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Taman opinnaytetyon toimeksiantaja on Visit Turku. Opinnaytetytn tarkoituksena on tutkia
pienyritysten valmiutta lahtea yhteistydhon Visit Turun kanssa. Opinnaytetydn ensisijaisena
tavoitteena on selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat yritysten valmiuteen lahtea yhteisty6hon
matkanjarjestajan kanssa. Tytssa keskitytddn Turun ja Kustavin véliselld alueella olevien
pienyritysten valmiuteen ldhtea mukaan yhteistydhén Visit Turun, Visit Alandin ja Visit Fin-
landin toimesta kehitteill& olevaan Jattestora ringvagen — matkailutuotteeseen, ja voisiko
yhteistyon perusteella koota myyntiin asti sopivan matkailutuotteen.

Opinnaytetytssa esitellaan tyon toimeksiantaja Visit Turku seka tyon kannalta keskeisessa
osassa oleva Jattestora ringvagen — matkailutuote. Tydn teoriaosuudessa kasitellaan yritys-
ten valisen yhteistydn teoriaa yritysyhteistydmallin sek& Komppula & Boxbergin ettd Smithin
matkailutuote — mallien pohjalta. Yhteistyota kasitelladn myds PESTE- ja SWOT — analyy-
sien avulla.

Tutkimus tehtiin maarallisena tutkimuksena ja tiedonkeruumenetelména kaytettiin sahkdista
Webropol — kyselomaketta. Valmis lomake l&hetettiin 11 yritykselle. Kyselylomakkeen poh-
jalta saadut kuusi vastausta analysointiin ja tulokset tulkittiin.

Vaikka kyselyn pohjalta saatujen vastausten maara jai alhaiseksi, voidaan tulosten perus-
teella todeta, etté kaikki vastaajista olivat kiinnostuneita tekemaan yhteistyta osana Jattes-
tora ringvagenia. Yhteistyohalukkuuteen vaikuttavia tekijoita naytti tassa tutkimuksessa ole-
van erityisesti luotettavuus, yhteinen tavoite ja sitoutuneisuus. Motivaatiotekijoita lahtea yh-
teistydhon olivat mahdollisuus tavoittaa uusia asiakkaita, verkostoituminen seka lisdnaky-
vyys sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen perusteella Visit Turun on mahdollista kehittaa
Jattestora ringvagenista myyntiin asti sopiva matkailutuote.

Asiasanat: Yhteisty®, Pienyritys, Visit Turku, Verkostoituminen, Jattestora ringvagen
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1 Johdanto

Opinnaytetydn toimeksiantajana toimiva Visit Turku on Varsinais - Suomen matkailuorga-
nisaatio, joka toimii seka matkailupalveluiden tuottajana ettd matkanjarjestajana ja mat-
kanvalittagjana (Visit Turku 2014a, 7-8). Matkailupalvelun tuottajalla tarkoitetaan erilaisiin
matkailun aihealueisiin liittyvan ohjelma- ja oheispalveluiden tuottajaa, jonka tehtéavana on
koota, markkinoida ja myyda valmis matkailupalvelutuote asiakkaalle (Koulutuskeskus
Salpaus 2016). Matkanjarjestajalla taas tarkoitetaan yritysta, joka ostaa tai kokoaa itse
matkailupalvelun suoraan palveluntuottajalta, kooten siita valmismatkapaketin eteenpain
kuluttajille myytavaksi (Rautiainen & Siikonen 2015, 310). Matkanvalittajalla puolestaan
tarkoitetaan yritysta, joka myy asiakkaille matkanjarjestajan tuotteita ja palveluita. Asiak-
kaat voivat néin ollen ostaa kyseisen tuotteen tai palvelun joko suoraan matkanjarjestajal-
ta tai matkanvalittajalta. Matkanvalittajalle jaa ostotapahtumasta valityspalkkio. (Albatros
Travel 2016; Kilpailu ja kuluttajavirasto 2014.)

Visit Turku on yhdessa Visit Alandin ja Visit Finlandin kanssa kehittamassa uutta matkailu-
tuotetta, Jattestora ringvagenia. Jattestora ringvagenin reitti kulkee Turusta Kustaviin ja
Ahvenanmaan saaristoa pitkin Maarianhaminaan ja sielta takaisin Turkuun. Opinnaytetyo
toteutettiin maarallisena tutkimuksena, jonka tehtavana oli selvittad Jattestora ringvagen -
reitin varrella olevien pienyritysten yhteisty6halukkuutta [Ahtea mukaan tdhan matkailu-
tuotteeseen. Pienyrityksella tarkoitetaan tassa tydssa yritysta, jossa tydskentelee alle 50
tydntekijaa, ja jonka vuosiliikevaihto tai taseen loppusumma voi olla enintddn 10 miljoonaa
euroa. Liséksi yrityksen tulee olla riippumaton, mika tarkoittaa sita, etta yrityksen paa-
omasta tai danivaltaisista osakkeista 25 prosenttia ei ole toisen pien- tai keskisuuren yri-

tyksen hallinnassa. (Tilastokeskus 2016a.)

Yhteistydhalukkuuden selvittdmisen liséksi tutkimusongelmana oli selvittdd mitka tekijat
vaikuttavat pienyritysten valmiuteen ryhtya yhteistydhén matkanjarjestajan kanssa? Lisak-

si keskeisia tutkimuskysymyksia olivat:

e Kuinka kiinnostuneita yritykset olisivat lahtemaan mukaan Jéttestora ringvéagen —
matkailupakettiin?

o Mitka tekijat vaikuttavat yritysten yhteistydhalukkuuteen?

o Mitd odotuksia tai ennakkokasityksia yrityksilla on yhteistydsta Visit Turun kans-

sa?

Tutkimuksen tuloksien pohjalta analysoidaan, olisiko Visit Turun mahdollista rakentaa

Jattestora ringvagenista myyntiin asti sopiva matkailutuote.
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Opinnaytety® koostuu kahdesta osasta, teoriapohjasta ja kaytannon tutkimuksesta. En-
simmaisessa osassa (teoriapohja) esitellaan tyon kannalta keskeiset toimijat, eli Visit Tur-
ku, Visit Aland ja Visit Finland, seka Saariston rengastie — reitit. Liséksi tissa osassa ker-
rotaan Jattestora ringvagenin tausta ja kuvaillaan kohderyhmaa. Osiossa keskitytaan
my0s yritysten valiseen yhteisty6hon teoriapohjan kautta. Yritysten vélista yhteistyota tar-
kastellaan esimerkiksi PESTE- ja SWOT—analyysien avulla. Toisessa osassa (kaytannon
tutkimus) perehdytddn opinnaytetydn puitteissa tehtyyn tutkimukseen. Osassa esitellaéan
tutkimusprosessi vaihe vaiheelta aina lahtokodista tulosten analysointiin, jonka jalkeen
tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta tarkastellaan. Tyon lopussa on viela yhteenveto-
na tiivistetty tyon toteutus, jossa kaydaan lapi tydn onnistumista sekd sen haasteita, ja
esitellaan tutkimuksen johtopaattkset. Lisdksi osion lopussa on esitelty mahdollisia kehi-

tysehdotuksia Jattestora ringvagen matkailutuotteelle.



2 Opinnaytetyon kannalta keskeisia toimijoita

Tassa luvussa esitellaan opinnaytetydn kannalta keskeiset toimijat, eli Visit Turku, Visit

Aland seké Visit Finland. Liséksi esitellaén Saariston rengastie -reitit, silla ne ovat Jattes-
tora ringvagenin kanssa monin osin samankaltaisia, ja auttavat nain ollen hahmottamaan
uutta matkailutuotetta paremmin. Nama kaikki tekijat ovat olennaisessa osassa tata ty6ta,

ja niiden toiminta on tdman vuoksi hyva tiedostaa ja ymmartaa.

2.1  Visit Turku

Visit Turku on Varsinais-Suomen alueen matkailun markkinointi- ja myyntiorganisaatio,
jonka tehtavana on vastata alueen matkailun edistamisesta yhteistydssa eri yritysten ja
matkailuorganisaatioiden kanssa. Yrityksen visio vuodelle 2020 on kehittda laadukasta
tarjontaan ymparivuotisesti, ottaen huomioon Turun seudun elinvoimaisen kulttuurin seka
saariston. Taman saavuttamiseksi toiminnassa painotetaan erityisesti saavutettavuutta,
osaamista, tuotekehitysta, investointeja seka edunvalvontaa. Visit Turun toiminta kattaa
asiakaspalvelun, verkkokaupan, kongressiyksikon seka rynmamyynnin. Kohderyhména
ovat sekéa kotimaiset, etté kansainvaliset kuluttajat ja yritykset. (Visit Turku 2014a, 7-8.)

Visit Turun verkkokaupasta on mahdollista ostaa erilaisia tuotteita aina matkailupalveluista
T-paitoihin. Tarjolla on esimerkiksi hotelli- ja lippupaketteja, kiertoajeluja, risteilyja ja vuok-
ramokkeja. Verkkokaupasta 10ytyy myds ajankohtaisiin tapahtumiin, kuten messuihin ja
festivaaleille varta vasten raataldityja tarjouspaketteja. (Turun kaupunki 2016; Visit Turku
2016a.)

Verkkopalveluiden lisaksi Visit Turun viiden tahden matkailuneuvonta palvelee asiakkaita
Turun keskustassa ympaérivuotisesti. Neuvonnan tarjonta kattaa asiakaspalvelun liséksi
esimerkiksi karttoja, opaskirjoja seka muita matkailutuotteita. Verkkosivuilla asiakkaita
palvelee my@s live chat. Vuonna 2013 matkailuneuvonnassa vieraili pdivan aikana par-
haimmillaan 2000 asiakasta. (Visit Turku 2014a.)

Organisaatioon kuuluu myos kongressiyksikké Turku Convention Bureau, jonka paatehta-
va on markkinoida Turkua kokous- ja kongressikohteena. Yhteistydssa paikallisten kor-
keakoulujen ja yliopistojen kanssa kongressiyksikko tuo Turkuun esimerkiksi eri alojen
kansainvalisia tapahtumia. Kongressiyksikon tehtdvana on antaa puolueetonta ja maksu-

tonta suunnitteluapua, oli kyseessa sitten kokous tai suurtapahtuma. (Visit Turku 2014b.)



Yksi yhteisty6toiminnan keskeisimpia perusteita on yhteismarkkinoinnin avulla tuotettu
saumaton yhteisty6 julkisen ja yksityisen sektorin valilla (Visit Turku 2014a, 8). Yhteistyon
perusteena ovat Visit Turun hinnoittelemat palvelut, joista yhteistybkumppanit maksavat
valityspalkkion (Visit Turku 2014b). Valityspalkkiolla tarkoitetaan sit&, etta palveluntuottaja
maksaa prosentuaalisen valityspalkkion toteutuneesta kaupasta matkanjarjestajalle. Vali-
tyspalkkion suuruus on aina sopimuskauden mittainen, ja se maksetaan toteutuneen pal-
velun yhteydessa. Valistyspalkkiosta kaytetaan myos nimitystd komissio. (Joensuun seu-
dun hankintatoimi 2013; Turun Yliopisto 2005.) Yhteistyokumppaneiden on myds mahdol-
lista ostaa nakyvyytta Visit Turun esitteissa, kampanjoissa ja internetportaalissa esimer-
kiksi tuotekortin avulla, jolloin yritys saa itsensé nakyviin Visit Turun verkkosivuilla, joilla
vierailee vuosittain noin miljoona kavijaa. Verkkosivut ovat Suomen toiseksi suosituimmat
matkailusivut, ja sivuilta 16ytyy monipuolisesti Turun seudun matkailupalveluja. Monelle
erityisesti Turussa ensimmaista kertaa vierailevalle sivusto on ensimmainen vayla, josta
tietoa alueen tarjonnasta etsitéaan. Visit Turku toimii aktiivisesti myds sosiaalisessa medi-
assa, kuten Facebookissa, Twitterissa ja Instagramissa. (Visit Turku 2014b.) Nain ollen
yhteistyd on kannattavaa myos pienille ja keskisuurille yrityksille (Visit Turku 2012, 14).
Sivusto palvelee seké kotimaisia ettd kansainvalisia matkustajia neljalla eri kielella (suomi,

ruotsi, englanti, venaja). (Visit Turku 2016b).

2.2 Visit Aland

Visit Aland on Ahvenanmaan paikallisten matkailualan toimijoiden jasenjérjesto, jonka
paatehtaviin kuuluu kehittda matkailua Ahvenanmaalla ja paikallisen matkailun edunval-
vonta. Liséksi Visit Alandin toimintaan kuuluu erilaisia markkinatoimia sek& Ahvenanmaan
matkailuneuvonnan yllapitaminen. Mygés jasenyritysten tuotekehityksen, laadunkehittami-
sen ja uusien matkailutuotteiden stimulointi kuuluvat organisaation toimenkuvaan. (Visit
Aland 2016a) Visit Alandin yllapitama verkkosivusto visitaland.com tarjoaa vierailijoille
kattavasti infoa Ahvenanmaasta, ja portaalin kautta on mahdollista tutustua alueen moni-

puoliseen tarjontaan (Visit Aland 2016b).

Ahvenanmaa on saariryhma, joka sijaitsee Suomen ja Ruotsin valissa, kattaen 6700 saar-
ta. Se on helposti saavutettavissa meriteitse, ja Visit Aland tekeekin yhteisty6ta eri lai-
vayhtididen kuten Viking Linen, Tallink Siljan ja Finnlinesin kanssa. Reitit Ahvenanmaalle
kulkevat esimerkiksi Turusta, Naantalista, Kapellskarista ja Tukholmasta. Ahvenanmaa
nanmaa on autonominen ja ruotsinkielinen saatri, jolla on oma lippu ja omat rekisterikil-

pensé, niin se kuuluu virallisesti Suomelle. (Visit Aland 2016c¢.)



Visit Turun lailla myés Visit Alandilla on oma kongressiyksikké Aland Convention Bureau,
joka toimii asiantuntijana kokousten, kongressien ja konferenssitapahtumien organisoin-
nissa Ahvenanmaalla. Kongressiyksikko tarjoaa puolueetonta ja maksutonta apua ko-
kousten jarjestamisessa alueella. (Visit Aland 2016d.)

2.3 Visit Finland

Visit Finland (entinen Matkailun edistamiskeskus) on Finpro oy:n alainen yksikko, joka
vastaa Suomen incoming eli Suomeen tulevan matkailun edistéamisesta (Finpro 2016).
Visit Finlandilla tydskentelee paatoimisesti noin 30 henkild&, ja sen toiminta rahoitetaan
paaosin valtion budjetista. Visit Finlandin pdatehtavina ovat matkailullisen Suomi-kuvan
kehittdminen maailmalla, markkinatiedon hankinta ja analysointi matkailuelinkeinon tar-
peisiin sek& laadukkaan tuotekehityksen ja tuotteistamisen edistdminen. (Visit Finland
2016a.) Ulkomailta suuntautuvan matkailun kasvupotentiaali n&hdaan huomattavasti ko-
timaanmatkailua suurempana, ja tdman vuoksi toiminnan paapainona on ulkomaalaisten
kohderyhmien tavoittaminen. Suomessa suurin osa (70 %) matkailusta on viela kuitenkin
kotimaanmatkailua, joten myos vahvan imagon luominen kotimaassa on térkeé tavoite.
(Visit Finland 2016b; Visit Finland 2016c.)

Visit Finlandin toimintaan kuuluu my6s matkailualan yrityksien ja yritysryhmien tukeminen
kansainvalisille markkinoille tarkoitettujen matkailupalveluiden kehittamisessa ja markki-
noinnissa (Finpro 2016). Yksi Visit Finlandin tavoitteista onkin vahvistaa ja kehittaa yhteis-
tydta Suomen matkailuelinkeinon kanssa seka tehostaa alueellista yhteisty6ta. Tatéa teh-
tavaa varten on koottu koko Suomen kattava asiantuntijaverkosto, joka koostuu matkailun
alueorganisaatioiden ja kehitysyhtididen henkildista, jotka tuntevat parhaiten oman alu-
eensa matkailuelinkeinot, yritykset, rahoittajat ja kehitystoiminnan. Nain Visit Finland py-
syy helposti ajan tasalla maakuntien tarpeista ja kuulumisista. (Visit Finland 2016d; Visit
Finland 2016b.)

