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TIIVISTELMA

Opinndytetyoni on jatkoa Lahti Travelin vuosina 2006 ja 2008 tilaamille selvityk-
sille sidosryhmiensi tyytyvaisyydestd. Lahti Travel Oy on Lahden Alueen Kehit-
tamisyhtio Oy — LAKESin tytaryhtié. Lahti Travel vastaa Lahden alueen matkai-
lupalveluiden markkinoinnista, myynnisté ja matkailuneuvonnasta. Lahti Travelin
markkinointitoimenpiteiden padteemat ovat yritys- ja kokouspalvelut sekd hyvin-
vointipalvelut ja tapahtumat. Lahti Travel ja LAKES toimivat tiiviissd yhteistyos-
sd Lahden alueen matkailuyritysten kanssa.

Tutkimusmenetelméni kdytin kvantitatiivista menetelméi. Tutkimuksella selvitet-
tiin Lahti Travelin sidosryhmien tyytyviisyyttd yhteistyohon Lahti Travelin kans-
sa sekd Lahti Travelin kehitystd sidosryhmien ndkdkulmasta. Lahden alueen mat-
kailutoimijoilta kysyttiin uudistuneiden sédhkdisten palveluiden toimivuutta seka
tulevan verkkokaupan tarpeellisuutta. Tutkimus toteutettiin sdhkdiselld kyselylo-
makkeella, joka ldhetettiin sidosryhmille sdhkopostitse syys- ja lokakuun 2010
vaihteessa. Kyselylomake ldhetettiin yhteenséd 179:1le Lahden alueen matkailu-
toimijalle, ja vastauksia tutkimukseen saatiin 49 vastaajalta. Tutkimuksen vasta-
usprosentti oli 27 %.

Tutkimustulosten perusteella kehitys Lahti Travelissa on mennyt kokonaisuudes-
saan eteenpdin. Toisaalta Lahti Travelin toivotaan olevan tasapuolisempi markki-
nointitoimenpiteissddn ja ottavan huomioon myds pienet yritykset. Lahti Travelin
Internet-sivuihin vastaajat ovat kokonaisuudessaan tyytyvaisid, mutta oman yri-
tyksensd nikyvyytté sivuilla osa yrityksistd haluaisi parannettavan. Vastaajista

53 % kayttiisi verkkokauppaa myyntikanavana. Lahti Regional Convention Bure-
aun myyntitybhon Convention Bureaun jésenet ovat tyytyviisid, mutta toivoisivat
sen ulottuvan padkaupunkiseudun lisdksi myds muualle Suomeen.

Lahti Travel ndhdéén tirkednd toimijana, jonka toivotaan huomioivan alueen mat-
kailuyritykset tasapuolisemmin. Kokonaisuudessaan Lahti Traveliin yritykset kui-
tenkin ovat tyytyvéisid, silld yhteistyd on tuonut uusia asiakkaita ja lisdnnyt tun-
nettuutta kotimaassa. Toisaalta yhteistyon tuomat edut ovat vihentyneet vuodesta
2008.

Asiasanat: matkailun edistdminen, verkkokauppa, verkkomarkkinointi, sidosryh-
ma
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ABSTRACT

This thesis is a follow-up survey of the satisfaction of various stakeholders in
Lahti Travel. Previous surveys have been carried out in 2006 and 2008. Lahti
Travel Ltd. is a subsidiary of Lahti Regional Development Company - LAKES.
Lahti Travel is responsible for marketing and selling travel products and services
in the Lahti region. Lahti Travel also gives information to tourists. The main
themes of Lahti Travel’s marketing actions are business and conference services,
wellness and events. Lahti Travel and LAKES work in close cooperation with the
travel companies in the Lahti region.

As a research method I used the quantitative method. The purpose of the study is
to determine the level of satisfaction that various stakeholders have with the
cooperation with Lahti Travel and the development of Lahti Travel from the per-
spective of these stakeholders. The tourism operators of Lahti region were asked
about the functionality of the redesigned e-services and the need for the upcoming
e-commerce. The survey was carried out with an electronic questionnaire that was
sent to the stakeholders by e-mail in late September and early October 2010. The
questionnaire was sent to a total of 179 local tourism operators and 49 responses
were received. The surveys response rate was 27 %.

Based on the results, the development of Lahti Travel has gone forward in its en-
tirety. On the other hand Lahti Travel is hoped to be more balanced in their mar-
keting actions and also take the smaller companies into account. The respondents
are satisfied with Lahti Travels’ website on the whole but a part of the companies
would want to improve their visibility in the website. 53 % of the respondents
would use e-commerce as a sales channel. The members of Lahti Regional Con-
vention Bureau were satisfied with the sales results of Lahti Regional Convention
Bureau but they hoped it would reach the Helsinki metropolitan area, as well as
the rest of Finland.

Lahti Travel is seen as an important operator, which is hoped to take the local
tourism companies into account more equally. The companies are satisfied with
Lahti Travel on the whole because the collaboration has brought new customers
and increased domestic conspicuousness. Although the benefits of the cooperation
have decreased compared to the year 2008.

Key words: tourism promotion, e-commerce, stakeholder, Internet marketing
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1 JOHDANTO

Lahden alueen matkailu on ollut muutoksessa tdnd vuonna. Vierumielle avattiin
kevadlla 2010 uusi korkeatasoinen Scandic Vierumaéki -hotelli. Kauppahotelli
Grand vaihtoi pienempiin tiloihin, ja Alex Park Hotel sulkee joulukuussa 2010
ovensa lopullisesti. Puhetta on riittinyt myos kylpyldhotellin rakentamisesta Vesi-
jarven &érelle sekd uuden nopeamman junaratayhteyden aukeamisesta Pietariin.
Tanad vuonna julkaistiin my0s Péijat-Himeen maaseutumatkailun kehittimissuun-
nitelma 2010-2015 seki Paijat-Hidmeen matkailustrategia 2010-2015. Lahden
alueen matkailu muuttuu ja kehittyy, ja on tirked tietdd myds alueen matkailuyrit-
tdjien ndkemyksid, tdssd tapauksessa yhteistyostd alueen myynti- ja markkinointi-

yhtion kanssa.

1.1  Opinnidytetyon taustaa

Opinndytetyoni on jatkoa Lahti Travel Oy:n vuosina 2006 sekd 2008 tilaamille
selvityksille sidosryhmiensé tyytyvéisyydestd. Lahti Travel on viimeisen kahden
vuoden aikana kehittinyt toimintaansa ja on paraikaa péivittiméssa strategiaansa,
joten kysely oli jdlleen ajankohtainen, ja mind halusin tarttua haasteeseen. Hotel-
lissa tyoskennelleend tiedén, millaista Lahden alueen matkailu voi parhaimmillaan
ja huonoimmillaan olla. Yritys, jonka toiminta perustuu koko alueen matkailun
kehittdimiseen ja markkinointiin, kiinnostaa minua kovasti ja erityisesti se, miten

alueen matkailuyrittdjat kokevat tillaisen yrityksen palvelevan heidén tarpeitaan.

Lahti Travel vastaa Lahden alueen matkailupalveluiden myynnistd, markkinoin-
nista ja matkailuneuvonnasta. Lahti Travel on Lahden Alueen Kehittdmisyhtio Oy
— LAKESin 100 % omistama tytdryhtio. Lahti Travelin pddmarkkina-alueet ovat
padkaupunkiseutu sekd Pietarin alue. Lahden alueen markkinoijana ja matkailu-
palveluiden vilittdjdnd Lahti Travelia luonnollisesti kiinnostaa, ovatko sidosryh-
mat tyytyviisid heiddn toimintaansa ja onko Lahti Travel menossa oikeaan suun-

taan alueen matkailun kehittdjéna.



1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tutkimusaineiston olen kerdnnyt kyselylomakkeella syys- ja lokakuun 2010 vaih-
teessa. Tavoitteena on tarkastella Lahti Travelin kehitystd Jarven (2007) ja Viro-
sen (2008) tutkimustuloksiin peilaten. Edellisessé kyselyssd sidosryhmit toivoi-
vat, ettd ymparistokuntien yritykset sekd muut pienet yritykset otettaisiin parem-
min huomioon, ettd Lahti Travel tiedottaisi toiminnastaan selkedmmin seké ottaisi
aktiivisemmin yhteyttd kuntiin ja uusiin yrityksiin yhteistyotarjousten merkeissi
(Vironen 2008, 34-36). Lahti Travelin toimitusjohtaja Essi Alaluukkaan mukaan
ndma ovat tuttuja ehdotuksia, joiden pohjalta on vaikea toimia, koska yrityksiltd ei
saada kovinkaan konkreettisia ehdotuksia. Lahti Travel on kuitenkin Virosen
(2008) tutkimuksen jidlkeen uudistanut Internet-sivunsa, kehittdnyt sdhkoisia pal-
velujaan ja on paraikaa luomassa verkkokauppa-alustaa sidosryhmien kayttoon.
Toimeksiantajan tutkimukselle asettamien tavoitteiden sekd Virosen (2008) tut-
kimuksessa esille tulleiden kehitysehdotusten pohjalta muodostuivat seuraavanlai-

set tutkimuskysymykset:

- Vastaavatko uudistuneet Internet-sivut sidosryhmien odotuksia?

- Onko suunnitteilla oleva verkkokauppa tarpeellinen?

- Onko Lahti Regional Convention Bureaun tekemd myyntityd onnistunut-
ta?

- Ottaako Lahti Travel pienet yritykset toiminnassaan paremmin huomioon
kuin aikaisemmin?

- Onko Lahti Travelin tiedotus tulevista toimenpiteistdin parantunut?

Tutkimuksen tavoitteiden seka kirjallisuuden pohjalta tutkimukseni teoreettiseksi
osaksi tulee matkailun alueellinen markkinointi sekd matkailun sdhkdinen liike-

toiminta.

1.3 Opinndytetyon rakenne

Opinndytetyon toisessa pddluvussa kédsittelen matkailun alueellista markkinointia.

Kerron, millainen rooli matkailun alueellisilla markkinointiorganisaatioilla on



alueensa tunnettuuden lisdédmisessd. Kerron myds, miten haastavaa alueellisten
organisaatioiden ty6 on ja kuinka tidrkeéé alueelliselle markkinointiorganisaatiolle
on yhteistydbkumppaneiden sitoutuneisuus yhteiseen paamadrain. Alueellisen or-
ganisaation tehtdvé on tehdd aluettaan tunnetuksi, joten kédsittelen my0ds millainen
merkitys matkailubrdndin luomisella on. Ndiden jilkeen siirryn esitteleméén toi-

meksiantajan: Lahti Travel Oy:n.

Kolmannessa pailuvussa késittelen matkailun sdhkoista litketoimintaa. Aiheen
olen rajannut kisittdméédn sdhkoisen liiketoiminnan ulkoisia toimintoja, erityisesti
alueellisen organisaation ndkokulmasta katsottuna. Kerron Internet-sivujen mer-
kittdvyydestd yleensd matkailualalla sekd siitd, millainen rooli Internetilld on ku-
luttajien ostopéétdsten taustalla. Kerron my0s, millaisia sahkéisen markkinoinnin
keinoja alueellisella organisaatiolla on kdytossddn. Tarkemmin perehdyn verkko-

kauppaan matkailutuotteiden ja -palveluiden myyntikanavana.

Neljdnnessd péddluvussa esittelen tutkimuksen toteutuksen vaiheet. Aloitan esitte-
lemélld kayttdmani tutkimusmenetelmén seké tutkimuksen tavoitteet. Seuraavaksi
kerron kyselylomakkeen paivittimisestd tutkimukselle asetettuja tavoitteita vas-
taavaksi. Tdmén jdlkeen siirryn tutkimusaineiston késittelyyn. Neljdnnen péalu-

vun pédtdn kertomalla tutkimuksen toteutukseen liittyneistd haasteista.

Viidennessé paidluvussa raportoin tutkimustulokset. Lahti Travelin kehitysta selvi-
tdn vertaamalla saamiani tuloksia Jarven (2007) ja Virosen (2008) saamiin tutki-
mustuloksiin. Tutkimustulosten analysoinnin jélkeen arvion tutkimuksen luotetta-
vuutta ja patevyyttd. Kuudennessa padluvussa puolestaan teen tutkimuksesta yh-

teenvedon.



2 MATKAILUN ALUEELLINEN MARKKINOINTI

Organisoitu matkailun edistimisty6 on alkanut Suomessa 1800 -luvun lopussa.
Markkinointi oli tiedonvilitysté ja mielikuvien luomista. 1970-luku toi tullessaan
maakuntien kehittdmiseen suunnatun rahoituksen. Tuolloin matkailun kehittdmi-
nen ja markkinointi kunnissa aktivoituivat, ja 1980-luvulla maassamme oli jo eri-
laisten kunnallisten, maakunnallisten ja seutukuntia késittdineiden matkailuorgani-
saatioiden verkko. Organisaatiot olivat julkisin varoin rahoitettuja, minka vuoksi
niiden pédtehtidvéni ja tavoitteena oli oman alueen mainonta ja myynninedistimis-
toimet. Etenkin kunnallisten matkailuorganisaatioiden yhtidittdminen alkoi 1990-
luvulla. Kuntien talouden kiristymisen vuoksi tavoitteena oli paikallisten matkai-
luyritysten sitouttaminen matkailun kehittdmiseen seka tulosodotukset. Yhtioitta-
misen jdlkeen organisaatiot ovat pystyneet harjoittamaan vilitystoimintaa seka
kehittimadn omaa tuotantoaan ettd hankkimaan tulorahoitusta. (Boxberg, Komp-

pula, Korhonen & Mutka 2001, 15-16.)

Boxberg ym. (2001, 38-39) ovat médéritelleet alueellisen matkailuverkoston kisit-
tdméén joko aluehallinnollisesti tai matkailumarkkinoinnin aluejaon perusteella
muodostuvaksi yritysverkostoksi. Verkosto koostuu padasiallisesti matkailuyri-
tyksistd, jotka saavat alueella suoraa matkailutuloa seka toimivat joko pdédtoimi-
sesti tai sivutoimisesti. Tdmén matkailuverkoston yhteisené tavoitteena on tehdi
alueestaan tunnettu ja lisdtd matkailutuloa alueella. Alueellinen matkailuyhteistyo
on yleensa jarjestdytynyt matkailuorganisaatioiksi, joiden on mahdollista vaikut-
taa alueen matkailupalveluiden kysyntdén ja tarjontaan yhteistydssd alueen mui-
den toimijoiden (mm. yritykset, kunnat, kdyntikohteet ja tapahtumat) kanssa.
Matkailuverkoston toimijoiden tulisikin hyviksyé laaja-alainen alueellinen néko-
kulma. Tama tarkoittaa, ettd toimijoiden tulisi tuntea yhteenkuuluvuutta seké nih-

di oma osuutensa osana kokonaisuutta, yhteistd ongelmaa ja tavoitteita.



2.1  Alueellinen markkinointiorganisaatio

Matkailumarkkinointi eroaa muista markkinoinnin muodoista. Markkinoinnin
perusteet ovat toki samat, mutta matkailutuotteiden ja -palveluiden erityispiirteet
(mm. ndkyméittomyys, kausiluonteisuus ja varastoimattomuus) ovat niin voimak-
kaita, ettd markkinoinnin perusteita joutuu huomattavan paljon soveltamaan kay-
tanndssd. Matkailun kysynté sekd matkailun tarjoajien ominaispiirteet muovaavat
Jja médrittdvat alan markkinointia. Matkailutuotteiden ja -palveluiden erityispiir-
teiden vuoksi matkailun myynnin edistiminen sekéd jakelu eroavat muista aloista,
silld ndma erityispiirteet rakentavat perustan matkailumarkkinoinnille. (Middle-

ton, Fyall & Morgan 2009, 52-53.)

Alueellisten markkinointiorganisaatioiden rooli on kaksijakoinen. Kaupallisen
toimintansa organisaatiot pyrkivit hoitamaan liiketaloudellisin periaattein hinnoit-
telusta 1dhtien. Toinen rooli velvoittaa, jo yhteiskuntatalouden puolelta, organisaa-
tioita tekeméén aluettaan tunnetuksi sekd kotimaassa ettd ulkomailla. Téhén roo-
liin kuuluu tukea oman alueen matkailuelinkeinoa niin tuotekehityksessi kuin
erilaisin markkinointikampanjoinkin. Tdmé toiminta ei tuota vélitonté taloudellis-
ta tulosta, ja pidemmankin aikavilin hyoty kertyy padasiassa alkutuottajille ja nédin

myos yhteiskunnan parhaaksi. (Boxberg ym. 2001, 117.)

Matkailun alueellisten organisaatioiden markkinointitoimien vaikutukset eroavat
kaupallisesta markkinoinnista. Ensinndkin, koska matkailu on paljolti liikemat-
kustusta tai muuta kuin kaupallista vapaa-ajan matkailua, kuten ystivien tai suku-
laisten luona vierailua. Alueellisten organisaatioiden markkinointitoimilla ei ole
vaikutusta ndihin matkailijoihin. Toiseksi, suurin osa vapaa-ajan matkoista tapah-
tuisi alueellisten organisaatioiden toimista huolimatta, koska niihin matkoihin
vaikuttavat edelliset vierailut, ystivien suositukset ja tietenkin matkailuyrittdjien
omat markkinointitoimenpiteet. [hanteellista olisi, jos alueelliset organisaatiot
pystyisivit todentamaan, ettd jokaista markkinointiin kdytettyd euroa kohden on
alueelle saatu tietyn verran asiakkaita ja ndma ovat jéttidneet tietyn verran rahaa.
Jos tillainen olisi mahdollista, pystyttdisiin matkailun edistimiseen kohdentamaan
suurempia tai pienempid summia rahaa tarpeiden mukaan. Alueellisen markki-

nointiyrityksen vaikutukset ovat siis vain osittaisia huolimatta segmenttien laajuu-



desta ja tuotteiden paljoudesta. Ne ovat upoksissa kokonaisuudessa, mitka tekijat
ratkaisevat ja motivoivat alueelle tulemiseen. Markkinointiyritysten toimet eivét
kuitenkaan mene hukkaan, ne eivét vain pysty vaikuttamaan tuotteeseen, jota

markkinoivat, saati kdvijadmaéariin. (Middleton ym. 2009, 339, 342.)

2.2 Sidosryhmien sitoutuneisuuden merkitys matkailun alueelliselle kehittdmi-
selle

Asiakastyytyvidisyyden merkitys on keskeinen, kun markkinoinnin ja toiminnan
lahtokohtana ovat pitkdaikaiset ja kannattavat asiakassuhteet. [Iman yhteistyo-
kumppaneiden tyytyviisyyttéd yrityksen on vaikea tavoitella yksin alati muuttuvia
matkailijoita. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 177.) Kun yritys on tyytyvédinen
yhteisty6hon ja siitd syntyviin kokemuksiin sekd hy6tyihin, kasvaa sen luottamus
yhteistyotd kohtaan. Luottamuksen synnysti seuraa puolestaan lisdd panoksia ja
sitoutumista yhteistyohon. Negatiiviset kokemukset aiheuttavat epdluottamusta
yhteistyotd kohtaan, mistd voi seurata yhteistyon paittyminen. (Komppula 2000,
70.)

