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Vapaa-ajan veneilyi ja sithen liittyvid asioita on tutkittu hyvin vihidn Helsingin alueella. Aiem-
mat tutkimukset veneilystd ovat keskittyneet analysoimaan Suomenlahden satamien palveluita.
Pienveneily matkatuotteena on kuitenkin lisadantynyt ja tullut erittdin suosituksi ja alan mahdol-
lisuuksia voisi tarkastella enemmain.

Opinniytetyon tavoitteena on selvittdia Helsingin vierassatamien markkinointia. Tutkimus pyr-
kii selvittimaan venekerhojen ja -toimijoiden vierassataman nykyistd markkinointia, markki-
noinnin kehittdmismahdollisuuksia ja millaiseksi markkinointi koetaan. Tavoitteena on myos
kartoittaa markkinointi- ja jakelukanavat, yhteistyOkumppanuuksien merkitys markkinoinnissa
ja halukkuutta yhteisty6hon eri toimijoiden kesken. Tarkastelun alla on my6s Helsingin kau-
pungin matkailun rooli venematkailun niakokulmasta.

Tutkimus suoritettiin teemahaastattelemalla venesatamien vastuu- ja toimihenkil6ité ja veneily-
yrittdjid Helsingin alueella. Haastattelu tehtiin my6s muutamalle venesatamia vapaa-aikana
kayttaville aktiiviselle veneilijille. Teoreettinen viitekehys kasittelee markkinointia engagement-
markkinoinnin, asiakasuskollisuuden ja voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden nikoékul-
masta.

Tutkimuksen tulosten mukaan markkinointi on lihes mititonta ja siti ei koeta tirkeaksi tai
erilliseksi toimeksi. Markkinoinnilla kasitteend on kallis maine ja pienten budjettien toimijoilla
ei ole halukkuutta panostaa markkinoinnin toimiin. Markkinoinnin jakelukanavat ovat selkedsti
tiedossa mutta niitd ei kdytetd optimaalisesti, koska satamien tdyttGaste on sesonkikautena riit-
tavian hyvi ja jokaiselle toimijalle riittda kuitenkin asiakkaita. Parhaaksi jakelukanavaksi on ko-
ettu suusanallinen tiedonsiirto ja asiakasuskollisuutta pystytdan todentamaan vuosittain. Sata-
maoppaita kiytetidn Internetin kanssa tiedonjakelukanavina. Halukkuutta yhteisty6hén mui-
den toimijoiden kanssa haluttiin mutta aloitteellisuutta tdhin ei ollut. Yhteistybkumppanuuksi-
en merkitys ymmarretdin, muttei juuri huomioida toiminnassa. Tutkimustulosten mukaan
Helsingin kaupungin matkailutoimistolta odotetaan enemmain joustavaa yhteistyotd ja yhtei-
seen veneluokitteluun on halukkuutta. Kaikki vastaajat pitivit kiinnostavana saada satamien
tiedot kaupungin virallisille matkailusivustoille. My6s yopyjien ja vierailijoiden lukumairit voi-
taisiin ldhettda vuosittain tilastoitavaksi.
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There have not been many research endeavors on the study of leisure boating in Helsinki.
Previous research in the field of boating has mainly concentrated on analysis of services pro-
vided by boat harbors in the Gulf of Finland. Leisure boating is a recreational hobby that is
becoming increasingly popular. This may have implications for tourism opportunities which
could be examined more closely.

The main objective of this bachelor’s thesis is to investigate the marketing strategies of guest
harbors in Helsinki. This study also attempts to answer to the questions of how marketing can
be improved and how marketing is perceived by the operators. This study also seeks to ex-
amine the marketing and distribution channels and to investigate the significance of how co-
operation is perceived in the field of marketing with focus on cooperation between operators
and their willingness to do so with one another. And finally the study will explore the role of
Helsinki city in leisure boating.

The study was conducted by interviewing persons in charge of boat harbors and various en-
trepreneurs in the boating industry. Interviews were also conducted with active leisure time
boaters. The theoretical context discusses marketing from the perspective of engagement-
marketing, client and customer loyalty and marketing from the point of view of a nonprofit
organization.