Visit Finland pyrkii jatkuvasti parantamaan Suomen matkailullista brandia maailmalla, ja
nain erottumaan joukosta. Suurin osa markkinoinnista tapahtuu verkossa. Markkinointia
kohdennetaan seka yhteistytkumppaneille ja yrityksille B2B (business to business) vies-
tintdkanavilla seka suoraan tarkasti kohdennetuille kohderyhmille B2C (business to cus-
tomer) viestintakanavilla. (Visit Finland 2016e.) Visit Finland on myds aktiivinen sosiaali-
sessa mediassa, ja esimerkiksi lokakuussa 2016 sen Facebook sivuilla oli yli 400 000
seuraajaa, Instagramissa taas yli 157 000. Visit Finlandin verkkosivuilla kdy kuukausittain

noin 400 000 vierailijaa, mutta kampanjoiden aikana maara saattaa jopa kolminkertaistua.



Sivusto on saanut paljon positiivista huomiota maailmalla, ja se on voittanut useita eri pal-
kintoja (Visit Finland 2016f).

2.4 Saariston rengastiet

Saariston rengastie on yksi Suomen virallisista matkailuteista, jonka vetovoima perustuu
saaristomaisemiin pikkukylineen ja lauttamatkoineen, seké saariston ainutlaatuiseen luon-
toon. Rengastie avattiin yleisdlle vuonna 1996. Nimensé& mukaisesti reitti on renkaan muo-
toinen, ja sen voi kulkea kumpaankin suuntaan: Turku-Parainen-Nauvo-Korppoo-
Houtskari-Inio-Kustavi-Turku, tai painvastoin (Kuva 1). Saariston rengastiehen suositel-
laan varaamaan ainakin pari paivaa, vaikka sen voi ajaa myos paivassa lapi. Pieni Saaris-
ton rengastie on lyhennetty versio Saariston rengastiesta, ja se kulkee Turusta Paraisten
kautta Nauvoon ja sieltd Rymattylan ja Naantalin kautta takaisin, tai painvastoin. (Hokka-
nen 2011, 1; Saariston rengastie 2016a; Saariston rengastie 2016b; Visit Turku 2016c.)

Saariston rengastie on yhteensa noin 250 kilometria pitka, ja sen voi kulkea autolla, pyo-
ralla tai vaikka patikoiden. Matkan varrella on muun muassa 12 siltaa, yhdeksan lossia ja
lauttaa sekd monta saaristopitdjaa. (Visit Turku 2016c¢) Saariston Rengastie on kokonai-
suudessaan auki ainoastaan kesaisin (Saariston rengastie 2016), mutta Varsinais-
Suomen matkailustrategian mukaan rengastiesta pyritddn saamaan vuoteen 2020 men-
nessa ymparivuotisesti toimiva seka "hyvin tuotteistettu ja helposti saavutettava toimivin
laiva- ja lauttayhteyksin” (Visit Turku 2012, 6).
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Kuva 1. Saariston rengastie (sininen) ja Pieni saariston rengastie (punainen)

(Googlemaps 2016a)



3 Jattestoraringvagen — matkailutuote

Matkailutuote on yleensa yhdesta tai useasta eri palvelusta koostuva tuote, jonka asiakas
ostaa, ja joka syntyy asiakkaan kulutuksessa. Matkailutuote voi olla aineeton tai se voi
koostua konkreettisesti eri elementeistad. Matkailutuotteen mallia ovat esittédneet sekéa
Smith ettda Komppula & Boxberg. Mallit kasittelevat asiaa eri ndkdkulmista, mutta kum-

paakaan niisté ei voida pitaa oikeana eika vaarana. (Verhela 2014, 34-35.)
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Kuvio 1. Matkailutuote malli. Mukailtu Smithin yleisen matkailutuotteen — mallin mukaisesti
(Verheld, 2014, 34)

Smithin mallin mukaan (kuvio 1) tuotteen ydin on paikka, jossa sijaitsevat palvelut vastaa-
vat asiakkaan tarpeisiin. Palvelujen toteutuksessa tarvitaan vieraanvaraisuutta, joka aset-
taa palvelulle laatutason. Asiakas on my@s itse osana tuotteen syntyprosessia, silla asiak-
kaalla on vapaus valita tuotteen sisaltd vastaamaan omia mieltymyksiaan, ja nain osallis-

tua matkailutuotteen syntyyn saaden itselleen tunne-elamyksen. Komppulan ja Boxbergin
malli (kuvio 2) on asiakaslahtéisempi, ja sen keskeisin osa on asiakkaan saama arvo,

jonka ympairille tuote rakentuu. (Verhela 2014, 34-35.)
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Kuvio 2. Asiakaslahtdisen matkailutuotteen malli. Mukailtu Komppulan & Boxbergin asia-

kaslahtdisen matkailutuotteen mallin (2002) mukaisesti (Verhela 2014, 35)



Jéattestora ringvagen on Visit Finlandin, Visit Turun ja Visit Alandin toimesta kebhitteill ole-
va matkailutuote, joka tulisi muiden jo olemassa olevien Saariston rengasteiden rinnalle.
Jattestora ringvagenin reitti kulkee Turusta Kustavin kautta Brandohon ja sieltd Ahvenan-
maan saaristoa pitkin Maarianhaminaan (kuva 2). Maarianhaminasta takaisin Turkuun
tullaan Viking Linella, joka toimii matkan varrella olevien pienmajoitusyritysten ja auto-
vuokraamo Hertzin ohella yhteistydkumppanina. Reitti on mahdollista kulkea kumpaankin
suuntaan, ja kulkuneuvona on ensisijaisesti auto. Suositeltu kesto reitille on arviolta nel-
jasta kuuteen paivaan. Jattestora ringvagenista on tarkoitus saada ymparivuotisesti hou-
kutteleva palvelukokonaisuus, joka olisi mahdollista ostaa kuljetuksineen ja majoituspalve-
luineen yhdelt4 taholta, tassé tapauksessa Visit Turulta tai Visit Alandilta.
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Kuva 2. Jattestora ringvagen (Googlemaps 2016b)

3.1 Tausta

Vuonna 2015 Visit Finland kaynnisti kolme kasvuohjelmaa eli matkailun strategista projek-
tia, joiden tavoitteena on kasvattaa Suomeen tulevien matkailijoiden tuottamaa rahamaa-
raa (Markkinointi & Mainonta 2015; Visit Finland 2015a). Kasvuohjelmia ovat Stop over
Finland, FinRelax sek& Merellinen saaristo. Stop over Finland pyrkii saamaan Suomen
kautta lentavid matkailijoita pyséahtymaan Suomessa 5 h — 5 vrk ajan. FinRelax keskittyy
suomalaisen hyvinvointimatkailun markkinointiin ja tuotteistamiseen, ja Merellinen saaristo
-kasvuohjelman tavoitteena puolestaan on houkutella matkailija tutustumaan suomalai-
seen saaristoon. Kasvuohjelmat voivat teemallisesti vahvistaa toisiaan hyvin, vaikka niilla
onkin lahtokohtaisesti eri kohderyhmaét. (Matkailusilm& 2015; Visit Finland 2015a.)
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Visit Finlandin tutkimus- ja kehitysjohtaja Kristiina Hietasaari (2015) korostaa, etta kas-
vuohjelmien onnistumiseksi "tarkeinta on I0ytaa ohjelmiin mukaan luotettavia ja sitoutunei-
ta yrityskumppaneita, jotka ovat valmiita markkinoimaan valittuja tuotteita vield senkin
jalkeen, kun hankerahoitus paattyy”, eli myds vuoden 2017 jalkeen. Koska matkailun
alueorganisaatiot (Turun seudulla Visit Turku, Ahvenanmaan seudulla Visit Aland) tunte-
vat oman alueensa potentiaaliset tuotteet ja yritykset parhaiten, ne ovat kaikissa kasvuoh-
jelmissa merkittavassa osassa (Matkailusilmé 2015). Myds elinkeinoministeri Olli Rehn
(2015) on samoilla linjoilla: "Pienen ja kaukaisen kohteen parjadminen kovassa kansain-
valisessa kilpailussa vaatii pitkajanteista ja sitoutunutta yhteisty6ta seka Visit Finlandin,

globaalin Team Finland-verkoston ettd kotimaan matkailuelinkeinon kesken”.

Jattestora ringvagen on kehitetty ennen kaikkea osana Merellinen saaristo -
kasvuohjelmaa, mutta sen voi yhtd hyvin ndhda osana hyvinvointimatkailua edistavaa
FinRelaxia. Seka FinRelax, ettd Merellinen saaristo -kasvuohjelmien taustalla on yleisesti
noussut arvostus puhdasta luontoa, rauhaa seké aitoja elamyksia kohtaan (Matkailusilma
2015). Liséksi hyvinvointimatkailu on maailmanlaajuisesti yksi nopeimmin kasvavista mat-
kustustrendeista (FinPro 2015a). Suomen vahvuuksina ovat FinPron (2015a) mukaan
erityisesti "puhdas ja terveellinen ruoka, metsa ja sen hyvinvointivaikutukset, luontoaktivi-

teettien monipuolisuus, puhtaat vedet seka mokkikulttuuri”.

Tavoitteena Merellinen saaristo -kasvuohjelmalla on saada rannikon ja saariston kansain-
valisten matkailijoiden yopymisten maara nousemaan miljoonasta 1,2 miljoonaan (Markki-
nointi & Mainonta 2015). Tarkoituksena olisi, ettd majoitus- ja ohjelmapalveluista voidaan
muodostaa valmiita tuotepaketteja, tai vaihtoehtoisesti niisté voidaan joustavasti koota

yhdistelemalla kulloinkin sopiva kokonaisuus (Matkailusilma 2015).

Haasteena saaristomatkailulle tulevat olemaan jatkossakin "heikko saavutettavuus ja pirs-
taleinen yrityskenttd” (Matkailusilma 2015). Suurin osa saaristossa sijaitsevista yrityksista
on pienia yrityksia, eivatka ne valttamatta saa matkailusta tuloja ymparivuotisesti (Matkai-
lusilma 2015). Saavutettavuuden parantamiseksi "myytavat palvelut ja tuotteet on jarke-

vaa koota suurempien keskittymien kuten kaupunkien tai matkailukeskittymien yhteyteen”
(Visit Finland 2016g), jolloin kuluttajille ja kansainvalisille matkanjarjestajille voidaan tarjo-

ta helppoja ja houkuttelevia matkailupaketteja.

Sen liséksi, ettd Jattestora ringvagen toteuttaa Visit Finlandin kasvuohjelmia, ja néin pal-
velee sekd matkailuorganisaatioita, etté alueen pienyrityksid, se myds tukee Visit Turun ja

Visit Alandin muita strategioita. Turun saaristo on matkailukohteena Varsinais-Suomen
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vetonaula ja Turku pyrkiikin vuoteen 2020 mennessa yhtenaistaméaan saariston palveluita
siten, etta ne olisivat hyvin toimivia ja tuotteistettuja seka ympéarivuotisesti asiakkaiden
tavoitettavissa. (Visit Turku 2012, 12.) Ahvenanmaa muodostuu saaristosta, ja Visit Alan-
din tavoitteena on myds kehittdd alueen matkailua yhdessa paikallisten toimijoiden kanssa
(Visit Aland 2015; Visit Aland 2016a).

3.2 Kohderyhma

Jattestora ringvagenin kohderyhméana ovat pddasiassa kansainvéliset matkailijat ja pien-
ryhmat, jotka haluavat tutustua suomalaiseen saaristoon, ja ovat kiinnostuneita luonto-
matkailusta. Visit Finlandin Merellinen saaristo -kasvuohjelman mukaisesti pdakohderyh-
maksi ovat valikoituneet Keski-Eurooppalaiset matkailijat, erityisesti saksalaiset, sveitsilai-
set, italialaiset ja ranskalaiset (Visit Finland 2016g). FinRelax ohjelmassa taas merkitta-
vimpia kohdemaita ovat Vendja, Saksa ja Japani, mutta myds Ruotsin, Ranskan, UK:n ja
Kiinan markkinoita pidetaan silméalla (Visit Finland 2016h).

Kohderyhmat otetaan huomioon markkinoinnissa esimerkiksi varmistamalla, etta tiedot
ovat saatavilla usealla kielella, vahintdan englanniksi, ruotsiksi ja venajaksi. Aasialaisten
turistien lisdéntyessa voisi olla suositeltavaa, etta paketit olisivat myds esimerkiksi japa-
nin- ja kiinan kielilla. (Visit Finland 2016g). Vaikka Suomeen tulevat matkailijat ostavat
viela usein matkansa matkatoimistosta, niin Visit Finlandin (2015b, 2) tutkimusten mukaan
ostopaatds tehdaan monesti jo verkossa. Jotta Jattestora ringvagen — matkailutuote saa-
taisiin myytya kohderyhmalle, olisi tarkeaa, etta kaikki palvelut (kuljetukset, majoitukset ja
mahdolliset aktiviteetit reitin varrella) ovat helposti saatavilla, ja etta niista [6ytyy kaikki
tieto koottuna vahintdan yhdesta paikasta. Myds ulkomaalaiset matkanjarjestajat ovat
merkittava keino tavoittaa haluttuja kohderyhmia.

Visit Turun ja Visit Alandin strategioihin kuuluu seka kotimaisten etta ulkomaisten matkaili-
joiden houkutteleminen alueelle. N&in ollen yksi kohderyhm& on myds suomalaiset koti-
maanmatkailijat. Jattestora ringvagen -matkailutuote pyritddn saamaan myds suomalais-
ten matkailijoiden tietoisuuteen, ja hanke on tarkoitus saada pysyvéaksi matkailutieksi mui-

den Saariston rengasteiden rinnalle.

Jotta kohderyhmét saadaan kiinnostumaan Jattestora ringvagenistd, tuotteen tulisi olla
saavutettavuuden liséksi raataloitavissa erilaisille ryhmille. Matkailupaketin taytyy sopia
suomalaisten matkailijoiden lisdksi myds eurooppalaisille ja aasialaisille, pienille ja tarvit-
taessa myos isoille ryhmille. Pakettia suunniteltaessa on otettava myds huomioon, etta

reitilla padasiassa kaytettava kulkuneuvo saattaa vaihdella autosta linja-autoon tai vaikka
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pyoraan. Eri kohderyhmilla voi olla myds hyvin erilaiset toiveet retken pituudesta, esimer-
kiksi suomalaiset saattavat viihtya saaristossa huomattavasti tiiviitd matkaohjelmia suosi-

via kiinalaisia kauemmin (Yle 2016).
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4 Yritysten valinen yhteistyo

Tassa luvussa pureudutaan yritysten vélisen yhteistydn piirteisiin Jattestora ringvagen —

matkailutuotteen naktkulmasta, ja pohditaan millainen on hyva yhteistydkumppani, ja mita
motivaatiotekijoita yrityksilla voi olla lahtea yhteistyéhon. Luvussa kasitelladan myos yhteis-
tydn avaintekijoita ja haasteita. Liséksi yhteistydkumppanuutta ja sen mahdollisia ympéris-

tétekijoitd analysoidaan PESTE- ja SWOT-analyysien avulla.

4.1 Yritysten valinen yhteistyd matkailualalla

Matkailutuotteet koostuvat usein useasta eri elementistd, ja alan pirstaleisuuden vuoksi
yhteistydta on ollut matkailualalla jo pitkd&n (Gursoy & Saayman & Sotiriadis 2015, 5-7).
Palvelut kehittyvat jatkuvasti ja siksi yhteistydn merkitys eri toimialojen vélilla on erityisen
tarkeaa (Turun kaupunki 2015). Yhteistyon avulla voidaan lisata tuotantokykya, ongelman-
ratkaisukykyd ja innovatiivisuutta. Lisaksi yhteistyota tekemalla yritykset voivat vahvistaa
asemiaan myos esimerkiksi markkinoilla, sdastaa taloudellisesti ja kasvattaa myynti&an
seka jakaa tietoutta toisilleen hyodyntamalla kunkin osapuolen vahvuuksia eri osaamis-
alueilla. (Dreampilots 2016; Gursoy ym. 2015, 5-7.) Jattestora ringvagenin tapauksessa
yhteistydssa tulee olemaan mukana useita yrityksid, jolloin uusia ideoita esimerkiksi tuot-
teen kehitykselle voi syntyd monista eri nakoékulmista, kun jokainen katsoo tuotetta oman
yrityksensa toiminnan kannalta. Myds tuotteen nakyvyys lisdantyy kunkin yrityksen kautta,
ja markkinointikulut voivat tasoittua pienyrityksille suotuisimmiksi.

Y hteistyomallit matkailualalla ovat osoittautuneet tehokkaiksi seka matkailuyrityksille etta
matkailualueen kehittdmiselle, ja yhteisty6ta onkin ajan myota alettu pitamaan alalla usein
hyddyllisempana kuin kilpailua (Gursoy ym. 2015, 5-7). Esimerkiksi pienyritysten on usein
mahdotonta vastata asiakkaiden ja erityisesti kansainvélisten matkanjarjestdjien tarpeisiin,
silla se vaatii usein suurempia resursseja mita yrityksilld on mahdollista kayttaa (LUC
matkailu 2010). Kilpailun sijasta yhteistyt osana Jattestora ringvagenia tarjoaa pienyrityk-
sille etulydntiaseman, silla pienyrityksen, joka ei tee yhteisty6ta osana tata matkailutuotet-
ta, on vaikeampaa Kilpailla uusista asiakkaista, joita Jattestora ringvagen mahdollisesti
tuo.

Yhteistyon avaintekijoita (kuvio 3) ovat muun muassa yhteinen visio yhteistyon toiminnas-
ta ja tavoitteista seké asianmukainen johtajuus. Yhteisten tavoitteiden tulee olla selkeita ja
realistisia, ja niiden saavuttamista tulee tarkastella séanndéllisin aikavalein. Mahdollisiin
konflikteihin on hyva puuttua konkreettisesti, ja kaikkien osapuolien tulee saada sanansa

kuuluviin yhteistyon aikana. Yritysten valisen viestinndn tulee toimia siten, ettd kumpikin
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osapuoli tietda toisensa tekemisista, ja etté kaikilla on selkea kasitys omista vastuualueis-
taan. Tassa tapauksessa siis kaikkien osapuolien tulee olla tietoisia toistensa toiminnasta
koskien Jattestora ringvagen- matkailutuotetta, ja mahdollisista muutoksista tai uusista
ideoista tulisi viestia yhteistydkumppaneille mahdollisimman pian. (The Compassion Capi-
tal Fund National Resource Center 2016, 4-8.)

Kun kyseessa on vasta kehitteilla oleva tuote, juuri tuntemattomat sek& odottamattomat
tilanteet mittaavat luottamuksen tasoa. Luottamus luodaan osittain sopimuksilla, mutta
my06s kokemuksen myo6té, ja on tarked, etta yhteistybkumppanit ovat avoimia toisilleen.
Avoimuus tarkoittaa sita, etta niin onnistumiset kuin epaonnistumiset jaetaan molemmin
puolin. Lis&ksi avoimuus ja tiedon jakaminen lisdavat luottamusta yritysten valillg, jolloin
yhteistydstéa saadaan irti paras mahdollinen teho ja hyoty. Kaytdnnéssa tdma tarkoittaa
sitd, ettd Visit Turun tulee ottaa pienyrityksen ideat ja tarpeet huomioon seké vastavuoroi-
sesti pienyrityksen tulee kuunnella Visit Turun ehdotuksia. Molemminpuolista joustavuutta
ja ammatillista suhtautumista tarvitaan. Lisaksi kommunikointi pienyritysten ja Visit Turun
valilla tulee olla saumatonta, jotta yhteistyd on mahdollisimman sujuvaa. Kun molemmat
osapuolet antavat ja saavat toisiltaan vastavuoroisesti yhta paljon yhteistyon kannalta, on
yhteistyd tasapainoisella pohjalla. Yhteistyd vaatii molemmilta osapuolilta myds seka ajal-
lista etta taloudellista sitoutumista. (The Compassion Capital Fund National Resource
Center 2016, 4-8; DreamPilots 2016; Virtanen 30.6.2016; YritysSuomi 2016b.)

Vastuun-

Yhteistyo-

|
sopimus ko
> - -
—% o 4 Tunnustettu
3 = \ johtajuus
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|
tarkkailu Ve
Hallinta < = —
e Yhteinen
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Kuvio 3. Yhteistyon avaintekijat ja sita edistavat tekijat.

Markkinointi on yhteistydssa usein merkittava osatekija. Taloudellisesta nakokulmasta
kustannuskulut jakautuvat yritysten kesken, ja vaikka markkinointiin sijoitettu rahamé&éara
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nahdaan kuluina, sen onnistuessa summan odotetaan palautuvan yrityksille. (WebFinan-
celnc 2016a.) Pienyritysten omat resurssit ovat huomattavasti pienemmat, kuin mita esi-
merkiksi Visit Turun, eli markkinointikustannusten jakautumisesta on pienyrityksille toden-
nakaisesti taloudellisesti suurta etua. Samalla yhteisty0 tarjoaa pienyrityksille mahdolli-
suuden paasta kansainvalisille markkinoille, joihin heilld ei valttaméatta muutoin olisi varaa,
tai esimerkiksi messuille esittaytymé&an. Markkinoinnin avulla voidaan myos nostattaa
pienyritysten kilpailuarvoa sellaiselle markkinatasolle, joille pienyritykset eivat ehk& muu-
toin yltaisi. (Invest Norhern Ireland 2016.)

Yhteistyon myota yritykset saavat kayttoonsd myos suuremmat jakelukanavat. Jakeluka-
navalla tarkoitetaan vaylaa jonka valityksella tuotteet tai palvelut kulkeutuvat asiakkaan
tietoisuuteen. Jakelukanavia voi olla epasuoria ja suoria. Epasuorassa jakelussa asiakas
ostaa matkailupalvelut valikasien (esim. matkanjarjestajan) kautta (Renfors 2008, 83), kun
vastavuoroisesti suoran jakelukanavan kautta asiakas ostaa matkailupalvelut suoraan
palveluntarjoajalta. (Yritys-Suomi 2016a.) Jakelukanavia voi olla fyysisia (flyerit, esitteet)
tai digitaalisia, kuten esimerkiksi internet, televisio tai mobiililaitteet (TuoMitter 2016). Ja-
kelukanavia ovat mytds matkailupalvelujen tuottajien kanssa yhteistydssa tydskentelevat
yritykset, jotka edesauttavat matkailupalveluiden myyntia asiakkaille (Yritys-Suomi
2016b). Jattestora ringvagen — matkailutuotteen ollessa myynnissa Visit Turun nettisivuil-
le, aukeaa pienyrityksille jo yksi uusi jakelukanava. Taman lisaksi yhteistydn myo6té voi
syntya esimerkiksi erilaisia kampanjoita, joita varten voidaan hyédyntaa esimerkiksi televi-

sio-, mobiili- tai radiomainontaa.

Yhteisty0 voi olla my6s haasteellista, silla alkuinnon laannuttua ristiriitojen ja konfliktien
maéara voi kasvaa. Paatbksenteko voi olla hankalampaa, kun osapuolia on monia, ja onkin
tarkeda, etta kaikkien nakemykset pyritdan ottamaan huomioon. Téssa tapauksessa yri-
tysten sijainti eri paikkakunnilla voi luoda yhteistyén kommunikoinnille haasteita, ja voi olla
haastavaa saada kokonaisuudesta yhtenéinen kun mukana on useita eri yrityksia, joilla
voi olla omat jo totutut toimintatapansa. Riskind voi myds olla esimerkiksi se, etta haluttu-
jen tulosten saavuttaminen voi vieda enemman aikaa ja resursseja kuin on suunniteltu, ja
tama voi aiheuttaa turhautumista. Yhteistydn onnistuminen vaatii molemminpuolista avoi-

muutta, luottamusta ja joustavuutta. (Learningpool 2016; NCVO 2016.)

Onnistuakseen yhteisty6 edellyttaa kaikkien osapuolten valisen yhteistyésopimuksen, joka
on méaritelty matkailupalveluiden kohdalla niin sanotuksi sekasopimukseksi. Valmista
pohjaa yhteistydsopimukselle ei laissa ole méaéritetty, mutta tarkeinta on, ettd sopimukses-
ta kay ilmi mita sopimus koskee ja mik& on sopimuksen paatavoite. Yhteistydsopimus ei

valttdmattd ole yksi sopimus, vaan se voi koostua useammasta sopimuksesta. Usean
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sopimuksen sisaltavaa sopimusta tehdessa on huolellisesti tarkistettava ettd nama eivat

ole ristiriidassa keskenaan toistensa kanssa. (Fondia 2016.)

4.2 PESTE -analyysi

PESTE-analyysi (tunnetaan myds STEEP- analyysina) eli toimintaympariston analyysi on
menetelma, jonka avulla selvitetd&n ilmion tai organisaation poliittista (P), ekonomista (E),
sosiaalista (S), teknologista (T) seka ekologista (E) tilaa ja tulevaisuutta. Sen avulla voi-
daan tarkastella toimintaymparistoa laajasti monesta nakokulmasta ja maaritelld muutos-
voimia, eli niita tekijoita, jotka voivat mahdollisesti muuttaa ilmi6ta tulevaisuudessa. (Ope-
tushallitus 2016a.) Tiedostamalla muutosvoimat ajoissa, niihin voidaan reagoida ennen
kuin ne alkavat vaikuttaa toimintaan (Lindroos & Lohivesi 2010, 215). Analyysi voi olla
apuna kartoittaessa ilmitn tai yrityksen tulevaisuudennakymia tai taustamateriaalina or-
ganisaatiolle laadittaessa suunnitelmia heidan toiminnalleen. Tiedot kerataan taulukkoon
neljan eri otsikon alle: poliittiset, ekonomiset, sosiaaliset seka teknologiset tekijat. Eri na-
kokulmien ollessa ristiriidassa voidaan tarkastella, mika skenaarioista tulee todennakoi-
simmin toteutumaan. (Seingjoen Ammattikorkeakoulu 2016.) PESTE- analyysi tulisi tehda
maaratyin valiajoin, silla toimintaymparistd muuttuu jatkuvasti (Lindroos & Lohivesi 2010,
215). Seuraavassa taulukossa (taulukko 1) on kartoitettu matkanjarjestajan eli Visit Turun
ja Turku-Kustavi vélilla sijaitsevien pienyrityksen valiseen yhteistyéhon vaikuttavia toimin-
taymparistotekijoita. (Henry 2008, 51-53; Kamensky 2014, 99.)
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Taulukko 1. PESTE- analyysi.

Muutosvoimat Aihe: Matkanjarjestgjan ja pienyrityksen
valinen yhteistyo

Poliittinen — Suomen ja EU:n lainsdadanto

— Alue- ja matkailupolitikka Suomessa ja
matkailijoiden kotimaissa

— Verotus

— Rikollisuus

Ekonominen — Kysynnan maara

— Saariston suosio matkakohteena

— Maailman taloustilanne (erityisesti Suo-
men ja matkailijoiden kotimaiden BKT)

— Matkailupalveluiden yleinen hintataso
— Ostovoima

Sosiaalinen — Muutokset kuluttajakayttaytymisessa

— Matkailijoiden omatoimisuuden li-

sé&éntyminen

— Asiakkaiden vaativuustaso
— Ajankohtaiset trendit ja megatrendit (mm.
luontomatkailu, omatoimimatkailu)
— Muutokset asiakassegmenteissa (mm.
aasialaiset matkailijat, ikaantyvat sukupol-
vet, nuorten omatoimimatkailijoiden kasvu)

Teknologinen — Digitalisoituminen

— Verkkosivujen kysyntéa

— Sosiaalisen median kasvu

— Verkkokaupan kysynta

— Teknologia mahdollistaa tiedon

saamisen helpommin
— Informaatio- ja tietoliikenteen kasvu: mm.
Skype yhteydenpitokanavana

Ekologinen — Kestéava kehitys
— Vallitsevat ekologiset arvot
— Yritysvastuu tiedostetaan entista parem-
min
— Infrastruktuurin muutos

Kaikki Suomessa sijaitsevat yritykset ovat velvollisia noudattamaan Suomen lakia ja EU:n
saadoksia, ja kaikki yhteistyo tulee siis myds tapahtua lain puitteissa. Matkanjarjestajien ja
majoituspalvelujen keskeisia lakeja ovat esimerkiksi valmismatkalaki, arvonlisaverolaki,
laki valmismatkaliikkeista, kuluttajansuojalaki ja Euroopan neuvoston direktiivi 90/314/ETY
(valmispakettimatkat) sek& Pariisin ilmastosopimus. TAman liséksi myds mahdolliset muu-
tokset sekd Suomen ettd ulkomaiden matkailupolitikassa saattavat vaikuttaa yritysten
toimintaan ja siten myos yhteistyéhén. EU:n matkailupolitikan mukaisesti usein paras
mahdollinen tulos matkailun kannalta saadaan, kun sitd valvotaan ja sdadellaén kansalli-
sella ja paikallisella tasolla. Sellaiset EU:n lakiehdotukset, jotka vaikuttavat matkailuun
paikallisella tasolla, tulee harkita huolellisesti asianomaisten kanssa. (European Par-
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liament 2015, 23.) Muita poliittisia muutostekij6ita ovat esimerkiksi muutokset verotukses-
sa, jotka on huomioitava myds yhteistydsopimuksissa. Myds rikollisuus erityisesti kohde-
alueella, tassa tapauksessa Suomessa, vaikuttaa herkasti matkailuun, ja turvallisuuden

edistaminen kuuluu kaikille osapuolille.

Mita enemman matkailupalveluilla on kysyntaa, sitda enemmé&n on myds tarvetta yhteistyol-
le, jotta saadaan kuluttajalle tarjottua paras mahdollinen kokonaisuus. Esimerkiksi Jattes-
tora ringvagenin kysyntaan vaikuttaa suuresti Varsinais-Suomen ja saariston suosio mat-
kailukohteena. Myts maailman yleinen taloustilanne vaikuttaa kysynt&én, ja tasséa tapauk-
sessa erityisesti Suomen ja Suomeen tulevien matkailijoiden kotimaiden varallisuus vai-
kuttaa kuluttajien ostovoimaan. Maiden taloustilanteen nakee bruttokansantuotteesta.
Laskusuhdanteen vallitessa kuluttajat ja yritykset saastavat, jolloin matkailupalveluiden
kysynté usein laskee. Toisaalta silloin usein kotimaanmatkailu ja lahialuematkailu lisaan-
tyvat kaukomatkailun kustannuksella. (Tyd-ja elinkeinopalvelut 2016.) My6s muutokset
matkailualan yleisessa hinta-tasossa vaikuttavat kysyntaan, ja siten myos yhteistyotar-
peeseen (Yle 2015). Naiden muutosvoimien lisaksi myos alueen yritysten valinen kilpailu
saattaa vaikuttaa yhteistyotarpeeseen puolin ja toisin. Jos esimerkiksi samanlaista tuotet-
ta myydaan jonkun toisen yrityksen toimesta, on olemassa riski, etteivat yhteistydkump-

panit pida yhteisty6ta enda kannattavana.

Matkailualalla vallitsevat trendit, kuten esimerkiksi omatoimimatkailun kasvu, palvelujen
digitalisoituminen ja teemalliset matkat, kuten luontomatkailu vaikuttavat herkasti matkai-
lualaan. Erityisesti megatrendit, kuten ilmastonmuutos ja median vaikutuksen kasvu, vai-
kuttavat kaiken kokoisiin yrityksiin kaikilla toimialoilla. Yksi merkittavimmista toimintaympéa-
ristd-analyysiin kuuluvista asioista on pysya ajan tasalla muuttuvista trendeista ja mega-
trendeista, ja ymmartaa niitd. Tama onnistuu seuraamalla aktiivisesti asiantuntijoiden esiin
nostamia asioita seka yleista keskustelua esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. (Juutinen &
Steiner 2010, 60.). Kuluttajakayttaytyminen muuttuu jatkuvasti. Tiedonhakutaitojen paran-
tumisella on vaikutusta asiakkaiden laatutietoisuuteen, ja useiden vaihtoehtojen vertailu
vaikuttaa helposti asiakkaiden vaativuustasoon. Onkin tarkeaa, etta luvatut palvelut vas-
taavat asiakkaan ennakkokasityksia. Lisaksi omatoimimatkailu on kasvussa muun muas-
sa yha enemman matkustavien nuorten keskuudessa (Forbes 2013). Omatoimisuuden
lisdantyessa kuluttajat ovat yha taitavampia I6ytdmaan itse haluamansa matkailupalvelut,
ja ostavat ne usein erilaisista online-verkkokaupoista (Kauppalehti 2016). Samaan aikaan
kuitenkin uskotaan, ettd asiakaskunta, joka arvostaa helppoja ja varta vasten heille raata-
I6ityj& matkoja, kasvaa. Tahan vaikuttaa vallitseva taloustilanne seka varakkaiden ikaan-
tyvien sukupolvien matkailun lisaantyminen. (Lahden ammattikorkeakoulu 2011.) Varsin-

kin tulevaisuudessa odotettavasti yleistyvat aasialaiset matkailijat arvostavat helppoja ja
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elamyksellisia palvelukokonaisuuksia, ja naiden edellytyksena on yritysten valinen yhteis-
tyd (FinPro 2015y).