Yritys sitoutuu matkailuverkostoon, kun sille syntyy tarve tehdd yhteisty6td. Mo-
tiivi yhteistyolle voi syntyé erilaisista tarpeista. Yrityksen havaitessa yhteistyosta
syntyvit hyodyt, haluaa se my0s panostaa yhteistyohon. Toisaalta panostukset
edellyttiviat myos kykyé panostaa yhteistyohon. Yrityksen asettamat panokset
voivat olla joko aineellisia, kuten raha, tai aineettomia voimavaroja, kuten aika.
Vaikka yrityksen panostuskyky olisi suuri, voi sitoutuminen jossain tapauksissa
alkaa pelkélla rahallisella panoksella. Yritys ei vélttdmattd halua ottaa riskia siité,
ettd joutuisi jaddmadn yhteistydverkon ulkopuolelle, vaikka alussa ei uskoisikaan
yhteistyon menestykseen. Yrityksen yhteistydasenteisiin puolestaan vaikuttavat
yrityksen aikaisemmat kokemukset yhteistyostd, odotukset yhteisty6td kohtaan,
kéaytettdvissd oleva tieto, yrityksessd toimivien yksildiden henkilokohtaiset asen-

teet sekd muiden yritysten sitoutuminen. (Komppula 2000, 70-72.)

Toisaalta alueellisten organisaatioiden tavoitteet ja markkinointitoimenpiteet voi-

vat olla erityisesti pienille yrityksille usein etdisii ja liian suurisuuntaisia. Sen



sijaan, ettd pienet yritykset kokisivat olevansa suoraan alueellisen matkailuorgani-
saation strategian alaisia, mieltdvitkin yritykset olevansa ensisijaisesti paikallisten
ja yrityksen toiminnan kannalta tirkeiden tuotepohjaisten verkkojen toimijoita.
Erindisissé tutkimuksissa on havaittu, kuinka suuri merkitys paikallisorganisaati-
oilla ja paikallisella yhteisty6lld on pienten matkailuyritysten toiminnassa. Ver-
kostojen kerroksisuuden avulla saadaan pienetkin matkailuyritykset 1dhemmaéksi
alueellista organisaatiota. Matkailuyrittijin nikokulmasta kerroksisuus ilmenee
siten, ettd yrittdjan kuuluessa paikalliseen verkkoon kuuluu tima paikallinen
verkko puolestaan alueelliseen kokonaisuuteen. Jokaisessa paikallisessa verkossa
on yritys, joka edustaa verkon muita yrityksid alueellisessa organisaatiossa ja or-
ganisaation paatoksenteossa. Verkoston ytimessé, jossa ovat alueen avaintoimijat,
madritetddn yhteiset tavoitteet sekd pédtetddn yhteisistd toimenpiteistd. Se, miten
verkkojen edustuksellisuus on verkostossa jérjestetty ja turvattu, vaikuttaa puoles-
taan siithen, miten yksittéiset yritykset kokevat verkoston tavoitteet ja pddmaarat
omikseen. Mitd enemmén yritys tuntee olevansa verkoston kannalta oleellinen
toimija, sitd enemmaén se on valmis panostamaan aikaansa ja rahojaan yhteisiin
tavoitteisiin. Yritys sitoutuu verkostoon yhteistyon aikana yhi enemmaén, jos se

saa ndyttdjd yhteistyon tuloksista. (Boxberg ym. 2001, 39-44.)

My6s kunnilla on suuri vaikutus matkailun toimintaedellytyksiin. Ne ovat usein
alueellisten organisaatioiden jdsenid ja rahoittavat matkailun markkinoinnin ja
neuvonnan ohella myo6s kehittdmissuunnitelmien tekoa, tukevat matkailuyrityksié
lainoin, takauksin ja pddomasijoituksin seka osallistuvat matkailua tukevan infra-
struktuurin rakentamiseen (esim. luonto- ja litkuntakohteet ja kulttuuritarjonta).
(MEK 2008). Alueelliset organisaatiot kayttdvat alueen yleismarkkinointiin seké
yhteiskunnan (mm. kunnat) rahaa etti kaupallisen toimintansa voittoa. Kuntien
rahoituksen on tarkoitus taata markkinoinnin hyddyn jakautuminen koko toimi-
alalle. Julkinen rahoitus ei kuitenkaan aina riité, silld markkinointikustannukset
ovat yleensd niin suuret, ettd organisaation tekeméén imagomarkkinointiin on
saatava my0s lisdrahoitusta. Lisdrahoitusta saadaan alueen yrittdjien maksamilla

osuuksilla. (Boxberg ym. 2001, 37, 117.)



2.3 Matkailubrandi

Brénddys on yksi tehokkaimmista markkinointikeinoista, joita nykypéivin mark-
kinointiyhti6illd on kadytossd samankaltaisten matkailutuotteiden ja -palveluiden
sekd kilpailun viidakossa. Jokainen kohde haluaa esitelld palvelun laatuaan, ih-
misiddn, kulttuuriaan ja palveluitaan parhaimpina maailmassa, ja ongelma onkin,
ettd lahes jokainen tekee niin. Palvelut, ihmiset ja tuotteet eivét endd erilaista koh-
teita. On syntynyt tarve brinddykselle: luoda kohteelle oma ainutlaatuinen identi-
teetti, erottua brandin kautta. Taistelua huomisen asiakkaista ei endd voitetakaan
hintakilpailulla, vaan kilpailulla syddmisti ja ajatuksista. (Morgan & Pritchard
2002, 11-12.)

Tietyn alueen palvelut muodostavat matkailijan ndkdkulmasta katsottuna koko-
naispalvelun, kokonaistuotteen. Matkailijoiden padtokseen matkakohteesta vaikut-
tavatkin heidén siitd muodostamansa kokonaismielikuva seka kokonaisuuteen
liittyvét ominaisuudet. Kohdeimagon muodostumiseen vaikuttavat kohteesta etu-
kédteen mainonnan ja markkinoinnin avulla luotu mielikuva, yksittdisten matkailu-
palveluiden luoma mielikuva palvelujen tasosta sekd muun muassa tiedotusvéli-
neissd alueesta annettu tieto. (Boxberg ym. 2001, 27.) Matkailubrindi on ainutlaa-
tuinen yhdistelma tuotetta ja siihen liséttyjd arvoja. Menestymisen kannalta tirke-
44 on, miten asiakas mieltdd brandin. Ostaessaan brandié asiakas tuo julki jotain
itsestdén. Briandin on siten oltava tarked asiakkaalle. (Morgan & Pritchard 2002,

13.)

Puustinen & Rouhiainen (2007, 155) toteavat, ettd brandi yhdistdd samanmieliset
asiakkaat yhteisen merkityksen ympérille. Samanmieliset asiakkaat muodostavat
kuitenkin vield pienempid ja yksiloidympid ryhmid. Markkinoinnin kannalta on-
kin tdrkeda rakentaa jokaiselle erilainen merkitys brandiin. Esimerkiksi Helsingin
brindejd ovat muun muassa homo-Helsinki, design-Helsinki, bisnes-Helsinki,
Saaristo-Helsinki ja Pohjois-Tallinna. Yksi brandi ei siis riitd, silld ryhmié on lu-

kemattomia ja jokainen muodostaa alueesta oman merkityksensa.

Matkailubrdndin menestykselle tirkedd on, missd méairin brandin ’persoonalli-

suus” kommunikoi kohdemarkkinoilla. Morganin & Pritchardin (2002, 30-31)



mukaan kaikkien brandien tulisi olla monitahoisia ja rikkaita persooniltaan. Jos
brindin voi kuvailla yhdelld A4-paperilla, ei se ole riittdvin monitahoinen saadak-
seen tarpeeksi kaikua asiakkailta. Briandid tulisi myo0s jatkuvasti kehittda, kuiten-

kin niin, ettd brindin ydinarvot sdilyvit.

Asiakkailla on usein hyvin kliseiset, ja yleensd myos vanhentuneet, mielikuvat
matkakohteista. Harvemmin kyseisissd matkakohteissa ollaan mielikuvista samaa
mieltd. Sen sijaan, ettd perustaisi markkinoinnin tai brinddyksen vanhentuneille
kliseille, voisi niitd hyodyntéda erdénlaisina koukkuina, joihin kiinnittaa lisdd yksi-
tyiskohtia. Néin kapea ja yksipuolinen mielikuva saisi lisdd rakennetta, monita-
hoisuutta ja rikkautta, jota voimistettaisiin tehokkaalla ja pitkdjanteiselld markki-

noinnilla. (Morgan & Pritchard 2002, 14-15.)

Lahden alueen kehittdmisyhtié Oy - LAKES yhdessé Péijdt-Hameen matkailualan
toimijoiden kanssa suunnitteli kevadlld 2009 Paijat-Hdmeen matkailustrategian

2010-2015. Pajjat-Hameen matkailun visio 2015 on seuraava:

Pdijdt-Hdme on Suomen yhteiskuntavastuullisin hyvinvointi- ja ta-
pahtumamatkailun maakunta, joka tarjoaa asiakkailleen monipuoli-
sen palveluverkoston. Pdijdt-Hdmeen matkailuelinkeino hyodyntdd

pddkaupunkiseudun vetovoimaa ja Pietarin ldheisyyttd.

Matkailustrategiatyoryhma teki tydssddn SWOT-analyysin maakunnan vahvuuk-
sista, heikkouksista, mahdollisuuksista sekd uhista. Vahvuuksiksi mainittiin tapah-
tumaosaaminen, kesdasukkaat, liikkunta ja saavutettavuus. Heikkouksiksi mainit-
tiin matkailuelinkeinon ”amat66riméisyys”. Palvelut ovat liian tuoteldhtoisia ja
valikoima liian suppea. Matkailuyrittdjét eivit tee yhteistyotd keskenddn kateuden
vuoksi, vaikkakin tiedostavat verkostoitumisen tirkeyden. Boxberg ym. (2001,
31) pitdvitkin kateutta matkailutoimialalle tyypillisend piirteend. He arvioivat
kateuden viittaavan matkailualan pienyritysvaltaisuuteen seké suhteellisen help-
poon ja matalaan alalle tulon kynnykseen. Matkailuala voi olla yritykselle my0s

sivutoiminen tyd, kuten monesti maaseudulla onkin.
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Mielenkiintoisimmaksi heikkoudeksi mielestini SWOT-analyysissd osoittautui
identiteetin puute. Ty6ryhmén mielestd péijaithdmaélaisyys ei ole selked ja tunnettu
identiteetti, vaan sitd leimaa imagon puute. Osasyynd on maakunnan matkailun
toimijoiden markkinointiresurssien véihyys, jolloin on vaikea lisdtd tunnettuutta ja
houkutella lisd4 matkailijoita maakuntaan. Kuitenkin péijaithdméldisyyteen liittyy
hidmaldinen hitaus, joka on nostettu matkailun mahdollisuudeksi: ”Slow life”.

(Pajjat-Hameen matkailustrategia 2010-2015, 2010.)

Matkailustrategian toteuttamissuunnitelmassa tehtdvét on jaettu eri toimijoille.
Lahti Travel on osavastuussa tapahtumamatkailun kehittimisessa. Tavoitteena on
luoda malli systemaattiselle tapahtumien hakemiselle sekd uusien tapahtumien
saaminen alueelle. Vuoteen 2015 mennessd Paijat-Hiameeseen on syntynyt koko
maakunnan kattava yritysten ja jirjestdjen muodostama verkosto, jossa Lahti Tra-
vel toimii portaalina. Verkoston on tarkoitus tukea matkailupalvelujen tuottajien
toimintaa, ja se on saavutettavissa sdhkodisten kanavien vilitykselld. Lahti Travelin
tehtdvind on myos hyodyntdd sekd Pietarin ettd padkaupunkiseudun ldheisyys

matkailun kasvattamisessa. (Péijat-Himeen matkailustrategia 2010-2015, 2010.)

2.4 Toimeksiantaja: Lahti Travel Oy

Lahti Travel Oy on perustettu vuonna 2003. Lahden Matkailun kanssa se yhdistyi
vuoden 2005 alussa. Lahti Travel on Lahden alueen kehittdmisyhtio Oy — LAKE-
Sin 100 % omistama tytéryhtio. Lahti Travel vastaa Lahden alueen matkailupalve-
luiden myynnistd, markkinoinnista ja matkailuneuvonnasta. Yrityksen toiminta-
alue on Péijat-Hameen maakunta lukuun ottamatta Kérkoldn, Sysmén sekd Harto-
lan kuntia. Liikevaihtoa vuonna 2009 oli 2,6 miljoonaa euroa. Lahti Travel tyollis-
tdd 8 henkil6d, ja sen toimitusjohtajana toimii Essi Alaluukas. (Lahti Travel

2010a)

Lahti Travel saa perusrahoituksensa LAKESin kautta. Tdmé raha on puolestaan
perdisin Péijat-Hameen kunnilta, mistd madraytyy Lahti Travelin toiminta-alue.
Paijat-Hameen maakunnista Karkold, Hartola ja Sysma eivét rahoita LAKESin

toimintaa, joten ndin ne eivit kuulu Lahti Travelin toiminta-alueeseenkaan. Lisé-
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rahoituksensa Lahti Travel saa yritysten kanssa tehtdvien kumppanuussopimuksi-
en kautta sekd oman myyntitoiminnan kautta tulorahoituksena. Yritysten kautta
tuleva rahoitus kohdistuu ldhinnd markkinointitoimenpiteisiin. (Alaluukas 2010.)
Lahti Travelin pdamarkkina-alue kotimaassa on padkaupunkiseutu. Padkaupunki-
seudulla markkinointitoimenpiteet kohdistuvat erityisesti yritysasiakkaisiin. Kan-
sainviliset markkinointitoimenpiteet puolestaan suuntautuvat etupdissid Vendjille,

niin kuluttajille kuin matkanjérjestéjillekin. (Alaluukas 2010.)

Lahti Travelin markkinointipdéllikko vastaa markkinointitoimenpiteiden suunnit-
telusta ja toteutuksesta. Pddteemat ovat yritys- ja kokouspalvelut sekéd hyvinvoin-
tipalvelut ja tapahtumat késittden hyvin laajasti myos erilaiset luontoon liittyvit
aktiviteetit. (Alaluukas 2010.) Lahti Travel jakaa vuosittain sidosryhmilleen
markkinointimanuaalin, johon on koottu tirkeimmat markkinointitoimenpiteet.
Manuaalia hyodyntiden sidosryhmayritys pystyy suunnittelemaan seuraavan vuo-
den markkinointitoimenpiteitéén ja -budjettiaan sekd pddttimain, mihin Lahti

Travelin toimiin osallistuu. (Lahti Travel 2010b.)

Lahti Travel julkaisee vuodesta 2011 alkaen Matkailijan esitettd. Matkailijan esit-
teessd yhdistyvit nykyinen Seutu-esite sekd Lahti Guide. Matkailijan esite ilmes-
tyy kaksi kertaa vuodessa — joulukuussa ja toukokuussa, seka siitd ilmestyy kolme
kieliversiota: suomi, englanti ja vendja. Jokaisesta kieliversiosta tehddédn myds

Lahti Travelin nettisivuille sdhkdinen esite. (Lahti Travel 2010b.)

Muita Lahti Travelin julkaisuja ovat kokouskésikirja, pdivaretkiesite, kartat, uu-
tiskirjeet ja -tiedotteet seké yhteisilmoitukset erilaisissa julkaisuissa. Kokouskasi-
kirjaa jactaan vuosittain muun muassa asiakastapaamisissa, messuilla ja asiakasti-
laisuuksissa. Pdiviretkiesite puolestaan postitetaan potentiaalisille Lahti Travelin
paiviretkiasiakkaille, ryhmématkanjarjestijille sekd Suoma-tuotetorien ja Ryh-
mamyyntipdivien kavijoille. Uutiskirjeissd sidosryhmayritys voi mainostaa uu-

tuuksiaan, tarvittaessa vaikka erillisessé kirjeessd. (Lahti Travel 2010b.)

Lahti Travelin toimitusjohtajan Essi Alaluukkaan (2010) mielesta alueellisen mat-
kailuorganisaation haasteita ovat muun muassa yritysjoukon suuruus ja hetero-

geenisuus. On erilaisia tarpeita ja odotuksia, joihin Lahti Travelin pitdisi pystya
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vastaamaan. Alaluukkaan mukaan Lahti Travelissa on pyritty madaltamaan kyn-
nystd vuoropuheluun jérjestimalld vuosittain tai parikin kertaa vuodessa keskuste-
lu- ja esittelytilaisuuksia, joissa Lahti Travelin toimintaa kdydaén l4pi sekd esitel-
ladn esimerkiksi yrityksille tarjottavia markkinointipalveluita. Alaluukas toteaa,
ettd valitettavan harvoin Lahti Travel saa yrityksiltd konkreettisia ehdotuksia
markkinointitoimenpiteille. Alaluukas lisdd vield, ettd haasteita luovat myds kun-
taomistajat, joilla puolestaan on odotuksia oman kuntansa nikyvyyden suhteen

matkailumarkkinoinnissa.

Jarven (2007) ja Virosen (2008) tutkimuksissa Lahti Travelin toivottiin siirtyvin
pois Lahti-keskeisyydestd ja ottavan toimissaan huomioon myds pienet yritykset.
Koska yritykset ajattelevat luonnollisesti oman liiketoimintansa parasta, halusin
tietdd myOs Lahti Travelin ndkemyksen asiaan. Jotta ndkemykset eivét jdisi liian
yksipuolisiksi, haastattelin sihkopostitse myos Pdijat-Hameen maaseutumatkailun

koordinointihankkeen projektipdéllikkod Sanna Hiltusta.

