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Abstract

This thesis is about cross-promotion in tourism companies in Punkaharju, how it is
handled currently and what it could be in the future. The idea came to me during the
internship and started from a discussion about product placement.

The research for the thesis was made using a Google Forms -web survey that was
sent to tourism companies in Punkaharju. The survey used both quantitative and
gualitative research method. It was created using cross-promotion theory as the basis
and was approved by both the supervisor and the commissioner. The survey was
active for the second half of March.

The survey was sent to thirty companies and thirteen of them responded to it. The
results were as expected; they all knew cross-promotion and most of them used it in
one form or another. As cross-promotion the respondents offered mostly promotion and
joint ad campaigns and in return they got? new customers and publicity. Nobody had
negative experiences about the subject and no one was hesitant about using it in the
future.

The companies wished for more openness, cost sharing and financial gain. According
to these wishes some new ideas for possible future cross-promotion were created. All
in all the thesis just scratched the surface of the subject. Cross-promotion in tourism
has not been studied a lot and one thesis is not enough to cover the subject.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aiheena on, kuinka riistinmarkkinointia kaytetaan
Punkaharjulla ja mita silta tulevaisuudessa haluttaisiin. Idea syntyi kesalla
2016 tyoharjoittelun yhteydessa Matkailu Hepokatissa ja lahti liikkeelle
tuotesijoittelukeskustelusta. Tuotesijoittelu on suosittu rahanhankintakeino
elokuvamaailmassa ja alun perin opinnaytetyéaiheena piti olla
matkailuaiheinen tuotesijoittelu. Esimerkkina vaikkapa Adam Sandlerin
floppikomedia Jack & Jill, jossa paahahmot menevat puolivalissa Royal
Caribbean -risteilylle vain siksi, etta tekijat saisivat mainostaa risteilyja.
Ongelmaksi kuitenkin muodostui, ettd Suomessa tuotesijoittelu on pieni ala ja
sen tutkiminen matkailun osalta olisi ollut epérealistinen (vaikkakin kiintoisa)

urakka.

Asiaa tutkiessa esiin nousi kiintoisa termi: ristiinpromootio. Pienen
paneutumisen jalkeen syntyi idea ristiinpromootion (tai ristinmarkkinoinnin)
kayttamisessa matkailualalla. Punkaharju on myds sopivan tiivis matkailualue
sen tutkimiseen opinnaytetytssa Sopimus opinnaytetydsta tehtiin Hepokatin
yrittdja Maria Utin loppuvuodesta 2016 kanssa ja niin opinnaytetydprosessi

lahti liikeelle.

Tassa opinnaytetydssa kerrotaan aluksi itse toimeksiantajasta seka
markkinoinnin perusteista ennen siirtymista ristinmarkkinoinnin pariin. Sen
jalkeen aiheena ovat tutkimusmenetelmaét ja itse tutkimuksen suorittaminen.
Taman jalkeen kaydaan lapi tulokset ja lopuksi pohditaan kyseisia tuloksia
mahdollisia kehittdmisehdotuksia.

2 TOIMEKSIANTAJA

Majoitus Hepokatti on bed & breakfest, joka sijaitsee Punkaharjulta,
Savonlinnasta. Se on ollut jo 1990-luvulta l&htien matkailutila ja nykyisen
yrityksen perusti Maria Utti vuonna 2012. Hepokatti sijaitsee Vaahersalon
saarella noin kahdeksan kilometrin pd&ssa Punkaharjun keskustasta.
Hepokatti tarjoaa sankypaikkoja 30 ihmiselle joko hotelli- tai aittahuoneissa.

Sen liséksi siella on leirintdalue, jolle on varattu kymmenen telttapaikka ja
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kymmenen karavaanipaikkaa. Hotellihuoneita on seka paarakennuksessa,
etta pihapiirissa pienemmassa hotellirakennuksessa, Matkalaisen
majatalossa. Pidempiaikaisten yopyjien on myoés mahdollista vuokrata
"Punainen tupa” -omakotitalo. Paarakennuksessa (kuva 1) on kahvila, joka
tarjoaa kesaisin keittolounasta. Piharakennuksessa on myos pieni kirjatori,

jonne asiakkaat voivat tuoda omia kirjojaan ja ottaa uusia vaihdossa.