The results show that marketing is not commonly used and is almost insignificant. It is not
perceived as being important or as an independent separate function. Marketing as a term has
a very pricy reputation and small budget operators do not want to invest on marketing activi-
ties. The distribution channels of marketing are commonly recognized but they are not used
due to the very high capacity utilization of the harbors. According to the results the best dis-
tribution channel is word-of-mouth and loyal clients that consistently come back each year to
the harbors. Printed guide books for distributing information and the Internet are also com-
mon sources utilized. Willingness for co-operation with other operators was found but initia-
tive to begin this process was non existent. Partnerships were commonly appreciated but not
utilized. According to the research results the operators expect flexible co-operation with the
city of Helsinki and are interested in adding their harbor details to the official 1775t Helsink:
internet pages. Operators were also willing to reveal the number of overnight stays in order to
procure statistical information for official use.
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1 Johdanto

Veneilyharrastukseni on innoittanut minua tutkimaan vapaa-ajan veneilyn eri muotoja ja pa-
neutumaan veneilyn tilaan Helsingin alueella. Olen aktiivinen jasen venekerhossani ja pyrin
tekemain talkooty6ta oman venekerhon toiminnan hyviksi mahdollisimman paljon. Vapaa-
aikana vietimme perheemme kanssa paljon aikaa veden diressi ja purjehdimme lihinnd Suo-
menlahdella. Olen joskus leikitellyt ajatuksella perustaa oma vierassatama rauhalliselle rantakal-
liolle ja vastaanottaa vasyneet veneilijit lepdamain ja toivottaa heidit tervetulleeksi laituriin ja
saunomaan. Samalla voisi yllapitdd pientd ruokatarjontaa ja muita veneilijdiden kaipaamia pal-
veluita. Kiinnostus tutkia vierassataman markkinointia herasi kesillda 2008 kun keskustelin Saa-
ristomerelld saksalaisten veneilijéiden kanssa Helsingin satamista. He olivat pettyneiti sithen,
ettei tietoa satamista ollut saatavissa helposti tai lainkaan. Senkin vuoksi ajattelin ottaa selvia,
onko tosiaan niin, ettd markkinointi ei ole kovin onnistunutta vai oletetaanko, ettd veneilijit
kaivavat tiedon joka tapauksessa esiin keinolla milld hyvinsa ja satamat tayttyvit ilman aktiivis-
ta markkinointia. Kokevatko venesatamat markkinoinnin aikavieviksi tai rasittavaksi vai peld-
taanko markkinoinnin olevan kallista ja hy6tyjen minimaalisia? Vierassatamia pitdvistd seurois-
ta suuri osa on voittoa tavoittelemattomia, nonprofit-organisaatioita ja haasteellista saattaa olla

l6ytad yhdistdvia tekijoitd voittoa tavoittelevien toimijoiden kesken.

Kaikki Helsingin vierassatamat eivat tule esiin Internetin hakukoneissa hakusanoilla. Helsingin
kaupungin matkailutoimiston yksi Helsinki-teemoista on kasvattaa merellisen Helsingin tun-
nettuutta sekd tilaa. Tastd opinndytetyOstd toivon apua satamiin vapaa-ajan pienveneilijdiden
l6ytimiseksi ja apua kaupungin merellisen toiminnan kehittimiseen. Helsingin kaupungin mat-
kailu- ja kongressitoimisto toivoo Helsingin merellisyyden pysyvan matkailuvalttina pienvenei-
lyn kautta ja kaupunki olisi valmis lisidmaén yhteisty6ta halukkaiden vierassatamien kanssa.
(Kaivonen 8.1.2010.) Helsingin kaupungin matkailutoimiston Internet-sivuilla on mainittu
parista veneilijoille suunnatusta pysiakointimahdollisuudesta, sivut esittelevit vain vierassatamat
Suomenlinnassa ja Katajanokalla. Helsingin kaupungin matkailun Internet-sivuilta on linkki
litkuntaviraston Internet-sivuille, joissa mainitaan ldhes kaikki Helsingin venekerhot listana ja

suuressa osassa on myos suorat linkit venekerhojen sivustoille. (Helsingin kaupunki 2009a.)

