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Taman opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd ja vertailla kolmen eri matkailun
alueorganisaation matkailumarkkinointia organisaatioléhtdisesti. Tyon tavoitteena oli
tutkia ja vertailla matkailun alueorganisaatioiden matkailumarkkinoinnin resursseja,
organisoimista ja merkitystd. Tutkimuksen toimeksiantajana oli Tampereen
kaupunkiseudun elinkeino- ja kehitysyhtio Tredea Oy. Tredea Oy kehittdd Pirkanmaan
matkailua ja yllapitdd kaupunkiseudun vetovoimaisuutta. Tutkimuksen yhten&
tavoitteena oli kartuttaa yritykselle tarkedd tietoa, jonka avulla voi kehittdd matkailun
markkinointia.

Kvalitatiivisen tutkimuksen empiirinen aineisto kerattiin Helsingin, Turun ja Tampereen
matkailun  alueorganisaatioiden  edustajilta  teemahaastattelun ja  séhkdisen
kyselylomakkeen avulla.  Kyselylomake oli  puolistrukturoitu  ja  sisélsi
monivalintakysymyksia  sekd avoimia  kysymyksid.  Kyselytutkimus  toimi
esiselvityksend, joka lahetettiin informanteille etukdteen ennen teemahaastattelua.
Kyselytutkimuksen ja teemahaastattelurungon avulla tutkimuskohteet péésivat
tutustumaan tutkimuksen aihepiiriin. Tutkimuksen aineistoa keréttiin maalis- ja
kesdkuun vélisend aikana. Teemahaastatteluita tehtiin sek& henkilokohtaisesti ettd
puhelinhaastatteluina. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys koostuu
matkailumarkkinointia koskevista teorioista ja matkailumarkkinoinnin kokonaiskuvan
kasitteistosta.

Tutkimuksen perusteella suurimmat erot matkailun alueorganisaatioiden valilla
ilmenivat markkinointiin  kdytettdvien resurssien maarassa, omistuspohjassa,
rahoituskuvioissa ja erilaisena asemana markkinoilla. Eroavaisuuksista huolimatta
matkailumarkkinoinnin organisointi ja toimenpiteet olivat varsin samanlaisia kaikilla
matkailun alueorganisaatioilla.

Asiasanat: matkailumarkkinointi, matkailun alueorganisaatio, matkailun edistdminen ja
matkailun kehittdminen
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Tourism Marketing in Three Regional Tourism Organisations

The Comparative Research of Tourism Marketing between Regional Tourism
Organisations in Helsinki, Turku and Tampere

Bachelor's thesis 65 pages, appendices 7 pages
November 2011

The purpose of this research was to study and compare marketing of three regional
tourism organisations, especially how they finance and organise their tourism
marketing. This thesis was commissioned by Tredea Oy (Tampere Region Economic
Development Agency).

The empirical data of this qualitative research was collected from the representatives of
regional tourism organisations in Helsinki, Turku and Tampere. The used methods of
data collection were a semi-structured interview and an electronic questionnaire. The
electronic questionnaire included both multiple choice and open questions. The
interviews were conducted either by phone or face-to-face. The questionnaire and
framework of the semi-structured interview allowed all the representatives to familiarise
with the topic of this thesis. The theoretical background of this thesis consists of the
selected theories of tourism marketing and the concepts of overall picture of tourism
marketing.

Based on the results, the main differences between three regional tourism organisations
appeared in the amount of marketing resources, in the ownership, financing and the
different position in the markets. Despite the differences, the organisation and the
measures of tourism marketing were quite similar in these three regional tourism
organisations.

Key words: tourism marketing, regional tourism organisation, development of tourism
and promoting tourism
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1 JOHDANTO

Matkailun ja palvelujen merkitys on kasvanut viime vuosina Suomessa ja maailmalla,
niin kansantaloudessa kuin tyollistajand. Matkailutulot Suomessa ovatkin ldhes
kaksinkertaistuneet viimeisen kymmenen vuoden aikana. (Tilastokeskus/MEK:
Rajahaastattelututkimus 2000-2011 ja Tilastokeskus: Matkailutilasto.) Tdman ansiosta
on matkailua jatkuvasti kehitettdvd ja vahvistettava alueiden houkuttelevuutta.
Suomessa matkailuelinkeinon kehittdmisestd vastaa Matkailun edistdmiskeskuksen
lisaksi matkailun alueorganisaatiot. Alueorganisaatiot tekevét yhteistyota alueen
yritysten kanssa ja ovat perustaneet verkostoja, jotta matkailua voidaan alueilla kehitt&da

ja markkinoida paremmin.

Matkailun alueorganisaatioiden tarkeimmat tehtévédt ovat alueellinen markkinointi,
matkailuneuvonnan antaminen ja kunnan matkailumarkkinoinnin hoitaminen.
Markkinoinnin ollessa alueorganisaatioiden keskeinen tehtdvd, olen péaatynyt
tarkastelemaan tydsséni alueorganisaatioita matkailumarkkinoinnin nakdékulmasta.
Tutkimusaineistoni koostuu kolmelle alueorganisaatiolle lahetetysta esikyselysta seka

teemahaastatteluista.

Taman opinndytetydn tavoitteena on selvittdad aineiston avulla Tampereen, Turun ja
Helsingin matkailun alueorganisaatioiden matkailumarkkinoinnin organisointia. Téata
tutkimusta varten on selvitetty matkailumarkkinoinnin resurssit, toimintamuodot ja sen
merkitys. Aihe on merkittdva matkailulle, sill4 vastaavaa vertailevaa tutkimusta ei ole
aiemmin tehty. Aiheen merkityksellisyyttd lisdad eritoten se ettd matkailun
alueorganisaatiot ovat usein muutosten alla, tutkimalla aihetta saamme tarkempaa ja

ajankohtaisempaa tietoa.



2 TUTKIMUSSUUNNITELMA

2.1 Tutkimuksen kohde

Taman opinndytetyon toimeksiannon sain Tampereen kaupunkiseudun elinkeino- ja
kehitysyhtio Tredea Oy:lt4, joka sijaitsee Tampereen keskustassa. Matkailun toimiala ja
sen rakenteet muuttuvat nopeaan tahtiin, sen tdhden onkin hyva tutkia matkailun
alueorganisaatioita ja niiden markkinointia. Aija Laukkasen tekemdssé tutkimuksessa
selvisi, ettd matkailumarkkinointi on alueorganisaatioiden yksi keskeisimmista
tehtévistd. Lisdksi hanen mukaan alueorganisaatioiden suurin haaste on toiminnan
rahoitus. (Laukkanen, 2010) Tastd syystd on tarkedd tarkastella, miten
matkailumarkkinointia rahoitetaan matkailun alueorganisaatioissa ja laajemmin sité,

millaiset siséiset resurssit alueorganisaatioilla on kaytossa.

Tredea Oy vahvistaa ja yllapitdd kaupunkiseudun Kkansallista ja kansainvélista
vetovoimaisuutta. Tredea Oy:n ydintehtdaviin kuuluu muun muassa kehittdd seudullisesti
merkittdvien yritys- ja elinkeinoalueita, ulkomaisten- ja kotimaisten yritysten ja
investointien houkuttelu alueelle. Tredea Oy:n matkailuyksikkd Visit Tampere-
matkailupalvelun ~ matkailuneuvonta  vastaa  laadukkaiden ja  luotettavien
neuvontapalvelujen tuottamisesta, joiden avulla pyritddn varmistamaan asiakkaiden
tyytyvaisyys ja halua pysya seudulla. Parantaakseen Pirkanmaan matkailumarkkinointia
Go Tampere Oy sekd Tredea Oy yhdistettiin 1.8.2010 alkaen. Yritysten fuusioitumisen
myOtd  pyritddn  vahvistamaan kehittdmisen resursseja sekd kansainvélisessa
markkinoinnissa kuin myds koko maakunnan toimialalla. Tarkemmin Tredea Oy:sté

kerron luvussa 3.

Tutkimuksen kohteena on kolmen kaupunkiseudun matkailun alueorganisaatiot. Tyon
tavoitteena on selvittdd, miten matkailun alueorganisaatiot markkinoivat matkailua.
Erityisesti kiinnitetddn huomiota organisaatioiden markkinoinnin taloudelliseen puoleen
kuten markkinointibudjetteihin, joista etsitddn yhdistavid ja eroavia piirteitd. Nama
kaupungit valitsi toimeksiantajani Tampereen kaupunkiseudun elinkeino- ja
kehitysyhtio Tredea Oy. Valituilla kaupunkiseuduilla on matkailullisesti tiettyja
yhdistavia piirteitd ja ne katsottiin olevan suurimpia kilpailijoita Suomen kentéssa.
Kilpailullisesti voi hyvand esimerkkind ottaa Tampereen ja Turun seudun, jotka

Kilpailevat kesken&d&n monella taholla. Liséksi valitut alueet ovat ainutlaatuisia
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matkailukohteita ja kaupungit, joissa matkailuorganisaatio sijaitsee toimivat alueidensa
keskittymind. Organisaatioiden valintaan yhtend tekijana vaikutti myos se, ettd alueilla
on lentokenttd, jossa on jonkinlaisia halpalentoyhteyksid. Tydssa tutkitaan minkalaisia

markkinointikeinoja ja -kanavia yritykset kayttavat.

Tutkimuksen tarkoituksena on Kkartuttaa yritykselle hyodyllista ja tarke&a tietoa
alueorganisaatioiden matkailumarkkinoinnista. Aiheesta ei ole aiemmin tehty vastaavia
tutkimuksia, joten opinndytetyén merkitys matkailumarkkinoinnin kehittdmiseen on

suuri.

Tutkimus perustuu matkailua ja matkailumarkkinointia kasittavaan Kkirjallisuuteen,
MEKIin tutkimuksiin, Tilastokeskuksen matkailijoiden yodpymistilastoihin Suomessa
sekd kyselylomakkeeseen ettd haastatteluihin. P&dosan tutkimuksesta muodostavat
matkailun alueorganisaatioille tekemét haastattelut ja sdhkoiset kyselylomakkeet ja

niiden analysointi.

2.2 Kasitteet ja teoria

Tutkimuksen teoriana toimii matkailumarkkinointi. Tutkimuksen péa&késitteita ovat
matkailumarkkinointi, matkailun alueorganisaatio, matkailun edistdminen ja matkailun

kehittaminen. Seuraavaksi esittelen namé késitteet.

2.2.1 Matkailumarkkinointi

Markkinointia voidaan madaritellda monin eri tavoin. Usein markkinointi maéritell&an
vain joukkona tyokaluja ja tekniikoita, mutta todellisuudessa markkinointi on kuitenkin
paljon enemman. Markkinointia voidaan kuvata organisaation filosofiana, ajattelutapana
tai taitona. Perinteisia markkinoinnin tydkaluja ja kilpailukeinoja ei kuitenkaan pida
unohtaa, vaan markkinointia voidaan tarkastella hieman laajemmasta perspektiivista.
Jos organisaatio kayttdd markkinointitoimenpiteissa vain erilaisia tyokaluja ja
tekniikoita, ei valttaméttd saada hyvia tuloksia, jos markkinointitoimenpiteisiin ei

osallistu koko yritys.

Filosofiana markkinointiajatus tulee ymmartdd koko organisaatiossa ja sen

toiminnoissa. Markkinointia voi yksikertaisesti kuvata asenteena. Kun yritys toteuttaa
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markkinointifilosofiaa, tulisi paatostentekojen l&dhtékohtana olla asiakkaiden ja
potentiaalisten asiakkaiden mielipiteet yrityksen toiminnasta. P&&atoksentekoon
vaikuttavat lisaksi taloudelliset realiteetit sekd muut sidosryhmét, joita ei tule unohtaa
paatdksenteon aikana. (Gronroos 2001, 314-319)

Oppikirjoissa matkailuyrityksen markkinointi liitetddn usein liiketoimintaan ja
liikeideaan. Perinteisesti markkinoinnilla tarkoitetaan tapaa toimia tai tapaa ajatella.
Kumpaakaan tapaa ndista ei pidd ajatella toisistaan poissulkevina tapoina. Yrityksissa
usein painotetaan vain jompaakumpaa tapaa, jonka perusteella suunnitellaan ja
toteutetaan tulevat markkinointitoiminnot. Tydssani pohdin markkinointia matkailun
perspektiivista. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 11-15.)

2.2.2 Matkailun alueorganisaatio

Kauppa- ja teollisuusministerion (KTM) rahoittaman tutkimuksen mukaan
"alueorganisaatiolla tarkoitetaan suuralue-, maakunta-, laani- ja talousaluepohjaista
markkinointiorganisaatiota samoin  kuin  yhden kunnan alueella toimivia
organisaatioita.” N&mé& organisaatiot vastaavat oman alueensa matkailumarkkinoinnista
ja sen kehittdmisestéd niin kotimaassa kuin ulkomaillakin. Organisaatiot vastaavat myos
seuraavista tehtdvistd: matkailuelinkeinon toimintamahdollisuuksien edistdminen ja
yhteistydnkoordinointi alueella, maakunnallisen matkailustrategian kaytdnnon toteutus
ja seuranta ja edunvalvonta yhteistydssd muiden matkailutoimijoiden kanssa. (Santala &
Vesterinen & Moilanen 2004, 18.)

Maakunnalliset organisaatiot muodostuvat yritysten ja kuntien yhteistyéorganisaatioista.
Maakunnallisten organisaatioiden tehtaviin  kuuluu oman alueen matkailun
markkinointi- ja tuotekehitys, varausjarjestelmien kehittdminen sekd vyllapito ja
matkailupalvelujen myynti sekd vélitys Seutukunnalliset organisaatiot sen sijaan
vastaavat kahden tai useamman kunnan matkailun kehittdmisestd. (Pesonen & Siltanen
& Hokkanen 2006, 47.)

Laukkanen on opinndytetydssaan maaritellyt alueorganisaation tahona, jonka tehtaving
on  matkailuneuvonnan  antaminen, alueellinen  markkinointi ja  kunnan
matkailumarkkinoinnin hoitaminen. Laukkasen tutkimus téydentdd Santalan ym.

madrittelemid tehtavié alueorganisaatioille. (Laukkanen 2010, 49).
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Tassa tutkimuksessa tarkasteltavat organisaatiot voidaan maaritell& alueorganisaatioiksi
yllda olevan Santalan ym. sekd Laukkasen mé&&ritelm&n mukaisesti, muun muassa
organisaatioiden tarkeimpien tehtévien perusteella. Santalan, Vesterisen ja Moilasen
tutkimuksen mukaan alueorganisaation toimintamuoto voi vaihdella, mutta tehtavat
pysyviat silti samoina. Sen tdhden alueorganisaatio-nimitys on sopiva kuvaamaan

tutkimuksessani vertailtavia organisaatioita.

2.2.3 Matkailun edistaminen

Matkailun edistdmisen tarkoituksena on houkutella matkailijoita eri matkakohteisiin.
Kohteet voivat olla kaupunkeja, hotelleja, kongressikeskuksia tai monia muita.

Matkailun edistdmisella pyritdédn lissédmaadn Suomeen suuntautuvaa matkailua seka
kotimaan siséistd matkailua. Suomessa matkailun kansainvélisesta edistdmisesta seka
valtakunnallisesta matkailualan asiantuntijuudesta vastaa Matkailun edistdmiskeskus
(MEK), joka on ty6- ja elinkeinoministerion alainen virasto. MEKin patehtdvana on
edistdd Suomen matkailua markkinointiviestinndn keinoin ja markkinoida Suomen
matkailullista maakuvaa erityisesti ulkomailla. MEK toteuttaa tehtdvaansa
markkinointistrategiansa mukaisesti. MEK lisdksi vastaa markkinatiedon hankinnasta
sekd analysoinnista matkailuelinkeinon tarpeisiin.  Matkailuedistdmiskeskuksen
tehtdvana on tukea alan yrityksia ja yritysryhmia matkailupalvelujen kehittamisessa ja
markkinoinnissa, jotka ovat tarkoitettu kansainvalisille markkinoille. (Matkailun

edistdmiskeskus, Mekin ydintehtavat pdhkinédnkuoressa 2013)

2.2.4 Matkailun kehittaminen

Kuten matkailun alueorganisaation mééritelmésté kavi ilmi, matkailun kehittdminen on
iso osa matkailun alueorganisaatioiden toimintaa. Alueorganisaatiot vastaavat matkailun
kehittdmisestd kukin omalla tahollaan, yhteistytssa Matkailun edistdmiskeskuksen
kanssa. Matkailun merkityksen lisadntyminen on kasvattanut alan kehittdmisen tarvetta,
jotta voidaan parhaalla mahdollisella tavalla vastata kansainvalisen kasvun vaatimuksiin
sekd parantaa alan tyollisyyttd Suomessa. Matkailualaa voidaan kehittédd strategisten
valintojen ja pitkantdhtdimen suunnitelmien avulla. MEK onkin luonut vuonna 2006
valtakunnallisen Suomen matkailustrategian vuoteen 2020. Strategian toteutumista
seurataan vuosittain ja pdivitetddn kolmen vuoden vélein. Suurelta osin matkailun

kehittdmisen valta ja vastuu on kuitenkin alueilla, maakuntien tehtdvand. Maakunnittain
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alueet ovatkin luoneet omat matkailustrategiansa ja tapansa toimia. (Virtanen, E. &
Vesterinen, N. & Ahonen, M. 2006.)