Alaluukkaan (2010) mukaan on luonnollista, ettd alueen karkiyritykset ndkyvit
markkinoinnissa enemmaén, koska niiden kautta Lahden aluetta profiloidaan. Ha-
nen mielestd on ymmarrettdavid, ettei se kaikkia miellytd. Han my0s lisdi, ettd on
strategisesti linjattu, ettd aluetta markkinoidaan Lahti-vetoisesti. Hiltunen (2010)
el epdile Lahti Travelin tietoisesti jattdvan pienet yritykset vahemmaélle huomiolle.
Hiltusen mukaan matkailumarkkinointi on viimeiset vuodet eldnyt murroksen
aikaa Suomessa, ja etenkin julkisella sektorilla on tapahtunut rakennemuutoksia.
Aikaisemmin pienemmat matkailuyritykset olivat tottuneet jonkin muun tahon
markkinoivan yrityksensd matkailupalveluita vastikkeetta sen sijaan, ettd itse in-
vestoisivat markkinointiin. Koska matkailuyrityksille on uutta panostaa oman yri-
tyksensd markkinointiin, on timé osasyynd Hiltusen mielestd sille, miksi pienet
yritykset haluaisivat jonkin julkisen tahon markkinoivan yritystdan. Hiltunen ar-
velee Lahti-keskeisen ajattelun johtuvan osaltaan Lahti Travelin markkinointitoi-
mien litkkematkailuun painottumisesta. Lahdessa on Hiltusen mukaan muita kuntia

paremmat mahdollisuudet jérjestdd kokouksia ja kongresseja.
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3 MATKAILUN SAHKOINEN LIIKETOIMINTA

Sdhkoinen liiketoiminta on tapa tehostaa yritysten ja niiden asiakkaiden seké si-
dosryhmien vilistd tavaroiden, palveluiden, informaation ja tiedon siirtoa. Sah-
koinen liiketoiminta voidaan karkeasti jakaa kolmeen osaan: kuluttajakauppa,
yritysten vélinen kauppa ja sisdisten prosessien tehostaminen. Verkkomarkkinoin-
ti sekd viestintd verkossa siséltyvit kuluttajien ja yritysten viliseen kaupankdyn-
tiin. (Aalto, Halonen, Juote, Jarvinen & Wihuri 2000, 9.) Opinnédytety0ssani kasit-
telen vain kuluttajien ja yritysten vilistd kauppaa keskittymalld séhkoiseen mark-
kinointiin, Internet-sivujen merkittavyyteen, kuluttajakiyttiytymiseen Internetissa

sekd matkailutuotteiden verkkokauppaan.

Informaatio- ja viestintiteknologia kehitettiin alun perin nopeuttamaan tiedonsiir-
toa yritysten valill4, sitten yrityksen ja sen sidosryhmén ja lopulta Internetin avus-
tuksella yrityksen ja kuluttajan. Talld on ollut voimakas vaikutus palvelualoilla,
kuten matkailussa, silld tiedolla on merkittdva vaikutus luotaessa ja myytidessa

matkailukokemuksia seké -eldmyksid. (Middleton ym. 2009, 242-243.)

Yritys voi siirtdd verkkoon tiedot yrityksestddn seka tuotteistaan. Yritys voi hyo-
dyntdd verkkoa ostotoiminnoissaan, asiakastietojen keruussa sekd maksaa ja ldhet-
tad laskuja. Vaikka verkon kautta yritys voi hoitaa myds varaus- ja myyntitoimin-
taansa, tapahtuu matkailijan kohtaaminen viime kéddessi kasvotusten, henkilokoh-
taisesti. Sdhkoinen ymparistd haastaakin yritykset erottumaan toisistaan ja vakuut-
tamaan asiakkaansa oman palvelunsa erinomaisuudesta aivan uudella tavalla.

(Puustinen & Rouhiainen 2007, 272-273.)

Maksimoidakseen Internetin hyddyn alueen matkailuyritysten on hyva tehda yh-
teistyotd matkailun alueellisten organisaatioiden kanssa saadakseen nikyvyytta.
Potentiaaliset asiakkaat 10ytavét yrityksen helpommin jonkin suuremman sivuston
kautta. Matkailun alueellisilla organisaatioilla onkin tirked rooli pienten yritysten
kasvua mahdollistamassa. Alueelliset organisaatiot ja sidosryhmit pystyvit luo-
maan yhteisty6llddn jarjestelmain, jolla tuodaan esille kohteen tai alueen briandia

sekd helpotetaan potentiaalisten asiakkaiden tiedonhakua ja mahdollisuutta tehdi
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varauksia ”yhden katon alla”, oli kyseessé hostelli tai hotelli. (Middleton ym.

2009, 252-253.)

3.1 Internetin merkitys matkailulle

Perinteinen mainonta on pyrkinyt hakemaan huomiota ja luomaan positiivisia
mielikuvia tuotteesta television ja lehtien vilitykselld toiveena, ettd asiakas muis-
taa brandin ostaessaan. Internet-sivut sen sijaan ovat olemassa aina, kun asiakas
aktiivisesti hakee tietoa ja tekee varauksia. Internet-sivuista onkin tullut markki-
noinnin tarked osatekijd. Yrityksen markkinointiviestinnén tulisikin ohjata asiak-
kaat suoraan yrityksen Internet-sivuille. Toki vaihtoehtoja on annettava myds niil-
le, jotka eividt halua hyddyntda Internet-palveluita, mutta ndma asiakkaat ovat

kasvavassa vihemmistossd. (Middleton ym. 2009, 261-262.)

Koska matkailupalvelut ovat olemassa pelkdstidin informaationa ja mielikuvina,
ovat matkailutuotteet ja palvelut riippuvaisia siitd, miten ne kuvaillaan ja esitel-
ladn asiakkaalle (Buhalis 2003, 76). Matkailutuotteen ollessa sdhkodisessd muo-
dossa se on helposti paivitettdvissd, muunneltavissa sekd maailmanlaajuisesti saa-

vutettavissa (Puustinen & Rouhiainen 2007, 280).

Tehokkaat Internet-sivut siséltavét sen tiedon, jota asiakas etsii. Asiakkaan olisi
pystyttdva enintdén kolmen hiiren painalluksen avulla padaseméén etusivulta ha-
kemansa tiedon direlle. Informaatio ja linkit Internet-sivuilla tulisi olla asiakkaille
helposti ymmarrettavissd. Sivujen ulkoasun olisi hyva olla edustava ja vetovoi-
mainen, jotta asiakas haluaa palata sivuille. Kommunikointia asiakkaan kanssa on
hyvad myd6s miettid. Voiko asiakas esittdd helposti kysymyksii tai antaa palautetta?

Voiko asiakas tehdé varauksia tai ostaa sivuilla? (Middleton ym. 2009, 264-265.)

Internet mahdollistaa yritysten vilisen kilpailun asiakkaista yrityksen kokoon kat-
somatta. Pienet ja vihdn rahaa markkinointiin laittavat yritykset ovat hyvassi
asemassa, silld Internet muodostaa toimintaympaériston, jossa pieni toimija voi olla

jopa vaikuttavampi asiakaskokemuksien luoja kuin suuri toimija. Internetin
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markkinointivdlineet ovat kustannustasoltaan niin alhaisia, ettd milléd tahansa yri-

tykselld on varaa niiden kayttoon. (Juslén 2009, 33.)

Verrattuna massamedioihin, kuten lehtiin, televisioon ja radioon, Internet on luon-
teeltaan monisuuntainen ja reaaliaikainen. Se mahdollistaa tarpeeseen perustuvan
viestinnan sellaisella sisdllolld kuin on tarpeen, oikeaan aikaan ja halutussa méaa-
rin. Kun vanhojen massamedioiden sisdllon tuottavat ammattilaiset, mahdollistaa
Internetin sosiaalinen media kdyttdjien tuottaman sisallon. Sosiaalisen median
kayttdjat paitsi tuottavat sisidltod myos kayttaviat aktiivisesti muiden tuottamaa
sisdltod. Tahan liittyy olennaisesti Internetin kdyttdjien aktiivisuus arvioida ja

muokata sekd jakaa edelleen toisten tuottamaa sisdltod. (Juslén 2009, 37.)

Internet ei siis ole pelkkd viestintdkanava vanhojen medioiden lailla. Se on toi-

mintaympadristd, jossa keskustellaan ja ollaan vuorovaikutuksessa. Asiakkaat eivit
halua Internetissd mainontaa, vaan pikemminkin tietoa heité kiinnostavista asiois-
ta. Siksi bannerit ja muut mainokset eivét ole tehokkain tapa markkinoida Interne-

tissd. (Juslén 2009, 57-58.)

Suomen johtava Internet-markkinoinnin asiantuntija Ilkka Kauppinen pohtii In-
ternet-markkinointimatkailua -blogissaan alueportaaleiden merkitystid. Hdnen mie-
lestddn alueellisten organisaatioiden tarjoama nékyvyys Internet-sivuillaan ei riitd
lainkaan, ja Kauppinen pitdé niitd jopa tarpeettomina. Han viittaa MEKin tutki-
mukseen, jossa alueellisten organisaatioiden Internet-sivut ylsivit sijalle yhdeksén
asiakkaan tiedonhaussa. MEKin tutkimuksessa tutkittiin brittien, saksalaisten ja
ranskalaisten online-kdyttdytymistd matkailupdatoksenteon suhteen (MEK 2010).
Kauppinen pohtii blogissaan alueellisten organisaatioiden roolin olevan mie-
luummin sdhkdisen markkinoinnin organisoijana. Alueellinen organisaatio huo-
lehtisi alueen yritysten 10ytymisen niiltd sivustoilta, joilta asiakas niité etsii. Han
kuitenkin myoOntii, ettd tdllainen vaatisi erittdin paljon uutta ajattelua niin alueelli-

silta organisaatioilta kuin alueen matkailuyrittdjiltdkin. (Kauppinen 2010.)
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3.2  Sahkoisen markkinoinnin keinot

3.2.1 Sahkdpostimarkkinointi

Sdhkoinen suoramarkkinointi tapahtuu sahkopostin vélitykselld. Yrityksilld on
mahdollisuus saada suurtakin hyotyd kohdennetuista ja oikein ajoitetuista sdhko-
postiviesteistd. Sdhkopostimarkkinointi on nopea ja kustannustehokas keino ta-
voittaa asiakkaat, silld yli puolet Internetin kayttdjisté tarkistaa pdivittdin sdhko-
postinsa. Lisddmaélld asiakkaita kiinnostavia linkkejé viesteihin on mahdollista
seurata ja analysoida kohderyhméénsa sekd kohdentaa sille vieldkin parempia
viestejd. Sdhkopostiviestit ovat osa markkinointiviestintié ja niiden on edustettava
yritystéd sekd sen arvoja ettd brindid. Myos tiedotteet ja uutiskirjeet voidaan ldhet-

tdd sdhkopostitse suoraan asiakkaalle. (Whittaker 2008, 163—-164.)

Sdhkopostimarkkinointi vaatii asiakkaan suostumuksen. Luvan myonténeiden
asiakkaiden sdhkopostiosoitteita voidaan pysyvisti sdilyttdd markkinoijan suora-
markkinointirekisterissd. Rekisterin rakentaminen on pitkdjdnteinen prosessi, jos-
sa sdhkoOpostiosoitteita kerdtddn kaikissa mahdollisissa yhteyksissa. Asiakkaalta

olisikin hyvi saada aina edes sdhkopostiosoite. (Juslén 2009, 257.)

Juslénin (2009, 81-82) mukaan Internetistd on tulossa suurin asiakkaiden ostopaa-
toksiin vaikuttava tiedon ldhde, jolloin markkinoinnin ja tiedottamisen rajat hé-
mirtyvit. Sen sijaan, ettd vaikutettaisiin medioihin ja toimittajiin, tiedotetaan en-
nemmin suoraan tirkeille sidosryhmille, kuten yhteistyokumppaneille ja potenti-
aalisille ostajille. Tiedottamiselle asetetaan tavoitteet siind missd muullekin mark-
kinoinnille. Tavoitteita voivat olla kdynnit Internet-sivustolla, yhteydenottopyyn-

not, myynti sekéd Internet-sivuille osoittavien linkkien hankkiminen.

Sahkopostimarkkinoinnin tuloksia voidaan seurata kolmella tavalla: viestien ava-
usprosentti, napsautusprosentti, konversioprosentti. Viestien avausprosentti ker-
too, kuinka monta prosenttia vastaanottajista avasi viestin. Napsautusprosentti

kertoo puolestaan, kuinka monta prosenttia napsautti viestissd ollutta linkkid.
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Konversioprosentilla selvitetdan, kuinka monta prosenttia linkkid napsauttaneista

suoritti loppuun halutun toimenpiteen. (Juslén 2009, 260.)

3.2.2 Hakukonemarkkinointi

Hakukoneet ovat yleisin keino asiakkaalle hakea tietoa. Internet-sivuja luodessa
on hyvé miettid, mill4 hakusanoilla ja -ehdoilla potentiaalinen asiakas etsii koh-
detta tuhansien kohteiden joukosta. (Middleton ym. 2009, 262-263.) Kaiken yri-
tyksen Internetissd julkaiseman sisdllon tulisikin tdhdétd parhaaseen mahdolliseen

hakukonendkyvyyteen (Juslén 2009, 335).

Hakukoneoptimointi (Search Engine Optimization) on yritykselle erittdin tehokas
markkinointikeino. Hakukoneoptimoinnin avulla pyritddn suunnittelemaan ja to-
teuttamaan Internet-sivut niin, ettd ne l0ytyvit mahdollisimman hyvin hakuko-
neista. Tavoitteena on lisdtd potentiaalisten asiakkaiden mééraa Internet-sivuilla.
Internet-sivujen “hakukoneystivéllisyyttd” on muistettava pitdd ylli, ettei sijoitus
tuloksissa laske, silld hakukoneet muuttavat jatkuvasti tapaansa jdrjestelld hakutu-
loksia ja tietenkin yrityksen Internet-sivuja pdivitetddn sadannollisesti. (Wikipedia
2010b.) Hakukoneet listaavat hakutulosten kérkeen mieluummin sivut, jotka ovat
tuoreita ja sddannollisesti paivitettyjd kuin sivut, jotka eivét ole muuttuneet vuosiin

(Whittaker 2008, 47).

Hakukoneoptimoinnin liséksi yrityksen on mahdollista mainostaa hakukoneissa.
Mainokset ovat sponsoroituja linkkejé, joista yritys maksaa hakukoneelle tietyn
summan aina, kun joku avaa linkin (PPC eli pay-per-click). Mitd enemmaén yritys
on valmis maksamaan, sitd paremmin se sijoittuu hakutuloksissa. (Whittaker

2008, 40.)
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3.2.3 Sosiaalinen media

Juslén (2009, 116) miirittelee sosiaalisen median vilineeksi, jossa kayttimalla
hyvéksi Internetin verkottumis- ja multimediaominaisuuksia synnytetddn vuoro-
vaikutusta. Sosiaalinen media on yleiskasite, joka sisdltdd muun muassa verkot-
tumispalvelut (Facebook, Twitter) ja sisdllon julkaisu- ja jakelupalvelut (YouTu-
be, blogit). Juslén pitda tyypillistd sosiaalisen median kéyttda kohtaamispaikkana,
jossa sen kéyttdjit voivat jakaa erilaista sisdltod sekd tuottaa, julkaista ja arvioida

muiden tuottamaa sisaltoa.

Sosiaalinen media on kasvussa eiké sen tarkeyttd vield ymmarretd. Matkailuyri-
tyksille mahdollisuudet markkinointiin sosiaalisen median kautta ovat rajattomat.
Suosittelusivut kuten TripAdvisor, Trivago ja Booking.com tarjoavat kéyttdjille
mahdollisuuden arvostella majoituspaikkaansa. TripAdvisorin kautta voi arvostel-
la myds matkakohdetta, -tuotteita seké -opasta. Majoitusyritykset kayttavit ndita
suosittelupalveluja kotisivuillaan ilmaisemaan esimerkiksi asiakkaidensa tyyty-

vaisyyttd. (Pesonen 2010.)

Twitter ja Facebook ovat kasvaneet rdjahdysmaisesti. Facebookilla on télld hetkel-
14 500 miljoonaa aktiivista kdyttdjaa, joista 200 miljoonaa kayttdd Facebookia
mobiilisti (Facebook 2010). Twitterin ja Facebookin avulla matkailuorganisaatiot
voivat linkittyd asiakkaidensa kanssa. Sosiaalista mediaa hyddyntéden aluetta voi-
daan markkinoida jakamalla multimediasisdlt6d, mainostamalla alueen tapahtu-
mia, matkakohteita ja olemalla yhteydessd asiakkaisiin. Mahdollisuudet ovat rajat-
tomat. (Pesonen 2010.) Pesosen (2010) mukaan Facebook néyttéisi toimivan in-
teraktiivisena jatkeena matkakohteiden normaalille sdhkoiselle markkinoinnille,

kuten Internet-sivuille.
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3.3 Matkailutuotteiden ja -palveluiden verkkokauppa

Wikipediassa (2010a) verkkokauppa miiritellddan Internetin vélitykselld toimivak-
si kaupaksi. Verkkokauppaa voidaan kutsua myos nettikaupaksi, sdhkoiseksi kau-

paksi tai elektroniseksi kaupaksi.

Verkkokauppa on asiakkaalle nopea ja helppo tapa ostaa. Internetistd 16ytyy nope-
asti se tieto, jonka kuluttaja tarvitsee ostopaitoksen tekemiseen. Vastaavasti yhtd
nopeasti kuluttaja jittdd ostamatta jotakin, mikéli ei koe saavansa hyvaa palvelua.
Yritysten tulisikin vastata asiakkaiden kysymyksiin ja tilauksiin mahdollisimman
nopeasti, mieluiten yhden tyopdivén aikana. Vaikka teknologia itsendistdd asiak-
kaan toimia, ei se kuitenkaan tule poistamaan hyvin asiakaspalvelun tarvetta.

(Tschohl 2001, 7.)

Verkkokaupan etuja ovat muun muassa tuotevalikoima ja ostamisen helppous.

Internet mahdollistaa tuotteiden ja palveluiden “varastoimisen”. Siksi verkkokau-
pan valikoima voikin olla hyvin laaja ja ndin palvella erilaisia asiakkaita. Verkko-
kauppa ei my0Oskéén katso aikaa eikd paikkaa. Asiakas voi ostaa aina, kun péddsee

Internetiin. (Hanson 2000, 367.)

Monissa ldhteisséd on tuotu esille verkkokaupassa olevien tuotteiden ja palveluiden
edullisuus, kun turhat jakelukanavat ja muut valittdjit on saatu valistd pois (Han-
son 2000, 367; Tschohl 2001, 65; Langer 2007, 20.) Toisaalta verkkokaupan ei
tarvitse olla edullisempi kuin perinteisen kaupan. Verkkokaupan tuoma lisdarvo
voi sen sijaan olla ajansdistd, saatavuustiedot sekd ympéarivuorokautinen kaytettd-
vyys. Verkkokaupassa tuotteista ja palveluista on usein myds paivitetympéaa tie-

toa. (Kalliala 2005.)

Tschohl (2001, 63—65) korostaa asiakaspalvelun merkitysti verkkokaupassa.
Vaikkakin verkossa asioiminen on nopeaa ja mukavaa asiakkaalle, ei yritysten
tulisi sortua pitdmadn verkkokauppaa itsepalveluna. Tschohlin mukaan verkossa
asioiva haluaa my6s huomiota, kohteliasta kohtelua seka korkeatasoista asiakas-
palvelua. Asiakaspalvelu verkkokaupassa on tarkedd, koska asiakas ei pdése kas-

votusten myyjin kanssa. Yritykselle on tirkedd vastata asiakkaan tiedusteluihin ja



20

tilauksiin mahdollisimman nopeasti seké antaa asiakkaalle mahdollisuus ottaa

yhteyttd, jos asiakas niin tarvitsee.

Internet-markkinoinnin asiantuntija Ilkka Kauppinen (2008) perdédnkuuluttaa dy-
naamisen paketoinnin mahdollisuutta Suomen matkailuun. Dynaaminen paketoin-
ti tarkoittaa, ettd asiakas voi koota itselleen sopivan paketin eri palasista, esimer-
kiksi majoituksesta ja ohjelmapalvelusta. Toisaalta Suomessa dynaamisen pake-
toinnin monimutkaistaa valmismatkalainsdddéanto, puutteellinen teknologia seka
prosessien monimutkaisuus. Entd jos majoituksen yhteyteen ostettu ohjelmapalve-
lu peruuntuu, koska ei ole tarpeeksi osallistujia? Kauppinen antaa ymmartdd nii-

den olevan tekosyitd, jotka voidaan ratkaista, jos vain tahtoa on.

Verkkokauppojen suosio kasvaa vuosi vuodelta. TNS Gallupin, Kaupan liiton ja
Asiakkuusmarkkinointiliiton selvityksessd suomalaisten ostokédyttdytymisesta
verkossa ilmeni, ettd suomalaiset ostavat jo joka kymmenennen tuotteen tai palve-
lun verkosta. Selvitys toteutettiin vuoden 2010 tammi-kesdkuussa. Puolessa vuo-
dessa suomalaiset ostivat verkosta tavaroita ja palveluita noin 4,8 miljardin euron
arvosta. Matkailun ja matkustamisen osuus oli yli 2 miljardia euroa eli noin 44 %.
Tutkimuksessa havaittiin suuret alueelliset erot verkosta ostettavissa tuotteissa.
Esimerkiksi pohjoissuomalaiset ostavat useammin verkosta vaatteita ja vithde-
elektroniikkaa, kun taas padkaupunkiseudulla verkosta ostetaan useammin lento-
lippuja, padsylippuja, tehddén majoitusvarauksia sekd ostetaan laivalippuja. (Kau-

pan liitto 2010; Aaltonen 2010.)

3.4 Kuluttajakdyttdytyminen verkossa

Internetissd tieto on heti saatavilla ja on hyva tietdd, kuinka kuluttaja hyodyntia
olemassa olevaa tietoa padtdksentekoprosessissaan. Kuluttajan padtdoksentekopro-
sessin malli PIECE rakentuu seuraavista osista: tarpeen tunnistaminen (Problem
recognition), tiedon hakeminen (Information search), vaihtoehtojen arviointi (Eva-
luation of alternatives), ostopaikan valinta (Choice of purchase) seka jilkiosto-
vaihe (Evaluation of post-purchase experience) (Engel ym. 1978 & Morgan 1996,
Middleton ym. 2009, 89 mukaan). Kuluttajakdyttdytymisen malleja on kuitenkin
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syyta pitdd vain suuntaa antavina eika toteuttaa niitd sellaisinaan esimerkiksi yri-
tyksen markkinointistrategiassa. Mallien ongelmana on, etté ne kasittelevét kulut-
tajia homogeenisina, eivitké ne pysty havainnollistamaan sitd monimutkaista ta-
paa, jolla matkailija lopullisen ostopditoksensi tekee. Kuitenkin erilaisille malleil-
le on yhteisté se, ettd niissd on pyritty saamaan yhteen kuvioon ne tekijét, jotka
vaikuttavat matkailijan paitoksentekoprosessissa. Yritys voikin kéyttdd malleja
yhteenvetona niistd tekijoistd, joita eri asiakasryhmien tapauksessa kannattaa poh-

tia. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 168—169.)

Markkinoidessa matkailutuotteita ja -palveluita on tirked ymmartaa, kuinka kulut-
taja hankkii tietonsa ja kuinka hén prosessoi siti, silld kuluttajan paatoksentekoon
markkinoija voi vaikuttaa vain tiedonhaun yhteydessé. Tiedon etsiminen on tdrked
osa kuluttajan paitoksentekoprosessia ja myos matkakokemusta. Tiedon etsinté
tukee péddtoksentekoa ja tuotevalintaa sekd vdahentdd kuluttajan tuntemaa epéavar-
muutta ja riskin pelkoa. Internetissé oleva tiedon mééré auttaa kuluttajaa suunnit-
telemaan matkaansa sekd luomaan odotuksia matkakokemuksille. Toisaalta liialli-
nen tiedon mééra voi aiheuttaa kuluttajalle tietodhkyn, josta seuraa turhautunei-
suutta ja vaikeuksia 10ytéd4 itselleen oleellista tietoa. (Hwang, Gretzel, Ziang &

Fesenmaier 2006, 3 - 4.)

Kuluttajat etsivit tarvitsemansa tiedon pédéasiallisesti Internetistd. Internetista ku-
luttaja saa tiedon silloin, kun siti etsii, riittdd, ettd kaytossd on tietokone ja Inter-
net-yhteys. Internetin hakukoneet mahdollistavat tiedon etsinnén silloin, kun ku-
luttaja ei vield tiedd, mitd konkreettisesti etsii. Verrattuna esimerkiksi esitteisiin ja
mainoksiin kuluttajan on helpompi suodattaa Internetissi se tieto, jota ei halua.
(Hwang ym. 2006, 11.) Nykyain moni potentiaalinen asiakas hakee tiedot koh-
teesta kohteen omilta verkkosivuilta, mutta etsii muun muassa sosiaalisesta medi-
asta toisten ihmisten kokemuksia ja mielipiteitd alueesta. Tama voi olla niin mah-

dollisuus kuin uhkakin matkailumarkkinoinnissa. (Middleton ym. 2009, 247.)
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3.5 Toimeksiantajan tapa

Lahti Travelin Internet-sivut ovat sidosryhmaéyritykselle ilmainen kanava mainos-
taa itseddn. Yrityksestd voidaan sivuille laittaa muun muassa esittelyteksti, kuvia,
linkki yrityksen omille sivuille ja yhteystiedot. Yrittdjan omalla vastuulla on, ettad
tiedot ovat Lahti Travelin nettisivuilla ajantasaisia. Sivut ovat suomeksi, englan-
niksi ja vuodesta 2011 myos vendjdksi. Yrittdjilld on mahdollisuus ostaa Lahti
Travelin sivuilta my0s banneripaikkoja kuukaudeksi kerrallaan. Sivuilla vierailee
paivittdin ldhes 1 000 kavijad. Réton (2010) mukaan jo Lahti Travelin Internet-
sivuston alustassa on otettu huomioon hakukoneystavillisyys ja Googlen arvotta-
miskriteerit (kuvien nimedminen, sanojen kirjoitusmuoto, méérét). Sivustolla on
myos kédvijdseurantajirjestelma, jonka avulla kdvijoiden madraa ja kiyttdytymisti

sivuilla voidaan seurata.

Lahti Travelin markkinointipdéllikon Hanna Rétén (2010) mukaan Lahti Travelis-
sa on pohdittu sosiaalisen median hyodyntdmistd useaan otteeseen. Réttd toteaa,
ettd vaikkakin sosiaalinen media on helppo kanava, vaatii se suunnitelmallisuutta
ja aktiivisuutta. Koska Lahti Travelin on otettava toiminnassaan huomioon seu-
dullisuus, on tilloin sosiaalisen median kdyttd markkinoinnissa haasteellisempaa
kuin yksittédiselld kunnalla tai yritykselld. Rétto laskee sosiaalisen median myos
osaksi imagomarkkinointia, jolloin mukana ololle pitéisi pystyd méérittelemiin
tavoitteet. Tavoitteiksi ei Rdton mukaan riitd “kavereiden méérd”. Sosiaalisen
median tdydellinen hyodyntdminen vaatisikin Rdton mielestd aktiivisen tydpanok-
sen, eikd Lahti Travelilla ole tilla hetkelld sithen mahdollisuuksia. Lahti Travelin
Internet-sivuilla on kuitenkin niin sanottu jakamisnappi, jonka avulla sivuston

pystyy jakamaan sosiaalisessa mediassa.

Lahti Travelissa hoidetaan sdahkoistd suoramarkkinointia uutiskirjeiden avulla.
Uutiskirjeet ovat segmentoitu vapaa-ajan matkailuun ja litkematkailuun. Molem-
mille segmenteille koostetaan omat uutiskirjeensd. Uutiskirjeitd kiytetddn myos
tiedotustarkoituksessa alueen yrityksille. Vuodesta 2011 alkaen uutiskirjeité 1dhe-

tetddn myds vendldisille matkanjérjestijille. (Réttd 2010.)
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4  OPINNAYTETYON TOTEUTUS

Kahden viime vuoden aikana Lahti Travel on uudistanut Internet-sivunsa, lisdnnyt
tiedotustaan toiminnastaan uutiskirjeiden avulla, kehittdnyt sdhkoisia palvelujaan
ja on nyt luomassa verkkokauppa-alustaa Internet-sivuilleen. Tutkimuksen tavoit-
teena on selvittdd sidosryhmien tyytyvéisyyttd edelld mainittuihin uudistuksiin.
Koska kyseessd on seurantatutkimus, on tutkimuksen tavoitteena myos selvittia
Lahti Travelin kehitystd sidosryhmien ndkdkulmasta. Virosen (2008, 36) tutki-
muksessa selvisi, ettd sidosryhmét toivoivat ldhikuntien matkailuyritysten suu-
rempaa huomioimista, parempaa tiedotusta Lahti Travelin toiminnasta seka
enemmaén yhteydenottoa kuntiin ettd uusiin yrityksiin yhteistydtarjousten merkeis-
sd. Tutkimuksella haluan selvittdd, ovatko sidosryhmit tyytyviisid Lahti Travelin
toimintaan. Vastaavatko Internet-sivut yritysten odotuksia? Onko verkkokauppa
tarpeellinen? Ottaako Lahti Travel toiminnassaan pienet yritykset paremmin huo-
mioon kuin aikaisemmin? Onko Lahti Travelin tiedotus toiminnastaan parantu-

nut?

4.1 Tutkimusmenetelma ja tavoitteet

Tutkimusmenetelménd kaytin kvantitatiivista menetelméd. Menetelmén avulla
selvitetdén eri asioiden vilisid riippuvuuksia tai tutkittavassa ilmidssa tapahtuneita
muutoksia. Otoksen on oltava riittdvén suuri ja edustava. Tutkimusaineisto kera-
tddn yleensd standardoidulla kyselylomakkeella, jossa on valmiit vastausvaihtoeh-
dot. Menetelmaa kiyttdmaélla saadaan kartoitettua olemassa oleva tilanne, mutta ei

kuitenkaan pystytd selvittimadn riittdvasti asioiden syitd. (Heikkild 2008, 16.)

Otoskokoa médriteltdessd on otettava huomioon kadon, eli palauttamattomien
lomakkeiden vaikutus. Vastaamatta jéttineet ovat yleensé erilaisempia ominai-
suuksiltaan kuin kyselyyn vastanneet, minkd vuoksi vastaamattomuus aiheuttaa
aina harhaa tuloksiin. Tarked4 olisikin saada vastausprosentti korkeammaksi kuin
suurentaa otoskokoa. Kirjekyselyissd katoa pyritddn pienentdméin motivoivalla
saatekirjeelld, vastaamaan houkuttelevalla kyselylomakkeella, vaivattomalla kyse-

lyn vastaustavalla sekd uusintakyselyn suorittamisella. (Heikkild 2008, 43—44.)
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Tiedonkeruumenetelménd on sdhkopostikysely. Kyselylomake tehddan Webropol-
ohjelmalla ja vastaajille ldhetetdén sdhkdpostiviestin ohessa henkilokohtainen
linkki kyselylomakkeelle. Henkilokohtaista linkkid kédyttden vastaaja voi vastata
ainoastaan yhden kerran kyselyyn. Lomakkeen ldhetettyd vastaukset kirjautuvat
suoraan Webropol-ohjelmaan, jossa eri raportointitydkalujen avulla tulokset voi-

daan kasitella.

Hyvin kyselylomakkeen tunnusmerkkejd ovat muun muassa selkeys, kysymysten
looginen jérjestys sekd vastausohjeiden yksiselitteisyys. Samaa aihetta koskevat
kysymykset voidaan ryhmitelld kokonaisuuksiksi, joilla on selkeét otsikot. Kyse-
lylomake voi sisdltdd avoimia kysymyksid, suljettuja eli strukturoituja kysymyk-
sid, sekamuotoisia kysymyksii seké asenneasteikkoja. Avoimilla kysymyksilla
voidaan saada hyvid kehitysehdotuksia tai muita vastauksia, joita ei ole huomattu
kysya. Toisaalta avoimet kysymykset voivat houkutella vastaamatta jattdmiseen.
Suljetuissa kysymyksissd on puolestaan valmiit vastausvaihtoehdot. Ne ovat tar-
koituksenmukaisempia rajattuine vaihtoehtoineen. Ongelmina voi ilmetd vairét
vaihtoehdot, jonkin vaihtoehdon puuttuminen tai niiden johdattelevuus. Sekamuo-
toisissa kysymyksissé on otettu huomioon vastausvaihtoehdon puuttuminen anta-
malla vaihtoehto "muu: mikd?”. Mielipiteitd kyselylomakkeessa tiedustellaan
Likertin 5-portaista jirjestysasteikkoa apuna kiyttden. Airipiini ovat Tiysin

samaa mieltd” ja ”Taysin eri mieltd”. (Heikkilda 2008, 48-53).

Tamain tutkimuksen kyselylomake koostuu avoimista kysymyksisti, suljetuista eli
strukturoiduista kysymyksistéd sekd sekamuotoisista kysymyksistd. Téssé tutki-
muksessa avoimilla kysymyksilld pyritddn hakemaan syyti kielteiselle ndkdkan-
nalle sekéd etsiméén varteenotettavia parannusehdotuksia. Tutkimustulosten késit-
telyn pédédpaino tulee olemaan tulosten vertailussa Jarven (2007) sekd Virosen
(2008) saamiin tutkimustuloksiin. Vertailulla pyrin selvittimééan Lahti Travelin
kehitystd sidosryhmien nidkokulmasta. Kokevatko ldhikuntien pienet yritykset
tulleen paremmin huomatuiksi? Ovatko sidosryhmat tyytyviisid parin viime vuo-
den aikana tapahtuneisiin muutoksiin sekd, onko Lahti Travel sidosryhmien mie-
lestd aktiivisempi kuin ennen? Vertailun liséksi pyrin tutkimuksella selvittimééan
sidosryhmien kokemuksia ja mielipiteitd Lahti Travelin sdhkoisistd palveluista

sekd Lahti Regional Convention Bureaun myyntityon onnistumisesta.
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4.2 Kyselylomakkeen laatiminen

Lahti Travel tilasi asiakastyytyviisyyskyselyn sidosryhmilleen nyt kolmatta ker-
taa. OpinndytetyOni aiheen sain kevadlld 2010 ja toimeksiantajan kanssa tapasim-
me ensimmadisen kerran huhtikuussa 2010. Kdvimme tuolloin 1dpi Lahti Travelin
toimitusjohtajan Essi Alaluukkaan kanssa, mita tutkimuksella halutaan selvittia,
ja mitka ovat tavoitteet. Tapaamisen pohjalta 1dhdin muokkaamaan Virosen
(2008) jo muokkaamaa kyselylomaketta vastaamaan Lahti Travelin nykyisia tar-

peita.

Kyselylomakkeen pohjana on Elina Jarven (2007) suunnittelema lomake. Vironen
(2008) paivitti lomakkeen sen hetken tarpeisiin lisidmalld osion ”Lahti Regional
Convention Bureau”. Vuoden 2010 kyselylomake rakentuu neljéstd osiosta: Pe-
rustiedot, Yhteistyd, Sdhkoiset palvelut sekd Lahti Regional Convention Bureau.
Lahti Travel uudisti vuonna 2009 Internet-sivunsa. Sivuille tuli uutena palveluna
kokoushakupalvelu seké sivuille on paraikaa rakenteilla verkkokauppa-alusta, jota
kautta sidosryhmit voivat itse myyda tuotteitaan. Toimeksiantaja halusi selvitet-
tavin sidosryhmien mielipiteitd uusista Internet-sivuista sekd kokoushakupalvelun
toimivuudesta. Myo6s verkkokaupan tarpeellisuus haluttiin kartoittaa. Néin syntyi

kokonaan uusi osio Sidhkoiset palvelut.

Toimeksiantaja halusi myos kysyttdvén, kuinka suuren osan Lahti Travelin mark-
kinointitoimenpiteisiin osallistuminen vie yritysten vuotuisista markkinointibudje-
teista. Kysymys lisdttiin Perustiedot -osioon markkinointibudjettia koskevan ky-

symyksen yhteyteen.

Yhteistyo -osion kysymystd yritysten yhteistyostd Lahti Travelin kanssa selkeytet-
tiin. Kysymyksen viittdmista poistettiin aukioloaikojen riittdvyys sekd viittima
matkailupalveluiden markkinointi- ja myyntiyhtion tarpeellisuudesta. Toimeksian-
taja halusi jo luottaa sithen, ettd Lahti Travel koetaan tarpeelliseksi. Koska kysei-
nen vaittima poistettiin, kdvi ndin ollen turhaksi Virosen (2008) lomakkeessa ol-

lut jatkokysymys, jossa tiedusteltiin, miten vastaajan mielesta alueellista
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matkailu-, markkinointi- ja myyntity6té tulisi hoitaa, jos Lahti Travel on vastaajan
mielestd tarpeeton. Saman kysymyksen véittima Internet-sivuista siirrettiin Sdh-
koiset palvelut -osioon Lahti Travelin Internet-sivuja koskevan kysymyksen alle.
Vironen (2008) oli poistanut Jarven (2007) lomakkeella olleen kysymyksen Mitd
palveluita toivoisitte Lahti Travelin tarjoavan yrityksellenne enemmén?”. Vironen
el tyossddn perustellut kysymyksen poistamista eikd toimeksiantaja ndhnyt mitién
syytd, miksi kysymys olisi tarpeeton, joten kysymys palautettiin takaisin lomak-

keelle.

Lahti Regional Convention Bureau -osiota muokkasin enemmaén. Vironen lisdsi
osion, koska Lahti Regional Convention Bureau oli tuolloin vastikdén liittynyt
Lahti Travelin alaisuuteen. Tuolloin haluttiin selvittdd Bureaun tarpeellisuutta
sekd kartuttaa kehittdmisehdotuksia. (Vironen 2008, 23.) Vain pieni osa Lahti
Travelin sidosryhmista kuitenkin on Convention Bureaun jisenid, joten osiota
voitiin lyhentdd ilman, ettd oleellinen tieto jdi kerddmatti. Toimeksiantajaa kiin-
nosti myds sidosryhmien tyytyvéisyys heididn tekemdansd myyntityohon. Tassd
osiossa pyydettiinkin Lahti Regional Convention Bureaun jdseni arvioimaan

Convention Bureaun myyntityon onnistumista.

Lomakkeen lopussa tiedustellaan kokonaisarvosanaa Lahti Travelin toiminnasta.
Lahti Travel raportoi saamaansa arvosanaa emoyhtiolleen LAKESille (Lahden
Alueen Kehittdimisyhtio Oy), joten pditin asettaa kysymyksen pakolliseksi ken-
tiksi. Néin halusin varmistua, ettd arvosana todella kattaa kaikkien vastaajien né-

kemyksen.

Kyselylomakkeen ldhetin toimeksiantajalle sahkopostitse yhteensa kaksi kertaa
tarkistettavaksi. Lomake kiersi Lahti Travelin henkilost6lld, jotka antoivat mieli-
piteitddn sekd muutosehdotuksia lomakkeesta. Niilld kerroilla henkil6sto ei pys-
tynyt konkreettisesti tdyttdmadn lomaketta. Palautteen pohjalta muokkasin loma-
ketta ja laitoin uudelleen tarkistettavaksi, kunnes toimeksiantajan mielestd lomake
oli valmis. Lomakkeen valmistuttua tapasin toimeksiantajan vield kasvotusten,
silld halusin hinen tayttivian lomakkeen, jotta mahdolliset lomakkeen tayttdmi-
seen liittyvit virheet huomattaisiin. Tassé testauksessa ilmenikin “hyppykysy-

myksen” puuttuminen. ”Hyppykysymyksen” oli tarkoitus ohjata ne vastaajat, jot-
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ka eivit ole Lahti Regional Convention Bureaun jésenid, automaattisesti osion ohi
seuraavaan kysymykseen. Lomakkeen muuttuneen rakenteen vuoksi “hyppyky-
symystd” ei kuitenkaan voitu toteuttaa, joten vastaajat ohjattiin sanallisesti hyp-

pddamaiidn osion yli, jos eivit ole Bureaun jdsenié.

Koska tutkimus on seurantatutkimus, on tarkeé, etteivit kysymykset muutu lii-
kaa. Tulosten on oltava vertailukelpoisia aikaisemmin saatuihin tuloksiin, jotta
kehityksen kulkua olisi helpompi arvioida. Toimeksiantaja halusi kyselyssa huo-
mioitavan myos Lahti Travelissa tapahtuneet uudistukset, joten kysymyksié lisdt-
tiin sekd joitain kysymyksid poistettiin tarpeettomina. Toimeksiantaja oli hyvin

madrdtietoinen siitd, mitd kysymyksid lomakkeelle tulee.

4.3 Tutkimusaineisto

Tutkimusaineisto kerittiin syys- ja lokakuun 2010 vaihteessa. Kysely tehtiin Web-
ropol-ohjelmalla ja ldhetettiin yrityksille sdhkopostitse. Lahti Travel valitsi otok-
seen 179 yrityksen edustajaa. Otoksessa on useampi saman yrityksen edustaja
edustamassa yrityksen eri osa-alueita. Otoksen kokonaisméadra on huomattavasti
suurempi kuin aikaisimmissa tutkimuksissa on ollut. Lahti Travelin toimitusjohta-

ja Essi Alaluukkaan mukaan otoksessa on

laskutavasta riippuen, kaikki Lahden alueen aktiivisimmat matkai-
luyrittdjdt, kuitenkin puolet kaikista matkailutoimijoista, joilla pdid-
toimiala on matkailu. (Alaluukas 2010).

Kahdessa edeltidvdssa tutkimuksessa Lahti Travel valitsi myos otokseen tulleet
yritykset. Vuonna 2006 otoksen koko oli 80 yritysté ja vuonna 2008 otoksessa oli
115 yritystd (Jarvi 2007, 28; Vironen 2008, 26). Toimeksiantaja valitsi asiakashal-
lintajérjestelmistddn otokseen ne yritykset ja toimijat, joiden kanssa Lahti Travel
oli tehnyt yhteistyotd kuluneen vuoden aikana. Néin kaikilla vastaajilla oli var-

muudella kokemusta Lahti Travelin yhteismarkkinointitoimenpiteista.
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Kysely ldhettiin keskiviikkona 29.9.2010 ensimmaisen kerran. Aikaa yrityksilla
oli vastata seuraavan viikon perjantaihin 8.10.2010 asti. Kaksi pédivdd ennen vas-
tausajan loppumista ldhetettiin vastaajille muistutusviesti. Vironen (2008) joutui
lahettdmaan kyselyn uudelleen saadakseen tarpeeksi vastauksia. Tastéd syystd vas-
tausaikaa pidennettiin tdnd vuonna sekd vastaajia muistutettiin ennen vastausajan
paittymistd, jotta vastauksia kertyisi riittdvd madrd. Méadrdaikaan mennessé vasta-
uksia kertyi 41 kappaletta. Tatd maédraa ei koettu riittaviksi, joten kysely ldhetet-
tiin uudestaan maanantaina 11.10.2010 niille sidosryhmén edustajille, jotka eivét
vield sithen mennessa olleet vastanneet. Vastausaikaa oli kaksi péivad, keskiviik-
koon 13.10.2010 saakka. Webropolin teknisten ongelmien vuoksi keskiviikkoon
mennessa el saatu tarpeeksi vastauksia, joten jouduin vield keskiviikkona muistut-
tamaan vastaamattomia yritysten edustajia mahdollisuuksistaan vaikuttaa. Lopul-
linen aikaraja oli perjantai 15.10.2010. Vastauksia kertyi lopulta 49 kappaletta,

johon toimeksiantaja oli tyytyvéinen.

4.4 Tutkimuksen toteutuksen haasteet

Aivan yksinkertaista tutkimuksen toteutus ei ollut. Lahetettyani kyselyn sidos-
ryhmille sain neljédstitoista sihkopostiosoitteesta virheviestin, ettei kysely ollut
mennyt perille. Ongelmia olivat vajaat tai kirjoitusvirheelliset osoitteet seki tdysin
vadrat osoitteet. Ongelma ratkesi, kun sain Lahti Travelilta korjatut sdhkopos-
tiosoitteet ja ldhetin kyselyn uudestaan. Erddseen osoitteeseen kysely ei kuiten-

kaan mennyt perille, koska vastaajan sdhkopostilaatikko oli tdynné.

Odottamattomin yllétys tuli Webropolin taholta: ohjelmiston péivitys Web 2.0
-aikaan. Péivitys vaikutti nimenomaan kyselyn linkkeihin ja vastaajilla se nakyi
pyyntoné vastata myohemmin uudelleen. Aikaisemmin mainitsemani Webropolin
tekninen ongelma johtui juuri paivityksistd. Ongelman vuoksi kysely ei alun perin
lahtenyt kaikille vastaamattomille yritysten edustajille kyselyn uusintaldhetykses-
sd, vaan kysely saatiin ldhetettyd vasta kaksi pdivdd myohemmin. Kyselyn l1&he-
tyksen viivdstymisen vuoksi vastausaikaa oli siis venytettdva perjantaihin

15.10.2010 saakka, johon mennessa riittdva vastausmadrd lopulta saatiin. Jos
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Webropol olisi tiedottanut paremmin tulevista péivityksistadn, olisi kyselyn ajan-

kohtaakin todenniakoisesti muutettu.

Aiemmin tdssd luvussa kerroin, ettd otoksessa oli useampi saman yrityksen edus-
taja. Tdma aiheutti himmennysté ainakin kahdessa yrityksessd. Erddltd yrityksen
edustajalta sain sdhkopostiviestin, ettd heidédn yrityksensa olisi mielellddn osallis-
tunut kyselyyn, mutta yritys on niin monitahoinen, ettd vastaaminen olisi vaikeaa
koko yrityksen puolesta. Kyseissd yrityksesséd vastaajat eivét tienneet, ettd kysely
oli ldhtenyt sinne kahteen otteeseen, joten niin he pystyivit vastaamaan kahden
osastonsa nikokulmasta. Kun ldhetin kyselyn toisen kerran, sain sdhkopostiviestin
erddsti toisesta yrityksestd, mihin kysely meni myos kahdelle yrityksen edustajal-
le. Viestissd kerrottiin, ettd vain toinen ndistd edustajista vastaa heidén yrityksen
puolesta, koska tuntee paremmin yrityksen yhteistyon Lahti Travelin kanssa. Erds
vastaaja taas ilmoitti, ettei aio vastata, koska ei koe hyotyvinsa siitd mitdén. Toi-
nen vastaaja taas halusi vastata, muttei saanut lomakettaan ldhetettyd. Syyta lo-

makkeen epdonnistuneeseen ldhetykseen ei ole selvinnyt.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimusaineistoa kerdsin 29.9. - 15.10.2010. Kysely ldhetettiin yhteensd 179
vastaajalle. Vastauksia kertyi lopulta 49 kappaletta, joista kaksi vastausta on sa-
masta yrityksestd, mutta sen eri osastoilta. Luvussa 4.3 totesin, ettd toimeksiantaja
padtti otokseen tulevat yritykset ja joissain tapauksissa samasta yrityksestd on
useampi edustaja otoksessa. Tutkimuksen vastausprosentti on 27,4 %. Jarven
(2007) vastausprosentti vuonna 2006 oli 58,8 % ja Virosen (2008) tutkimuksen
vastausprosentti puolestaan 51,3 %. Vastausprosentteja arvioitaessa on huomioi-
tava otoskokojen erilaisuus. Kuten aikaisemmin olen esittényt, timén kyselyn otos
oli huomattavasti kahta edellistd suurempi. Vastausmééra on kaikissa kolmessa
tutkimuksessa pysynyt suunnilleen samana. Jarven (2007, 28) vastaajamadra oli
47 ja Virosen (2008, 24) vastaajaméaéara oli 59. Vastausprosentti on pienentynyt
tutkimus tutkimukselta, mutta otoksen koko on myds kasvanut joka kerta. Vasta-
usmadristd padtellen otoskoon kasvattamisella ei ole merkitystd Lahti Travelin

yhteistyokumppaneiden halukkuuteen osallistua tutkimukseen.

Toimeksiantajalle raportoin ensimmaisend Lahti Travelin saaman kokonaisar-
vosanan, silld toimeksiantaja halusi raportoida sen mahdollisimman nopeasti
emoyhtidlleen LAKESille. Yhteenvedon kaikista tuloksista toimitin toimeksianta-
jalle marraskuussa 2010, kun olin saanut virheelliset tulokset poistettua raportilta
vadristimasti tuloksia. Lopulliset tutkimustulokset késittelin Webropol-ohjelman
raportointitydkaluilla. Kuvioissa vastaajaméérit nikyvit kokonaislukuina. Teks-
tissd puolestaan kerron tulokset myos prosentteina, jotta tuloksista olisi helpompi

luoda kokonaiskésitysta.

Syvempaéa tietoa tuloksista hain suodattamalla tuloksia yritysten vakituisen henki-
16ston méaaradn peilaten. Talld pyrin selvittiméén, miten erikokoisissa yrityksissi
suhtaudutaan Lahti Travelilta saamaan huomion méaardan, mitd kahdessa edelli-
sessd tutkimuksessa pienet yritykset ovat toivoneet saavansa enemmén. Lahti Tra-
velin kehityksen kulun kartoittamiseen kéytin apuna suodatuksen ohella Microsoft
Excel -taulukko-ohjelmaa, jonka avulla tein vertailukaavioita Jarven (2007) ja

Virosen (2008) tutkimustuloksiin peilaten.



31

Tutkimustuloksia jouduin korjaamaan Lahti Regional Convention Bureaun -osion
osalta. Jaseniksi ilmoittautui 14 yritystd (n=45), mutta joihinkin kysymyksiin oli
tullut vastauksia titd useammasta yrityksestd. Pyysin Lahti Travelilta listan Lahti
Regional Convention Bureaun jdsenisti poistaakseni virheelliset vastaukset vaa-
ristimésta tuloksia. Kuuden vastaajan vastauksia jouduin poistamaan. Yksi vas-
taajista oli puolestaan vastannut, ettei hdanen yrityksensi ole jésen, vaikka listan
mukaan oli. Tdmén vastaajan vastauksia en poistanut, mutta korjasin hdnen yri-

tyksensd olevan jésen, ettei tuloksien tulkintaan tulisi harhaa.

Tutkimustulokset esittelen toimeksiantajan kyselylle asettamien tavoitteiden né-
kokulmasta. Sen lisdksi pyrin selvittdmadn tuloksista Lahti Travelin kehityksen
kulkua. Tutkimustulokset kaikkine vastauksineen 16ytyvit my0s tyon lopussa ole-
vista liitteistd. Avoimien kysymysten vastaukset esittelen tarkemmin erillisessi

alaluvussa.

5.1  Tutkimustulosten esittely

Kysyttiessd vastaajien pddasiallista matkailusektorin toimialaa vastasi enemmisto
(14 vastaajaa, 29 %) toimialakseen tapahtumien jérjestimisen. Seuraavaksi eniten
vastauksia tuli kokous- ja kongressipalveluyrityksistd. Huomion arvoista on,
kuinka moni valitsi vaihtoehdon ”muu: mika?” (10 vastaajaa, 20 %) sekd myos
ohjelmapalveluyritysten vastaamattomuus kyselyyn. "Muu: mikid?” -vaihtoehdon
valitsivat muun muassa kuljetusyritykset seka yritykset, joissa yhdistyy useampi

toimiala, kuten majoitus ja ravitsemus. (Kuvio 1.)
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o1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14

kokous- ja kongressipalvelut
tapahtumien jarjestaminen
ohjelmapalvelut
ravitsemuspalvelut
majoituspalvelut
messupalvelut
mdkkivuokraus

muu: mika?

KUVIO 1. Piiasiallinen matkailusektorin toimiala (n=49).

Lahes kaikkien vastaajien (38 vastaajaa, 78 %) toiminta on ympérivuotista. Vas-
taajista yli puolet (25 vastaajaa, 52 %) vastasi ensisijaisiksi asiakkaikseen yritys-
asiakkaat. 14 yrityksen edustajaa (29 %) puolestaan vastasi yksityisten asiakkai-
den olevan ensisijaisia heille. Yritysten asiakkaista kotimaisia on keskiméérin

84 % ja ulkomaalaisia 16 %.

6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19
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alle 5 henkilda
5-20 henkilda
21-50 henkilda
51-100 henkiléa

yli 100 henkilda

KUVIO 2. Vakituisen henkildston maard (n=48).

Lahden alueen matkailuyritykset ovat pienid, kuten Kuvio 2 osoittaa. Reilu kol-
masosa vastaajista, eli 17 vastaajaa (35 %) vastasi tyollistdvansé 5-20 henkiloa

vakituisesti. Vajaa puolet, eli 19 (40 %) yrityksen edustajista vastasi tyollistavénsa
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vihemmadn, alle 5 vakituista henkilod. Henkil6ston maérésta riippumatta yritykset
voivat kuitenkin palvella suuria miirid asiakkaita kerralla. Suurin osa yrityksista
(33 vastaajaa, 70 %) voi palvella kerralla yli sataa henkilod. Ndiden tulosten pe-
rusteella voisi arvioida yritysten hyodyntidvén kausityontekijoitd sekd vuokratyo-
voimaa. Silld myos yritysten kokonaisliikevaihto kohosi 19:114 (40 %, n=47) vas-

taajalla yli miljoonaan euroon.

o1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18
alle 500 €
500-2000€
2001-8 000 €

yli 8 000 €

KUVIO 3. Yritysten markkinointibudjetit (n= 48).

Toimeksiantaja halusi kyselylla selvitettdvan myds, kuinka suuri osa yritysten
markkinointibudjeteista kuluu Lahti Travelin markkinointitoimenpiteisiin. Kuvio
3 osoittaa yritysten vuotuisen markkinointibudjetin. Yrityksistd 18 (38 %) kayttaa
markkinointiin vuodessa yli 8 000 euroa. Muutoin yritysten vuotuiset markkinoin-
tibudjetit ovat 500-8 000 euron vilissd. Lahti Travelin markkinointitoimenpitei-
siin yritykset osallistuvat keskiméérin noin 15 % suuruisella summalla markki-
nointibudjetistaan. Kolme yritysté ei osaa sanoa, kuinka paljon heiltid kuluu rahaa
Lahti Travelin markkinointitoimenpiteisiin. Mielenkiintoista on, ettd kolme yritys-
td on vastannut, etteivét laita lainkaan rahaa Lahti Travelin markkinointitoimenpi-
teisiin. Luultavasti ndma yritykset hyodyntdvit Lahti Travelin ilmaisia markki-
nointitoimenpiteitd, kuten ndkyvyyttd Lahti Travelin Internet-sivuilla. 63 % vas-
taajista ilmoittikin olleensa mukana Internet-sivuilla. Lahti Travelin julkaisemissa

esitteissd on ollut mukana 84 % kaikista vastaajista.

Lahti Travelin ulkomaan markkinointitoimenpiteet suuntautuvat vuoden 2011

alusta ldhtien pddasiassa Vendjille parantuneen junaratayhteyden ansiosta. Kui-
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tenkin 35 vastaajaa (76 %) toivoisi Lahti Travelin tarjoavan yritykselleen enem-
man markkinointia Suomessa. Markkinointia ulkomaille toivoi puolestaan 13 vas-
taajaa (28 %). Tastd ei kuitenkaan voida paatelld, etteivitko yritykset haluaisi
Lahti Travelin markkinoivan ulkomaille. Tuloksesta voisi pikemminkin ymmar-

taa, ettd yritykset eivét toivo Lahti Travelin unohtavan kotimaan markkinointia.

0 5 10 15 20 25 30 35 40
L os L1
Lahti Travel Oy huomioi
toiminnassaan riittavasti yritykseni 19 - 13
tarpeita

50

Olemme saaneet yhteistydn kautta
uusia asiakdaita

20

Lahti Travel Oy:n
painopistevalinnat ovat
onnistuineita

45

6

Lahti Travel Oy:n myyntimateriaali - 7
5 m s

vastaa yritykseni odotuksia
N Taysin samaa mieltd © Jokseenkin samaa mielta ™ Ei samaa eil:a eri mieltd © Jokseenkin eri mielta

B Taysin eri mielta

KUVIO 4. Yhteisty6 Lahti Travelin kanssa (n=49).

Yritysten edustajia pyydettiin arvioimaan yrityksensd yhteistyotd Lahti Travelin
kanssa. Kuvion 4 mukaan enemmisto vastaajista (yhteensd 35 vastaajaa, 71 %)
kokee saaneensa yhteistyon kautta uusia asiakkaita. Kaikki eivit kuitenkaan koe
Lahti Travelin ottavan huomioon yrityksensa tarpeita riittdvésti. Yhteensi 28 vas-
taajaa (59,6 %) suhtautui viittimaan myonteisesti, mutta 13 vastaajaa (27,7 %)
suhtautui kielteisemmin véittiméén sekd 6 vastaajaa (12,8 %) neutraalisti. Kuiten-
kin yli puolet, eli 31 vastaajaa (64,6 %) on sitd mieltd, ettd Lahti Travelin paino-
pistevalinnat ovat onnistuneita. Lahti Travelin myyntimateriaali on yhteensa

34 vastaajan (70,8 %) mielestd odotukset tidyttavdd. Enemmaén tietoiskuja ja infoti-

laisuuksia kaipaa 11 vastaajaa (23,9 %).
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Vastaajista yhteensd 28 (60,9 %) kokee yrityksensd olevan hyvin esilld Lahti Tra-
velin Internet-sivuilla, kuten Kuvio 5 osoittaa. Jokseenkin eri mielté tai taysin eri
mieltd on 9 vastaajista (19,6 %). Lahti Travelin Internet-sivut tukevat 27 vastaajan
(60 %) muita markkinointitoimenpiteitd. 8 vastaajaa (17,8 %) ei koe saavansa
samanlaista hyotyé Internet-sivuista. Nakyvyyttd Internet-sivuilla pidetdan kuiten-
kin tdrkednd ainakin 28 yrityksessd (62,2 %). Internet-sivujen uusi kokoushaku-
palvelu on saanut myonteisen vastaanoton 23 yrityksessa (53,5 %). Kokouspalve-
lut eivit ndytd koskettavan kaikkia yrityksia, silld 16 vastaajaa (37,2 %) suhtautuu
vaittdimaidn neutraalisti ja kaikista vastaajista 6 on jittdnyt vastaamatta vaittimaan.

4 vastaajaa (9,3 %) nikee kokoushakupalvelussa vield parannettavaa.

Yrityksemme on hyvin esilla
internet-sivuilla
Asialdaat [oytavat yrityksemme
helposti Lahti Travelin internet-
sivujen kautta
Internet-sivut ovat edustavat ja
vetovoimaiset

Internet-sivut tukevat muita
markkinointitoimenpiteitdmme
Suhteessa muihin kanaviin
nakyvyys Lahti Travelin sivuilla on
meille tarke3a
Kokoushakupalvelu on toimiva ja
helppo kayttas

Internet-sivut vastaavat
yrityksemme odotuksia

M Taysin samaa mielta © Jokseenkin samaa mielta ™ Ei samaa eila eri mieltd © Jokseenkin eri mielta
M Taysin eri mielta

KUVIO 5. Lahti Travelin Internet-sivut yhteistyokumppaneiden ndkdkulmasta
(n=43-46).

Lahti Travelin Internet-sivuille on suunnitteilla verkkokauppa. Kun kysyttiin, us-

koisivatko yhteistyOkumppanit asiakkaidensa hyodyntidvén verkkokauppaa, vasta-
si 28 vastaajaa (59,6 %) kylld ja 19 vastaajaa (40,4 %) ei (n=47). Kysyttdessd kay-
tettdisiinko verkkokauppaa myyntikanavana, vastasi 25 vastaajaa (53,2 %) kylld ja

22 vastaajaa (46,8 %) ei (n=47).
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Kyselyn kaikista vastaajista 15 vastaajaa (30,6 %) on Lahti Regional Convention
Bureaun jisenid. Jasenet ovat hyvin tyytyviisid Convention Bureaun toimintaan.

Kaksi jésenistd (14,3 %) vastasi kuitenkin, ettei ole tyytyvdinen. Toisaalta toinen
ndistd vastaajista perusteli kantaansa vastausvaihtoehtojen vahyydell4, joten voisi

padtella, ettei kyseisessa yrityksessd aivan tyytymattomid kuitenkaan olla.

o1 2 3 4 S5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16

Henlkilékohtainen
asiakaskontaktointi | myyntikdynnit
ovat hyv3 tapa saada uusia
asiakkaita
Messuosallistumisia,
asiakastilaisuuksia ja workshopeja

jarjestetaan riittavasti
Myyntikidynteja toteutetaan
nykyisellaan Lahti Travelin
toimesta riitk&v asti

Paskaupunkiseudun liszksi
toivoisimme myyntikdynteja myés
muualle Suomeen

Myyntikaynnit ovat tuoneet meille
lisa3 asialdaita

M Taysin samaa mielta & Jokseenkin samaa mielta ™ Ei samaa eila eri mielta © Jokseenkin eri mielta
M Taysin eri mielta

KUVIO 6. Lahti Regional Convention Bureaun myyntityd (n=14-15).

Lahti Regional Convention Bureaun myyntityohon jdsenet ovat padsdantoisesti
tyytyvdisid, kuten Kuvio 6 osoittaa. 11 vastaajaa (78,6 %) toivoisi myyntikdynteja
padkaupunkiseudun lisdksi myos muualle Suomeen. Hiukan yli puolet vastaajista,
eli 8 (53,3 %) kokee myyntikdyntien tuoneen yritykselleen lisda asiakkaita. Kol-
masosa, eli 5 vastaajaa ei osaa sanoa. Kahdessa yrityksessda myyntikdynnit eivat

ole lisdnneet asiakasmaaria.

Lahti Travel sai kokonaisarvosanakseen toiminnastaan (asteikolla 1 - 5, 5 vastaa
parasta arvosanaa) 3,6. Arvosana on hiukan parantunut edellisestd tutkimuksesta,
jolloin se oli 3,5 (Vironen 2008, 34). Vuonna 2006 kokonaisarvosana oli 3,6
(Jarvi 2007).
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5.2 Avoimia vastauksia

Kyselyssa selvitettiin, millaisiin markkinointitoimenpiteisiin yritykset haluaisivat

osallistua tulevaisuudessa. Muun muassa téllaisia vastauksia saatiin:

Messut, internet, esitteet.

Vahvistaa yhteismarkkinointia Pietarin alueella.

Kohdennettuihin palveluihin yrityksen johdolle ja henkilostojoh-
dolle.

Nykyiset toimet hyvid, omasta puolesta haemme aktiivisempaa
roolia.

Tasavertaisuuteen urheilutapahtumien kanssa messut ja myynti-
tapahtumat —tilanteissa.

Toiminnan esittely.

Vastaajia pyydettiin perustelemaan kielteinen kantansa, miksi eivét kdyttdisi verk-

kokauppaa yrityksensd myyntikanavana:

Olemme liian pieni yksikko, mutta ehkd liitymme vield mukaan?

Verkkokauppa ei ole vield toiminnassa.

Se teettdd meilld lisdtyotd. Ei ole henkilokuntaa hoitamaan net-
tikauppaa.

Yhtiolld on oma verkkokauppa.

Ei sopivia palveluita verkkokauppaan.

Koska se on ensisijaisesti nyt alussa majoitusmyyntid varten.
Katsotaan mihin verkkokauppa kehittyy, ehkd tulevaisuudessa
mekin olemme mukana.
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Lahti Regional Convention Bureaulle tuli yksi toive:

Charissa vaan jaksaisi tydssddn, ja pysyisi alueen matkailun pa-
rissa! Se on meille tirkedd.

Kyselylld haluttiin selvittdad yhteistydkumppanien mahdolliset kehitysehdotukset

Lahti Travelille. Seuraavanlaisia ehdotuksia vastaajilta saatiin:

Vield enemmdn yhteyttd Lahden seudun matkailuyrityksiin ja
tietoa tulevista matkailuprojekteista myos yrittdjille. Pientenkin
yritysten huomioon ottaminen on tirkedd, jos tarkoituksena on
antaa hyvd kokonaiskuva Lahden seudun matkailusta.

Liikaa erilaisia esitteitd tdlld hetkelld.

Isoa kalaa kannattaa aina pyytdd, pikku ndpertelyt pois. Tarvi-
taanko henkilokohtaista infoa, eiko nettisivut jo riitd matkaili-
joille?

Lahti Travelilla on erittdin hyvid, myyvid tyyppejd, jotka osaa-
vat tyonsd vaivaamatta yritystd - tietdd siis tuotteet sekd tulevat
toimeen alan toimijoiden kanssa mutkattoman leppoisasti. Osa
taas on valitettavasti erittdin vaikeasti ldhestyttavid, sisddanpdin-
kddntyneitd sekd lisciksi vaativat tarjouksia, vaikka palveluiden
hinnat ovat varmasti tiedossa. Onko osa tyontekijoistd edes itse
kdynyt kaikissa kohteissa, joita he myyvdt? He ovat kaupungin
peilejd ulospdin.

Aktiivisuutta muulloinkin kuin urheilutapahtumien aikaan, pal-
vele kaikkia tasapuolisesti.

Turisti-info ehdottomasti Lahden satamaan takaisin.

Lisdd kansainvdlisid kontakteja ja hakusanaoptimointeja.

Kaikki avoimet vastaukset 10ytyvit tyon lopussa olevasta liitteistd muiden tulos-

ten ohella (Liite 3).
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5.3 Kehityksen kulku

Téssé luvussa on tarkoitus selvittdd Lahti Travelin kehityksen kulkua analysoi-
malla tutkimustuloksia tarkemmin seké vertaamalla niitd vuosien 2006 ja 2008
tuloksiin. Aluksi selvitdn, millaisista yrityksistad tutkimukseen on eri vuosina osal-
listuttu sekd miten yhteistyohon Lahti Travelin kanssa suhtaudutaan. Kuvio 11
ohjaa analysoimaan hiukan tarkemmin vield timén vuoden tuloksia. Analysoinnin
olen tehnyt suodattamalla tuloksia yrityksen vakituisen henkiloston mééraéan pei-

laten.

Paiasiallinen matkailusektorin toimiala (%)
0 10 20 30 40

kokous- ja kongressipalvelut
tapahtumien jarjestaminen
ohjelmapalvelut
ravitsemuspalvelut ® 2006
majoituspalvelut ¥ 2008

2010

messupalvelut

mokkivuokraus

muu:mika?

KUVIO 7. Tutkimuksiin osallistuneiden yritysten toimialat (%).

Tutkimukseen osallistuneiden vastaajien pddasialliset matkailusektorin toimialat
poikkeavat vuoden 2006 ja 2008 vastaajien toimialoista. Kuviosta 7 on huomatta-
vissa merkittivimmat erot tapahtumien jérjestdjien, ohjelmapalveluyritysten ma-
joitusyritysten ja mokkivuokraajien osalta. Myos vaihtoehto ”muu: mika?” valit-
tiin useammassa tapauksessa kuin aiemmin. Koska vuosien 2006 ja 2008 tulosten
vastaajien toimialoissa ei ole suuria eroja, olisi mielenkiintoista tietdd, mikd on

vaikuttanut tdnd vuonna vastaamiseen tai vastaamattomuuteen eri toimialoilla.
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Vaikka vastaajien toimialat poikkeavat tissé tutkimuksessa vuoden 2006 ja 2008
toimialoista, ei yritysten suuruusluokissa henkildston méaéraédn peilaten ole kuiten-
kaan merkittdvid eroja. Kuten Kuvio 8 osoittaa alle 5 vakituisen henkilon yrityksié
on vihemman kuin vuonna 2006 ja 2008. Toisaalta 5-20 vakituisen henkilon seka
yli 100 vakituisen henkilon yrityksid on enemmén kuin vuonna 2008, joten jon-
kinlaista kasvua yrityksissd on mahdollisesti tapahtunut, tai tuloksissa ndkyvét

vastaajien toimialojen poikkeamat.

Vakituisen henkiloston maara

alle 5 henkiloa

5-20 henkiloa
wpoes se . 2006

21-50 henkil6a
® 2008
51-100 henkiloa 2010

yli 100 henkiloa

KUVIO 8. Yritysten vakituisen henkiloston mééra (%).

Alueen matkailutoimijoiden markkinointiresursseilla on vaikutuksensa alueen
tunnettuuden lisddmisessd, kuten luvussa 2.3 ilmeni, joten seuraavaksi tarkastelen,
miten Lahden alueen matkailutoimijoiden markkinointibudjetit ovat kehittyneet

vuosiin 2006 ja 2008 néhden.



41

Kuviosta 9 on havaittavissa, ettd yritysten markkinointiin kaytettdvit varat ovat
laskeneet vuodesta 2008. Markkinointiin laitetaan rahaa kuitenkin enemmaén kuin
vuonna 2006. Toisaalta tdhdn kyselyyn ovat vastanneet vuosiin 2006 ja 2008

ndhden erilaisemmat yritykset, kuten Kuvio 7 osoitti.

Kuinka paljon yrityksenne kiyttid vuodessa
varoja markkinointiin?
0 10 20 30 40 50
] ] ]
alle 500 €
500-2 000 €
= 2006
2001-8000€ = 2008
2010
yli8 000 €
| | |

KUVIO 9. Yritysten markkinointibudjetit (%).

Kuviosta 10 on ndhtivissé, millaista hyOtyd sidosryhmét ovat saaneet
yhteistydstddn Lahti Travelin kanssa. Vuodesta 2006 vuoteen 2008 yhteistyon
vaikutukset ovat olleet merkittidvid. Yhteistyd Lahti Travelin kanssa on tuonut
sidosryhmille ennen kaikkea tunnettuuta kotimaassa seké uusia
yhteistyokumppaneita. Myos muilla osa-aloilla on ollut suunta positiiviseen pdin,

kun vertaa vuoteen 2006.



kilpailuetua Lahden alueella
uusia yhteistydkumppaneita
tunnettuutta kotimaassa
tunnettuutta ulkomailla

muuta: mita?

Onko yhteistyonne Lahti Travelin kanssa tuonut
yrityksell
0

80

m 2006
H 2008
2010

KUVIO 10. Yhteistyon anti yhteistyokumppaneille.

Kun verrataan timéin vuoden tuloksia vuoden 2008 tuloksiin huomataan, etta
kehitys on kddntynyt laskuun. Kaikkien osa-alueiden palkit jaavit alle vuoden
2008 tuloksien. Jos tdimén vuoden tuloksia verrataan puolestaan vuoden 2006
tuloksiin havaitaan, ettd tunnettuus kotimaassa on suurin yhteistyén tuoma etu
sidosryhmille. Yhteisty6 tuo uusia yhteistyokumppaneita sidosryhmille
useammassa yrityksessa kuin vuonna 2006, mutta selkedsti vihemman kuin
vuonna 2008. Yhteistydon mukana tuoma tunnettuus ulkomailla on véahentynyt

vuodesta 2008, mutta on kuitenkin suurempaa kuin vuonna 2006. (Kuvio 10.)

Tutkimuksessa selvitettiin, kokevatko sidosryhmét Lahti Travelin ottavan heidan
yrityksensa riittdvasti huomioon toiminnassaan. Kuviosta 11 voi ndhdé, kuinka
sidosryhmien suhtautuminen on muuttunut. Vuosiin 2006 ja 2008 verrattuna, use-
ampi vastaaja on tyytymittomampi Lahti Travelilta saamansa huomion mééraan.
Jokseenkin eri mieltd olevien mééra on kasvanut noin 10 prosenttiyksikkoa kah-

desta edeltdvistd tutkimuksesta. Taysin eri mieltd vdittdméan kanssa ei kuitenkaan

enda olla.
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Lahti Travel huomioi toiminnassaan
riittavisti yritykseni tarpeita (%)

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

B T4dysin samaa mieltd B Jokseenkin samaa mielté
Eisamaa eikd erimieltd ¥ Jokseenkin eri mielti
" Tdysin eri mieltd

KUVIO 11. Sidosryhmien kokeman huomion riittavyys (%).

Selvitin saamistani tutkimustuloksista suodattamalla, minka kokoiset yritykset
ovat vastanneet olevansa jokseenkin eri mieltd Kuviossa 11 esitetyn védittdmén
kanssa. Vastaajista 27,7 % eli 13 vastaajaa oli jokseenkin eri mieltd. Naistd kuu-
den vastaajan yrityksissé tyoskentelee alle 5 vakituista henkilda ja neljdn vastaa-
jan yrityksissd tyoskentelee 5-20 vakituista henkil6d. Loput kolme vastaajaa ovat
21-50 henkilon, 51-100 ja yli sadan henkilon yrityksistd. Taméan vastauksen perus-
teella voisi sanoa, ettd 20 tai alle 20 vakituista henkilda tyollistiva yritys ei koe
saavansa riittavésti huomiota Lahti Travelilta timén toiminnassaan. Kaikista alle 5
henkil6d vakituisesti tyOllistdvistd yrityksistd ndin vastasi 31,6 % ja kaikista 5-20

henkil6d tyollistdvistd vastasi puolestaan 23,5 %.

Tarkastelin yritysten kokonaistyytyvaisyyttd peilaten yritysten henkildston maa-
radn. Suodatin tuloksista kokonaisarvosanat Lahti Travelille valitsemalla ehdoksi
yrityksen vakituisen henkiloston médrén. Laskin keskiarvon annetuista kokonais-
arvosanoista yrityksiltd, joissa tyoskentelee alle 5 henkildd, 5-20 henkil6d, 21-50
henkil6d sekd yli 51 henkilod. Jalkimmaéiseen yhdistin 51-100 henkil6a ja yli 100
henkil6d tyollistavit yritykset, koska maaréllisesti ndita oli yhteensd 5. Kokonais-
tyytyvéisyys oli yhtd kategoriaa lukuun ottamatta oikein hyvéi. Alle 5 henkil6d
tyollistavit yritykset antoivat kokonaisarvosanaksi 3,68. 21-50 henkilda tyollisté-
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vit antoivat hiukan paremman arvosanan eli 3,71. Yli 51 henkil6a tyollistavat
antoivat arvosanaksi puolestaan 3,7. Tyytyméttomimpia olivat siis yritykset, jotka
tyollistavat 5-20 henkilod vakituisesti. Edellisiin verrattuna ero on selked. Nama
yritykset antoivat kokonaisarvosanaksi 3,35 (n=17). Arvosana on myds alhaisem-

pi kuin kaikkien yritysten yhteensd antama kokonaisarvosana 3,6 on.

Kun tarkastelin tarkemmin eri tuloksia yrityksen henkiloston médraan peilaten,
havaitsin yli 51 henkil6a ty6llistdvien (n=5) yritysten arvioivan Lahti Travelin
Internet-sivuja negatiivisemmin kuin muut yritykset. Kolme neljdsti oli jokseen-
kin eri mielta siitd, ettd Lahti Travelin Internet-sivut tukisivat heiddn muita mark-
kinointitoimenpiteitddn. Puolet ei koe yrityksensd olevan hyvin esilld Internet-
sivuilla eikd koe asiakkaidensa 16ytdvin yritystdédn sitd kautta. Kolme viidesta ei
koe Lahti Travelin muiden myynti- ja markkinointitoimenpiteiden (messut, tutus-
tumismatkat) kattavan yrityksensd odotuksia. Kaikki viisi ovat kuitenkin sitd miel-

td, ettd yhteisty0 Lahti Travelin kanssa on tuonut heille uusia asiakkaita.

Tyytyvaisimpid Lahti Traveliin ovat yritykset, jotka ty6llistavit 21-50 henkil6a
(n=7). Yritykset ovat tyytyvdisid Lahti Travelin myynti- ja markkinointitoimenpi-
teisiin, henkilokuntaan, saatuihin asiakasmaéérien lisdyksiin seka yhté yritystd lu-
kuun ottamatta yritykset ovat tyytyvéisid my0s saamaansa nakyvyyteen Lahti

Travelin Internet-sivuilla.

5.4 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimus on validi eli pitevéd, kun se mittaa sitd, mité oli tarkoitus selvittdd. Tut-
kimuslomakkeen kysymysten tulee kattaa koko tutkimusongelma ja mitata oikeita
asioita yksiselitteisesti. Perusjoukon tarkka méaarittely, edustavan otoksen saami-
nen seké korkea vastausprosentti edesauttavat tutkimuksen validiutta. Reliabili-
teetti puolestaan tarkoittaa tulosten tarkkuutta eli luotettavuutta. Tutkimus on pys-
tyttdva toistamaan samanlaisin tuloksin. Tutkimustulokset eivit siis saa olla sat-
tumanvaraisia. Tulokset ovat sattumanvaraisia, jos otoskoko on pieni. Otoksen on

edustettava koko tutkittavaa perusjoukkoa. (Heikkild 2008, 30-31.)
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Tutkimukseni on validi. Toimeksiantaja péétti otokseen tulevat yritykset ja perus-
teli otoksen kasittdvan joko kaikki alueen aktiiviset matkailuyrittdjdt tai ainakin
puolet kaikista matkailutoimijoista, joilla padtoimiala on matkailu. Perusjoukon
madrittely on epitarkka. Toisaalta toimeksiantaja halusi otoksessa olevan ne yri-
tykset, joiden kanssa Lahti Travel on tehnyt yhteisty6td viimeisen vuoden aikana,
joten ndin otos kattaa kaikki aktiivisimmat matkailuyrittdjét ja tutkimus on siltd

osin validi. Tutkimuksella saatiin my0s vastaukset kaikkiin tutkimusongelmiin.

Tutkimuksen toteutuksen aikana tapahtuneet Webropolin péivitykset vaikuttivat
todenndkoisesti ainakin yhteen vastaajista. Tdysin varma asia ei ole, silld Webro-
polista asiaa ei kyetty selvittdméién. Vastaaja ei kuitenkaan saanut ldhetettyd kyse-
lylomaketta eteenpdin. Jos tutkimuksen toteuttaisi nyt, kun Webropol on paivityk-
sensd tehnyt, olisi mahdollista, ettd tutkimustulokset muuttuisivat. Tdméa viahentda
tutkimuksen reliabiliteettia. Toisaalta tutkimus on toteutettu jo kaksi kertaa aikai-
semmin, eikd tuloksissa ole havaittavissa erittdin merkittdvid eroja, joten tima

lisad tutkimuksen reliabiliteettia.

Tutkimuksen vastaajat eivit edusta tasaisesti kaikkia matkailusektorin toimialoja.
Esimerkiksi ohjelmapalveluyrityksilté ei saatu tutkimuksessa yhtdén vastausta.
Mokkivuokrausyrityksistd sekd messupalveluista oli tutkimuksessa my0s vihéan
edustajia. Tutkimustuloksia ei siis voida yleistdd koko perusjoukkoon sellaisinaan,

joten my0s tdma viahentda tutkimuksen reliabiliteettia.

5.5 Opinndytetyon arviointia seké jatkotutkimusaiheet

Opinndytetyoprosessi oli erittdin haastava, mutta my0os antoisa prosessi. Oli mie-
lenkiintoista tutkia, miten alueellisen matkailun myynti- ja markkinointiorganisaa-
tioon suhtaudutaan. Haasteellista oli saada yritykset osallistumaan kyselyyn seké
madrittad teoreettiselle osalle keskeiset kisitteet, koska tutkimus oli toteutettu jo
kaksi kertaa. Toisaalta tulosten analysointi oli erittdin mielenkiintoista ja olisin

halunnut tutkia tarkemmin taustalla vaikuttavia syita.
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Tutkimukseni jétti avoimia kysymyksid. Suurimpana kysymyksend on, mitd miel-
td Lahti Travelin toiminnasta ovat ne yritykset, jotka eivét osallistuneet kyselyyn.
Avoimeksi jdi my0s, mitkd ovat ne konkreettiset keinot, joilla yritykset haluavat
Lahti Travelin heidit ottavan paremmin huomioon. Tutkia voisi my0s, miten yri-
tysten ja Lahti Travelin vélistd vuoropuhelua saataisiin kehitettyd ja miten yrityk-
set saataisiin sitoutumaan yhteisiin pddmaariin. Vastausten selvittdmisesséd voisi

kayttdd my0s laadullisia tutkimusmenetelmia.

Kaiken kaikkiaan koen aiheeni olleen mielenkiintoinen ja olen iloinen, ettd sain
sitd tutkia. Matkailun alueellisen organisaation tyon nden haasteellisena, kun on
monta tahoa, joita pitdisi pystyd miellyttdméén. Toisaalta on ymmarrettavia, ettd

yritykset haluavat vastinetta rahoilleen.
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6 YHTEENVETO

Tutkimuksen tavoitteena oli siis tarkastella Lahti Travelin kehitystd sidosryhmien
ndkokulmasta sekd mitata sidosryhmien tyytyvéisyyttd Lahti Regional Convention
Bureaun tekemastid myyntitydsté, uudistetuista Internet-sivuista ja tutkia verkko-
kauppa-alustan tarpeellisuutta. Tutkimuksen pohjana olivat Jarven (2007) ja Viro-
sen (2008) tutkimukset, joihin saamiani tutkimustuloksia peilasin. Kokonaistulok-
sista pédtellen Lahti Travel lunastaa yha paikkansa alueellisena matkailun myynti-
ja markkinointiyhtiond. Lahti Travelin sidosryhmiltddn saama kokonaisarvosana
nousi vuoden 2008 tutkimuksesta ja on nyt 3,6. Toisaalta sidosryhmat eivét koe

saavansa endd samanlaista hyotya yhteistydstd kuin vuonna 2008.

Tutkimuksen toteutusta hairitsivit Webropol-palvelun pdivitykset, mutta vastauk-
sia saatiin lopulta keréttyd 49 kappaletta vastausprosentin ollessa 27,4 %. Néke-
myksensa yhteistyostd Lahti Travelin kanssa toivat hiukan erilaisemmat yritykset
kuin kahdessa edellisessd tutkimuksessa. Tapahtumanjérjestd;jistd kyselyyn osal-
listui selkedsti useampi kuin aikaisemmin, myos vaihtoehto ”muu: mika?” valittiin
useammin kuin aikaisemmissa tutkimuksissa. Vihemman vastauksia edellisiin
tutkimuksiin verrattuna tuli puolestaan majoitus- ja mokkivuokrausyrityksista.
Ohjelmapalveluyrityksistd ei saatu yhtdén vastausta. Vastaajien toimialat eroavat
vuosien 2006 ja 2008 tutkimusten vastaajien toimialoista, joten pohdittavaksi jaa,
miki on vastaamattomuuteen vaikuttanut. Vaikuttivatko Webropol-palvelun paivi-
tykset? Eivitko yritykset halunneet osallistua kyselyyn? Oliko tdhén syyni ajan-
puute, itse kysely vai tyytymattomyys Lahti Traveliin?

Lahti Travelin uudistuneet Internet-sivut ovat saaneet positiivisen vastaanoton.
Internet-sivuja pidetdédn tirkednd markkinointikanavana ja ne ovat edustavat seka
vetovoimaiset. Toisaalta osa yrityksisti toivoisi saavansa vieldkin paremman ni-
kyvyyden Internet-sivujen kautta ja ndin ollen asiakkaidensa 16ytidvén yrityksen
entistd paremmin sivujen kautta. Kuten teoriassa olen esittanyt, asiakkaan pitéisi
pystyd 10ytdméan haluamansa tiedon ddrelle enintdin kolmella hiiren painalluksen
avulla. Kaikille ndkyvyys Lahti Travelin Internet-sivuilla ei ole kuitenkaan téirke-

a4. Todenndkoisesti asiakkaat 10ytavit yrityksen parhaiten yritysten omille Inter-
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net-sivuille. Kokonaisuudessaan Lahti Travelin Internet-sivut kuitenkin vastaavat

yritysten odotuksia.

Lahti Travelin Internet-sivuille tulee vuoden 2011 alussa verkkokauppa-alusta,
jota kautta yritykset voivat myydd omia tuotteitaan ja péivittia itse kapasiteetti-
aan. Yli puolet vastaajista uskoisi asiakkaidensa hyddyntivén verkkokauppaa,
mutta vain puolet aikoo kayttdd verkkokauppaa myyntikanavana. Verkkokaupan
hyddyntdmisen estii toisilla lainsdddéanto, toisilla taas matkailutuotteidensa sopi-
mattomuus verkon vélitykselld tapahtuvaan myyntiin. Muutama suhtautuu epéile-
visti ja haluaa ensin kuulla toisten kokemukset verkkokaupan toimivuudesta. Mo-
ni vastasi, etteivit heiddn tuotteensa tai palvelunsa sovi verkkokauppamyyntiin,
mutta toisaalta verkkokauppa mahdollistaa uusien tuotteiden kehittdmisen. Péijat-
Héameen matkailustrategiassa nostettiin esille Lahden alueen matkailutuotteiden
tuoteldhtdisyys ja suppea valikoima, joten verkkokauppa voitaisiinkin ndhda en-
nemmin mahdollisuutena. Verkkokaupan ei tarvitse olla este rddtiloidyillekdan
tuotteille, jotka esimerkiksi teoriassa esitelty dynaaminen paketointi mahdollistai-

si.

Toimeksiantaja halusi selvitettdvédn, miten Lahti Regional Convention Bureaun
jasenet suhtautuvat Convention Bureaun tekeméddn myyntityohon. Jasenet pitavit
kiistatta henkilokohtaista myyntityotd tarkednd asiakkaiden hankinnassa ja koke-
vatkin erilaisia myyntitoimia olevan riittdvisti. Kuitenkaan myyntikdynnit eivit
ole selkedsti tuoneet Convention Bureaun jdsenille uusia asiakkaita ja niinpd he

toivoisivat myyntikdyntien suuntautuvan myds muualle Suomeen.

Jarven (2007) ja Virosen (2008) tutkimuksissa tuli esille Lahti-keskeisyys ja pien-
ten yritysten huomiotta jattiminen. Tutkimuksessani ilmenikin, ettd useampi yri-
tys kokee saaneensa liian vihdn huomiota Lahti Travelilta verrattuna kahteen
edeltdvain tutkimukseen. Tarkempi tarkastelu toi ilmi, ettd ndin koetaan yrityksis-
sd, joissa tyoskentelee 20 tai vihemmaén vakituista henkilod. Alle viiden henkilon
yrityksistd ndin koki hiukan useampi kuin 5-20 henkilon yrityksistd. Tdsséd suh-
teessa Lahti Travelin kehitys ei ole mennyt eteenpéin. Toimeksiantajan mukaan
on Lahti Travelin strategian mukaista markkinoida aluetta Lahti-vetoisesti ja kér-

kiyritysten kautta profiloida aluetta. Maaseutumatkailun kehittimishankkeen pro-
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jektipdéllikkd Sanna Hiltunen taas totesi pienten yritysten tottuneen jonkin julki-
sen tahon markkinoivan yritystdén. Toisaalta kuntien rahoituksella on myds osan-

sa siind, millaista ndkyvyyttd Lahti Travel kyseiselle kunnalle suo.

On siis totta, ettd pienemmat yritykset saavat vihemmén huomiota, mutta toisaalta
pienet yritykset eivit tunnu ndkevian markkinointitoimien kokonaiskuvaa, jolla
pyritddn saamaan volyymid alueelle ja sitd kautta asiakkaita kaikille. Pienet yri-
tykset haluavat lisdd huomiota ja Lahti Travel haluaa konkreettisia ehdotuksia,
millaista huomiota. Selkedstikdédn yritysten ja Lahti Travelin vélinen vuoropuhelu
el toimi riittdvan hyvin. Alueen matkailuyritykset tulisi saada sitoutettua yhteiseen
pddmadradn, mika ilmeisesti ei vield ole onnistunut. Jos vuoropuhelua ei saada
toimimaan, on Lahti Travelilla vaarana menettda asiakkaitaan. Tédstd taas voisi
seurata alueen matkailun kehittymisen hidastuminen, silld kohdeimagon tai
brindin muodostumiseen tarvitaan kaikkien matkailutoimijoiden panos. Teoria-
osassa esitinkin, kuinka yritys haluaa panostaa yhteisty0hon, jos se havaitsee siitd

koituvat hyddyt.

Virosen (2008) tutkimukseen pohjaten, oli tarkoitus myos selvittidd, onko Lahti
Travelin tiedottaminen toiminnastaan parantunut. Toimeksiantaja kertoi, etti he
ovat lisdnneet tiedotusta uutiskirjeiden muodossa. Vajaa neljdsosa yrityksista kai-
paa kuitenkin lisda tietoiskuja sekéd infotilaisuuksia ja avoimista vastauksista il-
meni, ettd ainakin yksi yritys kokee tarvitsevansa vield enemmin tiedotusta. Tie-
dotuksen kaipuu puhuu vuoropuhelun merkityksen puolesta. Yritykset haluavat

olla aktiivisemmin mukana, mutta he eivit itse ole vield 16ytineet keinoja siihen.

Vaikka kokonaistyytyvdisyys Lahti Travelin toimiin on kasvanut, ovat yritykset
lisddntyvassd madrin sitd mieltd, ettd he eivét saa tasapuolista huomiota Lahti Tra-
velin markkinointitoimenpiteissd. Osasyynd tdhdn ovat Lahti Travelin strategiset
linjaukset. Alueen matkailun kehittdmisen kannalta tidrkedi olisikin saada matkai-
lutoimijat sitoutumaan yhteisiin paddmaariin lisidmalld esimerkiksi juuri vuoropu-
helua tai rakentamalla verkkoja verkoston sisddn. Sidosryhmét eivdt mydskéén saa
endd samanlaista hyotya yhteistyostd Lahti Travelin kanssa verrattuna vuoteen
2008, joten Lahti Travelin kehitys yhteistyon osalta on taantunut. Lahti Travel

ndhdéén kuitenkin tirkednd toimijana, jonka toivotaan kehittyvan jatkossakin.
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LIITTEET

LIITE 1
SAATE 29.9.2010

Arvoisa yrityksen edustaja,

Olen Lahden ammattikorkeakoulun Matkailun alan opiskelija. Osana opinnéyte-
tyoténi teen Lahti Travel Oy:n toimeksiannosta tutkimusta, jolla selvitetddn yh-
teistyOkumppaneiden mielipiteitd Lahti Travelin vuosina 20092010 tarjoamista
palveluista. Tutkimus toteutetaan nyt kolmatta kertaa seurantatutkimuksena. Tut-

kimustuloksia hyddynnetdan Lahti Travelin toiminnan onnistumista arvioitaessa.

Vastaamalla kyselyyn voitte vaikuttaa Lahti Travelin palveluiden kehittimiseen ja
annatte samalla arvokasta tietoa opinndytetydtdni varten. Kyselylomakkeen tiyt-
tdminen vie noin kymmenen minuuttia. Kaikki vastaukset késitellddn nimettomina
ja ehdottoman luottamuksellisesti. Tiedot julkaistaan ainoastaan kokonaistuloksi-
na, yksittidisen vastaajan tiedot eivét paljastu tutkimuksessa. Tutkimuksen osoite-

tietoldhteend on kaytetty Lahti Travelin rekisteria.

Pyydin teitd ystavillisesti vastaamaan kyselylomakkeeseen alla olevaa linkkia
kédyttden perjantaihin 8.10.2010 mennessi. Mikili haluatte lisétietoja tutkimukses-
ta, vastaan mielelldni kysymyksiinne. Tarvittaessa lisétietoja tutkimuksesta antaa
myo6s Lahti Travel Oy:n toimitusjohtaja Essi Alaluukas. Matkailun alalta tutki-
mustani ohjaa yliopettaja Tiina Seikkula (tiina.seikkula@lamk.f1).

Suuri kiitos vastauksistanne!

Ystavallisesti

Marika Nuutinen Essi Alaluukas
nuutmar2@lpt.fi 050 346 6988

Lahden AMK essi.alaluukas@lahtitravel.fi

Matkailun ala Lahti Travel Oy
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LIITE 2
KYSELY LAHTI TRAVELIN YHTEISTYOKUMPPANEILLE

A) PERUSTIEDOT

1. Mika seuraavista vastaa parhaiten pdaasiallista matkailusektorin toimialaanne?

Kokous- ja kongressipalvelut
Tapahtumien jarjestédminen
Ohjelmapalvelut
Ravitsemuspalvelut
Majoituspalvelut
Messupalvelut
Mékkivuokraus

Muu: mika?

ooooooogd

2. Ovatko ensisijaisia asiakkaitanne?

O Yksityiset asiakkaat
O Yritysasiakkaat

0 Vapaa-ajan ryhmat
OMuu: mika?

w

. Onko toimintanne?

Ymparivuotista
Kesdsesonkiin painottuvaa
Talvisesonkiin painottuvaa
Muu: mika?

oood

»

. Yrityksenne/organisaationne vakituisen henkiloston maara?

Alle 5 henkilda
5-20 henkilda
21-50 henkilda
51-100 henkiloa
yli 100 henkiléa

ooooo

u

. Kuinka monta asiakasta yrityksenne voi kerralla palvella?

1-10 henkiléa
11-50 henkiloé
51-100 henkilo&
yli 100 henkiléa

oood

()]

. Yrityksenne/organisaationne kokonaisliikevaihto vuodessa?

O alle 10 000 €

J 10 000-50 000 €

J 50 001-100 000 €
J 100 001-500 000 €
[0 500 001-miljoona €
O yli miljoona €

7. Yrityksenne/organisaationne ulkomaisten ja kotimaisten asiakkaiden maara prosentteina?

Kotimaiset %

Ulkomaiset %

8. Missd Lahti Traveiin markkinointitoimenpiteissa yrityksenne on ollut mukana?

[J Esitteet

[0 Messut ja myyntitapahtumat
O Asiakasvierailut

O Internet-sivut

[0 Muissa toimenpiteissa: missa?

9. Millaisiin markkinointitoimenpiteisiin yrityksenne haluaisi tulevaisuudessa osallistua?
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10. Kuinka paljon yrityksenne kdyttda vuodessa varoja markkinointiin?

O Alle 500 €

0 500-2000 €

0 2 001-8 000 €
0 YIi 8 000 €

11. Kuinka suuren osan Lahti Travelin markkinointitoimenpiteisiin osallistuminen vie vuotuisesta
markkinointibudjetistanne?

Prosentteina %

B) YHTEISTYO

12, Arvioikaa seuraavissa kohdissa yrityksenne yhteistyota Lahti Travelin kanssa

Taysin Jokseenkin Ei samaa Taysin
samaa samaa eika eri Jokseenkin eri
mielta mielta mielta eri mielta mielta
Olemme saaneet yhteistydn kautta O O O O O
uusia asiakkaita
Lahti Travel Oy huomioi toiminnassaan O O O O O
riittavasti yritykseni tarpeita
Lahti Travel Oy:n henkilokunta O O O O O
on ammattitaitoista
Lahti Travel Oy:n myyntimateriaali O O O O O
vastaa yritykseni odotuksia
Muut myynti- ja markkinointitoimen- O O O O O

piteet vastaavat yritykseni odotuksia
(messut, tutustumismatkat, myyntitapahtumat)

Lahti Travel Oy:n painopistevalinnat O O O O O
ovat onnistuneita

13. Mitd palveluita toivoisitte Lahti Travelin tarjoavan yrityksellenne enemman?

0 Markkinointia Suomessa

O Markkinointia ulkomailla

0 Opintomatkoja

[ Tietoiskuja ja infotilaisuuksia
0 Apua tuotekehityksessa

00 Muuta: mita?

14. Onko yhteistyonne Lahti Travelin kanssa tuonut yrityksellenne

O Kilpailuetua Lahden alueella
[ Uusia yhteistydkumppaneita
O Tunnettuutta kotimaassa

O Tunnettuutta ulkomailla

00 Muuta: mita?

15. Arvioikaa seuraavissa kohdissa Lahti Travelin uusiutuneita internet-sivuja yrityksenne nakékulmasta.

Taysin Jokseenkin Ei samaa Taysin
samaa samaa eika eri Jokseenkin eri
mielta mielta mielta eri mielta mielta
Yrityksemme on hyvin esilla O O O O O
internet-sivuilla
Asiakkaat l6ytavat yrityksemme O O O O O
helposti Lahti Travelin internet-
sivujen kautta
Internet-sivut ovat edustavat O O O O O
ja vetovoimaiset
Internet-sivut tukevat muita O O O O O

markkinointitoimenpiteitdémme
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Kokoushakupalvelu on toimiva ja O O O O O
helppo kayttaa

Internet-sivut vastaavat yrityksemme O O O O O
odotuksia

Lahti Travelin internet-sivuille on rakenteilla verkkokauppa-alusta, jonka kautta yrityksenne voi myyda tuotteitaan. Syotatte itse
tuotteet ja hinnat jarjestelmaan ja yllapidatte kapasiteettia. Asiakas maksaa maksun ostotapahtuman yhteydessa.

16. Uskotteko asiakkaiden hyddyntavan alueellista verkkokauppaa?

O Kylla

O Ei

17. Kayttdisittekd verkkokauppaa myyntikanavana?

O Kylla

O Ei

18. Jos vastasitte ei, miksi ndin?

D) LAHTI REGIONAL CONVENTION BUREAU

19. Yrityksemme on Lahti Regional Convention Bureaun jasen

Jos vastaatte ei, voitte siirtya kysymykseen 25.

0 Kylla

O Ei

20. Olemme olleet tyytyvdisid Lahti Regional Convention Bureaun toimintaan
0 Kylla

O Ei

21. Jos ette ole olleet tyytyvaisia, miksi ndin?

22. Arvioikaa seuraavissa kohdissa Lahti Travelin myyntityon onnistumista

Taysin Jokseenkin Ei samaa Taysin
samaa samaa eika eri Jokseenkin eri
mielta mielta mielta eri mielta mielta
Henkilokohtainen asiakaskontaktointi / O O O O O
myyntikaynnit ovat hyva tapa saada
uusia asiakkaita
Messuosallistumisia, asiakastilaisuuksia O O O O O
ja workshopeja jarjestetaan riittavasti
Myyntikdaynneilld toteutetaan nykyisel- O O O O O
Id@n Lahti Travelin toimesta riittdvasti
Padkaupunkiseudun lisaksi toivoisimme O O O O O

myyntikaynteja myés muualle Suomeen

Myyntikdaynnit ovat tuoneet meille O O O O O
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23. Pidan nykyista rahoitusosuutta Convention Bureaun toiminnalle
0 Sopivana

0 Liian suurena
0 Liian pienena

24. Toivoisimme Lahti Regional Convention Bureaulta

25. Kokonaisarvosananne Lahti Travelin toiminnasta asteikolla 1-5? (1 vastaa huonointa, 5 parasta arvosanaa.)

26. Kehittamisehdotuksianne Lahti Travelille

Kiitos vastauksistanne!



LITE 3

KYSELY LAHTI TRAVELIN YHTEISTYOKUMPPANEILLE

1. Mika seuraavista vastaa parhaiten paaasiallista matkailusektorin toimialaanne?

Vastaajien maara: 49

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

kokous- ja kongressipalvelut
tapahtumien jarjestaminen
ohjelmapalvelut
ravitsemuspalvelut
majoituspalvelut
messupalvelut
makkivuokraus

muu: mika?

Avoimet vastaukset: muu: mika?
tilausajo

majoitus/ravitsemus noin 50/50
suomalaisen kasitydn myymala
majoitus ja tilausravintola

lahes tasapuolisesti kaikki edellda mainitut, poislukien messupalvelut
museopalvelut

lintutarha

nayttelyt

kuljetus palvelua

opastuspalvelu

2. Ovatko ensisijaisia asiakkaitanne?

Vastaajien maara: 48

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 0 2 24 2

yksityiset asiakkaat
yritysasiakkaat
vapaa-ajan ryhmat

muu; mika?

Avoimet vastaukset: muu: mika?
yksityiset ja yritykset noin 50/50
Huippu-urheilu ja sen asiakkaat
yhdistykset, yhteenliittymat



3. Onko toimintanne?

Vastaajien maara: 49

ymparivuotista
kesasesonkiin painottuvaa
talvisesonkiin painottuvaa

muu: mika?

Avoimet vastaukset: muu: mika?
kesalla talo on kiinni

4. Yrityksenne/organisaationne vakituisen henkiloston maara

Vastaajien maara: 48

0 12345678 91011121314151617 1819 20

alle 5 henkiléa

5-20 henkilda

21-50 henkilda

51-100 henkilaa

yli 100 henkiléa

5. Kuinka montaa asiakasta yrityksenne voi kerralla palvella?

Vastaajien maara: 47

0 2 4 6 8 1012 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36

1-10 henkiléa
11-50 henkiléa
51-100 henkilaa

yli 100 henkiléa




6. Yrityksenne/organisaationne kokonaisliikevaihto vuodessa

Vastaajien maara: 47

o
ro
N
o)
@

10 12 14 16 18 20

alle 10 000 €

10 000-50 000 €
50 001-100 000 €
100 001-500 000 €
500 001-miljoona €

yli miljoona €

7. Yrityksenne/organisaationne ulkomaisten ja kotimaisten asiakkaiden maara
prosentteina

Vastaajien maara: 48

kotimaiset %

84 %

ulkomaiset %
16 %

8. Missa Lahti Travelin markkinointitoimenpiteissa yrityksenne on ollut mukana?

Vastaajien maara: 49

esitteet
messut ja myyntitapahtumat
asiakasvierailut

internet-sivut

muissa toimenpiteissa:
missa?

Avoimet vastaukset: muissa toimenpiteissa: missa?
Salpausselan kisat

9. Millaisiin markkinointitoimenpiteisiin yrityksenne haluaisi tulevaisuudessa
osallistua?

Vastaajien maara: 22

Asiakasvierailut, internetsivut ja myyntitapahtumat
messutapahtumat

messut, internet, esitteet

Markkinoitiin ja messuhin

esitteet, internetsivut jamahdollisesti myyntitapahtumiin



Vahvistaa yhteismarkkinointia Pietarin alueella
haluamme jatkossakin olla mukana lahti travelin lahden seutuoppaassa ja vieda esitteitdamme lahti
travelin toimistoon jaettavaksi

Esite

Kohdennettuihin palveluihin yrityksen johdolle ja henkildstéjohdolle
Nykyiset toimet hyvia, omasta puolesta haemme aktiivisempaa roolia.
Esitteisiin, messuille ja internet-mainontaan

asiakasvierailuihin

Nakyviin yli maakunnan kattaviin kokonaisuuksiin
ASIAKASTAPAAMISET

vastaaviin

venaja,pietarin ja moskovan alue samoin saksa

kaikkeen mahdolliseen resulsien mukaan.

nykytaso riittdnee

Tasavertaisuuteen urheilutapahtumien kanssa messut ja myyntitapahtumat -tilanteissa
Toiminnan esittely

Haluaisimme olla mukana myds printtipuolella esilla.

10. Kuinka paljon yrityksenne kayttda vuodessa varoja markkinointiin?

Vastaajien maara: 48

0 12 3 4567 8910101213 14151617 18 19

alle 500 €
500-2 000 €
2001-8 000 €

yli 8000 €

11. Kuinka suuren osan Lahti Travelin markkinointitoimenpiteisiin osallistuminen vie
vuotuisesta markkinointibudjetistanne?

Vastaajien maara: 42
prosentteina %

noin 15 %



12. Arvioikaa seuraavissa kohdissa yrityksenne yhteisty6ta Lahti Travelin kanssa

Vastaajien maara: 49

Olenune saaneet yhteistyon kautta
wsia asiakkaita

Lahti Travel Oy lmomioi
tolmunnassaan mttavistl yntyksem
tarpeita

Lahti Travel Oy:n henkildlunta on
amumattitaitoista

Lahti Travel Oy:n myyntimatenaali
vastaa yntyksem odotuksia

Mt myynti- ja
markkinointitoimenpiteet vastaavat
yntyksen odotuksia (messut,
tutushasmatka. ..

Lahti Travel Oy:n
pamopistevalinnat ovat
onishuneita

W Taysin samaa mieltd W Jokseenkin samaa mieltd M Ei samaa eikd erimieltd - Jokseenlkin enl mieltd

W Téysin eni mieltd

13. Mita palveluita toivoisitte Lahti Travelin tarjoavan yrityksellenne enemman?

Vastaajien maara: 46

0 5 10 15 20 25 30 35

markkinointia Suomessa
markkinointia ulkomailla
opintomatkoja

tietoiskuja ja infotilaisuuksia
apua tuotekehityksessa

muuta: mita?

Avoimet vastaukset: muuta: mita?
Tarkempaa markkinointia eri kohderyhmille, ei pelkkda mukaan pyynt6a jo paatettyihin juttuihin.
ASIAKASLIIDEJA



14. Onko yhteistydnne Lahti Travelin kanssa tuonut yrityksellenne

Vastaajien maara: 42

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28

kilpailuetua Lahden alueella
uusia yhteistydkumppaneita
tunnettuutta kotimaassa
tunnettuutta ulkomailla

muuta: mita?

Avoimet vastaukset: muuta: mita?
Ammattiapua
En osaa sanoa, koska panostus on ollut pienta

15. Arvioikaa seuraavissa kohdissa Lahti Travelin uusiutuneita internet-sivuja
yrityksenne nakokulmasta.

Vastaajien maara: 47

50

Tntyksemme on hyvin esilli
ntermet-sivuilla
Asiakkaat loytavat yntyksenune
helposti Lahti Travelin inteimet-
sivujen kautta
Intermet-sivut ovat edustavat ja
vetovounaiset

Intermet-sivut tukevat nouta
markkinomtitoimenpiteitanune
Suhteessa noulun kanaviin

nakyvyys Lahti Travelin sivuilla on
meille tirkeai
Kokoushalupalveln on toimiva ja
helppo kayttaa

Intemet-sivut vastaavat
ynityksemume odotuksia

W Taysin samaa mieltd W Jokseenkin samaa mieltd M Ei samaa eikd erimieltd © Jokseenlkin enl mieltd

W Téysin eni mieltd

16. Uskotteko asiakkaidenne hyodyntavan alueellista verkkokauppaa?

Vastaajien maara: 47

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 2 24 26 3%

kylla

el




17. Kayttaisitteko verkkokauppaa myyntikanavana?

Vastaajien maara: 47

01 23 4 56 7 8 9 1011 1213 14 1516 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26

leylla

el

18. Jos vastasitte ei, miksi nain?

Vastaajien maara: 18

olemme liian pieni yksikk®, mutta ehka liitymme viela mukaan?

koska vaihtoehdot kylla ja ei ovat liilan kategorisia. Vastaisin mieluiten "mahdollisest"
Verkkokauppa ei ole viela toiminnassa

se teettaa meille lisatyota. ei ole henkildkuntaa hoitamaan nettikauppaa

Yhti6lld on oma verkkokauppa

Meilla on pieni yritys, vakituiset yritysasiakkaat. Kapasiteetti on nopeasti myyty muutenkin. Varmasti
hyva isommille

yrityksille.

Toimintatapamme ei sovellu verkkomyyntiin (lainsdadanto tulee vastaan).

Koska se on ensisijaisesti nyt alussa majoitusmyyntia varten. Katsotaan mihin verkkokauppa kehittyy,
ehka tulevaisuudessa mekin olemme mukana.

Ei sopivia palveluja verkkokauppaan.

Meilla on omat lipunmyyntikanavamme Lippupisteen kautta.

Palvelumme raataldidaan asiakaskohtaisesti

Vastasin ei, koska en ole tutustunut verkkokauppaan.

Meilla ei ole varsinaisia myyntiartikkeleita, vaan tanne tullaan katselemaan lintuja. Opastettujen
kierroksien myynttin kanava ei sovi.

tuottemme ei sovellu téllaiseen kauppaan

pitda ensin nahda minkalainen siita tulee ja kokemuksia siita

Lomakylamme on ehka "retro".

me emme pysty myymaan mitaan tiettya vaan hinta maaraytyy aina asiakkaan tilamaan palvelun
perusteella

Ei tarvetta

19. Yrityksemme on Lahti Regional Convention Bureaun jasen

Vastaajien maara: 45
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20. Olemme olleet tyytyvaisia Lahti Regional Convention Bureaun toimintaan

Vastaajien maara: 14



kylla

el

21. Jos ette ole olleet tyytyvaisia, miksi nain?

Vastaajien maara: 1
Kysymyksen vaihtoehdot liilan suppeat.

22. Arvioikaa seuraavissa kohdissa Lahti Travelin myyntitydn onnistumista

Vastaajien maara: 15

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16

Henkilékohtainen
asiakaskontaktomti /
myyntikdymut ovat hyva tapa
saada msia asiakkaita

Mesmosallishuwsia,
asiakastilainmksia ja workshopeja
Jarjestetdan mttavastl

Myyntikiynteja toteutetaan
nykyiselliin Lahti Travelin
tolmesta mttavasty

Paakanpunkiseudun hisiksi
toivoisimune myyntikiynteji myos
mamalle Suomeen

Myyntikaymut ovat tuoneet meille
lisaa asiakkaita

W Taysin samaa mieltd W Jokseenkin samaa mieltd M Ei samaa eikd erimieltd - Jokseenlkin enl mieltd

W Téaysin en mieltd

23. Pidan nykyista rahoitusosuuttamme Convention Bureaun toiminnalle

Vastaajien maara: 15
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liian suurena
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24. Toivoisimme Lahti Regional Convention Bureaulta

Vastaajien maara: 1
Charissa vaan jaksaisi ty0ssaan, ja pysyisi alueen matkailun parissa! Se on tarkeaa meille.



25. Kokonaisarvosananne Lahti Travelin toiminnasta asteikolla 1-57 (1 vastaa
huonointa, 5 parasta arvosanaa.)

Vastaajien maara: 49
3,6

26. Kehittamisehdotuksianne Lahti Travelille?

Vastaajien maara: 14

Viela enemman yhteyttd Lahden seudun matkailuyrityksiin ja tietoa tulevista matkailuprojekteista
myds yrittdjille. Pientenkin yritysten huomioon ottaminen on tarke&a jos tarkoituksena on antaa hyva
kokonaiskuva Lahden seudun matkailusta.

Liikaa erilaisia esitteitd talla hetkella.

Mukana arjessa ja yhteistydssa

Isoa kalaa kannatta aina pyytaa, pikku napertelyt pois.

tarvitaanko henkildkohtaista infoa, eikdnettisivut riitd jo matkailijoille.

Lahti Travelilla on erittain hyvia, myyvia tyyppeja, jotka osaavat tydnsa vaivaamatta yritysta - tietda
siis tuotteet seka tulevat toimeen alan toimijoiden kanssa mutkattoman leppoisasti. Osa taas on
valitettavasti erittdin vaikeasti lahestyttavia, sisddnpainkaantyneitad seka lisaksi vaativat tarjouksia,
vaikka palveluiden hinnat ovat varmasti tiedossa. Onko osa tydntekijoista edes itse kaynyt kaikissa
kohteissa, joita he myyvat? He ovat kaupungin peileja ulospain.

Turisti-info ehdottomasti Lahden satamaan takaisin

Olemme tyytyvaisia Lahti Travelin palveluun ja yhteistydhon.

Kiva henkilostd ja asiat hoituvat.

Messuilla olisi mukavaa nédkya enemman.

Lisaa kansainvalisia kontakteja ja hakusana optimointeja

Meidan ongelma on Heinolan pienet markkinointirahat, Lahti Travel toimii varmasti hyvin, mutta
ongelma on t4alla paassa. Yhteity6ta tulisi lisata, niin 16ytdisimme varmasti hyvan konseptin.
pienet maakunnat esille enemman on aivan liian lahti keskeista

Mokkiporssi kesalla vimehetken asiakkaita varten on todella hyva toimintamuoto.

Uusia moékkikuvia internetsivuille.
Aktiivisuutta muulloinkin kuin urheilutapahtumien aikaan, palvele kaikkia tasapuolisesti
Enemman yhteyydenottoja



	Nuutinen_Marika
	Kyselylomake
	Tutkimustulokset