Vapaa-ajan veneily on suosittu harrastus rannikkoseudulla Suomessa. Veneily kuuluu jokamie-
henoikeuksiin. Oikeus tarkoittaa Suomessa oleskelevien mahdollisuuksia kiyttdd luontoa ilman

alueen tai sen haltijan lupaa, haittaa tai hdiriéta atheuttamatta. (Valtion ymparistohallinto 2010.)
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Suomessa on 700 000 venettd, joista eniten on soutuveneité ja harrastaja veneilijéitd on yli
miljoona ihmistad. (Merenkulkulaitos 2008, 6.) Helsingissa veneily on tehty helpoksi hyvien
satamien ja laiturien sijaintien vuoksi. Helsingin kaupunki suoravuokraa noin 40:ssi eri sata-
massa 11 000 venepaikkaa ja yksityisilld venekerhoilla on niistd 7000 venepaikkaa. Yksityiset
venekerhot maksavat kaupungille vuokraa laitureista. (Helsingin kaupunki 2009b.) Helsingin
sijainti veden ddrelld tuo matkailulle lisdulottuvuuksia. Satamia ja rantalaitureita sijaitsee koko
Helsingin alueella ja Suomenlahden alueella sijaitsee useita veneilijoille tarkoitettuja kayntikoh-
teita. Satamien tiedot 16ytyvit merenkulkulaitoksen julkaisemista merikartoista ja useista alan

satamajulkaisuista.

Satamat luokitellaan palveluiden perusteella ja on jaettu koti-, kiynti- ja turvasatamiin. Kotisa-
tama on kunnallinen tai venekerhon ylldpitimi satama-alue, jossa veneilijilldi on pysyvi vene-
paikka veneilykauden ajan. Kéyntisatama taas on tarkoitettu veneretkeilyyn ja matkapurjehduk-
seen, kaupassakdyntiin, asioimiseen tai lepadmiseen. Kdyntisatamat jactaan alaluokkiin vierassa-
tama, palvelusatama, vieraslaituri ja retkisatama. Vierassatama on matkaveneilyyn tarkoitettu
korkeatasoinen yopymisen mahdollistava palvelusatama ja varustukseen kuuluu vahintdan elin-
tarvikemyymald, peseytymistilat, hitipuhelin seké polttoainejakelu. Vierassatamien kausi on
yleensa 1.5-30.9 vilisena aikana. Palvelusatama ei ole ensisijaisesti yopymiseen tarkoitettu
vaikka mahdollistaa usein sen, mutta on ensisijaisesti varattu veneilijoiden kaupassakdyntien ja
huoltotoimien suorittamiseen. Vieraslaituri on lyhytaikaiseen pysdhdykseen tarkoitettu laiturin
osa, joka on yleensi kaupallisen liikenteen laiturin yhteydessd. Retkisatamat ovat virkistystar-
koituksiin varattuja satamia luonnonalueilla. Turvasatama on suojan, ensiavun tai veneen kor-
jaukseen tarkoitettu alue. Turvasatamia ovat suojasatamat, joita on mahdollisuus kayttda kun
merenkulku ei ole turvallista ja hitisatamat ovat nimensa mukaan tarkoitettu akuutteihin hata-

tilanteisiin. (Merenkulkulaitos 2008, 8.)

Helsingissa on kaksi vierassatamaa. Suomenlinnan vierassatamaa ylldpitda Cafe Bar Valimo ja
sen omistaa Suomenlinnan hoitokunta. Katajanokan vierassatama on Helsingin kaupungin
omistama ja sitd hoitaa yksityinen yrittdja. Useat yksityiset venekerhot pitivit ylld vierasvene-
toimintaa rahoittaaksensa venekerhon toimintaa. Yksityiset venekerhot vuokraavat lyhytaikai-
seen pysakointiin tarkoitettuja venepaikkoja. Vierastoimintaa pitavit venekerhot kutsuvat itse-
ansa vastaanottaviksi kotisatamiksi. Osalla venekerhoista on erilliset vieraslaiturit tai ne vuok-
raavat omien jasentensa lomamatkojen aikana vapaana olevia paikkoja. (Helsingin kaupunki