Kuva 1. Majoitus Hepokatti

Pihapiirissd on myos eldinpiha: kaksi ponia, kolme vuohta, kaksi ankkaa, kaksi
sikaa seka tusina lampaita. Elainpihakierroksia jarjestetaan kahdesti paivassa
ja ne ovat etenkin lasten suosiossa. Joskus eldinkierroksia varataan myos
etukateen, esimerkiksi koululaisryhmille. Pihapiirissd asuu myds kuusi kissaa.
Ponit osaavat vetaa karryja, joten ponikarryajelut ovat suosittua ajanvietetta.

Hepokatissa on my6s asiakassauna seka toinen varattava rantasauna.

Elainpihakierrosten lisaksi tarjolla on myds muuta ohjelmaa. Alkukesasta tilalla
jarjestetaan lasten leireja joko koululuokille tai pienemmille joukoille.
Juhannuksena siella on myds tapahtumia, esimerkiksi lasten pajoja,
jalkapallo-ottelu, heinéatalkoita ja muuta ohjelmaa. Elokuussa 2017
Hepokatissa jarjestetaan Kerppu-leiri yhteistydssa 4H Savonlinnan kanssa.
Hepokatti tekee yhteisty6téa muiden paikallisten organisaatioiden kanssa esim.
Visit Punkaharju -sivustolla, matkailumessuilla seka ristiinpromootiolla. Yritys
my0s osallistuu kirkonkylan tapahtumiin ja markkinoivat itsedan niilla.
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Hepokatilla on omat verkkosivut Visithepokatti.fi sekd Facebook- seka

Instagram-profiili.

3 MARKKINOINTI

Tassa luvussa kerrotaan markkinoinnin perusteista, kilpailukeinoista ja
ristinmarkkinoinnista. Suhdetoiminta ja myynninedistaminen ovat laheisesti

ristinmarkkinointiin liittyvia asioita ja myo6s niita tullaan kasittelemaan.

3.1 Markkinoinnin maaritelma ja kilpailukeinot

Mita on markkinointi? Markkinointi on suhde toimijan ja asiakkaan valilla. Silla
pyritddn myymaan tuotteita ja palveluita normaalia paremmin. liman
markkinointia asiakkaat eivat tieda uusista tai nykyisita tuotteista.
Markkinoinnin rooliin vaikuttavat muun muassa yrityksen toimiala,
yrityskulttuuri, kilpailutilanne. Joissain yrityksissa markkinointi on ainoa
tehtava, kuten vaikka maahantuontiyrityksissa. Myynti ja markkinointi ovat

joissakin yrityksissa sama, joissain eri osasto (Sipila, 2008).

Markkinointia voidaan hoitaa monilla eri tavoin. Sisdisessa markkinoinnissa
painotetaan siihen, etté kaikki organisaatiossa tietavat, mitéa ja miksi
markkinoidaan. Ulkoinen markkinointi jaetaan kahtia: B-to-C- ja B-to-B -
toimintaan. B-to-C on business to consumers eli yritykselta kuluttajalle. B-to-B
on taas yritykselta yritykselle. Mainitsemisen arvoista on myds C-to-C eli
asiakkaiden valinen myyntitoiminta. Taté ovat esimerkiksi kirpputorit,
ostaa/myy-palsta ja muut myyntitoiminnat. Nykyaikana on tarkeaa pitaa
mielessa myos digitaalinen markkinointi, eli internetin ja muun sdhkoisen

median kautta tehtdva markkinointi (Sipila, 2008).

Markkinointikeinoista muodostuu mix, yhdistelma (katso kuva 2). Se on
helppoa selittda neljalla P:lla: Price (hinta), Place (paikka), Product (tuote) ja
Promotion (promotion). (Lindberg-Repo 2005) Markkinointimix l&htee liikkeelle
briefista eli toimeksiannosta. Taman jalkeen kaydaan muodostamaan mixia
markkinointikeinoista. Tuotteen tai palvelun ilme ja desing ovat tottakai osa

brandin markkinointia ja imagoa. Mainonta on kaikista tunnetuin markkinoinnin



8

muoto. Mainonta internetissa, televisiossa, lehdissa ja ulkotiloissa on tuttua
jokapaivaisessa elaméssa. Kaikilla mainonnan muodoilla on omat hyvat ja
huonot puolensa. Taméan jalkeen vuorossa on itse myynti; yritysten elinehto.
Tuotteet tai palvelut on saatava myytya ja tata varten on oltava hyvia myyijia ja
asiakaspalvelijoita. Sitten vuorossa on jakelu; tuotteen tai palvelun perille
saattaminen. Esimerkkina ruokatavara: Tuote pitda ensin myyda kauppaan,
sitten saada nakyuville ja lopuksi pois kaupasta asiakkaalle. Hinta on myds osa
markkinointimixi&; lilan kallis tuote karkottaa asiakkaita ja liian halpa ei taas

tuo voittoa. Tasapaino on tarkeaa (Sipila 2008).
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Kuva 2. Laajennettu markkinointimix (Verkkoharkka 2017)

3.2 Suhdetoiminta ja myynninedistaminen

Suhdetoiminta (PR) ja myynninedistdminen (SP) ovat tarkeitd yrityksen

markkinoinnille ja viestinnélle ja kun ne yhdistetaan markkinointimixiin,
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saadaan aikaan laajennettu markkinointimix (Kuva 3). Sales Promotion (SP)
on asiakkaan kannustamista ostopaattékseen. Promootiolla luodaan myyntia,
mutta liiallinen sellainen voi véhentaa vetovoimaa. Se ei ole pelkkaa
hintakilpailua, vaikka se voikin olla houkutteleva vaihtoehto.
Myynninedistamiselld luodaan arvoa aisiakkaan ja brandin valille vaikkapa

oheistuotteilla ja merkkitavaroilla. (Sipila 2008)

Suhdetoiminta eli Public Relations on suhdetoimintaa, jolla pyritaan pitamaan
ylla hyvid suhteita seka sidosryhmiin, etta yhteiskuntaan. Tama tarkoittaa
monesti yrityksen hyvia suhteita toimittajiin. Yrityksella ei ole suoraa kontrollia
siihen, mit& heistd sanotaan, joten suhdetoiminnassa on aina pienta
epavarmuutta. Internet helpottaa suoran yhteyden pitamista asiakkaisiin,
jattéen pois valikadet. Jos myynninedistaminen on osa markkinointia, niin
suhdetoiminta on osa viestintaa. Viestinta ja markkinointi eivéat saa olla
keskenaan kilpailevia osastoja, vaan niiden on toimittava yhdessa "integroidun

markkinointiviestinnan” puolesta. (Sipila 2008)

3.3 Ristiinmarkkinointi

Ristiinmarkkinointi tunnetaan myds nimella ristiinpromootio, ristinmainonta ja
englannin kielella cross-promotion. Se on lyhyesti selitettyna eri yritysten
saman alan tuotteisiin kohdistuvaa mainontaa (Suomen mediaopas).
Organisaatioiden ei ole valttamatta pakko olla edes saman alan yrityksia,
vaikka se yleista onkin. Taydellinen esimerkki tasta on pikaruokajatti
McDonald’s. McDonald’sin Happy Meal -aterian mukana saa leluja ja lelut
ovat monesti uusimpiin Disney-elokuviin pohjautuiva. Disney saa mainosta
uudelle elokuvalleen ja McDonald’s houkuttelee lapsia tutulla brandilla
(Webley, K. 2010). McDonald’s myy myos juomana Coca Colaa ja firmojen

valinen yhteisty6 on ollut vahvaa jo vuosikymmenia.

Ristiinmarkkinoinnin paatavoite on tukea koko alan taikka alueen lilkketoimintaa
tuomalla molemmille osapuolille jotain. Organisaatio 1. lupaa mainostaa
Organisaatiota 2. jos he taas mainostavat heitd. Se on ristiinmarkkinointia
yksinkertaisimmillaan. Periaatteessa sen pitéisi tuoda lisdarvoa seka yrittgjille,

asiakkaille seka kaikille sidosryhmille.
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Molemminpuolista markkinointia

Kuva 3. Ristiinpromootio yksinkertaisimmillaan

Ristiinmarkkinointia voi molemminpuolisen mainostamisen lisaksi harrastaa
yhteisilla kilpailuilla, mainoskampanjoilla, Facebookin tykkaysmarkkinoinnilla
ja alennuksilla (Pallonen 2017). Sponsorointi on myds yksi hyva keino, samoin
elokuvamaailmasta tuttu tuotesijoittelu (Viestintavirasto 2017). Esimerkiksi
James Bond -elokuvissa Bond ajaa aina uusimmilla urheiluautoilla, joiden
nakyvyydesta autovalmistajat ovat maksaneet paljon rahaa (vuonna 1964
tilanne oli vielé toisin pain; elokuvantekija maksoivat Aston Martinille auton
kaytdsta Goldfingerissd). Samaa periaatetta voi myos kayttaa tuotteissa, joita
kaytetddn organisaatioiden palveluissa. Kaupan alalla ristinmarkkinoinita on
esimerkiksi housujen markkinoiminen paidan ostajalle (Woods 2016).

4 TUTKIMUSMENETELMAT JA TOTEUTUS

Tassa luvussa aiheena ovat kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen

tutkimusmenetelma seka itse tutkimuksen toteutus.

4.1 Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimus

Kuinka tutkimuksia suoritetaan? Tama luku perustuu Jorma Kanasen
Kehittdmisty6 opinnaytetyona -kirjassa (2012) esittdmiin havaintoihin. Kaksi
yleisinta keinoa ovat kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimus. Kvalitatiivinen
tutkimus on laadullinen tutkimus. Kvalitatiivinen tutkimus sopii mm. uusiin

ilmidihin, uusien teorioiden luomiseen ja syvallisen ndkemyksen



11

muodostamiseen. Tassa tutkimusmetodissa kaytetaan sanoja ja lauseita.
Siina pyritaan ilmién kuvaamiseen ja tulkitsemiseen. Sen sdannot eivét ole
yhta tiukat kvalitatiivisessa tutkimuksessa ja sen tulokset riippuvat enemmat
tutkijasta. Se ei siis valttamatta ole yhta objektiivista. Peruskysymys on: Mista

iimi6ssé on kyse?

Enta mita tarkoitetaan kvantitatiivisella tutkimuksella? Maaraa. Tutkimuksen
kysymykset ovat johdettu aiemman teorian perusteella. Tulokset lasketaan
lukuina ja niista voidaan luoda kaavioita tai vastaavia laskuoperaatioita.
Kaupallisella alalla kvantitatiivinen tutkimus on kaikista suosituinta, koska silla
saadaan tarkkaa ja konkreettista tietoa asiakastottumuksista, ostomaarista ja
muista aiheista. Tulokset ovat kvalitatiivisia objektiivisempia. Kvalitatiivista
tutkimusta on kuitenkin yleensa kaytetty kvantitatiivisen tutkimuksen teorioiden

ja mallien pohjana.

Vaikka tutkimusmetodit ovat erilaisia, ei toinen ole toista huonompi.
Itseasiassa ne tukevat hyvin toisiaan. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan
induktioon ja kvantitatiivisessa taas deduktioon. Molempia tutkimusmetodeja
voi kayttdd samassa tutkimuksessa esimerkiksi kehittdmis-, toiminta- tai case-

tutkimuksissa.

4.2 Toteutus

Tutkimuksen tehtavana oli selvittda, kuinka ristinmarkkinointia harrastetaan
Punkaharjun matkailuorganisaatioissa talla hetkella ja kuinka sita voitaisiin
kehittdd. Tilanne p&atettiin selvittdd verkkokyselylla, joka l&hetettiin
Punkaharjun eri organisaatioille. Ensin suunnitelmissa oli haastatteluja
Hepokatin yhteistybkumppaneiden kanssa, mutta loppujen lopuksi
verkkokysely paljastui realistisemmaksi vaihtoehdoksi. Webropol-kyselyn
sijaan toimeksiantajan kanssa alustaksi sovittiin Google Forms. Vaikka
Webropol on helppokéayttéinen, se olisi vaatinut koulun antamat tunnukset ja
Forms toimii Google-profiililla, joka on kaikilla Android- ja Gmail-kaytt&jilla.

Vastauksia pystyi ndin seuraamaan nopeasti ja helposti alypuhelimella.

Google Forms on hakukonejatti Googlen ilmainen kyselysivusto, jonne kuka

tahansa Google -kayttaja voi luoda yksinkertaisen kyselyn ja lahettad sen
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sahkopostilla eteenpéain. Toinen vaihtoehto olisi ollut Webropol-sivusto, jota
kaytetaan yleisesti opiskelussa. Sen kaytto olisi kuitenkin vaatinut lisenssin ja

Formsia pystyi kayttamaan seké seuraamaan kannykalla.

Kyselyn luominen on helppoa, koska pohja on jo valmiina. Kyselyn luojan
tarvitsee vain kirjoittaa kysymys ja valita vastausmuoto. Uuden kysymyksen
lisdaminen vaatii vain plus-napin painamista. Kuvien ja erilaisten osioiden
lisddminen on myos vaivatonta. Kysely on helppo esikatsella ja jakaa jo ennen
julkaisemista. Julkaiseminenkin on vaivatonta; kyselyn voi lahettda suoraan
sahkopostina, julkaista sosiaalisessa mediassa tai lahettaa linkkina.
Vastauksia voi seurata yhta helposti; Forms luo automaattisesti kaavion ja

tarvittaessa nayttaa yksittaiset vastaukset.

< Untitled form

Forms Home

QUESTIONS

Untitled form

©

Untitled Question (® Multiple choice
Option 1

Add option or ADD "OTHER"

r|:| i Required

Kuva 4 Google Forms (Google 2017)

Kyselyn tekemiseen meni viikko, koska sen oli vastattava seka tyon ohjaajan,
ettd Hepokatin kriteerivaatimuksia. Kyselyn oli oltava yksinkertainen ja nopea
vastata, koska kaikilla ei ole valttaméatta halua tai intoa vastata pitkiin
kyselyihin. Tekstin oli my6s oltava luonnollista ja helposti luettavaa. Kyselyn
perusteella oli kuitenkin saatava riittavasti tietoja ristinmarkkinoinnin tilan
selvittdmiseen, joten liiallinen yksinkertaistaminen ei ollut sopivaa. Itse

kysymykset luotiin ristinmarkkinointi-teorian perusteella.
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Valmiissa kyselyssa kysyttiin ensin organisaation toimiala ja tyontekijamaara.
Toimialoiksi valittiin alalle tarkeat majoitus- seka ravintola-alat. Loput alat
littyivat jotenkin matkailuun: virkistys- vahittaiskauppa- ja muu palvelutoiminta.
Sitten selvitettiin, kuinka tuttua ristinmarkkinointi organisaatiolle on, milla
tavoin sita kaytetaan (jos sita edes kaytetaan), millaisia kokemuksia siita on,
onko sita suunniteltu tulevaisuudessa ja mita yhteistyo6lta toivottaisiin. Lopuksi
onko organisaatioilla toiveita asian suhteen ja onko heilla yhteistyota
ulkopaikkakuntalaisten yritysten kanssa.

Alun perin tarkoituksena oli kayttaa termia “ristinpromootio” seka kyselyssa,
ettad opinnaytetydssa, mutta "ristinmarkkinointi” oli vastaajille helpommin
ymmarrettava termi. Suurin osa vastauksista merkittiin myds pakollisiksi, jotta
vastaukset eivat jaisi keskenerdaisiksi. Raine Valli huomauttaa kirjassa
Ikkunoita tutkimusmetodeihin (2010), etta pakkovalinnat voivat kuitenkin
turhauttaa vastaajia. Onneksi kyselyn vastaajat ovat kaikki alan ammattilaisia,
joten normaalien asiakaskyselyjen ongelmat eivat koske tata kyselya. Kaikki
kysymykset tulevaisuudentoiveita ja ulkopaikkakuntayhteistydta lukuun
ottamatta olivat monivalintakysymyksia, loput taas avoimia vastauksia. Tall6in
kysely on seké kvantitatiivinen etté kvalitatiivinen. Kuten tutkimusmenetelmét -
luvussa todettiin, mikaan ei kiella molempien metodien kayttdmista samassa

tutkimuksessa.

Alun perin kyselyt suunniteltiin lahetettavan Hepokatin yhteistydkumppaneille,
mutta pienen pohdinnan jalkeen ne paatettiin [ahettaa mahdollisimman
monelle punkaharjulaiselle alan yrityksille. Hepokatin yrittdja Maria Utti otti
tehtavakseen lahettaa kyselyt. Kyselyt lahtivat eteenpain 14. maaliskuuta

2017 ja vastauksia niihin otettiin vastaan kuun loppuun asti.

5 TUTKIMUSTULOKSET

Kolmetoista organisaatiota vastasi kyselyyn (yksi niista oli Maria Utti itse).
Vastausten maara on onneksi riittdva jonkinlaisen analyysin luomiseen. Suurin
osa vastaajista (5/13) oli majoitusalan yrityksia, loput yritykset olivat tasaisesti
muilta aloilta. Yritysten tyontekijamaarat olivat suurimalta osin yhdesté viiteen,

mik& on ymmarrettavaa, kun kyseessé on Punkaharjun kokoinen kirkonkyla.
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Ainoastaan yksi vastaajista oli isompi, eli yli 20 tydntekijan organisaatio. Kaikki
vastaajat olivat vahintaan kuulleet ristiinmarkkinoinnista ja puolet heista oli sita
jo kayttanytkin. Noin puolet vastaajista tiesi, mita termi tarkoittaa ja saman
verran vastaajista tiesi, mita termi tarkoittaa ja lisaksi kaytti sita yrityksissaan.

Kuinka tuttua ristiinmarkkinointi on teille?

Entunne ko...
Olen kuullut....
Tiedan mitd_..

G (46.2%)

Tiedan mita... G (46.2%)

Kuva 5 Kuinka tuttua ristinmarkkinointi on?

Mita ristiinmarkkinoinnin tarjoamiseen tulee; toisten mainostaminen ja yhteiset
mainoskampanjat olivat suosituimpia vastauksia. Yhteiset kilpailut, alennukset
ja tuotesijoittelu tulivat seuraavaksi. Yksi vastaajista tarjosi myos

"kokonaisuutta”.

Mita te tarjoatte ristiinmarkkinoinnissa?
13 responses

Alennuksia...
Mainostamm._.. 10 (76.9%)
Yhieisia mar...
Yhteisia Kilp...

Kaytamme y_..

Other 2 (15.4%)

0 1 2 3 4 5 G 7 8 9 10

Kuva 6. Mita ristiinmarkkinoinnissa tarjotaan?

Vastineeksi ristinmarkkinoinista suurin osa (12/13) sai asiakkaita ja mainosta

(10/13). Rahallista arvoa sai seitseman yritysta ja neljan bréandin arvo kasvoi.
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Mita te saatte vastineeksi ristiinmarkkinoinnissa?

3 responses

Mainosta 10(76.9%)
Asiakkaita

12 (92.3%)
Rahallista h_..

Brandimme...

Other

Kuva 7. Mitad he saavat vastineeksi?

Miltein kaikki (11/13) ilmoittivat, etta heilla oli pddasiassa positiivista

kokemusta ristinmarkkinoinnista. Kenellakaan ei ollut negatiivista kokemusta
ja muutamalla ei ollut oikein kumpaakaan.

Milllaisia kokemuksia teilld on ristiinmarkkinoinnista muiden organisaatioiden
kanssa?

Padasiassa. .. 11 (84.6%)

Paaasiassa...

Ei positiivisi...

Other

Kuva 8. Millaisia kokemuksia heilla on?

Mita tulevaisuuteen tulee, kaksi vastaajista aikoo ristiinmarkkinointia,

kymmenen kayttaa sité jo parasta aikaa ja kaksi ei osannut sanoa.
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Onko teilla suunnitteilla ristiinmarkkinointia tulevaisuudessa

Suunnittele...
Kaytamme /.. 10 (76.9%)

Emme aio k...

Emme osaa...

Kuva 9. Tulevaisuuden suunnitelmia

Mutta mita vastaajat toivoisivat ristinmarkkinointiyhteisty6ltad? Vastauksia tuli
monia erilaisia. Avoimuus ja luottamus nousivat esiin, samoin selkeys ja
ennakointi ("hyvissa ajoin mukana”). Kulujen jakaminen, tuotteiden
laadukkuus ja mahdollisimman suuri molemminpuolinen hydty olivat mydskin
vastausten joukossa. Yksi vastaajista toivoi myos yhtenaista "destinaatio
imagoa” eli kohdeimagoa markkinointiyhteistydn kautta. Kaksi kertoi myos
toivovansa ristiinmarkkinoinnista vihemman yksipuolista. He mainitsivat, etta
osa pelkaa toisten markkinoinnin olevan itselta pois. "Yrittajan kateus” on

ongelma pienisséa kohteissa.

Viimeiseen kysymykseen, eli ulkopaikkakuntalaisten kanssa tehtavaan
yhteisty6hon, vastattiin padaasiassa myontavasti. Suurin osa harrasti
jonkinlaista yhteisty6ta muiden maakuntien toimijoiden kanssa ja vain kaksi ei

harrastanut mink&aan laista.

6 POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

Tulokset eivat olleet kovinkaan yllattavia. Vaikka vain noin puolet kayttavat
ristinmarkkinointia, on konsepti kaikille tuttu. Punkaharjun kaltaisella
kirkonkylalla kaikki alan organisaatiot tuntevat toisensa ja yhteisty® niiden
valilla on luonnollista ja oikeastaan jopa pakollista. Pienilla organisaatioilla
(joita suurin osa vastaajista oli) ei ole suuria promootiobudjetteja, joten
ristinmarkkinointi erilaisten mainoskampanjoiden ja kilpailujen muodossa on

hyddyllinen keino mainostaa. Yhteisia mainoskampanijoita ei ole vaikeaa luoda
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sosiaalisen median aikakaudella ja kumppaneiden mainosten pitaminen

omassa hyllyssa tai seinalla ei mydskaan maksa mitaan.

Ns. "tuotesijoittelu” eli yhteistydkumppaneiden tuotteiden nakyva kayttaminen
on suosittua television ja elokuvien maailmassa, joten miksi ei matkailussakin.
Hepokatissa esimerkiksi kaytetaan Savisepan kuppeja ja myydaan paikallisia
ruokatuotteita. Yhteisten kilpailujen jarjestaminenkaan ei ole vaikeaa, mikali
kumppanien kanssa on laheisessa yhteistydssa. Kaikista edella mainituista
organisaatiot saavat vastineeksi tietenkin mainosta ja asiakkaita. Muutama
vastaajista saa suoraa rahallista vastinetta, mik& on tietenkin aina hyvasta.
Ainoastaan nelja vastaajista kertoi oman brandinsa arvon kasvavan, mika
tarkoittanee, ettd kaikki eivat n&e ristiinmarkkinoinnin kasvattavan
brandiarvoa. Kska sita ei nahda negatiivisenakaan asiana, voidaan olettaa,

etta ristinmarkkinointi nAhdaan positiivisena, mutta ei todella tarkedna asiana.

On hyva merkki, ettd kenellakaan ei ollut suoraan negatiivista kokemusta
ristinmarkkinoinnista ja etta kukaan ei aio olla kayttamatta sita
tulevaisuudessa. Se tarkoittaa, etta organisaatiot itsekin pitavéat
ristinmarkkinointia positiivisena asiana. Ainoastaan yksi vastaajista suhtautui
siihen neutraalisti, mik& oli oikeastaan yllattavamp&a kuin suora negatiivisuus.
Mitd toivomuksiin tulee, avoimuuden lisaantyminen, luottamus, selkeys ja
muut vastaukset olivat myoskin odotettavissa, koska niitdhan toivotaan
kaikessa mahdollisessa yhteistytssa. Kulujen jakamisen toivominen on
myo6skin ymmarrettavad, koska kuten sanottua Punkaharju ei ole iso paikka ja
rahasta on pakko pitaé kiinni. Johtuukohan sen toivominen siita, etta osa
yhteistydkumppaneista on nuukia? liman tarkempaa tiedustelua sitéa on vaikea

sanoa.

Kiinnostavaa oli, etta kaksi vastaajista toi esiin "yrittajan kateuden” eli "se on
meilta pois” asenteen. Yleensa yrittdjakateudesta puhuttaessa tarkoitetaan
yrittdjia kohtaan tunnettavaa kateutta, muuta ristiinmarkkinoinnin kontekstissa
puhutaan yrittgjien toisiaan kohtaan tuntemaa kateutta. Kun kyseesséa on
pienten yrittdjien rahat, kateus voi luonnollisesti nousta pintaa. Me
suomalaisethan olemme kuulemma kateellista kansaa. Kateus on pahasta ja

se madattad nopeasti minka tahansa yhteistydn, mutta miten sita vastaan voi
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taistella? Ehka juuri aikaisemmin mainittu kulujen jakaminen ja avoimuus

tuovat mukaan positiivisuutta ja ehkaisevat kateutta?

Paikallisten matkailuorganisaatioiden yhteistydén hyodyllisyydesta on puhuttu
jo useamman vuoden ajan. Etela-Savon matkailustrategia 2014—2020
ehdottaa yhteisia Saimaa-sisaltdja seka kokonaisen Saimaa-klusterin
luomista. Ristiinmarkkinointi on kateva tyokalu yhteiseen pakkiin ja yhteinen
markkinointiprofiili on tarpeellinen etenkin ulkomaalaisia matkailijoita
koukuttaessa. Asia kaipaa lisaa tutkimuksia, tama opinnaytety® on vain alkua.
Seuraavaksi voitaisiin lahettaa ristinpromootiosta hyotyjille uusi kysely, jossa
kysyttaisiin mista he nakivat eniten hyotyd. Tai miksi kyselyn sijasta ei tehtaisi
oikeaa haastattelua?

Vaikka internetista on saatavilla tietoa ristinmarkkinoinnista, sen
kayttamisesta matkailussa ei l6ydy tietoa. Myos termin kanssa oli ongelmia;
ristinpromootio, ristiinmarkkinointi, ristimarkkinonti jne. Toimeksiantaja Utti oli
myds kuullut kaytettavan termia "tulirinki”. Kuten toteuttamiskohdassa
todettiin, ristinmarkkinointi-termia oli jarkevinta kayttaa opinnaytetydssa, jotta
kaikki tajuaisivat mista on kyse. Olisi jarkevaa keksia jonkinlainen virallinen
suomennos, jotta informaatiota olisi helpompi etsia. Kayttamissani

lahdekirjoissakaan ei 16ytynyt paljoa informaatiota asiasta.

Entas milla ristiinpromootiota voitaisiin parantaa? Vaikka Punkaharjun
yritykset toimivatkin jo yhteisty6sséa, voitaisiin heidan valille perustaa
jonkinlainen virtuaalinen verkosto. Whatsapp-ryhma olisi yksinkertainen
vaihtoehto, samoin jonkinlainen applikaatio. Silloin he voisivat pitdd nopeasti
yhteytta toisiinsa asiakastilanteen niin vaatiessa. Jos esimerkiksi
Punkaharjulle saapuu suuri matkailijaryhma, organisaatiot voisivat vihjata
toisilleen asiasta ja tehda nopeita valintoja tai miksi ei keskinaisia

sopimuksiakin.

Kaiken kaikkiaan tama aihe vaatii lisda tutkimusta, ehka isommalla

matkailualueella.
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LITTEET

Ristiinmarkkinointi Punkaharjun
matkailuorganisaatioiden valilla

Kyselyn tavoitteena on selvittds ristinmarkkineinnin kayttda Punkaharjun matkailuorganisaaticissa.
kyselyyn vastaaminen kestad noin viisi minuuttia. Vastaukset esitelldan yhieisessa
kahvitilaisuudessa Punkaharjulla huhtikuun alussa. Kysely tehdaan yhteistyossa Majoitus
Hepokatin kanssa. Vastaukset kisitell3an luottamuksellisesti eik3 vastauksiza voida yhdistas
vastaajaan.

“Pakollinen

Sahkopostiosoite *

Sihkopostiosoittees

Mika on organisaationne nimi?

Oma vastauksesi

Mika on toimialanne? *

[] Ravitsemisala
[] Vvahittaiskauppa
[] virkistys

[] Majoitusala

[] Muu palvelutoiminta

] Muu:

Kuinka suuri on tyontekijamaaranne? *

Valitse
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Kuinka tuttua ristiinmarkkinointi on teille? *

|:| En tunne koko termid
[] olen kuullut termista
[[] Tiedan mita se tarkoittaa

|:| Tiedan mitd se tarkoittaa ja kdytamme sitéd organiaatiossamme

Mita te tarjoatte ristiinmarkkinoinnissa? *

Alennuksia asiakkaille, mikali tuotteenne tai palvelunne tukevat toisiaan
Mainostamme heitd

Yhteisia markkinointikampanjoita

Yhteisia kilpailuita

Kaytamme yhieistydokumppaneittemme tuotteita palveluissamme
("tuotesijoittelu”)

Muu:

0O 0000

Mita te saatte vastineeksi ristiinmarkkinoinnissa? *

|:| Mainosta
[] Asiakkaita
[] Rahallista hyoty

[ ] Brandimme arvo kasvaa

|:| Other:
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Milllaisia kokemuksia teilla on ristiinmarkkinoinnista muiden
organisaatioiden kanssa? *

[] Pasasiassa positiivisia
|:| P&dasiassa negatiivisia
|:| Ei positiivisia eika negatiivisia

[] other:

Onko teilla suunnitteilla ristiinmarkkinointia tulevaisuudessa *

|:| suunnittelemme sen kdyttdmista
[] Kaytamme / olemme kayttaneet
[[] Emme aio kayttas sita tulevaisuudessa

[[] Emme osaa sanoa

Mita toivoisitte ristiinmarkkinointiyhteistyolta? *

Onko teilla yhteistyota myos ulkopaikkakuntalaisten toimijoiden
kanssa?

Onko teilla viela jotain lisattavaa? Sana on vapaa.