Digitalisaation myo6té verkkopalveluiden ja sosiaalisen median merkitys myynnissa ja
markkinoinnissa kasvaa huomattavasti (Kauppalehti 2016). Yritysten valinen yhteistyo
edesauttaa kuluttajia I6ytamaan yha monipuolisemmin matkailupalveluita verkosta. Pien-
yritysten resurssit eivat valttamatta kansainvalisella tasolla riitd kattamaan verkkonéky-
Vyytta, joten yritysten on yhteistyon avulla mukauduttava kuluttajien kayttamiin kanaviin, ja
pysyttava ajan tasalla muuttuvassa ymparistossa. Liséksi eri teknologiset kanavat mah-
dollistavat esimerkiksi uusien resursseja saastavien palaverimuotojen, kuten verkkoko-
kouksien kayton. Yksi mahdollinen muoto on Skype-sovellus, joka mahdollistaa usean
osapuolen valisen yhteistyon tekemisen seké kokouksien pitamisen verkossa, rippumatta
paikasta. (Microsoft 2016.) Saariston hajanaisuuden vuoksi tdma voi olla kaikille osapuolil-

le kustannustehokas ja kateva ratkaisu.

Ekologisia muutosvoimia ovat esimerkiksi vallitsevat ekologiset arvot ja kasvava ymparis-
totietoisuus, jotka saattavat vaikuttaa kuluttajan odotuksiin palvelusta. Kuluttajat ovat yha
tietoisempia yritysvastuu-asioista, ja erityisesti skandaalit voivat kasvattaa tata tietoutta
entisestaan, ja vaikuttaa herkasti yrityksen imagoon (Juutinen & Steiner 2010, 53-57).
Esimerkiksi saastuminen ja jateongelmat heikentéavat helposti seka asiakkaiden etta yh-
teistydkumppaneiden kiinnostusta. Elinkeinoelaman keskusliitto (2016) on méaaritellyt, etta
"Vastuullinen yritys toimii mahdollisimman kestavalla tavalla ja sovittaa yhteen yrityksen ja
sen sidosryhmien tavoitteet ja odotukset”. Yhteistyota tekemaélla voidaan pyrkia toteutta-
maan samoja ekologisia arvoja, jolloin kuluttajalle muodostuu positiivinen kuva saamas-
taan palvelusta. Kestavan kehityksen lisddntyminen ei tarkoita, etta matkailu tulisi lopettaa
taysin, vaan etta valittaisiin enemman kestévia tapoja matkustaa ja tuottaa matkailua. Tal-
laisia ovat esimerkiksi ympariston huomioiminen, ja etta etenkin saariston alueella kunni-
oitettaisiin luontoa, eik& kuormitettaisi sita likaa. Majoituspalvelut voivat kiinnittda kesta-
vassa kehityksessa huomiota energian ja veden kayttdon, kierratykseen ja jatteiden lajitte-
luun seka suosia paikallisia raaka-aineita ravintolapalveluissaan. (Verhela 2014, 155,
158.) Yritykset voivat myos anoa ymparistomerkkia, joita Suomessa ovat kaytdssa Poh-
joismainen ymparistomerkki eli joutsenmerkki, ja Ecolabel eli EU — ympaéristdmerkki (Ver-
held 2014, 158-159), ja ndin parantaa imagoaan seké asiakkaiden etta yhteistyokumppa-
nien silmissa. Myos muutokset infrastruktuurissa voivat vaikuttaa tulevaisuudessa yhteis-
ty6kumppanuuteen, ja mikali reitin varrelle tulee esimerkiksi uusia lautta- yhteyksia, niin

ovet avautuvat myos uusille yhteistydkumppanuussuhteille.

18



4.3 SWOT -analyysi

Nelikenttaanalyysinéakin tunnettu SWOT (Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats)
— analyysi kartoittaa yrityksen toiminnan tai jonkin ilmidon nykytilan vahvuuksia ja heik-
kouksia, seka tulevaisuuden mahdollisia ulkoisia uhkia ja mahdollisuuksia. Vahvuudet ja
heikkoudet ovat yrityksen sisdisid asioita, kun taas mahdollisuudet ja uhat ovat ulkoisia
tekijoitd. Analyysin avulla yritys voi kaantaa heikkoudet vahvuuksiksi seka uhkatekijat
mahdollisuuksiksi ja ndin minimoida mahdollisia tulevia riskitekijoitéa. Vahvuuksia tulisi
kayttaa hyvaksi ja vahvistaa entisestaan, kun taas heikkouksia tulisi lieventaa, valttaa tai
saada ne poistettua. Mahdollisuuksien hyédyntaminen tulisi varmistaa ja uhat puolestaan
olisi hyva kiertaa, valttaa, poistaa tai muuttaa mahdollisuuksiksi. On tavallista, ettd samat
tekijat voidaan lukea vahvuuksiksi, heikkouksiksi, uhkiksi tai mahdollisuuksiksi. PESTE -
analyysin tavoin myds SWOT -analyysi on hyva tehda saannollisin valiajoin, jotta mahdol-
liset muutokset voidaan ottaa huomioon. (Kamensky 2014, 131; Lindroos & Lohivesi
2010, 219; Markkinointisuunnitelma 2016; Opetushallitus 2016b; Suomen riskienhallin-
tayhdistys 2016a.)

Taulukko 2. SWOT-analyysi.

Vahvuudet Heikkoudet
- Visit Turku on tunnettu matkanjarjestaja - Tuote vaatii kehittamista
(nakyvyys) - Resurssit
- Jo olemassa olevat Saariston rengastiet - Kaikki majoitusyritykset eivéat ole auki
- Jo olemassa olevat verkostot ymparivuotisesti
- Kulujen jakaminen - Useita osapuolia

- Useita osapuolia

Mahdollisuudet Uhat
- Uusien asiakkaiden tavoittaminen - Liian korkea valityspalkkio / vuosit-
- Verkostoituminen tainen maksu
- Uusi jakelu/myyntikanava pienyrityksille - Kilpailu
- Hakukoneoptimointi - Luottamuksen puute
- Yhteiset arvot motivoivat - Epéselva johtajuus
- Oppiminen ja kehitys - Ristiriidat yhteisissé visioissa
- Mahdollisuus kehittd& yhdessa uusi - Ongelmat kommunikaatiossa
tunnettu matkailutuote - Eivastata asiakkaan odotuksiin

- Tulevat projektit
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SWOT-analyysi on laadittu seka Visit Turun ettd pienmajoitusyritysten nakékulmasta, kes-
kittyen yhteistydn merkitykseen (taulukko 2). Yhteistydn kannalta kaikille osapuolille on
hyodyllista, etta Visit Turku on kansainvalisesti tunnettu yritys, jonka verkkosivuilla vierai-
lee vuosittain noin miljoona kavijaa ja joka panostaa sivustonsa nakyvyyteen ja hakuko-
neoptimointiin (Visit Turku 2014b). Visit Turun tuotevalikoimaan kuuluu jo ennestaan Saa-
riston rengastie seké Pieni saariston rengastie — reitit, joiden rinnalle ollaan kehittelemés-
sé uutta Jattestora ringvagen matkailutuotetta. Reitin varrella on matkailupalveluja, jotka
ovat potentiaalisia yhteistydkumppaneita Jattestora ringvagenia kehiteltdessa. Myos Visit
Turun kokemus jo olemassa olevien Saariston rengasteiden markkinoinnista ja myynnista
antaa pohjan Jattestora ringvagenin tuotteistamiselle. Visit Turulla on my6s jo entuudes-
taan monipuoliset verkostot eri jakelukanaviin ja yhteistydkumppaneihin. Esimerkiksi Visit
Finlandin kautta markkinointia voidaan kohdentaa tehokkaammin myds kansainvalisille
asiakkaille, jolloin myds pienmajoitusyritykset voivat saada uusia asiakkaita, jotka eivat
valttamattd muutoin heidan palvelujaan l6ytaisi. (Visit Finland 2016h; Visit Turku 2014a)
Yhteistydn avulla yritykset voivat jakaa tietoa keskenaan ja puolittaa kuluja toistensa
kanssa, mika voi olla pienyrityksille ratkaiseva tekija lahted mukaan yhteistyéhon isom-

man ja tunnetun yrityksen kanssa (WorkSavvy LLC 2016).

Yhtena heikkoutena on se, etta tuotepaketti on vasta kehitteilld, ja paketin sisélto ei ole
vield taysin varma. Mahdolliset yhteistyOkumppanit voivat n&hda taméan riskina, silla var-
muutta tuotteen toimivuudesta ei viela ole. Osa majoitusyrityksista voi kokea, ettd yhteis-
ty0 vaatisi heiltd enemman resursseja, mitd he ovat valmiita kayttamaan. Lisaksi kaikki
majoitusyritykset eivat ole auki ymparivuotisesti, mika luo tuotepaketille haasteen siina
mielessa, ettei sité voida myyda kuin majoitusyritysten aukioloaikojen mukaisesti. (Suo-
men riskienhallintayhdistys 2016b.) Yhteistydn toimivuutta voi myos hankaloittaa se, etta
Jattestora ringvagenissa on monia osapuolia, kun mukana on Visit Turun ja Visit Alandin
lisaksi useampia matkailualan yrityksia, ja nain ollen esimerkiksi vastuualueiden jako ja
tiedon jakaminen voi olla haastavaa. Yhteistydn tulee olla tasapuolista ja kaikkia osapuolia
tyydyttavaa. (Fondia 2016.)

Uhkia yhteistydn onnistumiselle voi olla molemmilla osapuolilla. Visit Turun kannalta yh-
teistydn onnistumisen esteena voi olla esimerkiksi se, etta pienmajoitusyritykset eivét ole
halukkaita maksamaan vuosittaista maksua Visit Turun tuotekortista tai valityspalkkiota eli
komissiota. Uhkana voi olla myds mahdollinen vastaavanlainen tuotepaketti, joka luo kil-
pailua. Yhteistyon uhkia ovat my6s keskindisen luottamuksen puute, epéselva johtajuus,
ristiriidat yhteisessa visiossa ja ongelmat kommunikaatiossa. Jattestora ringvagenissa
molempien osapuolien tavoitteena on saada uusia asiakkaita, ja taman vuoksi huomioon

on otettava myo6s asiakkaan ndkokulma. Mikali tuotepaketin hinta-laatu suhde ei esimer-
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kiksi vastaa asiakkaan odotuksia, vastuun kokevat seka Visit Turku matkanjarjestajana/ -
valittajana ettd muut palveluntarjoajat. (Suomen riskienhallintayhdistys 2016c.) Yhtena
uhkana on myos se, etté yritys antaa itsestaan epaluotettavan kuvan asiakkaalle. TAman
takia matkanjarjestgjan ja yritysten tulee pitda huolta, ettd esimerkiksi tuotepaketin tiedot
ovat ajan tasalla ja, etté tuote on mahdollisimman helposti saatavilla (Kulmat.fi 2016; Ver-
hela 2014,125.)

Mahdollisuuksia on kuitenkin monia, silla yritykset voivat tuotepaketin myota kasvattaa
omia verkostojaan. Koska Jattestora ringvagenissa on mukana useita yhteistybkumppa-
neita, on kaikilla osapuolilla mahdollisuus hyddyntaa toistensa osaamista ja vahvuuksia
eri osa-alueilla. (Gursoy ym. 2015, 5-7.) Liséksi pienyrityksilla on mahdollista olla mukana
kehittamassa uutta matkailutuotetta, joka saattaa tulla tunnetuksi matkailureitiksi. Yhteis-
tydn sujuessa on myds mahdollista, etta tulevaisuudessakin yhteisty6ta tehtaisiin uusien
projektien merkeissa. Markkinoinnin kasvaessa myo6s uusien asiakkaiden tavoittaminen
kasvaa. Yhteistyt mahdollistaa myds pienyrityksille uusien myyntikanavien lisaksi uusia
jakelukanavia ja lisanakyvyytta, joita se ei voisi valttamatta ilman yhteistyota saavuttaa.
Internetin monipuolisesti ja jatkuvasti kehittyva tarjonta on asiakkaiden saatavilla ympari
vuorokauden, mika kasvattaa yritysten nakyvyytta ja parantaa saavutettavuutta. YKsi
mahdollisuus yrityksille on paasta osaksi hakukoneiden tarjoamia tuloksia, jonka avulla
tietoa yrityksesta ja sen tarjoamista palveluista on entistd helpommin saatavilla niin koti-
maisille kuin kansainvalisille asiakkaille. (Verhela 2014, 115, 125.) Mikali yhteistydkump-
paneilla on lahtokohtaisesti samat arvot, ovat he luultavasti motivoituneempia pyrkimaan
kohti yhteista tavoitetta (The Compassion Capital Fund National Resource Center 2016,
5).
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5 Tutkimuksen toteutus

Opinnaytetydn toimeksianto saatiin Visit Turulta kesalla 2016. Varsinainen tyon toteutus
paastiin aloittamaan syksylla 2016, kun Haaga-Helialta saatiin hyvaksynta tydn toteutta-

miselle. Tutkimusta tehtiin [&pi syksyn, ja se valmistui joulukuussa 2016.

Tassa luvussa kuvaillaan tutkimusmenetelmaa, tutkimusprosessia ja tutkimussuunnitel-
maa. Lisaksi luvussa pohditaan tutkimuksen onnistumista seka tulosten luotettavuutta ja
patevyytta. Luvussa esitellaan myds mita tiedonkeruumenetelmid on ja miten niita on

hyddynnetty tassa tutkimuksessa.

5.1 Tutkimusprosessi

Tutkimusprosessi (kuvio 4) kuvaa tutkimuksen etenemista aina ongelman maérittelysta
raportointiin (Jyvaskylan yliopisto 2010). Tutkimuksen tarve lahtee aina jostakin asiaon-
gelmasta, johon haetaan ratkaisua. Asiaongelmaa tarkentamalla ja rajaamalla saadaan
tutkimusongelma, jonka taytyy olla tavalla tai toisella mitattavissa. (Tilastokeskus 2016b.)
Kun tutkimusongelma ja sen alaongelmat on maaritelty tarkasti, on hyva tutustua jo kerat-
tyyn aineistoon ja aiheeseen liittyvaan teoriaan. Tdman jalkeen laaditaan tutkimussuunni-
telma, jossa selviaa mita tukitaan, miksi ja miten (KvaliMOTV 2016a). Siina maéaritellaan
tutkimusasetelma, paatetaan aineiston kasittelytapa ja tehdaan aikataulutus, budjetointi
seka raportointisuunnitelma. (Heikkila 2008, 48; Tilastokeskus 2016c.)

Tutkimusasetelmaa laadittaessa tdsmennetaan tutkimuksen tavoitteet, valitaan sopiva
tutkimusmenetelma ja tietojen hankintatapa (Tilastokeskus 2016c¢; WebFinancelnc
2016b). Naita ovat esimerkiksi kysely ja haastattelu (Cohen, Manion & Monrison 2011,
107-110). Lisaksi maaritellaan tutkimuksen perusjoukko seka se, tutkitaanko koko perus-
joukkoa vai vain osaa siita eli tehdaanké kokonais- vai otostutkimus. Jos tutkimus on otos-

tutkimus, otos tulee valita huolella. (Tilastokeskus 2016c.)

Ennen tutkimuslomakkeen tekoa taytyy olla taysin selva miksi, missa ja milloin tutkimus
toteutetaan ja mihin kysymyksiin silla haetaan vastauksia. Mikéli tutkimus ei ole hyodylli-
nen, ei sita ole jarkevaa toteuttaa. Lomakkeen tulee olla selkeé ja sopivan pituinen. Koska
kysymyksia ei voi muuttaa enda jalkikateen, on tarkedd miettia kysymykset ja niiden aset-
telu huolellisesti etukdteen. Sama patee mygs vastausvaihtoehtojen asetteluun, joiden
avulla voidaan rajata se, miten tarkkoja tietoja tutkimukselta halutaan. Usein lomakkeen
alussa on hyva esittaa helppoja kysymyksia, jotta vastaaja saadaan kiinnostumaan tutki-

muksesta. Kyselyn vastaajille tulee antaa vastausaikaa tarpeeksi, muttei liikaa. Mikali ky-

22



sely toteutetaan sahkoisend, kuten tassa tutkimuksessa, tulee kyselyn yhteydessa lahet-
taa mukana my0s saatekirje, jossa heratetdan vastaajan mielenkiinto ja annetaan hanelle
syy vastata kyselyyn. Kysely onkin paras tapa kerata mitattavissa olevaa aineistoa, ja se
on helppo analysoida. Kysely voi olla yleisella tasolla aineistoa kerdéva, tai johonkin tiet-
tyyn aihealueeseen keskittyva, kuten tassa tutkimuksessa keskityttiin yhteistydhalukkuu-
teen osana Jattestora ringvagen — matkailutuotetta. (Cohen ym. 2011, 263, 377.) Kontrol-
likysymyksilla eli saman asian kysymisella eri tavalla, voidaan varmistaa vastausten luo-
tettavuus, mutta niitd ei saa olla liikaa, eika tutkittava saisi huomata niitd. Lomake tulee
my0s testata etukateen, jotta mahdolliset riskit voidaan minimoida. (Heikkila 2008, 47-
48.) Kun lomake on lahetetty eteenpéin, saadut tulokset analysoidaan ja taulukoidaan.
Tutkimusprosessin viimeisené vaiheena on tutkimusraportin tekeminen, jossa tutkimus

kirjoitetaan lopulliseen muotoonsa (Jyvaskylan yliopisto 2010).

( Asiaongelma >

J
Gutkimusongelman muotoilu >
4 J

C(ohdejoukon valinta > <Tiedonkeruumenetelmé’1n valinta>

4 I}
Q)tantajoukon valinta ) < Lomakkeen laatiminen > <__|-|

4 g
G)tanta ).:;)( Aineiston keruu >:><Koetutkimukset >

U

Qineiston korjaus ja tallennuD@C-aadun valvonta )

d
(Taulukointi ja analyysi\-- ﬂ
/

]
< Tutkimusraportti >

Kuvio 4. Tutkimusprosessin perusmalli. Mukailtu Tilastokeskuksen tutkimusprosessin pe-

rusmallin (2016) mukaisesti.

Taman tutkimuksen kohdalla asiaongelmana oli epétietoisuus Jattestora ringvagenin var-

rella olevien yritysten yhteistydhalukkuudesta. Jotta Jattestora ringvagen -matkailutuote
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saadaan koottua myytavaksi matkailutuotteeksi, on tarkeaa, etta reitin varrella olevat ma-
joituspalvelut tekisivat yhteistydta myynti- ja markkinointitahon kanssa (Visit Turku/Visit
Aland). Tamaé vaatii yrityksilta rahallista sitoutumista matkanjarjestajan toimintaan. Tassa
tapauksessa yritysten tulisi siis sitoutua yhteistyohon maksamalla Visit Turulle vuosittai-
nen yhteistydmaksu seka valityspalkkio myydyista tuotteista.

Tutkimuksen perusjoukkona on Turku - Kustavi akselilla sijaitsevia pienyrityksia. Osa yri-
tyksista on jo aikaisemmin esittanyt kiinnostusta Jattestora ringvagen — matkailutuotetta
kohtaan, mutta mukana on myds yrityksia jotka voisivat olla potentiaalisia yhteistyokump-
paneita. Ahvenanmaan puolella sijaitsevat yritykset jatettiin tutkimuksen ulkopuolelle, silla
suunnitteilla oli, etta naiden myynti ja markkinointi tapahtuisi Visit Alandin toimesta. Perus-
joukko ja kokonaisaineisto ovat lomaketutkimuksessa samat, eli kyseessa on kokonaistut-
kimus (Tilastokeskus 2016d). Tiedonkeruumenetelmana kaytettiin Webropol -ohjelmalla
tehtya sahkdista lomaketta (liite 2), joka sisélsi seka monivalintakysymyksia ettad avoimia

kysymyksia.

Ennen tassa tutkimuksessa kaytetyn lomakkeen tekoa maariteltiin tarkasti kaikki ne asiat,
jotka kyselyssé haluttiin selvittda, ja miten kysymyksilla saataisiin halutut tiedot. Naita oli-
vat yrityksen kiinnostus lahtea mukaan Jattestora ringvagen- matkailutuotteeseen, mitka
tekijat vaikuttavat kiinnostukseen tehda yhteistyo6ta Visit Turun kanssa ja mita odotuksia
tai ennakkokasityksia yrityksilla on yhteistyosta. Lopulliseksi tutkimusongelmaksi maaray-
tyi: Mitk& tekijat vaikuttavat pienyritysten valmiuteen ryhtyé yhteistydhon matkanjarjestajan

kanssa? Samalla keskeisiksi tutkimuskysymyksiksi muodostuivat:

e Kuinka kiinnostuneita yritykset olisivat lahtemaan mukaan Jattestora ringvagen —
matkailupakettiin?

o Mitka tekijat vaikuttavat yritysten yhteistydhalukkuuteen?

e Mitd odotuksia tai ennakkokasityksia yrityksilla on yhteistydsta Visit Turun kans-

sa?

Kyselylomakkeen alussa vastaajien tuli kuvailla omin sanoin heidan mielestaan hyvaa
yhteistydkumppania. Kysymys haluttiin laittaa alkuun ja ilman vastausvaihtoehtoja, silla
vastauksia ei haluttu ohjailla, vaan tarkoituksena oli, etta vastaajat vastaavat mahdolli-
simman rehellisesti. Kysymykseen oli kuitenkin mahdollista palata takaisin, jos mieleen tuli
muita vaihtoehtoja kyselylomaketta tehdessa. Kiinnostusta l&ahted matkailutuotteeseen
kysyttiin lomakkeessa suoraan. Vaihtoehtoihin haluttiin antaa likkumavaraa, eika kysy-
mykseen haluttu ainoastaan kylla tai ei -vastauksia, joten kysymysta mitattiin asteikolla 1-
5 (1=ei lainkaan kiinnostunut, 4= erittain kiinnostunut, 5 =en osaa sanoa). Vastaajille an-
24



nettiin monivalintakysymyksissa vaihtoehdoksi myds “en osaa sanoa”, joilla varmistettiin
se, etta mikali kysymykseen ei haluta tai osata vastata, niin siihen oli mahdollisuus. Teori-
an ja omien arvioiden pohjalta koottiin lista mahdollisesti yhteistython vaikuttavista teki-
joista, joiden merkitysta mitattiin myods asteikolla 1-5. Vastaajille haluttiin antaa myés vaih-
toehdoksi lisaté avoimeen osioon mahdollisia muita yhteisty6halukkuuteen vaikuttavia
tekijoita, joita listassa ei ollut mainittu. Liséksi kyselyssa kartoitettiin yrityksien liikkevaihtoa
ja sita, onko yritys auki vuosittain seké tekeekd yritys jo yhteisty6té Visit Turun, tai muiden
markkinointi- ja myyntitahojen kanssa. Nailla tekijoilla arveltiin olevan mahdollisesti vaiku-
tusta vastauksiin, ja ne haluttiin sen vuoksi kartoittaa. Varsinaisesti kyselyssa ei kysytty
mita ennakkokasityksia yrityksilla oli yhteistyosté Visit Turun kanssa, mutta tarkoituksena
oli muiden kysymysten pohjalta analysoida ja pohtia tuloksia myds tasta nakokulmasta.

Valmis lomake testattiin 20:l11a HAAGA-HELIA:n opiskelijalla, jonka jalkeen tehtiin vaadit-
tavia korjauksia, jotta kaikki kysymykset olisivat varmasti ymmarrettavia ja lopullisessa
tutkimuksessa valtyttaisiin vaarinkasityksiltd. Taman jalkeen lomake lahetettiin 11:sta rei-
tin varrelta valitulle yritykselle, ja vastausajaksi annettiin viikko. Koska vastauksien maara
jai vahaiseksi, vastausaikaa pidennettiin viela viikolla. Liséksi yrityksia muistutettiin vas-
taamaan kyselyyn sdhkdpostitse seka puhelimitse. Kaikki jaljella olevat yritykset, jotka
eivat olleet viela vastanneet, tavoitettiin puhelimitse arkipaivana puolenpdaivan aikaan.
Puhelimessa esiteltiin ensin lyhyesti tutkimuksen tarkoitus ja tiedusteltiin, ovatko yritykset
saaneet kyselylomakkeen. Kaikki vastasivat myontavasti, jonka jalkeen tiedusteltiin, olisi-
ko mahdollista, etta yritykset vastaisivat tiettyyn paivamaaraan mennessa. Soittojen pe-
rusteella vain yksi yritys ilmoitti, ettei tieda yrityksen jatkosta eika nain ollen nae kyselya
ajankohtaiseksi itselleen. Huolimatta siitd, ettd kaikki muut olivat kiinnostuneita vastaa-
maan kyselyyn, vastausprosentti jai alhaiseksi. Lopuksi tiedot keréttiin ja analysoitiin. Tu-
lokset raportoitiin, ja niiden pohjalta tehtiin tutkimuksen johtopdatokset seka pohdinta tut-
kimuksen hyddysté ja luotettavuudesta. Tassa tutkimuksessa analysoinnin tydkaluna kay-

tettiin Excel — taulukkoa.
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Taulukko 3. Tutkimuksen aikataulu.

Tutkimuksen aikataulu
Elokuu

10.8.

11.8.

15.8.

Syyskuu

19.9.
viikko 38

28.9.
Lokakuu
3.10.
viikko 40

10.10.

17.10.
23.10.
25.10.
31.10.

vk 44-45
Marraskuu
11.11.
14.11.
viikko 46 & 47
28.11.
Joulukuu
viikko 48

Ensimmainen kokous koskien opinndytetyon aihetta
Aiheanalyysin tekeminen
Aiheen hyvaksyttdaminen Haaga Helia amk:lla ja toimeksiantajalla

Teoriaan ja aikaisempaan aineistoon tutustuminen
Ensimmadinen seminaari

Tutkimuksen tavotteiden tarkentaminen
Tutkimusongelman maarittaminen

Tutustuminen valmiiseen aineistoon tarkemmin
Lomake valmis

Lomakkeen testaaminen

Lomakkeen korjaaminen

Lomakkeen hyvaksyttdaminen toimeksiantajalla
Toinen seminaari, teoriapohjan esittely

Lomake Webropoliin

Lomakkeen testaaminen

Mahdollisten korjausten tekeminen

Lomakkeen lahettdminen

Muistutus niille, jotka eivat vield vastanneet kyselyyn
Muistutussoitto niille, jotka eivat vield vastanneet
Viimeinen vastauspaiva

Vastausten analysointi

Tutkimusraportti valmis

Kolmas seminaari, raportin esittely
Viimeiset korjaukset ja tarkennukset
Lopullisen version palautus

Mahdollisuus tehda viimeiset korjaukset
Opinnadytetyon julkaisu

Tutkimusprosessin haasteena olivat ajan rajallisuus seka resurssien puute. Tutkimus oli

tarkasti aikataulutettu (taulukko 3), ja mahdollisiin riskitekijoihin, kuten esimerkiksi vas-

tausten viivastymiseen varauduttiin tiedottamalla tutkimuksen osallistujia aikataulusta se-

k& varaamalla tarpeeksi aikaa tutkimuksen kullekin osa-alueelle. Riskina oli myos se, etta

tutkimuslomakkeeseen ei saataisi tarpeeksi vastauksia, jolloin tutkimuksen validius karsii.

Tulosten perusteella Visit Turun toiveena oli saada yhteistybkumppaneiden avulla Jattes-

tora ringvagen -matkailutuote myyntiin asti sopivaksi paketiksi. Tutkimuksesta on kaikesta

huolimatta hy6tya Visit Turulle, silla siita selviaéd samalla pienyritysten odotuksia koskien

yhteistyota matkanjarjestajan kanssa. Naiden tietojen perusteella Visit Turku voi mahdolli-
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sesti kehittda tulevaisuudessa myds omaa yhteistyétoimintaansa tulevien yhteistyékump-

paneiden kanssa.

5.2 Tutkimus- ja tiedonkeruumenetelmaét

Koska tutkimuksessa on tarkoitus tutkia yritysten yhteisty6halukkuutta tarkasti rajatulla
alueella, ja kohderyhma on suhteellisen pieni, voidaan puhua tapaustutkimuksesta. Ta-
paustutkimuksessa tavoitteena on saada selville mahdollisimman tarkkaa ja syvallista
tietoa pienesta kohderyhmaésta tai ilmiosta. Tarkoitus ei ole siis saada yleistettavia tulok-
sia, vaan perehtya tietyn tapauksen syihin. Mikéali tulokset osoittavat kuitenkin huomatta-
vaa yhdenmukaisuutta, tiedot voivat olla jossain maérin myos yleistettavissa. (Jyvaskylan
yliopisto 2015.)

Tutkimuksen toteutustapa on riippuvainen siitd, mita tutkimuksella tahdotaan selvittaa, ja
mitk& ovat tutkimuksen tavoitteet. Tutkimusmenetelméat voidaan jakaa kvantitatiivisiin el
maarallisiin ja kvalitatiivisiin eli laadullisiin menetelmiin. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
selitetaé@n usein vallitseva tilanne, jonka tutkija voi tuoda esiin aineistosta. Kyselylomak-
keet ovat tyypillinen tiedonkeruumenetelma kvantitatiivisessa tutkimuksessa, silla kyselyn
avulla on tyypillista kerata tietoa jo olemassa olevasta tilanteesta tai selityksia kahden
asian valilla. (Cohen ym. 2011, 198; Heikkila 2008, 16.) Lisaksi kvantitatiivinen tutkimus
on periaatteellisempi, ja tutkimuksen tekija on ulkopuolinen. Aineistoa voidaan kuvailla eri
nakokulmista seka analysoida ja selittaa sen syita ja vaikutuksia tutkimuksen tulosten pe-
rusteella. Kvalitatiivinen tutkimus puolestaan pureutuu vallitsevan tilanteen syihin, etsien
kaikkia osapuolia hyodyttavaa uutta ja tuoretta ndkemysta. Tiedot keratdan usein monen
tekijan voimin havainnoimalla ja haastattelemalla. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimus
on kaytannonlaheisempi, ja tekij on usein lasné tutkimuksen ajan. Tutkimusmenetelmana
suositaan usein esimerkiksi haastattelua. Tutkimukselle ei kuitenkaan voida aina tarkoin
maaritella vain yhta tiettyd tutkimusmenetelmad, vaan voidaan puhua kahden tutkimus-
menetelman jatkumosta, jolloin kahta tutkimusmenetelmaé yhdistamalla voidaan saada
paras mahdollinen lopputulos. Toista menetelmaa kaytetaan talldin niin sanotusti paame-
netelméana, jota tdydennetédén toisen menetelméan avulla. (Cohen ym. 2011, 198, 257,
Hirsijarvi, Remes, Sajavaara 2009, 136; Metsamuuronen 2008, 60.) Tamé tutkimus on
kvantitatiivinen, mutta vallitsevan tilanteen selvittdmisen lisdksi tutkimuksen tavoitteena on

myds sen syiden ymmartaminen.