2009c.) Vierassatamia Helsingin alueella ei ole tutkittu aiemmin markkinoinnin nikékulmasta.
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Opinniytetyo Itidisen Suomenlahden venesatamista on tehty vuonna 2005 ja siind keskityttiin
analysoimaan satamien saatavissa olevia palveluja ja Helsingin osuudessa oli tutkittu vain kahta
satamaa eli Katajanokalla ja Lauttasaaressa. (Adahl 2005.) Keskisen Saimaan alueella on sa-
moin tehty veneilyselvitys ja timikin tutkimus keskittyi veneilyreittien laadun, palvelun seka
sijaintien analysoimiseen. (Joukainen 1990.) Markkinointiaiheisia tutkimuksia on tehty useita
erilaisille yrityksille, joista monet keskittyvit Internet-markkinointiin ja markkinointisuunnitel-
mien tekemiseen tai markkinoinnin kehittimiseen yksittdisissa yrityksissd. Veneily aiheena on

vihin tutkittu ja sen vuoksi kiehtova.

Helsingin kaupungin kehittimishankkeissa on otettu merellisyys ja tutkimuskohteeksi. Miten
merellisyys nikyy venekerhojen markkinoinnissa? Ja miten kaupunki osaa hyodyntia venesa-
tamia matkailullisesti? Saarikohteisiin ei pystyta valttimatta rakentamaan kattavia laitureita tai
vieraspalveluita mutta mantereen puolen vierassatamille silloin nousisikin suurempi merkitys

matkailun saralla.

Merellisyys on keskeinen osa Helsinkid. Helsingin kaupunki pyrkii kehittimiin Helsingin merel-
listd imagoa elinkeinopalvelun matkailu — ja kongressitoimiston hallinnoimalla hankkeella, jonka
tavoitteena on kehittdd nykyistd laajempi matkailijoita palvelevien saarikohteiden verkosto. (Hel-

singin kaupunki 2009d).

Opinniytetyon tavoitteena on selvittdd Helsingin vierassatamien markkinointia. Tutkimus pyr-
kii selvittimaan venekerhojen ja toimijoiden vierassataman nykyistd markkinointia, markki-
noinnin kehittdmismahdollisuuksia ja millaiseksi markkinointi koetaan. Tavoitteena on myos
selvittid markkinointi- ja jakelukanavat, yhteistykumppanuuksien merkitys markkinoinnissa ja
halukkuutta yhteistyohon eri toimijoiden kesken. Tarkastelun alla on my6s Helsingin kaupun-
gin matkailun rooli venematkailun nikékulmasta. Tutkimuksen kohteena ovat venesatamia ja
veneily-yrittdjid Helsingin alueelta. Ndkokulmaa antavat my6s venesatamia vapaa-aikana kayt-

tavat aktiiviset veneilijat.

Tutkimus toteutetaan puolistrukturoituina teemahaastatteluina. Teemahaastattelussa otetaan
huomioon se, ettd ihmisten tulkinnat asioista ja heiddn asioille antamansa merkitykset ovat
keskeisid kuten my6s merkitysten syntyminen vuorovaikutuksessa. Teemahaastattelu on myo6s
hyvi tiedonkeruumenetelma valikoidulta asiantuntija kohderyhmalté ja tayttda laadullisen tut-

kimuksen erityispiirteet. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 48, 185.)



2 Markkinointi

Perinteisen markkinointimixin, tuote (product), hinta (price), jakelu (place) ja viestintd (promo-
tion) rinnalle on tullut vaihtoehdoksi paljon erilaisia uusia markkinoinnin nakékulmia. Naitd
ovat muun muassa asiakassuhdemarkkinointi mika keskittyy uusien ja vanhojen asiakassuhtei-
den ylldpitoon. Teknologian kehitys on tuonut my6s kaytettiviksi tietokantamarkkinoinnin,
jossa asiakkaista on kattavat informaatiota sisaltiavit tiedostot hyédynnettaviksi markkinointi-
kampanjoihin. Pddamairisuunnitelmallinen toiminta nakyy myos markkinoinnissa niin kutsut-
tuna strategisena markkinointina. Sen tehtdvini on kartoittaa parhaat kohderyhmit ja kilpailu-
keinot omalla kohdealueellaan. Markkinointi on muodostunut myos vuorovaikutteiseksi suh-
detoiminnaksi, yhteistyokumppanien merkitys on suurentunut. Nykyaikainen markkinointiajat-
telu perustuu tavoitteellisuuteen johtamisessa ja asiakaskeskeiseen ajattelutapaan. Markkinointi
ei ole irrallinen osa yrityksen toimintaa. Pdamairina on tyydyttda asiakkaan tarpeet kannatta-
van litketoiminnan puitteissa. (Anttila & Iltanen 2004, 11-13.) Markkinointiosaaminen on ih-
misten perusvalmius. Lihes kaikki kanssakidynti nyky-yhteiskunnassa on markkinointia. Se ei
ole pelkistiin litketaloudellisia toimia vaan myos apurahojen ja julkisuuden saavuttamista tai-
demaailmassa, yhdistysten jdsenien sitouttamista sisdiseen markkinointiin ja padmaiirien yhteis-
td tavoittelemista tai politiikan puoluekannatusten lisdiamistd. Se on my6s kilpailuttamista julki-
sissa yhteisoissé ja yksityishenkil6iden omaa osaamisen esittdmisti tydémarkkinoilla. (Rope

2000, 16-17.)

Markkinointi on ihmisten kohtaamista ja sosiaalisten tarpeiden tdyttimistd, jarjestelmallistd
toimintaa ja joukko toimia, jotka tuovat arvoa asiakkaille, osakkeenomistajille seka yritykselle.
(Kotler & Keller 2009, 45.) Markkinointiprosessi koostuu markkinoiden ja yksittdisten asiak-
kaiden ymmirtimisestd tutkimusten ja tietokantojen perusteella. Markkina-alaa tutkitaan etsi-
milla tuotteelle kohderyhma ja tille ryhmalle voidaan valita oikeat markkinat ja markkinaseg-
mentit eli osajoukot ja samalla toteutetaan markkinointiohjelmia. Lisiksi yrityksen johto val-
mistelee oman organisaation valmentamista markkinointiohjelmien ja -toimien toteutusta var-
ten. Markkinointia pidetddn filosofisena ajatteluna, koska yrityksen tulisi perustaa kaikki toi-
mensa kohdemarkkinoiden asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin. Markkinointia on pidetty yleises-
ti erillisend toimintona, josta vain asiantuntijat huolehtivat. Muita tyontekijoitd ei valttimatta
opeteta ajattelemaan asiakaskeskeisesti eikd markkinointikeskeisesti ja heitd ei ohjata tunte-

maan vastuuta asiakkuuksista. (Gronroos 2009, 312-313.)



Nykyaikaisen markkinoinnin ydin on pysyé aktiivisena kilpailussa ja kehittdi ja yllapitda tulosta.
Kilpailun avulla asiakas voi tehda valinnan tuotteista tai palveluista ja tima asiakkaan valinta-
mahdollisuus synnyttiada markkinoinnin tarpeen yritykselle. Markkinointi luokitellaan yrityksessa
sisdiseen tekemiseen eli strategiseen markkinointiin ja ulkoiseen markkinointiin. Sisdinen
markkinointi eli tissd yhteydessa strateginen markkinointi on perusratkaisujen etsimistd. Nai-
hin kuuluu tuotteen tai palvelun segmenttien méaritystd. Tdmi tarkoittaa lihinnd oikean koh-
deyleison 16ytimisti. Strategiaan voi kuulua my6s tuoteratkaisujen valintoja, kannattaako koko
valikoimaa tarjota samoille alueille vai kannattaako ennemminkin jakaa tuotteiden saatavuus eri
kohdealueiden kesken. Strategiaan liitetddn toimintataparatkaisuja, joissa mairitellidn mahdol-
lisesti yrityksen visiot eli pdamaarat ja imagotavoitteiden maaritysti. Imagolla, maineella ja vai-
kutuksella on suuri merkitys kuluttajille. Tamin strategisen perustan ollessa kunnossa voidaan
ulkoisen markkinoinnin avulla keskittyd pitimiin ylld tuloksellisia asiakassuhteita. Ulkoiset
toimet ovat ne kaikki tuotteen tai palvelun myynnin ja jakelun edistimiseksi tehdyt toimenpi-

teet, jotta myyntia syntyisi. (Rope 2000, 28-29.)