Matkailustrategia on toimintamalli, joka painottuu keskeisesti matkailun tavoitteisiin ja
ohjaa maakunnan matkailun kehittdmistd. Maakunnat ovat koonneet strategioihin
vastaukset seuraaviin: visio, nykytilanne, tavoitteet, kenen toimesta strategia on laadittu
ja kuinka sitd seurataan, matkailukeskukset ja -keskittymét, kohderyhmét ja edelleen
kehittdminen, toimenpiteet, yhtenevéisyys MEKin strategiaan ja valtakunnallisen
matkailustrategian linjauksiin. (Virtanen, E. & Vesterinen, N. & Ahonen, M. 2006, 6.)

Matkailua kehitetddn eri alueilla hyvin eri tavoin. Yht4 ja oikeaa toimintamallia tai
tyonjakoa ei ole olemassa, joka sopisi kaikkiin kuntiin. Kauppa- ja teollisuusministerion
tutkimuksen mukaan péadosin vastuu matkailun strategisesta suunnittelusta on
maakuntien liitoilla. On kuitenkin hyva huomioida, ettd matkailualalla on tapahtunut
paljon muutoksia ja ala kehittynyt huomattavasti Santalan, Vesterisen ja Moilasen
tutkimuksen julkaisun jalkeen ja maakuntien liittojen rooli matkailun strategisena
suunnittelijana saattaa olla muuttunut. Tutkimuksessa on kuitenkin huomioitu, etta
vastuu strategian toteuttamisesta sen sijaan on itse toimijoilla. Kuviossa 1 on
havainnollistettu toimintamallin muodossa mitka kaikki tekijat vaikuttavat matkailun
strategiseen suunnitteluun. Matkailun strategisen suunnittelun tavoitteena on yritysten
Kilpailukyvyn parantaminen. Strategian suunnitteluun vaikuttavat kansainvéliset seka
valtakunnalliset linjaukset, markkinat sek& tulevaisuuden trendit. Nama kaikki tekijat on
hyva ottaa huomioon matkailustrategiaa luotaessa tai paivitettaessd, jotta matkailualaa
voidaan kehittdd. KTM:n tutkimuksessa on painotettu toimialojen valisen yhteistyon
merkityksen tarkeyttd matkailun kehittdmisessd. (Santala & Vesterinen & Moilanen
2004, 36, 53-56.)
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KUVIO 1. Matkailun strategisen suunnittelun malli. (Santala & Vesterinen & Moilanen
2004, 53.)

Matkailuelinkeinoa kehitetddn myos erilaisten matkailun kehittdmishankkeiden avulla.
Matkailuhankkeiksi ~ maéaritelldédn  erityisesti  hankkeet, joiden nimessd tai

hankekuvauksessa esiintyy sana matkailu.
2.3 Tutkimuskysymykset

Opinnaytetyoni  tutkimuskysymyksenda  oli, miten kolmen eri  matkailun
alueorganisaation matkailumarkkinointi on organisoitu. Tutkimuksen tavoitteena oli
selvittdd  alueorganisaatioiden  matkailumarkkinoinnin  resurssit, merkitys ja
toimintamuodot. Ty6ssa kiinnitetddn erityisesti huomiota matkailumarkkinoinnin
rahoitukseen ja millaisia matkailumarkkinoinnin keinoja organisaatioissa ké&ytetaan.
Tarkoituksena on tarkastella sita muun muassa markkinointibudjettien ja

majoitustilastojen kautta.
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2.4  Aineisto ja menetelmat

Opinnaytetyon tutkimusmenetelméksi  valittiin ~ laadullinen eli  kvalitatiivinen
tutkimusmenetelma. Tutkimustyypiksi valittiin vertailututkimus. Vertailututkimuksessa
etsitddn yhtenevid tekijoitd, eroja ja erityispiirteita tutkimuskohteista. Laadulliseen
menetelmadan péadyttiin, koska haluttiin selvittdd mahdollisimman paljon valittujen
matkailun alueorganisaatioiden markkinoinnista, eik& niinkdan saada tilastollisesti
yleistettdvaa tietoa. Laadullisen tutkimusmenetelmén avulla voidaan keskittyd myos
pieneen madrédan tapauksia, joita pyritddn analysoimaan mahdollisimman
perusteellisesti. Taten aineiston tieteellisyyden kriteeri ei ole niinkaan ole aineiston
mé&éra vaan se laatu. (Eskola & Suoranta 1998, 18.)

Tutkimuksen empiirinen aineisto kerdtddn teemahaastatteluiden avulla. Suomessa
yleisin tapa kerédtd laadullista aineistoa on juuri haastattelu. Teemahaastattelu on
avoimen ja lomakehaastattelun valimuoto. Kyseisessa analyysimenetelmassé haastattelu
on kohdennettu tiettyihin teema-alueisiin, jotka ovat kaikille haastateltaville samat.
Teemahaastattelussa edetdan kyseisten teemojen varassa. Teemahaastattelun avulla on
mahdollista saada enemman tietoa informanteilta kuin kayttdamalla pelké&staén
kyselytutkimusta. Teemahaastattelussa otetaan huomioon ihmisten tulkinnat asioista ja
heiddn antamansa merkitykset ovat keskeisida ja  merkitykset syntyvét
vuorovaikutuksessa. Puolistrukturoidulle haastattelulle on tyypillisintd, ettd kysymykset
ovat kaikille samat, mutta haastattelumenetelmdssa ei kdytetd valmiita
vastausvaihtoehtoja vaan haastateltava saa vastata omin sanoin. (Hirsjarvi & Hurme
2004, 47-48)

Varsinainen tiedonkeruu suoritetaan haastattelemalla heitda henkilokohtaisesti, joko
puhelimitse tai paikanpédélld. Yhdessd Tredea Oy:n kanssa vastaajiksi valittiin
alueorganisaation edustajat, jotka ovat organisaation toimitusjohtaja tai vastaavat

markkinoinnista.

Kyselytutkimus toimii esiselvityksend, joka l&hetetddn informanteille etuk&teen e-
lomakkeen muodossa, ennen teemahaastattelua. Samalla lahetdn haastattelurungon,
jossa on mainittuna teemat, joita kdytan haastattelussa. Kyselytutkimuksen ja annettujen
teemojen avulla tutkimuskohteet paasevat tutustumaan tutkimuksen aihepiiriin ja saavat

kerétty&d mahdollisimman paljon tietoa aiheesta. On hyvé, ettd informanteilla on aiheesta
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mahdollisimman paljon tietoa tai kokemusta aiheesta. Kyselytutkimus sisaltda
muutamia monivalintakysymyksid sekd avoimia kysymyksid, joten Kkysely on

puolistrukturoitu.

2.5 Tutkimuksen kulku

Opinndytetyd koostuu 8 luvusta. Johdannon ja tutkimussuunnitelman jalkeen luvussa
kolme esitelladn matkailun alueorganisaation késite, aikaisempaa tutkimusta ja
tutkimuskohteena olevat matkailun alueorganisaatiot, joille teemahaastattelu ja
kyselytutkimus tehtiin. Luvussa nelja esitelladn tyon teoreettinen viitekehys, joka
koostuu matkailumarkkinoinnin teorioista. Luvussa viisi annetaan yleiskuva analyysista.
Aineistoa késitellaan ja tulokset avataan kuudennessa luvussa. Seitseménnessé luvussa
esitetddn tutkimuksen johtopaatokset. Lopuksi luvussa kahdeksan pohditaan
tutkimuksen tekemisprosessia, hyodyllisyyttd sekd kuinka hyvin tutkimus on

onnistunut.
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3 MATKAILUN ALUEORGANISAATIOT

Kuten luvussa kaksi todettiin, ettd alueorganisaatiot vastaavat oman alueensa
matkailumarkkinoinnista ja tuotteistamisesta seké niiden kehittdmisesté niin kotimaassa
kuin ulkomaillakin. Alueorganisaatiolle on olemassa monta eri maaritelmaa.
Englanninkielisia termejé alueorganisaatiolle ovat regional tourism organisation (RTO)
ja destination marketing organisation (DMO), seka vélilla kdytetty national tourism
organisation (NTO). NTO:lla kuitenkin  yleensd tarkoitetaan  kansallista
matkailuorganisaatiota, jonka kanssa DMO:t tekevat markkinointiyhteisty6td. NTO on
vastuussa maan kokonaismarkkinoinnista matkailukohteena. Esimerkiksi Jarveldinen
(2012) on kayttanyt tutkimuksessaan alueorganisaation termind DMO:ta. Tédssa ty0ssé
kaytetdan englanninkielisend termind RTO:ta, joka on suoraan kaannettyna lahimpana

matkailun alueorganisaatiota.

Matkailualalla on paljon julkisia ja yksityisid toimijoita, jotka ovat ainakin osittain
paivittdin matkailun kanssa tekemisissa. Esimerkiksi lento-, juna- ja linja-autoyhtiot,
hotellit ja ravintolat ovat paivittdin tekemisissd monen eri matkailualaan liittyvan
toiminnan kanssa, kuitenkaan monia naisté yhtioisté ei valttdmatta suoraan "lokeroida”™
matkailualaan. Helpottaakseen matkailualan toimijoiden muodostaman kokonaiskuvan
ymmartamistd, Middleton ja Clarke ovat jakaneet matkailualan viiteen eri paasektoriin,
jotka ovat paivittdin tekemisissa matkailun parissa (ks. kuvio 2). Jokaiseen paasektoriin
kuuluu useita eri alasektoreita. (Middleton & Clarke 2001, 10-11.) Ty6ssani perehdyn
alueorganisaatiosektoriin, johon tdssa tutkimuksessa tarkastellut alueorganisaatiot

voidaan nahda kuuluviksi.



Majoitussektori

Hotellit/motellit
Maatilamajoitus
Huoneistohotellit/mokit
Lomaosake kohteet
Lomakylat/lomakeskukset
Konferenssi/messukeskukset

Nahtavyyssektori
Huvipuistot
Museot ja galleria
Kansallispuistot
Eldintarhat
Puutarhat
Maailmanperintékohteet
Urheilukeskukset
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Leirintdalueet Teemoitettu vapaa-
aika/juhlakeskukset

Festivaalit ja tapahtumat

Kuljetussektori
Lentoyhtiot
Risteilyalukset/ lautat
Rautatiet esim. VR
Linja-autoyhtiot
Autonvuokraus yhtiot

Alueorganisaatiosektori
Kansalliset matkailutoimistot

Matkanjarjestdjasektori

Matkanjarjestat (NTO)

Matkanvalittaja Alueelliset

Matkatoimistot markkinointiorganisaatiot
Konferessitoimistot (DMO)

Seutukunnalliset
matkailutoimistot
Paikalliset matkailutoimistot
Matkailuyhdistykset

KUVIO 2. Matkailualan viisi paéasektoria. (Oma suomennos.) (Middleton & Clarke
2001, 11).

Matkailuorganisaatiot voidaan jaotella monella tapaa niiden tavoitteiden ja
toimintaymparistdjen perusteella. Boxberg, Komppula, Korhonen ja Mutka ovat
jaotelleet organisaatiot kansainvalisiin, valtakunnallisiin, alueellisiin ja paikallisiin
organisaatioihin. Lemmetty on tutkimuksessaan kehitellyt kuvion hyddyntéen
Boxbergin, Komppulan, Korhosen ja Mutkan teoriaa. Kuvion avulla voi havainnollistaa
matkailun organisaatiorakennetta seka vastuullisia toiminta-alueita. (Lemmetty, 2010,
4) Organisaatiotasoja on monia, mutta niiden toiminta-alueet yhdistyvét toisiinsa eri
tasoilla.  Yksittdinen matkailuyritys on useimmiten yhteistydssé paikallisen
organisaation  kanssa. Paikallinen organisaatio samalla tekee yhteistyota
alueorganisaation kanssa ja nama ovat yhteyksissa valtakunnan tason organisaatioihin ja
siitd kansainvalisen tason organisaatioihin. (Boxberg, Komppula, Korhonen, Mutka,
2001, 39.)
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Kansainviliset organisaatiot

Valtakunnalliset organisaatiot I
Alueelliset organisaatiot I
Seutukunnallinen | Maakunnallinen Suuralue
- Kaksi tai useampi - Kaikki kunnat - Useita
kunta aluecrganisaatioita
Maakunnan markkinointi- ) N
- . Yhteismarkkinointi
Alueen markkinointi- ja ja tuotekehitys. | aluesiisten organt
tuotekehitys. Matkailupalveluiden myynti saatividen kanssa,

ja valitys.
Varausjarestelmat.

Paikalliset organisaatiot

Matkailuneuvonta, markkinointitoimet,
mahdollista myds myynti ja varaustoiminta

KUVIO 3. Boxbergin ym. teoria matkailun organisoitumisesta (Lemmetty 2010, 4.)

Kuten luvussa 2 todettiin, alueorganisaatiot voidaan jaotella seutukunnallisiin,
maakunnallisiin ja suuralueorganisaatioihin maantieteellisen laajuutensa perusteella.
Seutukunnallinen alueorganisaatio on kuntien ja yritysten yhteistydorganisaatio, joka
toimii kahden tai useamman kunnan alueella. Maakuntajaon perusteella maakunnallinen
alueorganisaatio kattaa alueen kunnat ja yritykset. Maakunnallinen alueorganisaatio
siten vastaa koko alueen matkailun markkinoinnista sek& tuotekehityksesta.
Suuralueorganisaatiolla ~ sen  sijaan  tarkoitetaan  yhteismarkkinointi-  ja
tuotekehitysorganisaatiota, joka on muodostettu yhdessa alueorganisaatioiden kanssa.
Suuralueorganisaation paatehtavana on ulkomaanmarkkinointi. Paikallinen organisaatio
on yhden kunnan tai matkailukeskuksen muodostama organisaatio. Paikallisen
organisaation tehtdvind on matkailuneuvonta, markkinointitoimet ja mahdollisesti

myynti- ja varaustoiminta. (Boxberg, Komppula, Korhonen, Mutka 2001, 39.)

Kuvioon 3 on kuitenkin poikkeuksia. Kaikilla seuduilla ei toimi paikallista
organisaatiota, vaan kaupunki voi ostaa neuvonta- ja markkinointipalvelut suoraan
alueorganisaatiolta. N&in tapahtuu esimerkiksi H&meenlinnan seudulla, jossa
Hameenlinnan kaupunki ostaa ylldamainitut palvelut Kehittdmiskeskus Oy Hameelta.
(Lemmetty 2010, 5.) Lisé&ksi luvussa 2 esitelty Santalan ym. (2004, 18) maaritelméa
alueorganisaatiosta on laajempi kuin Boxbergin ym. (2001, 39) maaritelméa, koska sen
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perusteella alueorganisaatio voi toimia myds yhden kunnan alueella. Téssa tydssa

kéytetdadnkin Santalan ym. laajempaa mééritelmaa alueorganisaatioista.

Matkailuelinkeinon piirissé tarvitaan yhteistyota yritysten, kuntien, seutukuntien tai
maakuntien  kanssa, etenkin kalliissa markkinointitoimenpiteissa.  Matkailun
alueorganisaatiot ovatkin taho, jotka kokoavat matkailuyritykset yhteistyohon.
Yhteistyon tavoitteena on edistdd tietyn alueen matkailullista tunnettuutta ja lisata
alueelle matkailutuloja. Tdma on vertikaalista yhteisty6td, jossa yhteistyd painottuu
ldhinna paikallisiin  ja alueellisiin organisaatioihin. N&dmé& organisaatiot usein

toimivatkin markkinointikanavina. (Boxberg, Komppula, Korhonen, Mutka 2001, 26.)