Tassa tutkimuksessa tiedonkeruumenetelmana kaytettiin kyselylomaketta, jonka voi to-
teuttaa usealla eri tavalla kuten paperisella- tai sahkoisella kyselylomakkeella, tai puhelin

kyselylla. Taman tutkimuksen toteutustavaksi valikoitui sahkoinen kyselylomake, jossa oli
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seka strukturoituja ettéa avoimia kysymyksia. Strukturoiduilla kysymyksilla, eli kysymyksilla
joissa on toisensa pois sulkevat valmiit vastausvaihtoehdot (KvantiMOTV 2010), kartoitet-
tiin alueella toimivien yritysten kiinnostusta yhteisty6ta kohtaan. Avoimet kysymykset taas
mahdollistavat kiinnostuksen syvempien syiden tutkimisen. Ne antavat myods vastaajille
mahdollisuuden vastata omin sanoin. Tama nahtiin hyddyllisena esimerkiksi lomakkeen
ensimmaisessa kysymyksessa, jossa vastaajilta haluttiin mahdollisimman rehellinen ku-
vaus hyvasté yhteistydkumppanista ilman etta vastaajat saisivat valmiita ideoita kuinka
vastata. Avoimia kysymyksia ei kuitenkaan kannata asettaa heti kyselyn alkuun ainakaan
kovin montaa, jotta vastaajan mielenkiinto sailyy, silla vastaajista suurin osa ei jaksa tai
tahdo pureutua miettimaan omin sanoin kaikkea. Avointen kysymysten vaarana on myos
se, ettd vastaaja rupeaa lilaksi miettimaan, mitéa kyselyn tekijat tahtovat kyselyyn vastatta-
van, ja siksi avoimia kysymyksia ei saisi olla liikaa yhdessa kyselylomakkeessa. (Cohen
ym. 2011, 209, 263, 380.)

Vaikka séhkodisen kyselylomakkeen suurin uhka on, etta vastaajamaarat jaavat usein al-
haisiksi, valikoitui se silti timéan tutkimuksen tiedonkeruumenetelmaksi siksi, etta se on
aikaa saastava menetelma. Tutkimuksen tekijoille ei olisi ollut mahdollisuutta mennéa kay-
maan kaikissa pienyrityksissa, eika kaikki valikoiduista yrityksista olisi edes ollut auki tut-
kimuksen toteutusajankohtana, joten kysely oli todennakdisesti myds heille katevin tapa.
Sahkodisen kyselyn toteuttamisen etuina on, etta anonymiteetin vuoksi vastaajat ovat her-
kemmin rehellisempi& ja nain ollen mygs vastaukset ovat useammin totuudenmukaisem-
pia. (Cohen ym. 2011, 209, 263.)

Sahkoisen kyselylomakkeen lisaksi tarkoituksena oli, etta yrityksia olisi myds haastateltu
puhelimen valityksella. Tama ei kuitenkaan tutkimuksen edetessa toteutunut, silla sille ei
enaa lomakkeessa olleiden avointen kysymyksien tulosten perusteella nahty tarvetta. Ky-
selylomakkeen avulla saatiin siis vastaukset niihin tutkimusongelmiin, joihin haimme vas-

tauksia.

Toisinaan aineisto voi jaada vahaiseksi, mutta sitd voidaan silti mitata. Kyselyn tarkoitus
maarittaa sen, mita tutkimuksen tekija voi aineistolle analysointivaiheessa tehda. (Cohen
ym. 2011, 262; Hirsijarvi ym. 2009, 140-143.) Aineistoa voidaan tulkita esimerkiksi ristiin-
taulukointi menetelmé&é apuna kayttden. Ristiintaulukoinnilla tutkitaan muuttujien valisia
riippuvuuksia ja niiden yleistamisté tutkimuksen perusjoukkoon. (Taanila, 29.11.2015.)
Aineistoa analysoidessa tutkimuksen pohjalta tehdyn teoriaosuuden tulee tukea tutkimus-
ta, mik& helpottaa aineiston ymmartamista. Tutkimuksesta tulee yksinkertaisempi, selke-

ampi ja totuudenmukaisempi. (Cohen ym. 2011, 262; Hirsijarvi ym. 2009, 140-143)
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5.3 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Tassa kappaleessa pohditaan taman tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta. Onnistu-
neen tutkimuksen perusteita ovat tutkimuksen patevyys eli validius, luotettavuus, objektii-
visuus ja avoimuus. Hyva tutkimus on hyodyllinen ja relevantti, eli se tuo esiin vain tutki-
muksen kannalta oleellisia asioita, ja sen avulla saadaan uutta tietoa. (Heikkila 2008, 30,
32)).

Tutkimuksen péatevyydell& tarkoitetaan sitd, etté tutkimus mittaa sitd, mitd sen on tarkoitet-
tukin mittaavan (Heikkila 2008, 30). Kyselylomake tulee tehd& ajan kanssa ja aineiston on
oltava helposti vastaajan ymmarrettavissa. Tassa tutkimuksessa tavoitteet oli harkittu tar-
kasti ja kysymykset oli laadittu siten, ettéa ne olivat mitattavissa. Lomakkeessa oli myos
maaritelty kasitteet, jotka ajateltiin mahdollisesti koettavan epaselviksi (tuotekortti ja ko-
missio) ja kysymysten muoto ja sijoittelu olivat tarkoin harkittuja. Kyselyn tarkoituksena ol
selvittaa yritysten halukkuutta lahtea mukaan yhteistyéhén Jattestora ringvagen — matkai-
lutuotteeseen seka selvittda mitka tekijat vaikuttavat yritysten valmiuteen lahted mukaan
yhteistydhon. Vastausaikaa tulee antaa tarpeeksi, muttei liikaa. Liséksi kyselyn yhteydes-
sa vastaajia tulee kannustaa ja motivoida vastaamaan kyselyyn, ja sen aikana tulee tark-
kailla, ettéd vastauksia saadaan. (Cohen ym. 2011, 198-199.) Vaikka kyselylomakkeelle
tyypillinen uhka, eli alhainen vastaajamaara, toteutuikin tassa tapauksessa, voidaan saa-
tujen vastausten perusteella tulkita, ettd lomake oli kaikesta huolimatta onnistunut. Halut-
tuihin kysymyksiin saatiin vastaukset, ja tutkimuksen avulla saatiin uutta tietoa tuotekehit-
telyn ja markkinoinnin kannalta Kysely olisi kuitenkin ollut viela patevampi, mikali vastauk-

sia olisi saatu enemman.

Tutkimuksen uhkatekijoita ei voida koskaan taysin poistaa, mutta niitd voidaan heikentaa
kiinnittamalla erityisesti huomiota tutkimuksen luotettavuuteen ja patevyyteen. Mikali jokin
osa tutkimuksesta ei ole luotettava, on tutkimuksen lopputulos yhdentekeva. On silti muis-
tettava, ettei mikaan tutkimus voi koskaan olla sataprosenttisesti luotettava. Kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa luotettavuus syntyy, kun kaytetaan taustalla olevia tilastoja hyodyksi,
seka valtetaan uhkatekijoita. Luotettavuutta voidaan mitata sisaisilla ja ulkoisilla tekijoilla.
Siséisia tekijoitd ovat esimerkiksi aineiston selittdminen ja tutkimuksen kohteen tarkka
kuvaileminen. Ulkoisesti luotettavuutta puolestaan voidaan mitata esimerkiksi esitestaa-
malla tutkimuslomake. (Cohen ym. 2011, 180, 183-185.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten tarkkuutta, ja sitd, ettéa tutkimuksen tulokset ovat sa-
mat jokaisella tutkimuskerralla. (Cohen ym. 2011, 179, 199; Heikkil& 2008, 30). Tam&n

tutkimuksen luotettavuutta pyrittiin vahvistamaan testaamalla kyselylomaketta etukateen,

29



seka laatimalla kysymykset huolellisesti. Mahdollisimman tarkkoja tuloksia pyrittiin saa-
maan asettamalla kysymyksia, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot, ja antamalla vastaa-
jille mahdollisuus tasment&é kysymyksiaan avoimilla kysymyksilla. Taman tutkimuksen
luotettavuuteen vaikuttivat kuitenkin alhainen vastausmaara, jonka perusteella tuloksia ei

voida yleistaa.

Jotta tutkimus on objektiivinen, tulosten tulee olla rippumattomia tutkimuksen tekijasta,
eika tekijan mielipiteet tai asenteet saa nakyéa tutkimuksessa (Heikkila 2008, 31; Measu-
ring Usability LLC 2016). Tassa tutkimuksessa objektiivisuuteen vaikuttavat eritysesti ky-
symysten asettelu sek& avoimuus tutkimuksen tarkoituksesta ja sen mahdollisista vaiku-
tuksista. Kysymykset on aseteltu mahdollisimman puolueettomasti, ja ne on pyritty teke-
maan siten, etteivat ne vaikuttaisi vastaajiin. Kysymysten asettelu on vaikuttanut onnistu-
neen hyvin, silla jokaiseen kysymykseen oli vastattu, ja vain yhteen kysymykseen oli valit-
tu vaihtoehto "en osaa sanoa”. Avoimuutta varmistettiin siten, etta kyselylomakkeessa ol
kerrottu tieto tutkimuksen tarkoituksesta ja sen mahdollisista vaikutuksista. Vastaajien on
myds pystyttava luottamaan, etta heidan antamansa tiedot pidetdan anonyymeina. (Kva-
lIMOTYV 2016b.) Tutkimuksen tiedot luvattiin pitda anonyymeina, joten yritysten nimia ei
julkisteta tutkimuksen yhteydessa, eika nain ollen vastauksia pystyta yhdistamaan tiettyi-
hin yrityksiin. Liséksi objektiivisuuteen on ehka voinut vaikuttaa se, etta tutkimus tehtiin
Visit Turulle, jonka asema alueen johtavana myynti- ja markkinointiorganisaationa on
saattanut luoda tietynlaisia odotuksia niin positiivisessa kuin negatiivisessa mielessa. Se
on esimerkiksi voinut luoda paineita vastata kyselyyn tietylla tavalla, tai kannustaa vas-
taamaan mahdollisimman totuudenmukaisesti, jotta tuloksista saataisiin konkreettista hyo-

tya.

Kaiken kaikkiaan tutkimus on luotettava ja pateva, koska se vastaa tutkimusongelmiin ja
tarjoaa uutta tietoa Jattestora ringvagenin tuotekehitykselle. Tutkimus voisi kuitenkin olla
vield luotettavampi, mikali vastauksia olisi saatu enemman. Tallgin tulosten vertailu ja

analysointi olisi ollut tuotekehityksen kannalta hyddyllisempaa.
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6 Tulokset

Tutkimus toteutettiin lokakuussa 2016 Webropol — kyselylomakkeen avulla. Lomakkeessa
oli yhteensa yhdeksan kysymystéa, jotka jaoteltiin kolmeen kategoriaan: yhteisty6 Visit Tu-
run kanssa, yhteistyéhalukkuus koskien Jattestora ringvagen- matkailutuotetta seka yri-
tyksen perustiedot. Suurin osa kysymyksisté oli pakollisia. Vastausaikaa yrityksille annet-
tiin kaiken kaikkiaan kaksi viikkoa. Toiset kaksi viikkoa kuluivat kyselylomakkeen analy-
sointiin. Kysely lahetettiin yhteensa 11:sta yrityksille, mutta useista yhteydenotoista huoli-
matta vastauksia saatiin kuusi. Nain ollen vastausprosentti on 55 %, ja kyselyn tuloksia

tulkitessa tama tulee ottaa huomioon.

Ensimmaisessa kysymyksessa yritysten tuli kuvailla omin sanoin heidan mielestaan hyvaa
yhteistyOkumppania. Vastauksissa nousi esiin luotettavuus, ja kolme kuudesta mainitsi
sen yhteistydkumppanin tarkedksi ominaisuudeksi. Muita piirteitd, joita yhteisty6kumppa-
neilta odotettiin, olivat yhteistyokyvykkyys ja sitoutuneisuus (kuvio 5). Yhteistybkumppanil-
ta toivottiin ’kokonaisvaltaista paneutumista ongelmiin”, "aikaa”, "yhteistyokyvykkyytta”
seka "yhteisen edun eteen tyoskentelemista”. Lisaksi mainittiin kustannustehokkuus, josta
esimerkkina oli markkinointimaksujen ja valityspalkkion kohtuullisuus, jotta pienyritysten-

kin olisi mahdollista olla mukana.

Sitoutuneisuus YhtefNGn ta

.. Luotettavuus
annustehOkkuUS Yhteistydkyvykkyys

VOijte

Kuvio 5. Hyvéan yhteistydkumppanin ominaisuudet.

Suurin osa vastaajista painotti vastauksissaan pehmeita arvoja maariteltdessa hyvaa yh-
teistyokumppania. Pehmeilla arvoilla tarkoitetaan kokemus- ja tunneperaisia arvoja (Jaa-
na 16.6.2013.) Tuloksien perusteella naita olivat esimerkiksi luottamus, sitoutuneisuus ja
yhdessa tydskentely yhteisia tavoitteita kohti. Kovat arvot puolestaan liittyvat taloudellisiin

asioihin, toisin sanoen rahaan (Jaana 16.6.2013). Nama nayttivat myods vaikuttavan yh-
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teistydhalukkuuteen, mutta niiden vaikutus oli tassa tutkimuksessa pehmeita arvoja vahai-
sempi. Kustannustehokkuus mainittiin yhtena hyvan yhteistybkumppanin piirteena, ja
myds komission ja yhteistydmaksun merkitys tuli esiin. Verrattuna kuitenkin muihin tekijoi-
hin, naytti tulosten perusteella siltd, ettd yhteistydssa arvostettiin enemman yhteistyon

laatuun vaikuttavia tekijoita kuin sen rahalliseen tuloksellisuuteen.

Seuraavaksi kartoitettiin tekevétko yritykset jo yhteistyota Visit Turun kanssa. Puolet vas-
taajista tekee yhteisty6td, puolet eivat tee. Yksi vastaajista oli tehnyt aiemmin yhteistyota
Visit Turun kanssa, mutta ei tee enaa, silla ei kokenut, ettd myynti olisi kasvanut yhteis-
tydn myota. Liséksi suurin osa yrityksista (nelja kuudesta) tekee yhteistyota jonkun muun
markkinointi- ja myyntitahon kuin Visit Turun kanssa. Naista esimerkkein& mainittiin alu-

eella olevat muut matkailujarjestét seké Facebook ja Booking.com.

Neljannessa kysymyksessa (Kuvio 6) selvitettiin yritysten kiinnostusta lahtea yhteistydhon
Jattestora ringvagen- matkailutuotteeseen. Vastausvaihtoehtona oli taulukko asteikolla 1

(ei lainkaan kiinnostunut) - 5 (erittain kiinnostunut). Kaikki vastaajista osoittivat kiinnostus-
ta tuotetta kohtaan, ja vastausten keskiarvo kiinnostukselle oli 4,83. Viisi vastaajista valitsi

“erittain kiinnostunut” ja yksi vastaajista "melko kiinnostunut”.

4. Asteikolla 1-5, kuinka kiinnostunut yrityksenne olisi yhteistyosta
osana Jattestora Ringvagenia?
Vastagjien maara: 6

1 2 3 4 5 Yhteens3 Keskiarvo
1=ei o 0] 0] 1 5 S=erittdin 6 483
lainkaan o o o o o kiinnostunut
kiinnostunut 0% 0% 0% 16.67% 83,33%
Yhteensa 0 o] o] 1 5 6 4,83

Kuvio 6. Yritysten kiinnostus yhteistydsta osana Jattestora ringvagenia.

Seuraavaksi selvitettiin tekijoitd, jotka vaikuttavat yhteistydhalukkuuteen osana Jattestora
ringvagenia. Vaihtoehtoina olivat nakyvyys sosiaalisessa mediassa, tuotekortti verkkosi-
vuilla, toinen myyntikanava, valityspalkkio, vuosittainen yhteistydmaksu, mahdollisuus
tavoittaa uusia asiakkaita ja verkostoituminen. Visit Turun kanssa. Verkostoituminen, li-
sanakyvyys sosiaalisessa mediassa ja mahdollisuus tavoittaa uusia asiakkaita erottuivat
joukosta selkeésti. Eniten mielipiteité jakoi vuosittainen yhteistydmaksu, eli tuotekortti Visit

Turun nettisivuilla. Kyselyn tulokset ovat nahtéavissa taulukossa 3.

Taulukko 3. Yhteistythalukkuuteen vaikuttavat tekijat. (n=6)
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Kuinka paljon seuraavat tekijat vaikuttavat yritysten
yhteistyéhalukkuuteen lahtea mukaan Jattestora ringvageniin
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Lisanakyvyys sosiaalisessa mediassa koettiin suurimmilta osin erittéin tarkeaksi, viisi yri-
tyksista koki sen vaikuttavan “erittdin paljon”, ja vain yksi vastaajista koki, ettei lisanaky-

vyydelld ollut suurta merkitysta. Puolet yrityksista koki, ettéa tuotekortilla Visit Turun verk-
kosivuilla oli erittain merkittéava vaikutus yhteistydhon lahtemisen kannalta. Kaksi vastaa-
jista puolestaan oli sitéd mielta, etté tuotekortilla oli melko suuri vaikutus mukaan lahtemi-
seen, ja yksi koki sen vaikuttavan "melko vahan”. Toinen myyntikanava puolestaan koet-
tiin yhdeksi vaikuttavista tekijoistd, mutta se jakoi jo enemman mielipiteita. Vastaukset

»»

jakautuivat tasan vaihtoehtojen "melko vahan” "melko paljon” ja "erittéin paljon ” kesken.
My@os valityspalkkio jakoi mielipiteita. Vaikka puolet vastaajista valitsi vaihtoehdon "melko
paljon”, oli yksi yritys sitd mielta, ettei valityspalkkio vaikuta lainkaan yhteistythalukkuu-

teen.

Yrityksilla oli myds mahdollisuus kertoa avoimessa osiossa mitka muut tekijat vaikuttavat
yhteistythalukkuuteen. Naité olivat “jo vuosia jatkunut yhteistyd”, "mahdollisuus laajempiin
kansainvalisiin markkinointikanaviin” seka Visit Turun merkittdva asema alueen myynti- ja

markkinointiorganisaationa. Liséksi yhteistydn on todettu tuovan lisda asiakkaita.
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Kyselyyn vastanneista yrityksista viisi toimii ymparivuotisesti, ja yksi vain kesékaudella.
Liikevaihto yrityksilla vaihteli 200 000 — 800 000 valilla, mutta than kysymykseen ei saatu
vastausta kaikilta yrityksilté.

6.1 Analysointi

Tassa osiossa analysoidaan kyselyn tuloksia, ja pohditaan mista kyselyn vastaukset voi-
vat johtua. Vastausten pohjalta tarkastellaan millainen on hyva yhteistydkumppani, mika
motivoi lahtemaan yhteistyohon ja mitka tekijat vaikuttavat yhteistydhalukkuuteen koskien
Jattestora ringvagenia. Vastauksia vertaillaan myds eri nakokulmista, ja havainnollistetaan
taulukoiden avulla. Analysointia lukiessa tulee ottaa huomioon aineiston pieni vastaaja-

maara.

Alhaiseen vastaajamaaraan saattoivat vaikuttaa esimerkiksi kyselyn ajankohta, silla kaik-
kien yritysten toiminta ei ole ymparivuotista, eikd sdhkopostia néin ollen valttamatté luettu
aktiivisesti sesongin ulkopuolella. Taman takia yrityksiin, jotka eivat olleet vastanneet ky-
selyn aukioloajan puoleen valiin mennessa, otettiin myds yhteytta puhelimitse, ja vastaus-
aikaa pidennettiin. Kaikki yritykset tavoitettiin, mutta tasta huolimatta vastausten koko-
naismaara jai vain kuuteen. Puheluiden liséksi yrityksid muistutettiin tutkimuksesta kah-
desti sahkdpostilla. Puhelimitse kaytyjen keskustelujen perusteella kavi ilmi, etta syita
kyselyn vastaamattomuudelle olivat esimerkiksi yrityksen toiminnan jatkon epavarmuus,
sairaana olo seka matkoilla olo. Muita syitd vastaamatta jattdmiseen on voinut olla esi-
merkiksi se, etta ehka yritykset eivét olleet kiinnostuneita yhteistydsta, eivatkd nain ollen

kokeneet kyselya tarpeelliseksi tai eivat jostain muusta syysta halunneet vastata kyselyyn.

Kyselylomakkeesta saatujen vastausten perusteella voidaan kuitenkin paatella etta, hyva

yhteistydkumppani on luotettava, sitoutunut yhteistyéhon ja kustannustehokas. Nama teki
jét tulevat esiin myos yritysyhteistyomallissa (kuvio 3). Yhteistyékumppanuudelta odotet-
tiin kokonaisvaltaista paneutumista ongelmiin, eli mahdollisesti yhteistydn mydta koituviin
haastetilanteisiin tulisi puuttua hyvissa ajoin ja ajan kanssa. Kaikkia osapuolia tulisi kuun-
nella tasapuolisesti, ja yhteisty6ta tulisi tehda yhteisen edun puolesta, eli yrityksilla olisi
yhteiset tavoitteet, joita kohti tydskenneltaisiin. Myds yhteistydkyvykkyys mainittiin hyvan
yhteistydkumppanin ominaisuudeksi. Yhteistytkyky voi tarkoittaa useita asioita, ja silla on
voitu esimerkiksi tarkoittaa taloudellista kykya tai sitoutumista yhteistyéhon ja luottamusta
yritysten valilla. Avoimuus ja kommunikointi kasvattavat luottamusta yhteistydssa. Talla
tarkoitetaan sita, etta menestysten lisaksi myos esimerkiksi epaonnistumisista puhutaan

avoimesti yhteistydkumppaneiden kesken (Virtanen 30.6.2016). Liséksi kustannustehok-
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kuus mainittiin, eli tassa tapauksessa esimerkiksi valityspalkkion ja yhteistydmaksun suu-

ruus, seka markkinointiin kaytettavat resurssit tulisi ottaa huomioon.

Vastausten perusteella, nayttaisi silta, etta yhteistyd n&dhd&én kiinnostavana. Vaikka yksi
yrityksista oli kokenut, ettei myynti ollut kasvanut aiemman yhteistydn my6ta, olivat he silti
kiinnostuneita yhteistyosta koskien Jattestora ringvagenia. TAman perusteella luottamusta
yhteisty0hon nayttaisi 16ytyvan. Vaikka suurin osa yrityksista tekee jo ennalta yhteistyota
jonkun muun myynti- tai markkinointitahon kanssa, olivat kaikki siita huolimatta kiinnostu-
neita myos yhteistyosta Visit Turun kanssa. Tasta voidaan paéatella, ettéa yhteistydon merki-
tys on kasvanut, ja parempiin tuloksiin uskotaan paastavan kilpailun sijaan tekemalla en-

tistd enemman yhteistyota.

Yhteistybhon lahtemiseen naytti olevan erilaisia motivaatiotekij6ita. Visit Turun tunnetta-
vuus alueen myyntiorganisaationa on todennakdisesti kasvattanut yritysten kiinnostusta
tehda yhteisty6ta Visit Turun kanssa. Tama vaikuttaa myds todennékdisesti siihen, etta
kaikki yritykset olivat kiinnostuneita yhteistydsta Jattestora ringvagenissa. Muita yhteistyo-
halukkuuteen vaikuttaneita tekijoita olivat jo vuosia jatkunut yhteistyd, joka on kaikesta
paatellen ollut onnistunutta, seka mahdollisuus paasta kansainvalisille markkinointikana-
ville. Tama on etenkin pienyrityksille tarkead, silla heidan omat resurssinsa ei tahan muu-

ten riittaisi. Lisaksi oli tiedostettu, etta yhteistydn avulla voidaan tavoittaa uusia asiakkaita.

Viidennessa kysymyksessa tutkittiin erilaisten tekijoiden vaikutusta yritysten halukkuuteen
lahte& mukaan yhteisty6hon Jattestora ringvageniin. Puolet kyselyyn vastanneista yrityk-
sista ovat jo Visit Turun yhteistybkumppaneita, ja puolet eivat. Alla olevissa taulukoissa
on tutkittu ristiintaulukoinnin avulla, eroavatko ndiden ryhmien vastaukset toisistaan. On
kuitenkin huomioitava, etta nain pienessé aineistossa ristiintaulukoinnista ei voida tehda
yleistyksia, eikd tamé&n vuoksi mydskaén khiin arvon laskeminen ole kannattavaa (Taanila
6.5.2016).

Taulukko 4. Nakyvyys sosiaalisessa mediassa (n=6)

Nikyvyys sosiaalisessa mediassa
Yritykset, jotka Yritykset, jotka

eivat tee tekevit Yhteensi
yhteistyots yhteistydta
Melko vahan 1 1
Erittdin paljon 2 3 5
Yhteens3 3 3 [}
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Lahes kaikki yritykset pitivat nakyvyytta sosiaalisessa mediassa tarkeanda. Vain yksi vas-
taaja sanoi sen vaikuttavan "melko vahan” (taulukko 4). Sosiaalinen media on noussut
nykypaivana merkittdvimmaksi markkinointikanavaksi. Tuloksista voidaan paatella, etta
yritykset tiedostavat asiakkaiden kayttavan sosiaalista mediaa yhtena kanavana, ja etta se
on hyva vayla asiakkaiden tavoittamiseen. Liséksi Visit Turun sosiaalisen median kanavil-
la on paljon seuraajia, jolloin pienyritysten nakyvyys lisdantyy huomattavasti yhteistyon
myota.

Taulukko 5. Tuotekortti verkkosivuilla (n=6)

Tuotekortti verkkosivuilla
Yritykset, jotka Yritykset, jotka

eivit tee tekevit Yhteensd
yhteistyots yhteistyotd
Melko vahidn 1 1
Melko paljon 2 2
Erittdin paljon 3 3
Yhteens3 3 6

Kaikki yritykset, jotka tekevat jo yhteistyota pitivat tuotekorttia Visit Turun verkkosivuilla
erittdin merkittavana (taulukko 5), eli yritykset ovat mahdollisesti huomanneet tuotekortista
saadut edut. Yritykset, jotka eivat tee yhteistydta nakivat sen myds padasiassa hyodylli-
send, mutta tulosten perusteella voi tulkita, etteivat he valttamatta taysin olleet tiedosta-
neet tuotekortin mahdollisia merkityksi&. Tuotekortti on yritysten oma sivu Visit Turun
verkkosivuilla, ja ndin ollen silla on hyvat edellytykset lisata yritysten nakyvyytta.

Taulukko 6. Toinen myyntikanava (n=6)

Toinen myyntikanava
Yritykset, jotka Yritykset, jotka

eivit tee tekevit Yhteens3
yhteistyots yhteistyotd
Melko vihan 1 1 2
Melko paljon 2 2
Erittdin paljon 2 2
Yhteensd 3 3 [

Myds toinen myyntikanava nahtiin suurimmilta osin merkittdvana tekijana yhteistyohon
lahtemiseen (taulukko 6). Kahdelle vastaajista toisella myyntikanavalla oli véahainen vaiku-
tus. Esimerkiksi yhteistyd jonkun toisen myyntitahon, kuten Booking.comin kanssa, voi
vaikuttaa siihen, ettei toiselle myyntikanavalle ole niin suurta tarvetta, kuin esimerkiksi

sosiaalisella medialla. Toisin sanoen yhteistydhdn osana Jattestora ringvagenia lahdetaan
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ehk& ennemmin markkinointia kuin myyntia ajatellen. Tulosten perusteella yritykset, jotka

tekevat yhteistyota pitavat toista myyntikanavaa hieman tarkeampéana, mutta suurta eroa

naiden ryhmien valilla ei ollut havaittavissa. Yksi syy, miksi toinen myyntikanava mahdolli-
sesti koettiin tarkeaksi, on se, etté se voi tuoda yritykselle lisatuottoa.

Taulukko 7. Valityspalkkio (n=6)

Vilityspalkkio
Yritykset, jotka Yritykset, jotka
eivit tee tekevit Yhteensi
yhteistyots yhteistyotd

Ei lainkaan 1 1
Melko vahan 1 1
Melko paljon 1 2 3
Erittdin paljon 1 1
Yhteens3 3 3 [}

Kuten taulukosta 7 nakyy, valityspalkkio nayttaisi tulosten perusteella vaikuttavan melko
paljon yhteisty6halukkuuteen. Hajontaa kuitenkin oli paljon, ja varsinkin niiden yritysten,
jotka eivat tee yhteistydta mielipiteet jakautuivat laidasta laitaan. Suhteessa muihin vaih-
toehtoihin, valityspalkkiolla naytti olevan véahiten merkitysta yhteistythalukkuuteen, ja sen
keskiarvo oli 2,67 (taulukko 11). Yhteistydkumppanit maksavat kaikista Visit Turun kautta
myydyista tuotteista yleensa 10 % valityspalkkion. Valityspalkkiosta huolimatta tuotto, joka
toisen myyntikanavan kautta saadaan, saatettiin kokea tuottoisampana kuin etté kyseista

myyntia ei olisi lainkaan.

Taulukko 8. Vuosittainen yhteistydmaksu (n=6)

Vuosittainen yhteistyomaksu

(=tuotekortti) Yritykset, jotka Yritykset, jotka
eivit tee tekevit Yhteens3
yhteistyotid yhteistyota

En osaa sanoa 1 1
Ei lainkaan 1 1
Melko vahan 1 1
Melko paljon 1 1 2
Erittdin paljon 1 1
Yhteens3 3 3 [

Vuosittainen yhteistyémaksu jakoi kaikista eniten mielipiteité (taulukko 8). Keskihajonta oli
1,41 (taulukko 11). Yksi vastaajista ei osannut vastata kysymykseen. TA&ma voi johtua
esimerkiksi siitd, etté vastaaja ei ollut tiedostanut mitd saa vastineeksi maksusta, tai etta

kysymysta ei ollut ymmarretty kysymyksen yhteydessa olleesta tarkennuksesta huolimat-
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ta. Yritykset jotka vastasivat “ei lainkaan” ja "melko vahan”, eivat kokeneet yhteistyémak-
sun olevan liian suuri, ja tdma ei juuri nayttanyt vaikuttavan heidan halukkuuteen lahtea
mukaan yhteisty6hon. Toisin sanoen he todennakoisesti kokivat yhteistydn tuomat hyodyt
suurempana. Kolmelle yrityksista puolestaan tdma nayttaisi vaikuttavan enemman. Naméa
yritykset ovat mahdollisesti kokeneet yhteistydmaksun liian suureksi, eivatka valttamatta
ole myoskaan kokeneet yhteistydn myoéta tulevien hyotyjen vastaavan maksujen suuruut-
ta. Suuri hajonta kysymyksen kohdalla voi johtua siitd, ettd osa vastaajista oli tiedostanut
yhteistydmaksun tuovan vastinetta, kun taas toiset eivat.

Taulukko 9. Mahdollisuus tavoittaa uusia asiakkaita (n=6)

Mahdollisuus tavoittaa uusia asiakkaita
Yritykset, jotka Yritykset, jotka

eivit tee tekevit Yhteensd
yhteistyotid yhteistydta
Ei lainkaan 1 1
Erittdin paljon 3 2 5
Yhteensd 3 3 [

Tulosten perusteella viidelle kuudesta yrityksesta on erittdin tarke&a tavoittaa uusia asiak-
kaita, ja yhteistyokumppanuus nayttaisi koettavan tassé hyvana keinona (taulukko 9). Uu-
sien asiakkaiden my6ta myos tietoisuus yrityksesta leviaa asiakkaiden keskuudessa, ja
tama on myds voinut vaikuttaa yhteistydhalukkuuteen. Tulosten perusteella yhdelle yrityk-
selle mahdollisuus tavoittaa uusia asiakkaita ei vaikuttanut ensisijaisesti yhteistythaluk-
kuuteen, vaan yhteistyolta odotettiin jotain muuta. Oletettavaa kuitenkin on, etta yritykset
tavoittelevat taloudellista voittoa, ja taman vuoksi uusien asiakkaiden tavoittaminen koe-
taan luultavasti tarkeana osana yritysten toimintaa, vaikka se ei yhteistyssa olisikaan

etusijalla.

Taulukko 10. Verkostoituminen

Verkostoituminen
Yritykset, jotka Yritykset, jotka

eivit tee tekevit Yhteensd
yhteistyots yhteistydta
Melko paljon 1 1
Erittdin paljon 2 3 5
Yhteensd 3 3 6

Verkostoitumisella on tulosten perusteella suuri vaikutus yhteistydhalukkuuteen (taulukko
10). Keskiarvo vastauksille on 3,83 (taulukko 11), joka on muihin vastauksiin verrattuna

suurin. Suhteessa muihin tekijéihin, verkostoituminen on siis koettu kaikkein merkittavim-
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maksi. Tama voi johtua siita, etta yritykset ovat ehka tunnistaneet, etta verkostoituminen

on alalla tarkeaa kehittymisen kannalta. Yksi syy sille, ettéd verkostoituminen koetaan tér-

keé&na, voi olla myds se, ettd se tarjoaa yrityksille uusia mahdollisuuksia, joihin yritysten

resurssit eivat yksin valttamatta riita. Yritykset voivat verkostoitumalla saada myds uusia

projekteja alulle muidenkin yhteistyokumppaneiden kanssa. Yrityksen oma maine voi kas-

vaa tekemalla yhteisty6td maineikkaan yhteistyokumppanin, kuten tassa tapauksessa

alueen myynti- ja markkinointiorganisaatio Visit Turun kanssa. Verkostoituminen mahdol-

listaa myo0s tietojen ja resurssien jakamisen, ja néin ollen se voi myds tehostaa yritysten

keskinaista toimintaa.

Taulukko 11. Keskeisia lukuja. (n=6)

vaikuttaa: Verkostoituminen

. Keskiarvon . o
Kysymys Maara | Keskiarvo _ | Mediaani | Keskihajonta
luottamusvali
Kiinnostus yhteistydsta osana Jattesto-
) ) 6 4,83 4,51-5,16 5 0,41
ra ringvagenia?
Kuinka paljon yhteistydhalukkuuteen
vaikuttaa: Lisanakyvyys sosiaalisessa 6 3,67 3,01-4,32 4 0,82
mediassa
Kuinka paljon yhteistydhalukkuuteen
) ; o 6 3,33 2,68-3,99 3,5 0,82
vaikuttaa: Tuotekortti verkkosivuilla
Kuinka paljon yhteistythalukkuuteen
) . . 6 3 2,28-3,72 3 0,89
vaikuttaa: Toinen myyntikanava
Kuinka paljon yhteistydhalukkuuteen
] ] o o 6 2,67 1,84-3,49 3 1,03
vaikuttaa: Valityspalkkio eli komissio
Kuinka paljon yhteistydhalukkuuteen
vaikuttaa: Vuosittainen yhteistydmaksu 6 3 1,87-4,13 3 1,41
(=tuotekortti)
Kuinka paljon yhteistydhalukkuuteen
vaikuttaa: Mahdollisuus tavoittaa uusia 6 3,5 2,52-4,48 4 1,22
asiakkaita
Kuinka paljon yhteistydhalukkuuteen
6 3,83 3,51-4,16 4 0,41

Tutkimuksen perusteella tarkeimmat tekijat, jotka vaikuttavat yhteistythalukkuuteen, ovat

verkostoituminen, lisdndkyvyys sosiaalisessa mediassa sek&a mahdollisuus tavoittaa uusia

asiakkaita. Syita naiden tekijoiden esiin nousemiselle voi olla esimerkiksi verkostoitumisen

tarkeys yrityksen kehityksen kannalta, digitalisoituminen sekd myynnin kasvattaminen

vanhojen asiakkaiden liséksi myds uusien asiakkaiden keskuudessa. Vahiten vaikutusta

yhteistyOhalukkuuteen oli valityspalkkiolla, vuosittaisella yhteistydmaksulla seka toisella

myyntikanavalla. Valityspalkkion ja vuosittaisen yhteistydmaksun hintaa naytettiin pitavan
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kohtuullisena suhteessa niiden tuomiin etuihin. Toista myyntikanavaa ei ehké koettu niin
tarkedaksi, silla yhteistydn kautta odotettiin mahdollisesti enemmaéan markkinallista hyotya

kuin lisdmyyntia.

Vastausten perusteella havaittavissa oli pientéa eroa sen valilla, tekevatko yritykset jo yh-
teistyota Visit Turun kanssa vai eivat. Yritykset, jotka tekivat jo yhteisty6ta, tunnistivat yh-
teistyon tuomat edut lahes kaikissa kysymyksissa selkeammin. Suurta eroa naiden ryh-

mien valilla ei kuitenkaan ollut havaittavissa. Koska kaikilta yrityksiltd ei saatu tietoa liike-
vaihdosta, tuloksista ei pystytty analysoimaan riippuvuutta liikevaihdon ja yhteistythaluk-

kuuden valilla.
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7 Johtopaatokset

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimuksen kannalta tarkeita osatekij6ita, ja esitellaan tutki-
muksen johtopaatokset. Liséksi pohditaan missa asioissa tutkimus on onnistunut ja missa

kohdattiin haasteita. Lopussa esitellaan vield mahdollisia kehitysehdotuksia.

Yleisesti ottaen tutkimus on onnistunut, silla se saavutti tutkimukselle asetetut tavoitteet,
jotka olivat selvittaa mitka tekijat vaikuttavat yritysten halukkuuteen tehda yhteistyéta Visit
Turun kanssa, ja osallistua Jattestora ringvagen — matkailutuotteeseen. Tavoitteena oli
myds selvittdd, onko Visit Turun mahdollista koota tulosten pohjalta myyntiin asti sopiva
matkailutuote. Tutkimuksen onnistumiseen vaikutti monia tekijoitd. Tutkimuksen alussa
laadittu aikataulu piti lapi tutkimuksen. My0Os kyselylomake oli onnistunut, silla sen perus-
teella saatiin hyddyllisid vastauksia, jotka myos tukivat yritysten valisen yhteistydn teoriaa,
joka teki aineiston ymmartamisesta helpompaa ja selkeampaa (Cohen ym. 2011; Hirsijarvi
ym. 2009).

Kehittdmisen varaa tutkimukseen kuitenkin jai. Haasteena oli muun muassa se, etta Jat-
testora ringvagen -matkailutuote on vasta kehitteilld, eika siitd sen vuoksi ole viela taysin
valmista tietoa. TAman lisdksi haasteena oli myds yritysten saavutettavuus eli yritysten
tavoittaminen ja heiltd vastausten saaminen. Alhaisesta vastaajamaarasta johtuen tulos-
ten analysointi oli haastavaa, osittain jopa mahdotonta. Esimerkiksi ristiintaulukointi ei

onnistunut nain pienella aineistolla (Taanila 2015).

Kysely lahetettiin vain reitin varrella oleville, Suomen mantereella sijaitseville yrityksille.

Tutkimuksen otanta olisi voinut olla laajempi, mikéli mukaan olisi otettu yrityksia koko rei-
tin eli myds Ahvenanmaan puolelta. Liséksi vastausten maaraan olisi voinut vaikuttaa tut-
kimuksen toteuttaminen eri ajankohtana. Mikéli kysely olisi toteutettu kesékauden aikana,
vastauksia olisi voitu saada enemman, silla silloin my6s vain kesédsesongin aikana auki

olleet yritykset olisivat saattaneet vastata kyselyyn helpommin. Vastaavanlaisen tuotteen
tutkimus voitaisiin myos toteuttaa samankaltaisessa ymparistdssa eri paikkakunnalla, jol-

loin voitaisiin vertailla tutkimusten tuloksia, ja mahdollisesti saada uusia nakdkulmia.

Tutkimus vastasi asetettuihin tavoitteisiin, ja sen pohjalta saatiin hyodyllista tietoa yhteis-
tydn ja Jattestora ringvagenin kehittamiselle. Vaikka vastauksia ei saatukaan toivottua
maaraa, niin kaikki vastanneet olivat kiinnostuneita yhteistysta osana Jattestora ringva-
genid. Taman perusteella voidaankin todeta, ettd Visit Turun on mahdollista koota néiden
yritysten kanssa myyntiin asti sopiva matkailutuote. Yhteistyohalukkuuteen vaikuttavia

tekijoita olivat tutkimuksen perusteella se, etta yhteistybkumppani on luotettava ja sitoutu-
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nut. Tutkimuksen perusteella yhteistyon merkitys matkailualalla on tiedostettu. Nama sei-
kat tulivat ilmi myds Gursoy ym. (2015) teoriapohjassa seka muun muassa Compassion
Capital Fund National Resource Centerin (2016) pohjalta tehdyssa yhteistydmallissa (ku-
vio 3). Yhteistyon kannalta yrityksia motivoivia tekijoita olivat Visit Turun tunnettavuus alu-
een myynti- ja markkinointiorganisaationa seka aiempi yhteisty6 Visit Turun kanssa. Yh-
teisty6bhon motivoi myds yhteistydon my6ta saatavat edut, kuten verkostoituminen, néky-
vyys sosiaalisessa mediassa seka uusien asiakkaiden tavoittaminen. Yleisesti ottaen yh-
teisty0sta saadut edut nahtiin niin hyddyllising, etteivat valistyspalkkion ja yhteistydmak-
sun suuruus nayttaneet olevan kynnyskysymys kaikille. Sekéa yhteistyota ettéa matkailutuo-
tetta voidaan kuitenkin kehittaa viela, esimerkiksi aiemmin mainittujen kehittamisehdotus-

ten avulla.
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8 Pohdinta

Opinnaytetydprosessi on ollut kaiken kaikkiaan antoisa, mutta matkan varrelle on mahtu-
nut myods haasteita. On ollut mielenkiintoista olla mukana kehittdméassa taysin uutta Jat-
testora ringvagen — matkailutuotetta, ja opinnaytetyon tekemista onkin motivoitunut se,
ettd tutkimuksesta on konkreettista hyttya toimeksiantajalle. Lisaksi tutkimuksen kautta on
saanut uusia nakemyksia yhteistydsta seka pienyritysten etta matkanjarjestajan nakokul-

mista.

Prosessi on ollut todella opettavainen. Olemme oppineet prosessin aikana monia ammatil-
lisessa mielesséa hyddyllisia taitoja, kuten esimerkiksi ajanhallintaa seka kriittista ajattelu-
tapaa. Koska opinnaytetyota ei tehty yksin, ajanhallinnan tarkeys korostui tdsséa vaihees-
sa. Aikatauluissa tuli huomioida joustavuutta molempien osalta, ja koska meité oli kaksi,
aikataulussa pitaytyminen oli helpompaa. Myds kriittinen ajattelutapa on kehittynyt pro-
sessin aikana ja esimerkiksi tuloksia analysoitaessa osasi ottaa kriittisemman nakokul-
man. Opinnaytety6ta tehtdessa huomasi myds, kuinka aiemmin opitut tiedot ja taidot hyo-
dyttivat tyon etenemisté. Esimerkiksi PESTE- ja SWOT — analyysien seka Webropolin
kayttdé varmentui entisestaan. Tutustuimme aiheen pohjalta teoriaan muun muassa yhteis-
tyosta ja havaitsimme kuinka merkittdvaa yhteistyo on, ja mitka eri tekijat siihen voivat
vaikuttaa. Myos kyselylomakkeen tekeminen oli hyvin opettavaista, ja huomasimme miten
paljon ty6ta vaadittiin ennen kuin lomake voitiin lahettdd. Ennen lomakkeen lahetysta tuli
tarkoin laatia kysymykset ja miettia miten niist saatuja tuloksia voidaan mitata. Tuloksia

analysoidessa opimme useita tapoja tulkita tuloksia, esimerkiksi ristiintaulukoinnin avulla.

Ensimmainen haaste tydn kannalta oli itse tydn aloittaminen. Alkuun oli vaikea loytaa ta-
man tyon kannalta hyodyllista teoriapohjaa, silld valmista teoriaa juuri pienyritysten yhteis-
tydsta ei l[6ytynyt. Soveltamalla teoriaa yhteistyosta tydssa paastiin kuitenkin eteenpain.
Kyselylomakkeen tekeminen, ja erityisesti kysymysten asettelu osoittautui haastavaksi,
silla kysymysten tuli olla tarkoin mitattavissa. Haaste, joka vaikutti tutkimukseen eniten, oli
vastausten saaminen pienyrityksiltd. Alhaisen vastaajamaaran vuoksi tulosten analysointi
oli ehka tyon haastavin osuus. Olisi ollut mielekkd&dmp&a analysoida tuloksia, mikali ai-
neistoa olisi saatu enemman, jolloin tulokset olisivat olleet luotettavampia ja selkedmmin

havaittavissa.

Mielestamme oli ennalta arvattavaa, etta yhteistyon tarkeimmiksi piirteiksi maariteltiin luot-
tamus ja sitoutuneisuus. Liséksi ennalta arvattavaa oli, ettéd markkinointi ja uusien asiak-
kaiden tavoittaminen ja nakyvyys sosiaalisessa mediassa vaikuttivat yhteistydhalukkuu-

teen. Yllattavinta puolestaan oli, etté verkostoitumisella vaikutti olevan suuri merkitys yh-
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teistydhalukkuuteen. Emme odottaneet, ettd verkostoitumisesta saadut hyddyt koettaisiin
niinkin tarkeiksi, vaan etta yhteistydlta haettaisiin muita etuja. Oli kuitenkin positiivista
huomata, etta yhteistydn merkitys tiedostetaan. Toinen yllattava piirre oli taloudellisten
tekijoiden merkityksen vahaisyys. Uskoimme, etta véalityspalkkiolla ja vuosittaisella yhteis-
tydmaksulla olisi ollut suurempi vaikutus, mutta tuloksista paatellen nama tekijat eivat
nayttaneet suurimmilta osin vaikuttavan yhteistyohalukkuuteen. Vaikka tuloksia ei voida
yleistéa alhaisen vastaajamaaran vuoksi, nama seikat ovat kuitenkin kiinnostavia Jattesto-

ra ringvagen — matkailutuotteen kehityksen kannalta.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

mg
WTE AAGA-HELIA

ammattikorkeakoulu

Pienyritysten valmius yhteisty6hon Visit Turun kanssa

Tahdella (*) merkityt kysymykset ovat pakollisia.

1. Kuvailkaa muutamalla sanalla tai lauseella millainen on mielestanne hyva yhteistybkumppani. *

2. Tekeeko yrityksenne yhteistyota Visit Turun kanssa? *

O Kylla
O Ei
O On tehnyt aiemmin, mutta ei tee enaa. Miksi?

3. Tekeekd yrityksenne yhteisty6ta jonkin toisen myynti/markkinointiyrityksen kanssa? *

O Kylla, minka?

O Ej

Jattestora ringvagen

Jattestora ringvagen on Visit Turun, Visit Alandin ja Visit Finlandin toimesta kehitteilld oleva matkailu-
tuote, jonka reitti ulottuu Turusta Ahvenanmaalle ja takaisin. Yhteistyd mahdollistaa yrityksen muka-
naolon osana myytdavaa matkailupakettia.
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4. Asteikolla 1-5, kuinka kiinnostunut yrityksenne olisi yhteistydsta osana Jattestora Ringvagenia? *

1=ei lainkaan kiinnos-

tunut

1 2
O O

3

O

4
O

5
O

5=erittain kiinnostu-

5. Asteikolla 1-5, kuinka paljon seuraavat tekijat vaikuttavat halukkuuteenne lahted mukaan Jattestora

ringvagen -tuotepakettiin? *

YhteistyOkumppanit maksavat tavallisesti 10% suuruisen valityspalkkion eli komission Visit Turun

kautta myydyista tuotteista.

2Tuotekortti on yrityksen oma sivu Visit Turun verkkosivuilla. Tuotekortti maksaa 350 € +alv /vuosi

Lisanakyvyys sosiaalisessa
mediassa

Tuotekortti verkkosivuilla
Toinen myyntikanava
Valityspalkkio eli komissio?®

Vuosittainen yhteistydmaksu
(=tuotekortti)?

Mahdollisuus tavoittaa uusia
asiakkaita

Verkostoituminen

1=ei lainkaan

O

O O O O

O

2=melko va-

han

O

O O O O

O

3= melko

paljon

O

o O O O

O

4=erittéin pal-
jon

O

o O O O

O

6. Mitka muut tekijat vaikuttavat yhteistyohalukkuuteenne Visit Turun kanssa?

Yrityksen perustiedot
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5=en osaa
sanoa

O

O O O O

O



7. Yrityksenne nimi? *

8. Toimiiko yrityksenne ymparivuotisesti? *
O Kylla

O Ei

9. Mika on yrityksenne vuosittainen lilkkevaihto (arvio)? *
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