Prosessit kuitenkin tarvitaan mallintamaan yrityksen sisélld tapahtuvia strategisia, padmaaraian
tahtddvid padtoksia ja suunnittelun rooli on tirked. Markkinointi on tyoviline myynnin edistd-
miseen, uusien asiakkaiden hankkimiseen, olemassa olevien asiakkaiden pitdimiseen ja koskee
koko organisaatiota. Yrityksen menestymisen ehtona on myynnillisyys ja markkinointihenki-
syys, asioiden integrointi eli yhteisten tavoitteiden saavuttamiseen tehtyjd toimenpiteitd ja tu-

loksen saamisesta ylimmin johdon seka toteuttajien valilld. (Vierula 2009, 34, 94.)

Asiakaslahtoisyys ja asiakastyytyviisyys ovat markkinoinnin ajattelutapa. Sithen pitdd pystya
sitouttamaan koko organisaatio toteuttamaan asiakkaille annettuja lupauksia. Asiakasldhtoisyys
nikyy organisaation strategisen, taktisen ja operatiivisen toiminnan tasoilla. Asiakasldhtoisyys
organisaation strategisella eli kohderyhmin mairittavilla tasolla tarkoittaa markkinointia juuri
sille halutulle kohderyhmiille. Strategisten paitosten taustalla on segmentointi eli markkinointi
on vield kohdennettu pienemmille osaryhmille kohderyhmankin sisilld. Taktisen tason mark-
kinointi tarkoittaa sité, ettd asiakasliht6isyys pyrkii etsimdin keinoja ja periaatteita, joilla eri
kohderyhmille voidaan tarjota tuotteita tai palveluita. Yritykselld on mahdollisuus valita esi-
merkiksi kdyttadko se henkilokohtaista palvelua vai muita tapoja asiakkaiden palvelemisessa.
Jokainen asiakassegmentti tarkastetaan erikseen ja asiakkaille annetut lupaukset voidaan toteut-
taa. Operatiivinen taso keskittyy toimintaan asiakastilanteissa. Tasolla méaritelldan toiminnan

kohderyhmalahtoisyys ja oman organisaation tyontekijoiden sitouttaminen annettavaan palve-
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luun. Asiakaslihtoisyys on kokonaisvaltaista ajattelua ja vaatii suunnittelua, tietoa ja toimivaa

organisaatiota. (Vuokko 2004, 73-75.)

Markkinointi ei ole perusvalmius vaan perustuu enemmin perusteelliseen suunnitteluun ja
henkil6ston ohjaamiseen. Markkinoinnin kohdentaminen ja muutoskyky yrityksissa on tarpeen
tulevaisuuden suunnan nayttajini. Perinteiset teoriat eivit valttimattd riitd kuluttajille vaan
asiakkaat kaipaavat jotain konkreettista perinteisten lopputuotteiden sijasta. Kilpailun merkitys
lisadntyy taloudellisen taantuman vuoksi ja yritysten taytyy kohdentaa osaamistaan seka rajata
toiminnastaan eroavaisuuksia ja pyrkid erikoistumaan tarkemmalle alueelle. Ihmisten merkitys
henkil6ina korostuu ja yritysten strategiseen osaamiseen liittyy tulevaisuudessa enenevissia maa-

rin henkil6ston johtaminen ja osallistaminen koko toimintaketjun pituudelta.

2.1 Engagement-markkinointi — asiakkaat sanansaattajiksi

Perinteisessd markkinoinnissa hyddynnetiin mediaa sanoman vilittdjind. Kohderyhmille osoi-
tetaan viesti ja timin jilkeen odotetaan asiakkaiden l6ytavan palvelut. