museon edustaja
sanoi haastattelussa, ettd pedagoginen toiminta on heille tarkead heidan taidekasvatuk-
sessaan ja ettd sen volyymi pidetéddn samalla, tai nousevalla tasolla (Viherkoski 2013).
Tekemélld laajamittaista oppilaitosyhteistyoté yritykset saavat hyvin koulutettua tyo-
voimaa ja alueen nuoret saavat arvokasta tyokokemusta ja toivon mukaan tyollistyvat
alueelle, kayttavat alueen palveluja ja tuottavat verotuloja. Silld tavoin turvataan Yla-

Pirkanmaan elinvoimaisuus myos tulevaisuudessa.

Mikaman ja oman kyselytutkimukseni tulokset vahvistavat, ettd ylapirkanmaalaisten
matkailuyritysten asiakkaat eivat ole péasaantdisesti paikkakuntalaisia. Serlachius-
museoiden viestintdjohtaja Paivi Viherkoski sanoi myo6s haastattelussa, ettd heidan
segmentointitutkimustensa mukaan péékohteena ovat inviduaalimatkailijat, jotka ovat
omina loma-aikoinaan yksin, perheen tai ystavien kanssa liikkuvia kulttuurin suurkulut-
tajia, yli 45-vuotiaita yli 50 000 asukkaan kaupungeista lahtdisin olevia. Han vahvisti

mya0s, ettd vain viisi prosenttia ké&vijoista on paikallisia (Viherkoski 2013).

Né&in ollen on murheellista, ettd alueen julkiseen liikenteeseen ollaan paasaantoisesti
pettyneitd, silla se hankaloittaa palveluiden saavutettavuutta. Yla-Pirkanmaa on enim-
mékseen haja-asutusaluetta, joten voisiko esimerkiksi taksiautoilijoiden toimintaa tukea
jotenkin? Kulkuyhteyksien parantamiseen voisi etsid ratkaisua myos paketoiduista linja-
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automatkoista, joissa kuljetus kohteeseen ja sightseeing on tarjolla samassa paketissa, ja
jossa olisi mukana paikallinen opas, joka huolehtisi ryhmasta ja siirtymisisté alusta lop-
puun. Taman ajatuksen esitti yksi yrityksen omia kehittdmistarpeita koskevaan kysy-
mykseen vastannut vastaaja. Bussiryhmat ovat myds Serlachius-museoille iso asiakas-
kunta (Viherkoski 2013). Minusta siina on ideaa, silla ainakaan julkiseen junaliikentee-
seen ei ole odotettavissa parannusta alueen véeston vahenemisen myo6ta. Junayhteyksia

yllapitdd VR-konserni, johon alueen toimijoilla on véhan tai ei lainkaan vaikutusta.

Tulevaisuudessa kehittyvét liikennejarjestelmat ja tekniikka edelleen helpottavat mat-
kustamista. On suurempia ja parempia lentokoneita, seka todenndkaoisesti myos pienem-
pi& lentokoneita, mutta jotka operoivat tihedmmin ja useammin. Tulee entistd suurempia

risteilyaluksia ja uusia junareitteja.

Kansainvéliseen matkailuun vaikuttavat poliittiset olosuhteet eri maailmankolkissa
(Vuoristo 2003, 119). Epdvakaisiin, sotaisiin ja vaarallisiin kohteisiin ei haluta matkus-
taa. Esimerkiksi Tukholmassa toukokuussa 2013 puhjenneet levottomuudet lahidssa
saivat aikaan sen, ettd Iso-Britannia varoitti kansalaisiaan Ruotsin-matkan vaaroista.

Vastaavasti myodnteinen alueellinen kehitys lisd4 matkustusta.

Kysyttéessa valmistautumista matkailun kasvuun, yksi vastaaja oli ilmoittanut muun
tavan, markkinoinnin laajentamisen ulkomaille. Minusta siindkin on ideaa ottaen huo-
mioon esimerkiksi Vendjan kasvavat markkinat. Vendja liittyi Maailman kauppaliiton
WTO:n jaseneksi pian sen jalkeen kun tatd opinndytetyotd varten laadittu kyselytutki-
mus valmistui elokuussa 2012. Vendjan WTO-jasenyydelld on vaikutus kaikkeen kans-
sakdyntiin maan kanssa, ja venaldisten matkailijoiden mééran uskotaan vain nousevan
tulevaisuudessa. Vuonna 2012 venaldismatkailijat muodostivat suurimman matkailija-
ryhman. Kaikista matkustajista 47 prosenttia eli yhteensa noin 3,6 miljoonaa matkailijaa
saapui Vendjéltd. Matkustus Vengjalta Suomeen kasvoi edellisvuoteen nahden kymme-

nen prosenttia (Tilasto: Rajahaastattelututkimus, Tilastokeskus 30.5.2013).