Boxberg, Komppula, Korhonen, Mutka ovat madritelleet, ettd matkailun
markkinointikanavat jaetaan Suomessa vastaavasti:

e paikallisiin, seutu- ja maakunnallisiin ja suuralueorganisaatioihin

e matkailukeskusten markkinointiorganisaatioihin ja

e horisontaalisiin verkostoihin.
(Boxberg, Komppula, Korhonen, Mutka 2001, 68).

3.1 Matkailumarkkinointi matkailun alueorganisaatiossa

Laukkanen (2010) on opinnaytetydssaian tutkinut mm. alueorganisaation roolia
matkailussa, tdrkeimpid tehtdvid ja rahoitusta. Luvussa kaksi esiteltiin Laukkasen
madritelma alueorganisaation tarkeimmistd tehtévistd, joita olivat matkailuneuvonnan
antaminen, alueellinen markkinointi ja kunnan matkailumarkkinoinnin hoitaminen.
Tarkeiksi  tehtdviksi on  koettu myds  matkailuhankkeiden  tydstaminen,
matkailupalvelujen myynti, kunnan imagomarkkinointia. Laukkasen mukaan
alueorganisaation toiminnan rahoitus muodostuu yhdistelmastd, jota rahoittavat seka
julkiset ettd yksityiset tahot. Tdma tutkimus eroaa Laukkasen tutkimuksesta siten, ettd
tutkimuksessa keskitytddn vain matkailun alueorganisaatioiden matkailumarkkinointiin

ja tastd ndkokulmasta tarkastellaan myds matkailun alueorganisaatioiden resursseja.

Jarveldinen on opinnaytetyossadn selvittdnyt alueorganisaation myynnin ja
markkinoinnin hyotyja sekd haasteita yhteistyon ja jakelukanavien nékokulmasta.
Tutkimustulosten sekd taustakirjallisuuden perusteella Jarveldinen on tydssééan

muodostanut ideaalisen alueorganisaation roolin tulevaisuudessa. Jarveldinen on
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opinndytetydssédén todennut, ettd yhteismyyntid ja -markkinointia hankaloittaa kuntien
ja kaupunkien tekemét kustannussaastot. Edistaviksi tekijoiksi on lueteltu mm. alueen
selkeédt roolijaot sek& yhteinen tahtotila yhteiseen toimintaan, julkisen rahoituksen
lasndolo  alueorganisaatioiden  toiminnassa ja  kuntien  selkedat linjaukset
markkinointimallista. Tutkimuksessa esitelty tulevaisuuden ideaalinen alueorganisaatio
huolehtii sek& seutumarkkinoinnista ettd kansainvalisestd markkinoinnista, kunnat
kuntamarkkinoinnista  ja  yritykset ~omasta  markkinoinnista.  Markkinointi
alueorganisaatioissa painottuu paasaantoisesti Internetiin ja alueorganisaatiot toimivat
markkinointitukena yrityksille antaen erilaisia markkinoinnin séhkdisen puolen
valmennuksia. Alueorganisaatio termilla tulevaisuudessa tarkoitettaisiin luultavasti
alueen hallintaorganisaatiota, jonka alueen markkinointi ja ja myynti olisi jatetty alueen
yritysten hallinnoitavaksi ja kunnallinen taho olisi jossain méaarin mukana toiminnassa.
(Jarveldinen 2012, 73-83.) Seuraavaksi esitellddn yleiselld tasolla tutkimuksessa

mukana olevat kolme eri matkailun alueorganisaatiota.

3.2 Tampereen seudun elinkeino- ja kehitysyhtio Tredea Oy / Visit Tampere

Pirkanmaan matkailun kehittdmisestd vastaa Tampereen kaupunkiseudun elinkeino- ja
kehitysyhtio Tredea, joka on voittoa tavoittelematon osakeyhtio. Tredea Oy on
perustettu vuonna 2009 ja yrityksen tehtdvand on “yll&pitdd ja vahvistaa
kaupunkiseudun vetovoimaisuutta ja varmistaa menestyvan yritystoiminnan
edellytyksid.” Yrityksen tehtdviin kuuluu seudullisesti merkittavien yritysalueiden
kehittdminen sekd seudun markkinointi kansainvaliselld tasolla. (Tampereen seudun

elinkeino- ja kehitysyhtio Tredea Oy.)

Matkailijoiden ja yrittdjien palvelemista parantaakseen Tredea Oy:n hallitus on
paattanyt perustaa matkailupalvelujen myyntiyhtion. Myyntiyhtiostd tulee Tredean
tytaryhtio, joka mahdollisti perustamisen. Matkailumarkkinoinnin lisaksi nyt Tredea
Oy:n tehtaviin kuuluu myods laadukkaiden matkailupalveluiden ja -tuotteiden myynti.
(Tredean uutiskirje 2/2013)

3.3 Turku Touringin organisaatio

Turku Touringin organisaatiolla on juridisesti kahtia jakautunut organisaatiomalli.

Organisaatiomalli koostuu matkailun alueorganisaatiosta, joka on virallisesti Turun
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kaupungin matkailu- ja kongressitoimisto Turku Touring. Tamén liséksi rinnalla toimii
Turku Touring osakeyhtid apuyhtiond. Tasséd tutkimuksessa ei eroteta edelld mainitun
organisaatiomallin osapuolia ja organisaation nimend jatkossa kaytetddn Turun

matkailun alueorganisaatiota.

Turun matkailun alueorganisaatio on koko Varsinais-Suomen seutukuntien matkailun
markkinointiorganisaatio, joka tekee yhteisty6ta seutukuntien ja kuntien kanssa. Turun
matkailun  alueorganisaatio  toimii  maakunnallisena matkailun  myynti- ja
markkinointiorganisaationa. Alueorganisaation tehtaviin kuuluu mm. lisatd seudulle
suuntautuvaa matkailua markkinoimalla ja myymalla alueen matkailupalveluja ja -
tuotteita. Organisaation tavoitteena on myos edistad ja kehittdd matkailua elinkeinona
yhteistydssa rahoittajien, yritysten ja matkailuorganisaatioiden kanssa. Liséksi Turku
Touring Oy vastaa Turun henkil6liikenteen kehittdmisestd, hyvand esimerkkind on
lentoliikenteen kehittdminen.

Matkailuorganisaatio kuuluu osaksi Turun kaupungin keskushallintoa ja raportoi
osaamis- ja elinkeinotoimen apulaisjohtajalle. Alueorganisaatio on Turun kaupungin ja

matkailuyritysten omistama yhti6. (Turku Touring toimintakertomus 2011, 1-7.)

3.4 Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimisto / Helsingin Matkailu Oy

Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimisto on muodoltansa kaupungin
organisaatio, jonka rinnalla toimii osakeyhti6. Tastd johtuen organisaatio toimii
tavallaan kahdella nimelld. Tyodssani kuitenkin késittelen selkeyden vuoksi
organisaatiota ja osakeyhtiotd yhtend kokonaisuutena. Helsingin kaupungin matkailu- ja
kongressitoimiston ydintehtaviin kuuluu alueen matkailupalveluista tiedottaminen,
asiantuntevan matkailuneuvonnan antaminen ja Helsingin markkinointi matkailu- ja
kokouskaupunkina.  Yrityksen tavoitteisiin  kuuluu edistdd matkailuelinkeinon
kehittymista sekd kaupungin vetovoiman vahvistaminen. Matkailun kehittymista

seurataan muun muassa tilastojen ja tutkimusten avulla. (Helsingin Matkailu Oy.)

Helsingin ja sen seudun matkailumarkkinoinnista vastaa Matkailu- ja kongressitoimisto.
Organisaatio tekee markkinointiyhteisty6td seudullisten toimijoiden ja elinkeinon
kanssa. Lisaksi yhteistyotd tehddadn myos Itdmeren alueen kaupunkien kanssa,
esimerkiksi Tallinnan, Pietarin ja Cruise Baltic -kaupunkien kanssa. (Helsingin
matkailun tavoitteet 20092012, 7.)
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4 MATKAILUMARKKINOINTI TEOREETTISENA VIITEKEHYKSENA

Matkailumarkkinointia koskevia teorioita on monenlaisia eikd yhtd kaiken kattavaa
teoriaa ole olemassa. Tutkimukseen on valittu matkailumarkkinointia koskevista
teorioista  sellaisia, joiden avulla liitetddn  tarkastellut  ilmiét  osaksi
matkailumarkkinointia ja pyritddn vastaamaan tutkimuskysymykseen. Valitut teoriat ja
kasitteet muodostavat tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen, joka on ohjannut
nakokulman rajaamista, kysymysten asettelua ja analyysia. Tutkimuksen teoreettista
viitekehystd  voisi  luonnehtia organisaatiolédhtoiseksi nakokulmaksi  matkailun
markkinointiin  (vrt.  asiakasldht6inen).  Organisaatiolahtdisyys nékyy myos
tutkimuskysymyksessa.

Tutkimus kasitteleekin matkailun alueorganisaatioiden matkailumarkkinointia vain
yhdestd ndkokulmasta. Albanese ja Boedeker (2003, 10-11) mé&érittelevat taméan liséksi
matkailumarkkinoinnin merkittaviksi tekijoiksi muun muassa matkailumarkkinoinnin
Kilpailukeinojen tehokkaan kéyton, matkailuyritysten ja alueorganisaatioiden
differoinnin toteuttamisen, yhteistyon lisdédminen ja kehittdminen matkailualueiden ja

matkailutoimijoiden vélilla sekd tuotekehitys ja palvelutason parantaminen.

4.1 Matkailumarkkinoinnin ominaispiirteet

Middleton ja Clarke (2001, 47-48) sekd Albanese ja Boedeker (2003, 127-130) ovat
kasitelleet matkailumarkkinoinnin ominaispiirteitd teoksissaan. Heiddn mukaansa
matkailumarkkinointi eroaa muista markkinoinnin muodoista. Tasta syystd perinteista
markkinointia ei voida suoraan yhdistdd matkailunmarkkinointiin. Seuraavaksi esittelen
matkailupalveluiden viisi ominaispiirrettd, jotka vaikuttavat matkailumarkkinointiin.
Kaksi ensimmadistd ominaisuutta ovat tyypillisid kaikille palvelujen tuottamisen alalle.

Kolme jalkimmaistd ominaisuutta ovat tyypillisia matkailupalveluiden tuottamiselle.

e Tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus/erottamattomuus
o Hetkellisyys/aineettomuus

e Sesonkivaihtelu

o Korkeat kiintedt kustannukset

¢ Riippuvaisuus alihankkijoihin ndhden
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Middletonin ja Clarken mukaan erottamattomuudella tarkoitetaan, etté palvelu tuotetaan
ja kulutetaan samanaikaisesti. Palvelua ei voida tuottaa ilman asiakasta. Lisaksi
palvelun laatua ei voida ennalta varmistaa, silld laatuun vaikuttavat tyontekijoiden
asenteet ja kayttaytyminen. Erottamattomuuteen liittyy kaksi muuta tyypillisté piirretta,
jotka erottavat palvelut fyysisista tuotteista: heterogeenisyys tai vaihtelevuus ja
aineettomuus. Heterogeenisyydelld tarkoitetaan, ettd jokainen palvelu on uniikki
jokaiselle asiakkaalle. Palvelun aineettomuutta ei voi helposta arvioida tai mitata
palvelun oston yhteydessd, toisin kuin fyysisten tuotteiden, joita voi tutkia ja koskettaa.
(Middleton & Clarke 2001, 41-43.)

Hetkellisyydelld tarkoitetaan sitd, ettd palvelu tuotetaan tiettyyn aikaan ja tietyssa
paikassa. Palvelulle on ominaista aineettomuus, joka tarkoittaa ettei palvelua voida
varastoida. Tastd syystd palvelujen tuottaminen on mielekkddmpéad ymmartdd kykyna
tuottaa palvelu asiakkaalle tarvittaessa kuin tuotteiden maarana. (Middleton & Clarke
2001, 44-45.)

Matkailualalle on tyypillistd palveluiden sesonkivaihtelu. Pohjois-Euroopassa
palveluiden huippulukemat painottuvat lomakausiin, esimerkiksi kesa- ja syyskuun
valiseen aikaan, jolloin suurin osa tyossakayvista viettdd kesalomiaan. Kauden
paattyessd on vyleistd, ettd monet matkailupalvelujen tuottajat sulkevat ovensa.
Esimerkiksi Suomessa huvipuistot ym. sulkeutuvat samoihin aikoihin kun koululaisten
kesdlomat paattyvat. Suomessa on ollut yleistd keskustelua siitd pitéisikd suomalaisten
lomakautta siirtad, jotta voitaisiin paremmin palvella ulkomaisia matkailijoita, joilla
lomakausi alkaa suomalaisia my6hemmin. Siirtdimalla lomakautta valtyttéisiin

matkailijoiden pettymysté "olemattomiin® palveluihin. (Middleton & Clarke 2001, 45.)

Matkailualan palveluille on vyleistd korkeat kiintedt kustannukset toiminnan
yllapitamiseksi. Toisaalta asiakkaisiin liittyvat kustannukset ovat yleensa varsin matalat.
Esimerkiksi lentoyhtion operoiman lennon kiintedt kustannukset ovat joka tapauksessa

samat riippumatta matkustajamaarésta. (Middleton & Clarke 2001, 46-47.)

Matkailualan palveluille on tyypillistd, ettd alan yritykset tekevét yhteistyota muiden
palveluiden tarjoajien kanssa. Matkailija yhdistdd lomansa aikana monia palveluita,

kuten majoituksen, kuljetuksen, ateriapalvelut seka aktiviteetit. Taman ansiosta
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palveluiden tarjoajilla on usein mahdollisuus yhteismarkkinointiin. (Middleton &
Clarke 2001, 47.)

4.2 Matkailumarkkinoinnin kokonaiskuva

Albanesen ja Boedekerin (2003, 11-14) mukaan matkailumarkkinoinnin kokonaiskuvaa
suunnitellessa olisi hyva huomioida matkailuyrityksen ulkoinen ja sisdinen ymparisto.
Ulkoisen ja siséisen ympariston lisdksi matkailumarkkinoinnin kokonaiskuvaan kuuluu
my06s markkinointi ja asiakas. Suunnittelussa on tunnettava tekijat, jotka vaikuttavat
kilpailukeinojen valintaan. Ulkoinen ympdristé muodostuu heterogeenisista tekijoista,
jotka voivat muokata matkailuyrityksen toiminnan edellytyksid. Albanesen ja
Boedekerin mukaan ulkoisen ympariston tekijoiden kartoittaminen ja analysointi seka
niiden toiminnan ymmartaminen on valttdmatonta suunniteltaessa

matkailumarkkinointia.

Pitkaaikaiset
asiakassuhteet
Kuluttajakayttay-

KUVIO 4. Matkailumarkkinoinnin kokonaiskuva. (Albanese & Boedeker 2003, 14.)
4.2.1 Sisaiset resurssit
Matkailuyrityksen suunnitellessa matkailumarkkinoinnin toimenpiteitd, tulisi yrityksen

ottaa huomioon yrityksen omat ja suhdepohjaiset resurssit. Yrityksen omiin resursseihin

kuuluu kolme osa-aluetta: henkilékunta, asema kilpailijoihin n&hden ja taloudelliset
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resurssit. Suhdepohjaiset resurssit pitévét sisallddn nelja osa-aluetta: alihankkijat,
rahoittajat ja omistajat, jalleenmyyjat ja asiakkaat. N&ama kaikki kuuluvat yrityksen
sisdisiin tekijoihin. (Albanese & Boedeker 2003, 14.)

Taloudellisten resurssien tarve voi vaihdella eri matkailuyritysten vélilla. Yrityksen
perustamisvaiheessa yrittdjan oma taloudellinen panostus on tarkedd. Taloudelliset
resurssit matkailuyritykset saavat ensisijaisesti omista liiketoiminnan tuloista. Osa
yrityksen taloudellisista voimavaroista voidaan hankkia myods ulkopuolelta. Esimerkiksi
osa matkailuyrityksen toiminnoista voidaan ulkoistaa alihankkijoiden suoritettaviksi.
Alihankkijoiden avulla yritys voi keskittyd tehokkaasti tuottamaan palveluja, joihin ne
ovat erikoistuneet ja pystyvat tarjoamaan palveluille korkeampaa laatua. Taloudellisiin
resursseihin yritykset saavat tukea julkiselta ja yksityiseltd sektorilta esimerkiksi
matkailuyrityksille ja matkailuhankkeisiin. Yleisimmat rahoituslahteet ovat pankit ja
muut rahoituslaitokset. (Albanese & Boedeker 2003, 67-70.)

Yrityksen asema markkinoilla, eli asiakkaiden mielikuva yrityksesta, maaritellaan
Kilpailijoihin verraten. Hyvan aseman saavuttamiseksi yritykseltd vaaditaan jatkuvaa,
pitkdjanteistd ~ ja  monipuolista  markkinointia.  Yritys  pyrkii  erilaisia
markkinointitoimenpiteitd kayttamalla saavuttamaan hyvan aseman asiakkaiden
mielikuvissa. Erityisen aseman Kkautta yritys padsee positiivisesti erottumaan
Kilpailijoistaan. Asemoinnilla tarkoitetaan sitd, ettd asiakkaat saavat mahdollisuuden
ryhmitella yrityksen tuotteita, palveluja ja tuotemerkkeja ostopéatdsta helpottaviin
kategorioihin kuten: edullinen, laadukas tai varttuneille sopiva. Yrityksen omat sek&
suhdepohjaiset resurssit saattavat asettaa rajoituksia ja esteitd sopivien Kilpailukeinojen
valintaan. Resurssit ovat keskeinen voimavara ja mahdollistavat onnistuneiden
kilpailukeinojen kayton. (Albanese & Boedeker 2003, 70-72.)
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Sisdiset tekijat
Omat resurssit SUhdePOhI?lset
resurssit
Taloudelliset Asema Henkild- Ali- \ Rahoittajat
resurssit kilpailijoihin kunta hankkijat b Chiictagit
ndhden
= - i
Jalle.e"n Asiakkaat
myyjéat

KUVIO 5. Matkailuyrityksen omat ja suhdepohjaiset resurssit. (Albanese & Boedeker
2003, 69.)

Taman tyon resurssien puitteissa ei ollut mahdollista tarkastella alueorganisaatioiden
matkailumarkkinointia kaikilta matkailumarkkinoinnin kokonaiskuvan osa-alueilta vaan
tutkimus keskittyy ennen kaikkea kolmen alueorganisaation siséisten tekijoiden
tarkasteluun. Matkailumarkkinoinnin kokonaiskuva auttaa kuitenkin sijoittamaan
tarkastellut asiat osaksi matkailumarkkinointia ja samalla muistuttaa tutkimuksen
ulkopuolelle  j&avistd osa-alueista. Matkailumarkkinoinnin  kokonaiskuva on
muodostettu matkailuyritysten ndkokulmasta, mutta tutkimuksessa selvitetdan, kuinka
hyvin  matkailun  kokonaiskuvan tarjoamat kasitteet soveltuvat matkailun

alueorganisaatioiden markkinointia tarkasteluun.

4.3 Matkailumarkkinoinnin kilpailukeinot

Matkailumarkkinoinnissa kdytetddn monia eri kilpailukeinoja. Kun yritys suunnittelee
matkailumarkkinointia ja siihen liittyvaa paatoksentekoa, on yrityksen ymmarrettava
asiakaskeskeisyys, asiakastyytyvaisyys, pitkdaikaisten asiakassuhteiden rakentamista
korostava markkinointiajattelu sekd matkailijan kuluttajakéyttdytyminen. Néiden
pohjalta voidaan asettaa tavoitteita ja tehdd paatoksia, jotka syntyvat erilaisten
matkailumarkkinoinnin kilpailukeinojen kautta. (Albanese ja Boedeker 2003, 126)
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Markkinoinnin keskeisimmat ja tunnetuimmat Kilpailukeinot tulevat esille Jerome E.
McCarthyn kehittelem& 4 P:n mallissa, joka on markkinoinnin eri keinojen yhdistelma.
Malli koostuu neljastd eri osasta: tuote (product), hinta (price), jakelu ja saatavuus
(place) ja markkinointiviestintd (promotion). 4P:n markkinointimixia pidetdankin usein
markkinoinnin ytimena. Markkinointiviestinta on tarked osa kilpailukeinoista, ja se
ulottuukin mainonnasta henkilokohtaiseen myyntityéhén. 4 P:malli tunnetaan myos
nimella markkinointimix. (Tikkanen, Aspara ja Parviainen 2007, 172-173; Gronroos
2001, 322-333.)

4 P:n mallin avulla matkailuyritys pystyy toteuttamaan matkailumarkkinoinnin
keskeisimpid tehtdvid. Albanese ja Boedekerin mukaan matkailumarkkinoinnin
keskeisimpia tehtavid ovat: matkailukysynnan tyydyttaminen, matkailijoiden tarpeisiin
vastaaminen ja uusien tarpeiden herattaminen sekd muuhun matkailukysyntdén
vaikuttaminen. Jotta yrityksen matkailumarkkinointi olisi tehokasta, on sen luotava
omaan liiketoimintaansa sopiva yhdistelma eri kilpailukeinoista ja 16ytaa siihen sopivat
painotukset ja lopulta toteuttaa se. (Albanese ja Boedeker 2003, 126-127.)

Perinteinen 4P:n malli on kuitenkin todettu puutteelliseksi erityisesti palvelukilpailun
vallitessa, kuten markkinoiden kypsyessa ja kilpailutilanteiden  Kiristyessé.
Markkinointimixin puutteet tulevat ilmi etenkin palveluyrityksissa. (Gronroos 2001,
322-333))

Matkailuyritysten keskuudessa on my0s huomattavia eroja kilpailukeinojen
hyodyntdmisessa. Erot voivat johtua monista eri syistd. Albanese ja Boedeker ovat
esitelleet muutamia kyseisia erotekijoita:

e markkinatilanne ja sen ennakoitavat muutokset,

o matkailuyrityksen koko

o kilpailijoiden toiminta,

o yksittdiset matkailutuotteet ja

e johdon nakemykset markkinoinnista.
On kuitenkin hyva Kkiinnittdd huomiota siihen, ettd matkailuyrityksen omat
markkinointitavoitteet ohjaavat pitkalti kilpailukeinojen kéyttoa. (Albanese ja Boedeker
2003, 126-127)
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4.3.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on yksi yllamainituista markkinoinnin kilpailukeinoista.
Markkinointiviestintd on vuorovaikutusta yrityksen ja sen sidosryhmien valilla, jonka
tarkoituksena on valillisesti tai suoraan vaikuttaa Kkuluttajien ostokayttdytymiseen.
(Anttila & Iltanen 2007, 232).

Markkinointiviestinndn keinoin matkailuyritys voi lisdksi informoida asiakkaitaan
tuotteistaan ja palveluistaan. Matkailualalla markkinointiviestintd on merkittavassa
asemassa. Matkailupalvelujen laatua on vaikea etukédteen arvioida, joten yritysten on
panostettava markkinointiviestintdan ja siten luoda asiakkaalle mielikuvia palveluista.
Markkinointiviestinnan keinoin matkailuyritykset pyrkivat vahentaméan ostotilanteessa
palvelun aineettomuuden aiheuttamaa epédvarmuutta asiakkaalle. (Albanese ja Boedeker
2003, 179-180.)

Perinteisesti  markkinointiviestinndssd on ollut kyse Iahinnd suunnitellusta
markkinointiviestinnastd, kuten mainonnasta ja kampanjoista. Kokonaisvaltaisen
markkinointiviestinnan kasite kuitenkin laajentaa markkinointiviestinnan koskemaan
huomattavasti laajempaa toimintojen joukkoa. Talléin markkinointiviestinnalla
tarkoitetaan myds suunnitellun markkinointiviestinnan ulkopuolista viestintdd ja
suunnittelematonta viestintdd. Viestintdvaikutus voi olla myonteinen tai Kielteinen.
(Gronroos 2001, 351-353.)

Perinteisen  markkinointitoiminnon ja vuorovaikutteisen markkinointiprosessin
viestinnan valilla on merkityksellinen ero. Perinteinen markkinointitoiminto on
asiakkaalle abstraktia. Perinteisen markkinointitoiminnon esimerkkiné toimii mainonta,
johon siséltyy asiakkaalle odotuksia ja erilaisia lupauksia, jotka todellisuudessa eivét
valttamatta pida paikkaansa. Vuorovaikutteinen markkinointiprosessissa pyritdan
puolestaan vaikuttamaan asiakkaiden kokemuksiin. Asiakkaiden odotukset ja
kokemukset maéarittelevat palvelun/ tuotteen laatukokemuksen. Nama muodostavat
kokonaisvaltaisen viestintdvaikutuksen; kaiken mitd organisaatio tekee ja sanoo
itsestddn sekd asiakkaan sek& myyjan vélinen vuorovaikutustilanne myynnin aikana.
(Gronroos 2001, 351.)
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Markkinointiviestinnan suunnittelu lahtee yrityksen kohderyhmaésta.
Markkinointiviestinndn on oltava uskottavaa ja luontevaa kohderyhmén kannalta ja
kohderyhmélle  viestitddn niistda  asioista, joista he ovat kiinnostuneet.
Markkinointiviestinnan suunnitteluun voi ottaa ulkopuolisen asiantuntijan, jolta voi tulla
arvokkaita kommentteja ja asiat voidaan ulkopuolisen avulla ndhdad uudella tavalla.
(Pesonen & Siltanen & Hokkanen 2006, 50-51.)

4.4 Markkinointisuunnitelma

Jotta markkinointi olisi tehokasta ja tuloksia saavuttava, vaatii se yritykseltd
yksityiskohtaisia suunnitelmia. Yrityksen on asetettava suuntaviivoja, joita noudatetaan.
Asetettuihin selkeisiin tavoitteisiin verrataan yrityksen saavuttamia tuloksia. Yrityksen
onkin hyva asettaa toimintaohjeet, joiden mukaan markkinoinnin Kilpailukeinoja
kaytetdan. Jatkuvat muutokset matkailumarkkinoilla lisadvat yritykselle paineita laatia
tarvittavat markkinoinnin suunnitelmat. (Albanese ja Boedeker 2003, 11-12.)

Usein markkinointisuunnitelmat on jaettu kahteen eri tasoon: strategiseen ja taktiseen
tasoon. Tyypillisintd strategisen tason suunnittelulla on, ettd aikavali on vahintdén
kolme vuotta. Strategisella tasolla pyritddn analysoimaan yrityksen tulevaisuuden
nakymét ja yrityksen ulkoinen ympdristd. Analysoitaessa yrityksen ulkoista ymparistda
Kiinnitetddn huomiota Kkuluttajakayttaytymisen tulevia trendeja. Strategisella tasolla
analysoidaan my0s tulevaa kilpailutilannetta. Analysoinnilla pyritddn sopeuttaa yritys
tuleviin muutoksiin. Analysoinnin lopputulokseksi saadaan erilaisia skenaarioita, joiden

pohjalta yritys voi luoda markkinointistrategian. (Albanese ja Boedeker 2003, 12-13.)

Taktisen tason suunnittelulle on tyypillista, ettd aikajanne on noin vuoden. Taktisella
tasolla tehddan suunnitelmia ja asetetaan taktiset tavoitteet. Lisaksi laaditaan tarvittavat
toimenpiteet, joilla tavoitteet saavutetaan. Talla tasolla padmadrat ja tavoitteet ovat
yksityiskohtaisempia sekd lyhytaikaisempia kuin strategisella tasolla. Kuviossa 6
hahmotetaan strategisten ja taktisten tavoitteiden suhdetta. (Albanese ja Boedeker 2003,
12-14))
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Ulkoinen ymparistd ja

sen vaikutustekijat

Yrityksen Yrityksen strategiset
resurssit "| tavoitteet
Arviointi ja .| Markkinoinnin  strate-
kontrolli ginen suunnittelu
Taktiset
tavoitteet

Markkinoinnin takti-

nen suunnittelu

Markkinoinnin  kilpailu-

keinojen kaytto

KUVIO 6. Matkailumarkkinoinnin suunnittelun tasot (Albanese & Boedeker 2003, 13).

4.4.1 Markkinointistrategia

Puustinen ja Rouhiainen (2007, 56) madrittelevat, ettd markkinoinnin strategia on
toimintamalli tai suunnitelma, miten yritys aikoo menestya markkinoilla.
Markkinointistrategia on sarja integroituja toimenpiteitd, jotka voivat johtaa kestavén
kilpailuedun syntymiseen. Markkinointistrategia koostuu strategisista ja operatiivisista
tavoitteista, joiden avulla yritys tuottaa arvoa asiakkailleen, omistajilleen ja
verkostokumppaneilleen. Markkinointistrategiaa varten yrityksen on maéariteltdva
markkinoinnin tehtdvat. Markkinointistrategia toimii ns. tyokaluna yrityksen
valmistellessa tavoitteita ja toimenpiteiden suunnittelussa, toteuttamisen ja seurannan
kokonaisuutena. (Tikkanen & Aspara & Parviainen 2007, 171-172).

Philip Kotler (1982, 229) on maéaritellyt markkinointistrategian joukoksi
johdonmukaisia ja tarkoituksenmukaisia periaatteita, tavoitteita ja saantojd, joiden
avulla yritys pyrkii hankkimaan pitk&aikaisia asiakassuhteita sek& saavuttamaan

tulostavoitteensa tietyssa kilpailuympéristossa.

Markkinointistrategiasta ilmeneekin yrityksen pitkaaikaiset tavoitteet ja paamaarét.
Strategia sisdltdd my0ds toimintasuunnitelmat ja keinot, joilla tavoitteet pyritdan

saavuttamaan. Markkinointistrategian sisaltdé ja tavoitteet pohjautuvat yrityksen
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laatimaan liiketoimintasuunnitelmaan. Yrityksen maéaritellessa markkinointistrategiaa,

on yritykselld oltava visio tai tahtotila. (Tikkanen & Aspara & Parviainen 2007, 60-61.)

45 Matkailumarkkinoinnin rahoitus

Matkailuyrityksen oman toiminnan tuotot tai omistajien panostus eivat aina riité
yrityksen pydrittdmiseen. Niinpd vaihtoehtona etsitddn uusia rahoituslahteitd kuten
pankit tai vakuutusyhtiét. Matkailumarkkinoinnin rahoituksen ymmaértamiseen on
tiedettdva, miten matkailu rahoitetaan ja kuinka markkinointibudjetit laaditaan. Muiden
elinkeinojen tavoin matkailua ja sen kehittdmistd tuetaan monien eri tahojen kautta.
Kuntien vaikutus matkailun kehittamiseen ja toimintaan on suuri. Usein kunnat ovat
matkailuorganisaation jasenié ja pitkélti rahoittavat matkailuorganisaatioiden toimintaa.
Vuosittain kunnat ovatkin budjeteissaan varautuneet rahoittamaan osuuttaan mm.
erilaisissa matkailun kehittdmishankkeissa. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 91.)
Kauppa- ja teollisuusministerion rahoittaman selvityksen mukaan useimmiten matkailun
julkisia rahoittajia ovat TE-keskusten eri osastot, maakunnan liitot, EU, Finnvera ja
yksityiset rahoittajat (Santala & Vesterinen & Moilanen 2004, 42).

Matkailuyrityksen hankkiessaan toiminnalleen rahoitusta, yritys voi kohdata suuriakin
ongelmia. Julkisen rahoituksen saaminen on usein kovin byrokraattista, vaikka
hakemuksiin liitettdvien papereiden ja todistusten maaraa on pyritty vahentamaan. Sen
tdhden onkin yritykselle kaytdnnollisempad hankkia rahoitusta vain muutamien
lahteiden kautta. Mikali matkailuyritys pé&attdd hankkia rahoitusta yksityisten laitosten
kautta, yrityksen ja rahoittajan nakemyserot toiminnan kannattavuudesta voivat
muodostua ongelmaksi. Rahoittajat mielelladn sijoittavat yrityksiin, jotka ovat
kannattavia lyhyelld aikavélilla. Jotta rahoittajan kanssa syntyisi mahdollisimman
toimiva ja pitkaikédinen suhde, edellyttdd se mm. edullisempia lainoja ja lainaehtoja,
rahoittajien motivointia ja rahoittajien odotuksiin vaikuttamista. (Albanese & Boedeker
2003, 84-86.) Pitkaaikaisen rahoittajan 16ytaminen voikin olla aluksi haastavaa, mutta
yrityksen tehdessé selkeédt suunnitelmat ja arviot rahoitukseen liittyvista asioista, voi

rahoittaja 10ytya nopeastikin.
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45.1 Markkinointibudjetti

Markkinointibudjetti toimii tyovalineend, josta yrityksen johto ja markkinointiosasto
voivat sadnnollisesti tarkistaa ovatko liikevaihto, myynnin edistdminen ja muut
kustannukset sallituilla rajoilla. Hollowayn mukaan (2004, 372) liian tiukka kontrolli

voi kuitenkin johtaa hyvien markkinointi mahdollisuuksien menettamiseen.

Markkinointibudjetin laatiminen on tarked osa yrityksen kannattavuuden suunnittelua ja
my0s toimenpidesarja, joka Kiintedsti liittyy organisaation vuosisuunnitteluun.
Markkinointibudjetissa ~ on  médritelty  summa, joka  voidaan  kaytt&a
myynninedistdmiseen ja osaston resursseihin. Organisaation markkinointi- ja
suunnittelutiimi laatii yhdessa yrityksen markkinointibudjetin. Budjetti perustuu tulevan
vuoden myynnin ja kassatulojen arvioihin. Budjetointi laaditaan ajanjaksoittain, yleisin
budjettikausi on vuosi. Seuraavan vuoden budjetti laaditaan ennen uuden
budjettivuoden alkua. Markkinointibudjetin laatimista tarvitaan mm. toiminnan
suunnitteluun, koordinoitiin ja valvontaan. (Holloway 2004, 47; Anttila & Iltanen 2007,
376-377.)

4.6 Markkinoinnin vaikuttavuus ja seuranta

Markkinoinnin vaikuttavuutta ja tehokkuutta on tutkittu varsin véhan, silla ei osata
eritellda  yksittaisten  tai  useamman  markkinointitoimenpiteen  vaikutusta
kokonaistulokseen kuten yrityksen kannattavuuteen. Jotta voidaan ymmartéa
markkinoinnin vaikuttavuutta, on tehtdva kokonaisvaltainen markkinointianalyysi ja
tuloksellisuuden tarkempaa maéarittelyd. Monien markkinointitoimenpiteiden hyodyt
nahdadan  vasta  pitkdn  ajan  jalkeen, joka  tekeekin  markkinoinnin
tehokkuuden/vaikuttavuuden mittaamisen hankalaksi. (Tikkanen & Aspara &
Parviainen 2007. 69-89.)

Markkinoinnin seuranta on tdrked osa koko markkinointiprosessia ja usein
markkinoinnin johtamisprosessin viimeinen vaihe ja samalla uuden vaiheen alku.
Seurannalla tarkoitetaan omatoimista tulosten toteutumiseen liittyvdd arviointia.
Saannolliselld markkinoinnin seurannalla pyritddn vertaamaan asetettujen tavoitteiden
tuloksia. Seurannan avulla saadaan uutta tietoa, joka on tukena tehtéessd uusia

markkinointip&atoksia ja joiden avulla voidaan kehittdd yrityksen toimintaa. (Lahtinen
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& Isoviita 1998, 285-286.) Koska markkinoinnin vaikuttavuus ja sen seuraaminen ovat
keskeinen osa markkinoinnin suunnittelemista ja organisoimista, tutkimuksessa haluttiin
selvittda, miten alueorganisaatiot seuraavat oman markkinointinsa onnistumista ja

vaikuttavuutta.
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5 YLEISKUVA ANALYYSISTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdé ja vertailla sitd4, miten matkailumarkkinointi on
organisoitu kolmessa eri matkailun alueorganisaatioissa. Tutkimuksen aineisto kerattiin
lahettamalla kyselylomake ja haastattelemalla kolmea eri matkailun alueorganisaatiota.
Opinndytetyon tarkoituksena oli alun perin haastatella viittd organisaatiota, jotta
oltaisiin saatu hieman laajempi ja kattavampi kuva Suomen alueorganisaatioiden
markkinoinnista. Kaksi matkailun alueorganisaatiota kieltdytyivat haastatteluista

vedoten organisaatiomuutoksiin ja kiireisiin.

Ennen teemahaastatteluja lahetin informanteille sahkoisen esikyselylomakkeen.
Haastattelut ja vastaukset kyselylomakkeisiin saatiin maaliskuun ja kesékuun valisena
aikana. Kyselylomakkeen tarkoituksena oli keratd informanteilta tietoja, joiden
selvittdminen oletettavasti vaatisi aikaa. Kyselylomakkeen avulla haluttiin selvittaa
organisaatioiden virallinen nimi, toiminnan muodot, budjettien suuruudet ja henkildston
maarat. Sahkoiset esikyselyt purettiin Excel-ohjelman avulla, jonka jalkeen lomakkeet
tulostettiin, jotta vastausten vertaaminen olisi helpompaa. Lisdksi jokainen haastattelu
litteroitiin sanatarkasti kokonaisuudessaan aineiston kasittelyn helpottamiseksi. Tdman
jalkeen haastattelut jaettiin valittujen teemojen perusteella (kts. liite 2). Analyysi etenee
sisdisten tekijoiden erittelystd markkinoinnin tarkasteluun aiemmin esitellyn teoreettisen

viitekehyksen nakokulmasta.
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6 SISAISTEN TEKIJOIDEN ANALYYSI

Siséisiin tekijoihin kuuluvat organisaation omat ja suhdepohjaiset resurssit.

6.1. Omat resurssit

Omiin resursseihin kuuluvat taloudelliset resurssit, asema Kilpailijoihin ndhden ja
henkilokunta.  Tutkimuksessa selvitettiin  taloudellisia  resursseja,  kysymalla

organisaation liikevaihto, kokonaisbudjetti ja markkinointibudjetti.

Liikevaihto

Organisaatioiden liikevaihto haluttiin selvittda, jotta saadaan tietdd mista se muodostuu
ja milld suuruusluokalla liikevaihto on vuositasolla. Taman kysymyksen kautta
huomattiin merkittdvid eroja organisaatioiden kesken. Turun alueorganisaation
liikevaihto oli huomattavasti suurempi kuin kahden muun organisaation. Turun
alueorganisaation  liikevaihdon  suuruuteen  vaikuttaa  yrityksen  omistamat
litkevaihtoyksikot. Alueorganisaation omistuksessa on Ruissalo Camping, Hostel Turku
ja Laivahostel Borea. Tampereen alueorganisaation liikevaihdon suuruus oli toiseksi
suurin, joka koostuu kunta- ja hankerahoituksesta. Liikevaihdon suuruuteen vaikuttaa
se, ettd Visit Tampere on osa seudullista elinkeinoyhtiéta ja matkailun osuus yrityksen
lilkevaihdosta on noin 20 prosenttia. Helsingin alueorganisaation liikevaihto oli
alhaisempi  kuin kahden muun. Suurin osa Helsingin liikevaihdosta koostuu
kumppaneiden ja yhteisty6tahojen laskutusmyynnistd ja loppuosa neuvontapisteiden

valitys- ja tuotemyynnista.

Kokonaisbudjetti

Kyselylomakkeessa haluttiin selvittdd, kuinka paljon matkailun alueorganisaation
toimintaan varataan kokonaisbudjettia. Kokonaisbudjetti pitaa sisalladn henkilosto- ja
yllapitokulut. Turun ja Helsingin alueorganisaatioiden kokonaisbudjettien suuruus oli
huomattavasti suurempi kuin Tampereen. Kokonaisbudjetteja analysoitaessa on hyvéa
kiinnittdd huomiota siihen, ettd Helsingin sekd Turun alueorganisaation rinnalla toimii
osakeyhtio, joka kasvattaa organisaatioiden kokonaisbudjettia.  Molempien

organisaatioiden budjettien suuruusluokka oli 2 miljoonaa euroa tai yli.
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Kokonaisbudjetin kohdalla lisdkysymyksena selvitettiin ovatko kokonaisbudjetti ja EU-
rahoitus olleet nousevia, laskevia vai vakiintuneita vuosina 2008-2012. Tulokset olivat
kovin vaihtelevia. Helsingin matkailun alueorganisaation osalta molempien maarét
olivat vakiintuneita, kun taas Tampereen seudulla sekda EU-rahoitus etta
kokonaisbudjetti olivat laskevia. Turun osalta EU-rahoitus on ollut laskeva ja

kokonaisbudjetti vakiintunut.

Markkinointibudjetti

Matkailuyrityksen toimintaan ja markkinointiin tarvitaan rahaa, jotta yritys menestyy.
Markkinointibudjettien laatiminen on iso osa yrityksen toimintaa. Markkinointibudjetti-
kysymyksilla haluttiin - muun muassa selvittdd matkailuorganisaation panostus
matkailumarkkinointiin. Kyselylomakkeen avulla selvitettiin alueorganisaatioiden
markkinointibudjetit vuosilta 2008—2012.

Markkinointibudjeteissa on nahtavissd suuria eroja kolmen kaupungin kesken.
Budjettilukujen erot kaupunkien vélilla olivat kuitenkin yllattavat, etenkin Turun ja
Tampereen vélilla, joita pidetddn kovina Kilpailijoina. P&&kaupunkiseudun koon ja
asukasvden madréstd oli odotettavissa, ettd luvut ovat huomattavasti suuremmat ja
alueorganisaatiolla on suuremmat resurssit panostaa matkailumarkkinointiin, kuin
muilla  kunnilla. Helsingin matkailun alueorganisaation markkinointibudjetin

suuruusluokka oli kuitenkin yllattava.

Helsingin matkailun alueorganisaation budjettiluvut ovat vuosina 2008-2010 pysyneet
suunnilleen samansuuruisina ja kaupunki ollut markkinointibudjetin rahoittajana.
Vuosina 2011-2012 pé&dasiallisena rahoittajana on ollut kaupunki, mutta lisarahoitusta
markkinointibudjettiin on saatu organisaation rinnalla toimivalta kaupunkikonsernin
yhtiolta. Koska kaytanndssa koko Helsingin matkailun alueorganisaation toiminta on
markkinointia, markkinointibudjettilukuihin on sisallytetty koko

markkinointiorganisaation budjetti, joka siséltda henkildstokulut.

Turun matkailun alueorganisaation markkinointibudjetit ovat kolmikon toiseksi
suurimmat, ja ne ovat pysyneet tasaisina kyseisind vuosina. Markkinointibudjetin
rahoitus saadaan vuosittain Turun kaupungin budjetista. Helsingin ja Tampereen

alueorganisaation markkinointibudjetin  suuruuden pdatds tulee padsaantoisesti
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kaupungin johdolta. Haastattelussa kavi ilmi, ettd Turun alueorganisaatiolla vaikutti
olevan enemman valtaa pdaattdd budjetin suuruudesta. Turun alueorganisaation
markkinointibudjetti laaditaan toimenpiteiden mukaan. Ensin yhtion yksikot paattavat

mihin toimenpiteisiin osallistutaan, joiden jalkeen budjetti kasataan.

Tampereen matkailuorganisaation markkinointibudjetit ovat selvasti pienimmaét, ja ne
ovat olleet laskevia kyseisind vuosina. Markkinointibudjettien vahenemiseen on
saattanut vaikuttaa silloisen matkailuorganisaation GoTampereen toiminnan muutokset
vuonna 2010, jolloin matkailutoimisto sulautettiin Tredea Oy:n. Fuusioitumisen

johdosta toimiston myyntitoiminta jouduttiin lopettamaan.

Helsingin kaupungin Tredea Oy / | Turun kaupungin
matkailu- ja Visit matkailu- ja
kongressitoimisto/ Helsingin Tampere kongressitoimisto
Matkailu Oy TurkuTouring
2008 | Kaupunki 3 187 000 n. 500 000 n. 1 000 000
2009 | Kaupunki 3 849 000 n. 490 000 n. 1 000 000
2010 | Kaupunki 3 941 000 n. 470 000 n. 1 000 000
2011 | Kaupunki 3 784 000, yhtié n. | n. 300 000 n. 1 000 000
630 000
2012 | Kaupunki 3 898 000, yhtié n. | n. 300 000 1200 000
670 000

TAULUKKO 1. Matkailumarkkinointibudjetin suuruus vuosilta 2008-2012

Seuraavaksi tarkastellaan markkinointibudjettien suuruutta ja kehitystd suhteessa
kaupunkikohtaisiin rekisterdityjen yopymisten maaraan.’ Kaupunkien

majoitusliikkeiden rekisterdidyista yopymistilastoista ilmenee, ettd Helsinki on

! Rekistersityjen yopymislukujen lihteena on kéytetty Helsingin matkailu- ja kongressitoimiston, Visit
Tampereen ja Turku Touringin kokoamia vuosittain julkaistuja matkailutilastoja.
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kyseisind vuosina ollut ylivoimaisesti kérkisijalla, Tampere toisena ja Turussa on ollut
kolmikosta véhiten rekisteroityja yopymisid. Helsingissé ja Tampereella rekisteroityjen
yopymisten suunta on ollut vuoden 2009 taloudellisen taantuman jalkeen kasvava.

Turun kohdalla yopymisten maaran kehitys on ollut epavakaisempaa.

Helsinki Tampere Turku
2008 3082 217 903 368 789 881
2009 2 908 457 883 329 765 508
2010 3187 136 943 093 759 633
2011 3363971 954 116 805 752
2012 3 366 337 1000 194 759 160

TAULUKKO 2. Rekisteroidyt yopymiset vuosina 2008—-2012.

Helsingin  kaupungin rahoittama Helsingin alueorganisaation suuri panostus
matkailumarkkinointiin voi selittdd omalta osaltaan ylivoimaisuuttaan majoitustilastojen
kaupunkikohtaisessa vertailussa. Verrattaessa nditd kolmea alueorganisaatiota
Tampereen organisaatiolla oli pienin markkinointibudjetti kyseisind vuosina, vaikka
Tampereella on ollut toiseksi eniten rekisterdityja yopymisid. Tampereen
matkailumarkkinointi on ollut erittdin kustannustehokasta, pienemmilla resursseilla on
onnistuttu saamaan erinomaisia tuloksia.

"Markkinointibudjettimme ovat varsin vaatimattomat, mutta innovatiivisuus on

paikannut rahan puutetta.” (Haastattelu 4, Tampere)

Majoitustilastoja tarkemmin tutkittaessa selvidd myos, ettd kyseisind vuosina Helsinki
on kolmikosta ainoa, jossa on ollut enemman ulkomaisia yopyjia kuin kotimaisia. Kun
taas Tampereella ja Turussa kotimaisia yopyjia on ollut reilusti enemman kuin

ulkomaisia.

Markkinointibudjetin suuruus ei vaikuta olevan suoraan verrannollinen rekisterdityjen
yopymisten maaréan, mika ei sinénsé ole yllattavaa. Yllattdvampaa on, ettei yopymisten
mééara néytd vaikuttavan aina markkinointibudjettien suuruuteen. Esimerkiksi
Tampereen matkailun alueorganisaation markkinointibudjetit ovat laskeneet vuosittain,

vaikka yopymisten mééra on ollut kasvussa.
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Matkailumarkkinoinnin toimenpiteiden rahoitus

Kysyttdessda mistd matkailumarkkinoinnin toimenpiteiden rahoitus koostuu, saatiin
osittain samankaltaisia vastauksia. Helsingin alueorganisaation péérahoittajan ollessa
kaupunki, toimii se myods toimenpiteiden rahoittajana. Lisaksi yksityiset yritykset seké

elinkeino on mukana toimenpiteiden rahoittamisessa.

Turun matkailun alueorganisaation matkailumarkkinoinnin toimenpiteiden rahoitus
perustuu osanottomaksuihin, joihin yritykset saavat halutessaan osallistua. Pienin
panostus on 300 euroa, jolla saa pienen tuotekortin ja luonnollisesti suuremmalla
panostuksella saa isomman ja nayttdvamman osuuden. Osanottomaksuilla yritykset
voivat osallistua esimerkiksi erilaisiin kampanjoihin ja matkailuesitteeseen eli saavat
yrityksensa "mainoksen™ esitteeseen. Aiemmin organisaation matkailumarkkinoinnin
toimenpiteet olivat erilaiset:

"Silloin kun tdma organisaatio perustettiin 1998 vuoteen 2009 meilld oli

jasenmaksut joita kunnat maksoivat ja se oli 35 centtid asukas mutta siitd on

luovuttu ja sen sijaan hinnoiteltu nama toimenpiteet.”" (Haastattelu 3, Turku)

Turun matkailun alueorganisaatio on kokenut tdman uuden rahoitustavan eli
osanottomaksut paremmaksi ratkaisuksi organisaationsa kannalta. Tah&n ratkaisuun
organisaatio paatyi silla perusteella, ettd mahdollisimman moni yritys, jolla on
matkailullisesti tarjottavaa, olisi mukana toimenpiteiden rahoituksessa. Suurin osa
Varsinais-Suomen yrityksista tai kunnista ovat mukana edes pienimmaélla panoksella ja
nain saa nakyvyyttda myos seudullisessa matkailuportaalissa ja saa matkailuneuvontaa
Turku Touringin kautta.