Venéléiset ovat hyvin kulttuuriorientoitunutta kansaa ja he rakastavat museoita. Helsin-
gin ja Pietarin vélill& toimiva Allegro-juna olisi upeaa saada operoimaan my6s Tampe-
reen ja Pietarin vélille, jolloin vendl&isia junamatkailijoita saataisiin asioimaan enem-

man Pirkanmaalla.



37

Voisiko uusia asiakassegmenttejé etsia luksusmatkailijoista, esimerkiksi rikkaista venéa-
laisista? Mantta-Vilppulan uudistuneella elokuvateatteri Bio-Sateelld on jo kokemusta
vierailla tekstityksill4 varustettujen elokuvien esittdmisestd ulkomaalaisille. Tehosta-
malla markkinointia ulkomaille ja parantamalla valmismatkapaketteja saataisiin uusia
kavijoita alueelle. Porvoolainen ohjelmapalveluyrittdjd Johnny von Wright toimii luk-
susmatkailun alalla. Hanell& on alan yritys. Von Wrightin mukaan superluksustapahtu-
mien kasvunakymaét ovat rajattomat, kunhan kasvua haetaan oikeilta markkinoilta (Ni-
kula 2013).

Haaga-Helia -ammattikorkeakoulun tekeman luksustutkimuksen mukaan Suomen mat-
kakohteet edustavat uutta ekoluksusta. Varakkaat matkailijat arvostavat suomalaista
eksotiikkaa, arktisuutta, luontoa, palveluinfrastruktuuria, turvallisuutta ja ’tavallisuutta’.
Huippuvarakkaat matkailijat tulevat Suomeen omilla autoillaan tai yksityiskoneillaan.
Jotkut tulevat charterlennoilla, jolloin omaa henkilokuntaa ei oteta mukaan. Se johtaa
henkilokohtaisen, raataloidyn palvelun tarpeelle tulevaisuudessa, sanoo Haaga-Helian
matkailu- ja ravitsemispalveluinnovaatioiden yliopettaja V. A. Heikkinen. Han huo-
mauttaa, ettd tulevaisuuden haasteena on markkinointi ja hinnoittelu. Heikkinen mainit-
see my0s Rapukartanon lueteltaessa vaativien kokousmatkailijoiden matkakohteita
(Haaga-Helia 2013).

Kyselytutkimuksen perusteella alueen yrityksilld on omia kehittdmistarpeita liittyen
investointi- ja rahoitusjarjestelyihin kalustoon ja rakennuksiin. Esiin nousi mielenkiin-
toinen idea projekteista, joita EU-tukisi Hartolan Vuorenkyldn mallin mukaan. Minusta
taté vaihtoehtoa olisi syyta tutkia lisaa, etenkin, kun Suomi on itse osallistunut aktiivi-

sesti EU:n toimintaan. Olisi hienoa saada tukea kotiinkin pain”.

Kunnallista yhteistyota toivottiin lisdd. Serlachius-museoiden edustaja sanoi haastatte-
lussa, ettd museoiden etuja hyddynnetdadn heikosti kunnallisessa paatoksenteossa (Vi-
herkoski 2013). MW-Kehitys Oy:lla sen sijaan oli mydnteinen kokemus kunnallisesta
yhteistyostd (toisaalta Méantta-Vilppulan kaupunki on itse suurin omistaja, Turunen
2013). Kuten edell4 totesin, kaikkien toimijoiden valinen yhteisty0 on ensiarvoisen tar-
kedd alueen tulevaisuuden kannalta. Myo6s kaupungin yleisilmeeseen toivottiin kaunis-

tusta. Mantén rappeutuneista teista ja muusta infrasta on ollut lehtijuttujakin.
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Pienet kunnat, joita kdytannossa kaikki nelja Yla-Pirkanmaan kuntaakin ovat, joutuvat
taloudellisesti ahtaalle, kun vaked muuttaa suurempiin keskuksiin ja kunnallisia palvelu-
ja pitdisi tuottaa niukkenevin verotuloin. Tuulaniemi sanoo teoksessaan, ettd palvelu-
muotoilulle on muodostunut yksityisen palvelupuolen kehittdmisen ohella vahva yhteis-
kunnallinen missio. H&n huomauttaa, ettd kuntien ja yrityspuolen toiminnat ovat jossain
maadrin lahentyneet toisiaan ja toisissa asioissa taas on tapahtunut erkaantumista. Kunta-

palvelujen kéayttajat ovat samoja ihmisid, jotka ovat yrityspuolenkin asiakkaita.

Hén pitéé poliittisia padtoksentekojarjestelmia haasteellisina kuntapalveluita uudistetta-
essa. Poliittiset ryhmét voivat poiketa toisistaan realiteeteiltaan ja tavoitteiltaan. Osa
ryhmistd voi olla sitoutunut pitdmaan ylla menneen ajan rakennelmia, jotka eivét ole

todellisuutta enaa kuin muistikuvissa.

”Niin kauan kuin tallaiset ryhmét ovat enemmistond kunnan péaattavissa
elimissd, niin kauan ne voivat pitd4 kiinni omista ndkokulmistaan ja saa-
vuttamistaan eduista. Tdma4 tietenkin on demokratiaan kuuluva ilmié mut-
ta voi pahimmillaan estéa tarvittavat uudistukset palvelurakenteessa”
(Tuulaniemi 2011, 280).

Méntta-Vilppulan kaupunki leikkaa avustustaan Kuvataideviikoille ja Mé&ntan Musiikki-
juhlille. Musiikkijuhlat saivat avustusta tdnd vuonna 27 000 euroa, mutta ensi vuonna
vain puolet tastd, 13 500 euroa. Toivoa sopii, etteivat taloudelliset haasteet tukahduta
alueen matkailuelinkeinoa. Mantédn Musiikkijuhlien taiteellinen johtaja Niklas Pokki on
murheissaan avustusten leikkauksista. Han on huolissaan, ettei tukea puolitettaessa tultu
ajatelleeksi, kuinka kauaskantoisia merkityksia silla on heidan toimintamahdollisuuksil-
leen. Musiikkijuhlien organisoijilla on jo tahtain Sibeliuksen juhlavuodessa 2015 (Ala-
Lehtimaki-Jaaskeldinen 2013). Kuvataideviikkojen toiminnanjohtaja Tiina Nyrhinen
muistuttaa, ettd valtionavut riippuvat muista avustuksista ja jos niiden maara véhenee,
vahenee pian myos valtionapu. H&n on huolissaan rahoituksen saannista jatkossa, vaik-
ka ensi vuodelle he ehk& l6ytaisivét jostain lisarahoitusta sen verran kuin kaupungilta

jaa saamatta (Partanen 2013).

Yla-Pirkanmaa on kuin monet muutkin taantuvat teollisuustaajamat Suomessa, kasvavi-
en kaupunkikeskusten ulkopuolella. Tulevaisuuden haasteet ovat kovia, mutta alueella

on kuitenkin keinoja ja tahtoa selviytya niistd. Odotukset laajentuvan museon suhteen
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ovat suuria. Toivottavasti alueen kunnat ja muut toimijat osaavat hyodyntéa sen ja myos

toistensa mahdollisuuksia.

Muuttotappio ei vaikuta museoiden kavijamaariin, silla kuten todettua, vain viisi pro-
senttia kavijoista on paikallisia. Viherkoski madarittelee museoiden tulevaisuuden haas-
teeksi kohderyhmien tavoittamisen, kun mediakenttd ja mediakulutus pirstaloituvat.
Siind joudutaan tekemaén entistd enemman naitd “kevatjuhlaliikkeitd”, jotta ne henkilot,

jotka ovat aidosti kiinnostuneita, tavoitettaisiin (Viherkoski 2013).

Museotoiminnan tulevaisuutta arvioitaessa mieleen tulee vield amerikkalaisen internet-
yrityksen Googlen lanseeraama Google Art Project, joka on palvelu, johon on ladattu
korkealaatuisina kuvina maailman taideaarteita. Miten museoiden kay, jos tulevaisuu-
dessa jokainen paasee kannykalla tutkimaan taideteoksia missa ja koska tahansa tark-
kuudella, joka ylittd4 ihmisen ndkokyvyn? Viherkoski vastasi haastattelussa heidan ole-
van kiinnostunut tasta teknologiasta, mutteivat ole sitd ehtineet rakennushankkeelta
pohtia. Kysyttéessd, onko téssa haaste tulevaisuuden museopalveluille, jos jokainen voi
katsella taideteoksia k&dnnykoilldén, hén vastasi, etta ei, silla "taide-enthusiasteista, vai-
tan, ettd sata prosenttia haluaa néhdé sen aidon taideteoksen” (Viherkoski 2013). Toivo-

kaamme siis niin.
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LITE 1. Skannaus kyselytutkimuksesta. Yla-Pirkanmaan matkailupalveluiden kehitta-

minen 1(3)

2.7.2012 E-lomake - Yla-Pirkanmaan matkailupalveluiden kehittaminen

Opinndytetyd Tampereen ammattikorkeakoulun liiketalouden koulutusohjelmaan

Yla-Pirkanmaan matkailupalveluiden kehittaminen
Lomake on ajastettu: julkisuus alkaa 2.7.2012 19,00 ja paattyy 3.7.2012 10.00

Yritystiedot

1, Yrityksenne kotipaikka?

1 Juupajoki
I Mantta-Vilppula
1 Ruovesi
| T Virrat
1 Jokin muu, mika?

2. Kauanko yrityksenne on
toiminut alueella?

—3. Milla kulkuneuvolla asiakkaanne padsadntoisesti likkuvat?- e

4 Junalla

7} Linja-autolla

Tl Henkilbautolla

<} Polkupybrala
| Muulla, mitla?

4. Hybdynnamme markkinoinnissamme sosiaalista mediaa:

] Facebookia

7] Linkedinia

“1Youtubea

Tl Twitteria

] Jotain muuta, mita?

"1 Emme hyodynina sosiaalista mediaa

5. Teemme yhteistydta alueen oppilaitosten kanssa

_1 tarjoamalla TET-paikkoja

] tarjoamalla harjoittelupaikkoja

' tarjoamalla kesatyopaikkoja

| tarjoamalla opinnaytetyoaiheita

| osallistumalla erilaisiin projekteihin

‘I palkkaamalla vasta valmistuneita toihin

Pruulla tavalla, milla?

1 Emme tee yhteistyota alueen oppilaitosten kanssa

6. Miten valmistaudutte matkailijamaaran mahdolliseen kasvuun?-

"1 Kehittdmalld uusia patveluja
1 Lisdamalld palveluiden kapasiteettia
i T}Uudistamalla tai lisaamalla toimi- tai likketiloja
| ] Lisaamalia tai kehittamalls markkinointia ja myyntia
I Palkkaamalla lisad henkitokuntaa
1 Kehittamalla yrityksen lilketoimintaa kokonaisuutena
T muulla tavalla, milla?
TTEmme varaudu matkailun kasvuun

7. Alueen matkailupalveluita voisi mielestamme kehittad (valitkaa kaksi asiaa tarkeysjariestykseen 1-2)

7 Lisaamalla alueen markkinointia ja brandéysta

] Kehittamalla palvelutuotantoa (ravintolat, iikenne- ja majoitus, jne.)
| [1Kehittamalla sisallontuotantoa (museot, nayttelyt, festivaalit, jne.)

i Tl Lisaamalia yritysten yhteisty6ta

(jJatkuu)
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(71 lisddamalla televisiomainontaa

"] lisaamalla sanomalehtimainontaa

1 lisaamalla sahkoista/internet-mainontaa

Tl lisaamalla ulkoilma/ tienvarsimainontaa
"I messutapahtumiila

~Imuulia tavalla, milla?

~9. Mita asioita kehittdisitte alueela matkailun nakokulmasta? Valitkaa kolme tarkeinta~————————————————

] Litkenneyhteydet (auto, juna, linja-auto, taksi, jne.)

| Palveluntuotanto (ravintola, majoitus, kaupat, jne.)

] SisallBntuotanto (museot, niyttelyt, festivaalit, jne.)
TIMarkkinointi, brandays ja tiedottaminen

“} Palveluiden yhteismyynti

| Matkailijoiden majoittuminen (mokki, hotelli, perhemajoitus, jne.)
I Palveluyritysten yhteistoiminnan tisaaminen

i T Alueen lhestymis- ja kohdeopastus (tienviitat, mainokset, jne.)

10. Miten pidentaisitte
matkailijoiden viipymaa
alueella?

Mika vaittamistd kuvaa teita parhaiten?

11. Asiakkaanne ovat paaasiassa paikkakuntalaisia-—

7] Taysin eri mieltd

1 Jokseenkin eri mieltd
1En osaa sanoa

1 Jokseenkin samaa mielta

] Taysin samaa mieltd

12. Alueella on helppo litkkua julkisilla kulkuneuvoilla —

| Taysin eri mielta

‘1 Jokseenkin eri mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin samaa mielta
i] Taysin samaa mielta

13. Yhteistyo alueen muiden yritysten kanssa sujuu hyvin R e e e

] Taysin eri mielta
1 Jokseenkin eri mielta
7 En osaa sanoa
1 Jokseenkin samaa mielta
1 Taysin samaa mieltd

myota)

77} Taysin eri mielta
_1Jokseenkin eri mielta
"1En osaa sanoa

1 Jokseenkin samaa mielta
i1 Taysin samaa mielta

15, Alueen matkailupalvelutarjonta on laadukasta
1 Taysin eri mielta

1 Jokseenkin eri mielta

T1En osaa sanoa

1 Jokseenkin samaa mielta

~16. Olen tyytyvainen alueen matkailupalveluiden markkinointiin ja brandaykseen =

] Taysin samaa mielta

| Tavsin eri mielt3
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3(3)
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“| Jokseenkin eri mielta
| En osaa sanoa
I Jokseenkin samaa mielta
| Taysin samaa mielta

Lopuksi

17. Yrityksenne omat
kehittamistarpeet

Tietojen lahetys

MW-Kehitys Oy, TAMK ja kyselyn toteuttaja kiittavat vastauksistanne!

© Eduix Oy
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