Tampereen matkailun alueorganisaation osalta matkailumarkkinoinnin toimenpiteiden
rahoitus koostuu osin kuntarahoituksesta, osin hankkeen toistd sekéd toimenpiteista ja
yritysten ostamasta nakyvyydestd. Matkailuorganisaatioiden toimintaan kuuluu myos
lehdisto- ja matkanjarjestajavierailut, jotka hoidetaan Tampereella osittain Tredea Oy:n
kuntarahalla sekd yritykset osallistuvat kustannuksiin tarjoamalla palveluitaan joko

veloituksetta tai edulliseen hintaan.
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6.1.1 Asema markkinoilla ja kilpailijoihin ndhden

Asemoinnin avulla pyritddn madrittdmaan yrityksen tavoittelema paikka asiakkaiden
mielikuvissa, verraten yrityksen kilpailijoihin. Tyossd kuitenkin keskitytddn siihen,
miten haastatellut asemoivat itse alueorganisaatiotaan. Tdssa kohtaa aineistoa
tarkastellaan kokonaisuutena, koska teemahaastattelun eri kohdissa haastatellut
asemoivat matkailun alueorganisaatioita markkinoilla ja Kkilpailijoihin n&hden.
Analyysissa on keskitytty tarkastelemaan kohtia, joissa haastatellut kertovat, miten
heidén edustamansa matkailun alueorganisaatio eroaa muista ja kohtiin, joissa kuvataan
asemaa markkinoilla. Koska kilpailukeinot liittyvat vahvasti siihen, millaiseksi asema
koetaan, on my0s alueorganisaatioiden kilpailukeinoja eritelty tassé yhteydessa.

Kansainviliset markkinat korostuivat erityisesti Helsingin matkailun alueorganisaation
haastattelussa. Myds Helsingin asema péékaupunkina nékyi muun muassa siing, etta
Kilpailijoiksi nimettiin muita padkaupunkeja. Seuraava ote tiivistad ja kuvaa edelld
mainittua varsin hyvin.
"Kansainvalisessa nakdkulmasta me ei olla niinkun ei kilpailla Lontoon ja
Pariisin kanssa mut me ollaan sit sielld seuraavassa aallossa kun nda
kaikki tavallaan niinku kaukomailtakin katsottuna tammdset paa-
paakaupungit on kayty lapi ja sitten Helsinki tulee sitten sielld
seuraavassa aallossa ja se meidan eriyttava tekija meidan kilpailijoihin
néhden on taa kahden eri kulttuurin valissa eli t48 meidan tausta Venajan
ja Ruotsin vallan alla niin nédkyy tdmmoésena omalaatuisena kulttuurina
taalla suomalaisista ja meijan niinkun tavallaan se valtti mika tassa nyt

viime vuosina on noussut valtavasti on naa paikalliset ihmiset."

Tampereen ja Turun alueorganisaatio nakivat asemansa olevan enemmén kansallisella
ja maakunnallisella tasolla, vaikka niidenkin kohdalla kansainvaliset markkinat tulivat
esille haastatteluissa. Turun matkailun alueorganisaation haastattelussa ero kahteen
muuhun  matkailun alueorganisaatioon  esitettiin  erityisasemana  Tukholman
l&himarkkinoilla. Liséksi kansainvalistd markkinointia tehtiin yhteistygssa MEKIin

kanssa.

Tampereen alueorganisaation aineiston perusteella voi todeta asemoituvan markkinoilla

kolmesta alueorganisaatiosta vahvimmin erityisesti seutuna. T&hén viittaa myds
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Tampereen alueorganisaation laaja seudullinen omistuspohja. Tampereella asemointi
tosin vaihteli riippuen, milld markkina-alueella alueorganisaation kulloinkin nahtiin
vaikuttavan. Tama kuvastaa hyvin sité, ettei asemointi ole pysyvda vaan se, mihin

markkina-alueisiin organisaation nahdaan kuuluvan, vaikuttaa asemointiin.

Matkailumarkkinoinnin merkittavimmat kilpailukeinot

Matkailumarkkinoinnin  merkittdvimmat Kilpailukeinot vaihtelivat haastateltavien
kesken. Tampereella nousi merkittavéksi Kilpailukeinoksi erityisesti kansallinen ja
kansainvélinen saavutettavuus, jota pyritddn hyodyntdmadn niin kotimaan kuin
ulkomaan markkinoinnissa, erityisesti Euroopan sek& Pietarin markkinoinnissa.
Tampere matkailukohteena on kotimaisten ja ulkomaisille matkailijoille lahelld ja
helposti saavutettavissa. Kotimaan markkinoinnissa hyddynnetdan ymparivuotista
tarjontaa sekd markkinoidaan aluetta perhematkailukohteena. Matkailuvalteiksi
mainittiin lisaksi Sark&nniemen eldmyspuisto ja Ideaparkin sisdhuvipuisto FunPark.
Ulkomaanmarkkinointia pyritdan tekemaan juuri niihin kohteisiin, joihin Ryanair tekee
Tampereelta  suoralentoja.  Tampereen  matkailuorganisaatio  korosti  myos
matkailumarkkinoinnin merkittavina kilpailukeinoina MEKin luomia nelj&da C:té, johon
Suomen matkailumaakuva pohjautuu. Suomen matkailumaakuvan ytimen muodostaa
luotettava (Credible), vastakohtaisuus (Contrasts) ja luovuus (Creative). Tampereen
matkailuorganisaatio pyrkii hyodyntdmaan 4 C:ta Pirkanmaan

matkailumarkkinoinnissa. (Virtanen & Vesterinen & Ahonen 2006, 26).

Turun matkailun alueorganisaation merkittavimmiksi Kilpailukeinoiksi nousi jatkuva
yhteistyo julkisen ja yksityisen sektorin kanssa. Yhteisty6td tehddan koko maakunnan
kesken ja kansainvalisessa markkinoinnissa vahvaksi Kkilpailukeinoksi nousi kyky

toimia alueellisesti.

Helsingin matkailun alueorganisaation merkittavaksi Kilpailukeinoksi ja matkailullisena
vahvuutena aineistosta nousi esiin kaksikulttuurisuus, eritoten Suomen tausta Vengjan
ja Ruotsin vallan alla. Haastattelun mukaan myads helsinkildiset, paikalliset ihmiset ovat
saaneet vuodesta toiseen runsaasti kiitosta matkailijoilta. Helsinki& pidetddn kahden
kulttuurin; idan ja lannen kohtaamispaikkana. Haastattelun mukaan eldmd kahden
kulttuurin ~ valilla on luonut Helsingistd omaleimaisen, houkuttelevan ja

mielenkiintoisen, josta myds sen monimuotoinen tarjonta kumpuaa. Alla oleva kuviokin
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havainnollistaa aiemmin mainittuja Helsingin kilpailukeinoja ja matkailun p&ateemoja.
(Helsingin kaupungin Matkailu- ja kongressitoimisto, elinkeinopalvelu, talous- ja
suunnittelukeskus 2012, 7.)

LAHIMARKKINOILLA

EUROOPASSA JA
KAUKOMARKKINOILLA

KUVIO 7. Helsingin alueorganisaation asettamat matkailumarkkinoinnin paiteemat
vuonna 2013. (Helsingin kaupungin Matkailu- ja kongressitoimisto, elinkeinopalvelu,

talous- ja suunnittelukeskus 2012, 7).

6.1.2 Henkildsto

Matkailualan ollessa kovin muutosaltis ala, haluttiin selvittdd alueorganisaatioiden
henkiloston maard, sek&d vakinaisen ettd tilapdisen henkiloston. Tilapdisen
henkilokunnan  maarda on arvioitu  henkilotydvuosien  mé&ardn  mukaan.
"Henkilotydvuodella tarkoitetaan taytta tydaikaa tekevédn henkilon koko vuoden
tyoskentelyd. Osa-aikainen tyontekija muutetaan henkildstdtyovuodeksi  osa-
aikaprosenttiaan vastaavasti" (Antman & Heiskanen & Heiskari & Kaistila 2003, 12—
13).

Turun ja Helsingin alueorganisaatiot tyollistavat vakituisesti 20 tai yli henkil6d
yrityksen eri toimipisteisséd. Helsingin organisaation ollessa kaksijakoinen, osa on
kunnan organisaatiota ja rinnalla toimii osakeyhtid. Henkilostostda 2/3 on toissa

kaupungilla ja loppuosa henkilstostd on osakeyhtion palkkalistoilla. Suurin osa Turun
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alueorganisaation henkiléstostd on toissd Turun organisaation omistamissa eri
liiketoimintayksikoissd. Tampereen organisaatio tyollistad vakituisesti 5-9 henkil6a.
Kysyttdessa tilapdisen henkilokunnan mééréé alueorganisaation eri toimipisteissé Turku
sekd Helsinki ilmoittivat henkilotyovuosien maaraksi 10 tai enemman. Tampereella

henkildtydvuosien mééraksi ilmoitettiin olevan 3-4 henkildtyovuotta.

6.2. Suhdepohjaiset resurssit

Siséisten tekijoiden suhdepohjaisiin resursseihin kuuluu alihankkijat, jalleenmyyjat,
asiakkaat seka rahoittajat ja omistajat. Suhdepohjaisista resursseista tydssani tutkin
organisaation rahoittajia ja omistajia.

6.2.1 Omistajat ja toiminnan rahoittajat

Aineiston perusteella matkailun alueorganisaatioiden toiminnan omistajuus ja rahoitus
olivat osin varsin samankaltaisia. Kaikilla kolmella alueorganisaatiolla kaupunki oli

enemman tai véhemmaéan mukana organisaation toiminnan rahoituksessa.

Helsingin matkailun alueorganisaatio on naista kolmesta organisaatiosta ainoa, joka on
100 prosenttisesti  kaupungin  (Helsingin)  omistama. Helsingin  matkailun
alueorganisaatio on kokonaan kaupungin organisaatio, jonka rinnalla toimii
kaupunkikonsernin yhtid. Tadman yhtion kautta my0s yritykset voivat maksusta
osallistua  Helsingin ~ matkailun  alueorganisaation  markkinointitoimenpiteisiin.
Alueorganisaatio tarjoaa yrityksille erilaisia markkinointiyhteistydmuotoja, joihin
yritykset halutessaan voivat osallistua. Toiminnan rahoitus muodostuu siis kaupungin

antamasta rahoituksesta seké yritysten osallistumismaksuista.

Tampereen osalta matkailun alueorganisaatio on osa seudullista elinkeinoyhtiota.
Tampereella alueorganisaation omistus jakaantuu Tampereen kaupungin ja kuntien
kesken. Suurimpana omistajana Tampereen kaupunki omistaa 60 % ja kuntien
(Kangasala, Lempé&ald, Nokia, Orivesi, Pirkkala, Vesilahti ja YIl§jarvi) omistus
jakaantuu asukasmaara jyvitysten perusteella. Omistajuus on siis jaettu kahdeksan eri
kaupunkiseudun kuntien kesken. Tampereen matkailun alueorganisaation toiminnan

rahoittaa Tredea Oy, joka on yhteistydkuntien rahoittama yhtio.
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Turun kaupunki omistaa yli 50 prosentin osuuden Turun matkailun alueorganisaatiosta.

Yrityksen osakkaina ovat myods alueen suurimmat toimijat.
"Siind on Samboon Oy se on siis Suistolan kylpyl& ja Naantalin kylpyla
sitten on Kongressi- ja kylpylahotelli Karibia Oy, Rymattylan
Herrankukkaro Qy, Strandbo Group, jolla on hotelli ja muuta toimintaa,
Varain tila ja sitten on Turun osuuskauppa, joka on iso toimija
matkailupuolella taalla ja Airpro Oy ja Muumimaailma ja Hoyrylaiva
Osakehtit SS Ukko-Pekka, Rosita Oy, Matti Koivurinnan Saatio, jolla on
tdd Aboa Vetus & Ars Nova Museo, sitten on RRM Oy Merirakenne,
Kultaranta Resort ja Turun Hansakortteli ja Turun kaupunki ja nyt tasta
vuodesta alkaen tulee sitten viela sekda Viking Line ettd Silja Tallink."
(Haastattelu 3, Turku)

Turun kaupungin matkailu- ja kongressitoimisto Turku Touring on virallisesti
kaupungin matkailu- ja kongressitoimisto, jonka rinnalla toimii Turku Touring Oy
apuyhtionad. Juridisesti yhtiét ovat erillddn, mutta tekevat saumatonta yhteistyotéa
keskendan. Alueorganisaatio saa Turun kaupungin budjetista rahoitusta noin 70
prosenttia ja 30 prosenttia saadaan organisaation omista liiketoimintayksikdista.
Organisaation omistuksessa on kaksi hostellia ja camping-alue.

6.2.2 Yhteistyokumppanit

Kysyttédessd matkailuorganisaatiolta tarkeimpid yhteistyokumppaneita (yritykset, liitot,
organisaatiot), jotka osallistuvat matkailumarkkinointiin vastauksiksi saatiin useita
matkailualan eri toimijoita. Helsingin seudulla yrityksia oli useita kymmenia, ellei jopa
satoja, jotka ovat Helsingin matkailun alueorganisaation matkailumarkkinoinnissa
mukana. Kumppanit koostuvat isoimmista hotelliketjuista, lento- ja muista
liikenneyhtidista seka lahiseudun yrityksista. Tiivista seudullista
markkinointiyhteistyota organisaatio tekee Uudenmaan liiton kanssa.

Turun matkailun alueorganisaation tarkeimmat markkinointiyhteistydkumppanit ovat
organisaation osakasyritykset, jossa on kaikki alueen isot toimijat mukana.
Kansainvélistda matkailumarkkinointia tehtdessa tarkein yhteistyokumppani on
Matkailunedistamiskeskus.

Tampereen seudulla merkittdvimmiksi yhteistydkumppaneiksi nousivat Tampereen

kaupungin tytéryhtiot, joissa kaupungilla on suuri osakeomistus sekd majoitusta
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tarjoavat yritykset sek& Tampereella ettd Pirkanmaan seudulla. Haastattelussa
merkittdvimmiksi yhteistyokumppaneiksi mainittiin  Tampere Talo, Sarkanniemen
elamyspuisto, Tampereen Messut Oy ja Tampere Convention Bureau.
"Tampere Talo, Sarkanniemi, Tampereen Messut ovat nyt ne isoimmat, jotka
sitten omalla sarallaan vievat sitd viestid eteenpdin. Tietenkin Tampere
Convention Bureau kun se hankkii niitd kongresseja téanne "(Haastattelu 1,
Tampere)

6.3 Matkailumarkkinointi

Edelld siséisten tekijoiden analyysilla on selvitetty matkailun alueorganisaatioiden
matkailumarkkinoinnin resursseja. Seuraavaksi siirrytddn tarkastelemaan, miten
matkailumarkkinointi on organisoitu Kyseisissd matkailun alueorganisaatioissa sekéa
millainen merkitys matkailumarkkinoinnilla on niille. Tarkoituksena on saada

kokonaisvaltaisempi kuva matkailun alueorganisaatioiden matkailumarkkinoinnista.

6.3.1 Matkailumarkkinoinnin merkitys

Vaikka aiemmissa tutkimuksissa matkailumarkkinointi on todettu alueorganisaation
yhdeksi tarkeimmistd tehtdvistd, teemahaastatteluiden avulla haluttiin viela selvittéaa,
millainen merkitys matkailumarkkinoinnilla on kyseisille matkailun

alueorganisaatioille.

Haastatteluiden perusteella matkailumarkkinointi on keskeisessd osassa Turussa ja
Helsingissa. Helsingin matkailun alueorganisaation toiminta perustuu puhtaasti
matkailumarkkinointiin. Turun alueorganisaation paatehtaviin kuuluu markkinointi ja
sen kehittdminen, joiden avulla pyritdan edistdm&an Varsinais-Suomeen suuntaavaa
matkailua. Tampereella matkailumarkkinoinnin merkitys on pienempi. Turun
alueorganisaation prioriteettina on, ettei organisaatio mene kilpailemaan myynnin osalta
yksityisen sektorin kanssa. Organisaatio pyrkii suunnittelemaan tuotteita ja palveluja
sellaisille sektoreille, joissa ei vield ole yksityista toimijaa.

Myds Tampereella on aiemmin kokonaan keskitytty matkailumarkkinointiin. Nykyaan
Tampereella  matkailumarkkinointi  on  fuusioitumisen  my6ta  sopeutettu

seutumarkkinoinnin osaksi, joka on organisaation kannalta johtanut siihen ettd
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matkailumarkkinoinnin merkitys on pienentynyt. Tatd tukee myds edelld mainittu
matkailumarkkinointibudjettien  selvd pieneneminen vuodesta 2011 Ilahtien.
Matkailumarkkinointi oli siis merkittdvdmmassa roolissa Turussa ja Helsingissa kuin

Tampereella, jossa se oli pienemmassé osassa.

6.3.2 Matkailumarkkinoinnin kanavat ja toimintamuodot

Haastateltavat ymmarsivat tdman kysymyksen hieman eri tavoin. Toisaalta lueteltiin
monia yksittaisia markkinoinnin kanavia ja toisaalta markkinoinnin kanavia eriteltiin

varsin laajalla tasolla.

Esimerkiksi aineiston perusteella Helsingin matkailun alueorganisaatio hyodyntéa
ostettua ja ansaittua mediaa, mitkd pitad sisalladn sekd sosiaalisen median etta
printtimainonnan. Matkailumarkkinoinnin kanavat koettiin kuitenkin Suomen tasolla
varsin massiiviksi. Tampereen matkailun alueorganisaation kohdalla painotettiin
erityisesti sosiaalisen median tarkeyttd matkailumarkkinoinnin kanavana. Lisaksi
printtimainonnan kerrottiin véhentyneen ja esitteiden siirtyvdn entista enemman
séhkoiseen muotoon. Myds Turun matkailun alueorganisaatiossa printtimainonnan
mainittiin vahentyneen ja esimerkiksi kesdkampanja 2013 toteutettiin pitkalti verkossa.
Turun alueorganisaation Kilpailueduksi mainittiin  kuitenkin paéesitteen jakelu
risteilyaluksilla, joka on ainoa matkailuesite, jota on risteilyaluksilla tai lautoilla
saatavilla.
"No meilla on se paaesite, joka on esimerkiksi Siljan ja Vikingin laivoilla,
autolautoilla Turku — Tukholma valilla. Se on ainoa matkailuesite, joka
siellda on. Sitten on kattava jakelu kotimaassa ja MEKin kautta se on
mukana kaikissa MEKin toiminnassa, tydpajoissa ja sitten osallistutaan
muutamille suurimmille messuille; ITT Berliiniin muun muassa ja tdman

tyyppisiin." (Haastattelu 3, Turku)

Yleisesti siis sosiaalisen median sekd maakunnallisten verkkoportaalien térkeytta
matkailumarkkinoinnin kanavina korostettiin haastateltavien kesken. Sosiaalisen
median (Facebook, Twitter, Youtube) lisdksi markkinoinnin kanavana hyddynnetdan
yh& useammin eri alojen blogeja, joissa tulee my6s matkailun n&kdkulma esiin.
Merkittavina markkinointikanavina toimivat myos alueorganisaatioiden

matkailuneuvonnat, joissa kdy vuosittain useita matkailijoita eri puolilta maailmaa sek&
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alueorganisaation julkaisemat matkailijan oppaat, joiden avulla matkailijat tutustuvat
seutuun.  Lisdksi  yhteistydkumppaneiden omat  matkailumarkkinointikanavat,
lehdistotiedotteet, uutiskirjeet sekd lehdisto- ja matkanjéarjestdjavierailut toimivat

erinomaisina matkailumarkkinoinnin kanavina alueorganisaatioille.

Markkinoinnin toimintamuotoja pidettiin haastateltavien kesken merkittdvand tekijana.
Aineiston perusteella markkinoinnin toimintamuodot olivat hyvin samankaltaisia
kaikissa kolmessa matkailun alueorganisaatiossa. Markkinoinnin toimintamuodot olivat
perinteisid, kuten esitetuotantoa, messutapahtumia, yhteismarkkinointikampanjoita ja
workshopeja. Erityisesti Turun ja Helsingin matkailun alueorganisaatioiden kohdalla
korostettiin  sitd, ettd markkinoinnin toimenpiteiden muotoihin vaikuttaa se,
suunnataanko markkinointi koti- vai kansainvélisille markkinoille. Esimerkiksi
ulkomaanmarkkinoinnissa hyoédynnetdan paljon workshop-tyylisid markkinoinnin

toimintamuotoja.

6.3.3 Markkinoinnin seuranta

Markkinoinnin seuranta on tarked osa koko markkinointiprosessia. Haastatteluista
ilmenikin, ettd jokaisella organisaatiolla oli tarkoin ma&aritellyt  mittarit
matkailumarkkinoinnin  seurantaa varten.  Yhteinen seurantamittari  kaikille
organisaatioille oli majoitus- ja tapahtumatilastot, joista kdy ilmi kavijamaarat. Lisaksi
matkailualalla seurataan kansainvalisten kongressien lukumaéaria seka osallistujamaaria.
Majoitustilastot toimivat mittarina, jota pidetddn luotettavana lahteend, silla ne
tilastoidaan yhden tarkkuudella. Majoitusliikkeet ovat velvollisia ilmoittamaan lukunsa

Tilastokeskukselle, joka kokoaa majoitustilastot.

Majoitustilastojen luotettavuus nousi esille erityisesti Tampereen alueorganisaation
haastattelussa. Tamén lisaksi Tampereella hyddynnetddn myds jonkin verran
tapahtumatilastoja.  Helsingin matkailun alueorganisaation henkilostd maarittelee
tarkasti jokaisen kampanjan ja toimenpiteiden mittarit etukateen. Eniten mittareita
olikin kaytossa juuri Helsingin matkailun alueorganisaatiolla. Turun matkailun
alueorganisaatio on yhteistydssd Turun kauppakorkeakoulun kanssa kehittdneet
jarjestelmén, jonka avulla voidaan selvittdd matkailun aluetaloudellinen vaikutus.
Matkailun aluetaloudellinen mittaristo perustuu muun muassa rekisterdityihin

yopymistilastoihin, matkailijat Suomessa -tutkimuksiin, rajahaastattelututkimuksiin ja
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paikallisiin aineistoihin. Jarjestelman avulla voidaan mallintaa kotimaisten ja

ulkomaisten matkailijoiden taloudelliset vaikutukset kaupunkikohteissa.

6.3.4 Matkailun kehittamishankkeet

Aineiston ja Kkyseisten matkailun alueorganisaatioiden virallisten verkkosivujen
perusteella matkailun kehittdmishankkeita oli matkailun alueorganisaatioilla vahintaan
yksi. Tutkimushetkelld Helsingin ja Turun alueorganisaatioilla oli Tampereen

alueorganisaatiota selvasti enemmén matkailun kehittdmishankkeita meneillaan tai juuri

paattynyt.

Turun matkailun alueorganisaatiolla oli meneillddan Matkailun ja elamystuotannon
osaamiskeskusohjelma (OSKE), joka maééraaikainen erityisohjelma. Ohjelmaa on
toteutettu jo vuodesta 1994 ja sen tarkoituksena on suunnata toimenpiteitd kansallisesti
tarkeille painopistealoille. Osaamisklusterin tarkoituksena on kaynnistdd ja toteuttaa
tutkimus-, koulutus- ja Kkehittdmishankkeita. Branding Scandinavia Islands on
kulttuuripadkaupunki-teemaan liittyvd suurehko hanke, jossa Turun matkailun
alueorganisaatio on ollut mukana. Hanke on toteutettu yhdessa Ahvenanmaan,
Tukholman ja Turun saariston kanssa. Hankkeen tavoitteena oli Scandinavian Islands
(SI) -alueen ulkomaalaisten matkailijoiden maaran kasvattaminen kymmenella
prosentilla vuodesta 2008 vuoteen 2013. Technical Visits China - alku strategiselle
yhteisty6lle, on Turun matkailun alueorganisaation koordinoima suurempi hanke.
Hanke on toteutettu yhteistydssé Helsingin matkailun alueorganisaation ja Uudenmaan
osaamiskeskuksen kanssa. Hankkeen aikana organisaatiot tekevat paljon
asiantuntijavierailuja, joiden kautta edistetddn suomalaisten yritysten kontaktoitumista
kiinalaisiin toimijoihin ja pyritddn madaltamaan yhteistyon kaynnistymisen kynnysta.
Useimmiten pé&érahoittajana toimii Euroopan Unioni, joka on hankekohtaisesti
rahoittamassa joko 75-80 prosenttisesti. Hankkeita on rahoittamassa myds osaaottavat

yksityiset yritykset, joilta rahoitusta saadaan noin 20-25 prosenttia.

Helsingin alueorganisaatiolla on Technical Visits China -hankkeen lisaksi kaksi
suurempaa hanketta: ONE BSR - Baltic Metropoles Accelerating the Branding and
Identity Building of the Baltic Sea Region ja TouNet - Tourism Development in co-
opetition in Southern Finland and Baltic Region. ONE BSR -hankkeen tarkoituksena on

tuottaa aineksia Itdmeren alueen imagon ja identiteetin rakentamiseen. Hankkeen
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tavoitteena on kehittdd Itdmeren alueesta houkutteleva investointi-, matkailu- ja
asettautumiskohde. Liséksi Itdmeren alueelle on tavoitteena tuotteistaa kattavia
palveluja kansainvélisille asiakkaille. Hanketta on toteuttamassa 17 partneria. Helsingin
lisaksi kaupunkipartnereita ovat Tukholma, Riika, Varsova ja Hampuri. Hankkeessa on
mukana myo6s Pietari, mutta osallistuu omalla kustannuksellaan. Partnereina on
kansallisia ja seudullisia kehittdmisyhtioité, yliopistoja ja Itdmeri-verkoston toimijoita.
Hankkeen kokonaisbudjetti on 3 miljoonaa euroa. Hanketta rahoitetaan Euroopan
Unionin Itdmeri-ohjelmasta ja Helsingin kaupunki ja Culminatum Innovation Oy Ltd
yhdessa hallinnoi sek& koordinoi hanketta. TouNet -hankkeen tavoitteena on lisata
yhteisty6té ja verkostoitumista Uudenmaan alueella seka liiketoiminnan kehittdmiseen
ja  matkailuinnovaatioihin.  Hankkeen myo6td tutkitaan my6s Uudenmaan
aluetaloudellisia vaikutuksia. Hanke on myds Culminatum Innovation Oy Ltd
hallinnoima. Rahoitusta hanke on saanut Euroopan unionin aluekehitysrahastosta
(EAKR), alueen kunnilta seka hallinnoivilta organisaatioilta. Kokonaisbudjettia

hankkeella on noin 1,5 miljoonaa euroa.

Tampereen matkailun alueorganisaatiossa oli meneillaan kaksi hanketta. Ensisijaisena
kehittamishankkeena oli myyntiyhtion Visit Tampere Oy:n perustaminen matkailun
alueorganisaation rinnalle. Lisaksi organisaatiolla oli meneilladn Visit Tampere Region
-hanke, joka on Tredea Oy:n hallinnoima. Péd&rahoittajina hankkeessa on Elinkeino-,

liikenne- ja ymparistokeskus (ELY), Tampereen kaupunki seké yksityiset yritykset.

6.3.5 Markkinointi- ja matkailustrategia

Markkinoinnin oppikirjoissa usein painotetaan markkinointistrategian tarkeytta.
Yhteisena tekijand haastatteluista nousi esille, ettei yhdelldkd&n organisaatiolla ollut
varsinaista markkinointistrategia — nimikkeelld toimivaa strategiasuunnitelmaa.

Matkailun alueorganisaatioiden ollessa julkisrahoitteisia ja/tai ainakin osittain
kaupunginomistuksessa, noudattavat alueorganisaatiot kuitenkin kaupungin laatimia
strategiasuunnitelmia. Turun matkailun alueorganisaatio noudattaa pitkalti Turun
kaupungin osaamis- ja elinkeinostrategiaan. Helsingin matkailun alueorganisaatio
noudattaa kaupungin valtuustostrategiaan. Tampereen matkailun alueorganisaatio
markkinointistrategia on osa seutumarkkinointia, jonka kerrotaan mahdollistavan
rajallisten resurssien tehokkaamman kayton. Alueorganisaation ollessa Tredea Oy:n
tytaryhtié, noudattaa alueorganisaatio myos koko yhtion markkinointistrategiaa.
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Markkinointitoimenpiteissa kukin organisaatio tekee yhteisty6téa

Matkailunedistamiskeskuksen kanssa.

Myoskadn voimassaolevaa, matkailustrategia-nimikkeelld kulkevaa strategiaa ei ollut
yhdelldkaan matkailun alueorganisaatioista. Kyseisilla alueorganisaatioilla on kuitenkin
olemassa samantyylisid strategioita, linjauksia tai tavoitteita, jotka toimivat eri
nimikkeella. Esimerkiksi Tampereen alueorganisaatio on kevaalla 2013 tehnyt
Pirkanmaan elamystalouden strategian, johon on koottu matkailun strategiset tavoitteet.
Eldamystalous on laaja késite, johon kuuluu monta toimialaa. Pirkanmaalla elamystalous
koostuu matkailu- ja elamyspalveluista, kulttuuri ja luovista aloista sekd urheilu- ja
virkistyspalveluiden toimialoista. Elamystalouden strategian tavoitteena on vahvistaa

liiketoiminnan edellytyksia ja mahdollisuuksia yllamainituilla toimialoilla.

Helsingin alueorganisaation haastattelussa k&vi ilmi tuleva organisaatiomuutos, jonka
yhteydessé péivitetddn sek&d matkailu- ettd markkinointistrategia. Tall& hetkella heidén
verkkosivuillaan on vield nahtavissd vuoden 2009-2012 matkailustrategia, jota on
paivitetty viimeksi vuonna 2011. Organisaatio pyrkii kuitenkin noudattamaan asetettuja
matkailun tavoitteita. Helsingin matkailustrategia on kokonaan alueorganisaation
tuottama, mutta ei ole Helsingin kaupungin ndkokulmasta kuitenkaan virallinen.
Matkailustrategiaa tehdessa on kuitenkin huomioitu kaupungin valtuustostrategia, jonka
pohjalta koko strategia on luotu. Organisaation ollessa kaupungin omistuksessa nojaa he

kaikessa tekemisissadn valtuustostrategiaan.

Vuosittain  Turun matkailun alueorganisaatio tekee toimintasuunnitelman, liséksi
organisaatiolla on matkailullinen osio kaupunkistrategian osaamis- ja elinkeino-
ohjelmassa. Haastattelun yhteydessa ilmeni, ettd Turun kaupunki on ensi vuotta varten
tekemdssd yksityiskohtaisempia strategioita, jonka yhteydessa organisaatio tulee
tekemaan myds suppeamman matkailustrategian. Liséksi Varsinais-Suomen liitto on
tilannut alueorganisaatiolta paivityksen maakunnalliseen matkailustrategiaan, jonka

pitéisi ilmestya l&hiaikoina.

6.3.6 Strategioiden seuranta

Aiemmin mainituissa strategioissa on useimmiten asetettu tavoitteita ja toimenpiteité,

joiden onnistumista eri tavoin seurataan. Strategioissa on usein my0s tarkasteltu
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edellisen strategiakauden asetettuja tavoitteita ja toimenpiteitd, jotka on tdrked

huomioida luodessa uuden kauden tavoitteita.

Haastatteluissa ilmeni, ettd Kkaikissa kolmessa matkailun alueorganisaatiossa
strategioiden seurannassa kaytetdan samoja mittareita kuin markkinoinnin seurannassa.
Taman lisdksi strategioiden seurantaa voidaan taydentad eri keinoin.

Tampereen matkailun alueorganisaatio kayttdd myo6s strategioiden seurannassa

majoitustilastoja.

Turun alueorganisaatio noudattaa osaamis- ja elinkeinostrategian mittaristoa, joita
noudatetaan my6s markkinoinnin seurannassa. Turun alueorganisaation osakeyhtion
puolelta 16ytyy oma mittaristo, jota seurataan ja arvioidaan sanallisesti seka asetetaan
seuraavan vuoden tavoitteet ja seurataan niiden onnistumista. Lisaksi alueorganisaation

taloutta seurataan neljannesvuosittain.

Koska Helsingin matkailun alueorganisaatiolla ei ole talla hetkelld virallista matkailu-
tai markkinointistrategiaa, ei heilla myoskaan ole varsinaista seurantaprosessia.
Helsingin alueorganisaatio jarjestad kuitenkin laatupdivia nelja kertaa vuodessa, jossa
kdydaan toimenpiteiden onnistumista [&pi ja jokaiseen toimenpiteeseen on

organisaatiolla luotu omat mittaristot, joita kdytetddn myods markkinoinnin seurannassa.
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7 JOHTOPAATOKSET

Tassé luvussa  esitellddn tutkimuksen  johtop&atoksia. Opinnéaytetyoni
tutkimuskysymyksena oli, miten kolmen eri matkailun alueorganisaation
matkailumarkkinointi on organisoitu. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittadé

alueorganisaatioiden matkailumarkkinoinnin sisaiset tekijat ja organisoituminen.

Tutkimuksen perusteella suurimmat erot Helsingin, Turun ja Tampereen matkailun
alueorganisaatioiden valilla ilmenivat niiden siséisissa tekijoissa, kuten markkinointiin
kaytettdvien resurssien madrdssd, omistuspohjassa ja rahoituskuvioissa. Erityisesti
Helsingin matkailun alueorganisaation matkailumarkkinoinnin resurssit olivat yleisesti
ja selkeasti suuremmat kuin Turun ja Tampereen matkailun alueorganisaatioilla.
Tampereen resurssit olivat puolestaan pienimmat. Helsingin ja Turun matkailun
alueorganisaatioiden péadasiallinen tehtdvd on matkailumarkkinointi, kun taas

Tampereella matkailumarkkinoinnin merkitys on tasta nakokulmasta pienempi.

Matkailumarkkinoinnin toimenpiteiden rahoituksista ilmeni, ettd rahoitusta voi tulla
monelta taholta. Alueorganisaatiot voivat saada rahoitusta koko toiminnan
padasialliselta rahoittajalta, kuntarahoituksesta, hankkeiden t0istd tai yritysten
osanottomaksuista. Rahoitustaustan monitahoisuus voi johtua osittain kuntarahoituksen
epavarmuudesta ja kaupungin saastotoimenpiteistd, joten markkinointiin on haettava
lisdpanostusta muilta tahoilta. Yritysten maksamilla osanottomaksuilla alueorganisaatiot
saavat toimintaansa lisdpanostusta. Yritysten osallistuessa edes pienimmallda summalla,
kertyy alueorganisaatiolle vuosittain tietty summa, jolla voi panostaa markkinointiin.
Osanottomaksujen avulla organisaatio ei ole tdysin riippuvainen kuntarahoituksesta.
Aineistosta ilmeni erityisesti kaupunkien aktiivinen osallistuminen alueorganisaatioiden

omistukseen, mika vaikuttaa my0s niiden rahoituskuvioihin.

Matkailun alueorganisaation organisaatiomalli voi olla juridisesti kahtia jakautunut, eli
alueorganisaation rinnalla voi toimia osakeyhtid, joka toimii apuyhtiond. Nain oli Turun
ja Helsingin tapauksessa. Alueorganisaatio voi olla myds osa seudullista
elinkeinoyhti6t, kuten Tampereen matkailun alueorganisaatio. Tutkimustuloksista kévi
vahvasti ilmi erityisesti kaupunkien aktiivinen osallistuminen alueorganisaatioiden

toiminnan rahoitukseen ja markkinointiin.
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Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd Helsingin alueorganisaatio on kahteen muuhun
matkailun  alueorganisaatioon ndhden enemman kansainvalisesti asemoitunut
markkinoilla. Tahan luultavasti vaikuttaa Helsingin eritysasema paakaupunkina. Liséksi
kansainvélisen aseman ottaminen on mieleké&std myds ulkomaalaisten rekisterdityjen
yopymisten  suuren madran takia. Tampere ja Turku ovat ottaneet
maakuntaldheisemman aseman. Kuitenkin Turun matkailun alueorganisaation aseman
ominaispiirteend on l&heisyys Tukholmaan ja Tampereen asema puolestaan korostaa
seutua. Suomen kentéssa kyseisia matkailun alueorganisaatioita pidetddn suurimpina
kilpailijoina, mikd myos yksi tutkimuksen lahtékohdista. Tamaé ei kuitenkaan juurikaan
tullut esille tdssa tutkimuksessa, pdinvastoin aineistosta ilmeni kyseisten matkailun

alueorganisaatioiden yhteisty0 erilaisia kampanjoina ja matkailuhankkeina.

Eroavaisuuksista huolimatta tutkimustulosten perusteella voidaan sanoa, ettd
matkailumarkkinoinnin toimenpiteet olivat varsin samanlaisia kaikilla matkailun
alueorganisaatioilla. Tulosten perusteella voi tulkita, ettd kéytettavissé olevat resurssit
nakyvét ennen kaikkea markkinointitoimenpiteiden maarassa ja laadussa, eiké niinkaan
erilaisina  markkinointitoimenpiteind. Helsingin alueorganisaatiolla on vertailun
suurimmat markkinointiin kaytettavat resurssit, jotka tarjoavat mahdollisuuden tehda
nayttavia, isoja markkinointikampanjoita. Markkinointibudjetin ollessa
vaatimattomampi on organisaation oltava luova ja harkittava tarkkaan mihin
toimenpiteisiin  panostetaan. Tulosten perusteella matkailun alueorganisaatioiden
markkinointi on kyseisissd matkailun alueorganisaatioissa vahitellen painottumassa yhéa
enemman séhkaiselle puolelle ja printtimainontaa aiotaan véhentéé. Kehitys muistuttaa
taltd osin Jarveldisen (2012, 80-81) ideaalisen alueorganisaation markkinoinnin

muutosta tulevaisuudessa.
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8 POHDINTA

Opinnaytetyon tekeminen oli haastavaa, mutta myos opettavaista. Opin paljon uutta
matkan varrella niin markkinoinnista kuin alueorganisaatioiden toiminnasta. Aloitin
opinnaytetyoni tekemisen tammikuussa 2013 ja suunnitelmanani oli saada tyo valmiiksi
syksylla 2013. Kevéalla teoreettista viitekehysta kerdtessd Kkirjoittamistahti oli
nopeampaa, mutta kesalla opinndytteen tekeminen kesétdiden ja syksyn tyoharjoittelu

vaikeutti aikataulussa pysymista.

Alkuperéisend  tavoitteena oli saada vastaukset viideltd eri  matkailun
alueorganisaatiolta, mutta vastauksia saatiin vain kolmelta. Tavoite ei siis onnistunut,
mutta olen tyytyvéinen saamiini tuloksiin. Saamani aineisto oli mielestani riittava
selvittdessa alueorganisaatioiden markkinointia tapauskohtaisesti, nédin véltyttiin myos
lilan laajalta tutkimukselta. Namé& kaupungit luokitellaan Suomen mittakaavassa
kovimmiksi kilpailijoiksi keskendin. Alueorganisaatioiden markkinointia on tutkittu
varsin véhdn ja vastaavaa tutkimusta ei ole aiemmin tehty. Markkinoinnin ja sen
rahoituksen tutkimiselle oli tarvetta, koska alueorganisaatioissa tapahtuu usein
organisaatiomuutoksia, jotka saattavat osaltaan vaikuttaa myds markkinointitapoihin
seké rahoitukseen.

Haastattelut suoritettiin maalis- ja kesédkuun vélisena aikana. Haastattelut suoritettiin
pitkéllé aikavalilla, jotta paivamaéarat saataisiin parhaiten sopimaan organisaation omien
aikataulujen kanssa. Haastatteluiden antaminen mielestdni antaa hyvan kuvan
yrityksestd ja niiden avulla saadaan jaettua tietoisuutta yrityksen toiminnasta.
Matkailualan ollessa kovin muutosaltis ala ja haastattelujen aikaan monet
alueorganisaatiot painivat organisaatiomuutosten alla, olisi haastatteluja voinut tehd&
useammalle alueorganisaation tyontekijalle. Useampaa tyontekijaa haastattelemalla olisi

saatu laajempi kuva miten he nékevat organisaation markkinoinnin seka rahoituksen.

Haastavinta tutkimuksessa oli mielesténi analyysivaihe, koska oli vaativaa 10ytda sopiva
keino, jonka avulla kyselylomakkeen ja teemahaastatteluiden tulokset olisi helpointa ja
selkeintd tuoda esille. Matkailumarkkinoinnin kokonaiskuva tarjosi mielekkaita
késitteitd tutkittaessa alueorganisaatioiden markkinointia organisaatioléhtdisesti. Jotta
matkailumarkkinoinnin ~ kokonaiskuva  saataisiin  alueorganisaatioiden  osalta

tdydennettyd, tutkimusta olisi mahdollisuus jatkaa ulkoisen ympériston ja asiakkaan
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nakokulmista.  Jatkotutkimuksessa olisi mahdollista pohtia muun  muassa
alueorganisaation  Kilpailijoita, lainsaadantéd ja tekijoitd, mitkd vaikuttavat
matkailukysyntdén.  Asiakkaan  ndkokulmasta  olisi  mahdollisuus  selvittd

asiakaskeskeisyyttd, pitkaaikaisia asiakassuhteita ja kuluttajakayttaytymista.

Toivon, ettd opinndytetyostani on hyotyd jatkossa kaikille, jotka perehtyvét
alueorganisaatioiden toimintaan, niin opinnaytetyon tekijoille kuin matkailun
opiskelijoillekin. Lopuksi haluaisin kiittaa toimeksiantajaa Tredea Oy/ Visit Tampereen
matkailujohtaja Pirjo Puukkaa, markkinointijohtaja Kirsti-Liisa Lintulaa ja laatujohtaja
Kari Saikkosta haastatteluista, hyvasta yhteistyostd, karsivallisyydesté ja kannustuksesta
opinnaytetyoprosessin aikana.
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Liite 2. Teemahaastattelurunko

Teemahaastattelurunko

1. Matkailuorganisaation rahoitus:

e toiminnan rahoitus
- rahoittajat
- elinkeinon osuus
- miten rahoitetaan
e omistuspohja

2. Markkinointibudjetti

e rahoittajien (julkinen, yksityinen, elinkeino) %-osuus

3. Matkailumarkkinointi

e markkinoinnin merkitys

e kanavat

e toimintamuodot

o kilpailukeinot

e seutumarkkinointi

e markkinointiin osallistuvat yritykset
- maksuosuudet

e matkailun kehittdmishankkeet
- hankkeiden rahoitus, maksuosuudet

e seuranta

3. Markkinointi- ja matkailustrategia

e millainen?
e milloin tehty
e seuranta
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Liite 3. Kyselylomake

1(4)

Hei! Opiskelen Tampereen ammattikorkeakoulussa matkailua ja Kkirjoitan
opinnaytetyota alueorganisaatioiden matkailumarkkinoinnista.

Teidat on valittu vastaamaan tarkeéan esikyselyyn. Kyselyyn vastaaminen vie noin 10—
20 minuuttia. Ystavéllisesti lue ja tayta kaikki kohdat mahdollisimman tarkasti. Kiitos
osallistumisestasi!

Kysely matkailun alueorganisaatioille
Matkailun alueorganisaatioiden markkinointi ja rahoitus
* pakollinen valinta

Yritystiedot

Organisaation nimi ‘

Toiminnan muodot

1. Matkailuorganisaation muoto

Osa kunnan organisaatiota

Yhdistys

Osakeyhtio

Seudullisen elinkeinoyhtion yhteydessa toimiva
Maakuntaliiton yhteydessa toimiva

Muu, mika?

I R R B R

1.1. Jos vastasit " 0sa kunnan organisaatiota”, td<smenna virasto tai osasto

|

1.2. Jos vastasit "seudullisen elinkeinoyhtion yhteydessa toimiva", mika on
matkailuorganisaation osuus elinkeinoyhtigsta?

|

1.3. Jos vastasit "muu, mika?", tismenna, ole hyva.

|

Alueorganisaation  kokonaisbudjetti  sisaltden  henkilosto- ja
yllapitokulut

2. Kokonaisbudjetin suuruus

" Alle 50 000 euroa

" 50000 - alle 100 000 euroa
100 000 - alle 200 000 euroa
200000 - alle 300 000 euroa
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300000 - alle 1 milj. euroa 2(4)
1 milj. - alle 2 milj. euroa
2 milj. - yli 2 milj. euroa

2.1 Mahdolliset kommentit koskien kokonaisbudjettia

&
1 o

3. Ovatko kokonaisbudjetin ja EU-rahoituksen méérat olleet vuosina 2008—-2012

Nouseva, prosenteissa Laskeva,' Vakiintunut, prosenteissa
prosenteissa
Kokonaisbudjetti ©
EU - rahoitus

Yrityksen liikevaihto

4. Liikevaihdon suuruusluokka vuositasolla

alle 300 000 euroa

300 000 - alle 1 milj. euroa
1 milj. - alle 2 milj. euroa
2 milj. - alle 3 milj. euroa
3 milj. - alle 4 milj. euroa
4 milj. - alle 5 milj. euroa
5 milj. - alle 6 milj. euroa

I I R N N B RN B

6 milj. - yli 6 milj. euroa

4.1. Mista liikevaihto muodostuu?

&
1 o

4.1.1. Mika on matkailun osuus liikevaihdosta %

4.1.2. Matkailuvalitys myynnin osuus liikevaihdosta %

4.1.3. Markkinointiin kdytettyjen panostusten osuus liikevaihdosta %

4.1.4. Mika on julkisen rahoituksen osuus liikevaihdosta %

4.1.5. Muun rahoituksen osuus liikevaihdosta %
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Matkailumarkkinointi 3(4)
5. Matkailumarkkinointibudjetin suuruus vuosilta 2008-2012 (koti- ja ulkomaan)

2008 |
2009 |
2010 |
2011 |
2012 |

6. Matkailumarkkinoinnin osuus markkinoinnin toimintarahasta %

Henkil6sto
7. Vakinaisen henkildston maara koko matkailuorganisaatiossa

1 vakituinen

2 vakituista

3-4 vakituista

5-9 vakituista

10-19 vakituista

20 vakituista tai enemmaén

I R R R B

8. Vakinaisen henkiloston maara

1. Matkailuneuvonnassa |

2. Markkinoinnissa |

3. Hankkeiden parissa |

4. Muussa, missa? |

9. Tilapaisen henkiloston maéara alueorganisaation eri toimipisteissa (arvioitu
henkilotyévuosien maara)

0 htv

1 htv

2 htv

3-4 htv

5-9 htv

10 htv tai enemman

I R R R BN B
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Kiitos vastauksistanne! 4(4)

Osittainen tallennus

| Tahdon tallentaa tayttamani tiedot ja jatkaa mydhemmin linkistd, joka lahetetaan
antamaani osoitteeseen.

Sahkbpostiosoite‘

Tietojen lahetys
" Haluan lahettaa liitetiedoston/liitetiedostoja.
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Liite 4. Haastattelu

Tredea Oy:n matkailujohtajan Pirjo Puukan séhkdpostihaastattelu 7.8.2013.

Misté Teidan matkailumarkkinoinnin toimenpiteiden rahoitus koostuu?

Matkailumarkkinoinnin rahoitus koostuu osin kuntarahoituksesta, osin hankkeen tdista
ja toimenpiteistd ja osin yritysten ostamasta nakyvyydestd. Lehdisto- ja
matkanjarjestdjavierailut hoidetaan osin hanketyond, osin Tredean kuntarahalla ja
yritykset osallistuvat Kkustannuksiin siten, ettd tarjoavat palveluitaan joko vallan
veloituksetta tai ainakin erittdin ystavélliseen hintaan. Ison osan markkinointity6stdamme
hoitaa talla hetkelld Visit Tampere Region — hanke, jota Tredea rahoittaa ja hallinnoi.

Markkinointibudjettimme ovat varsin vaatimattomat, mutta innovatiivisuus on

paikannut rahan puutetta.



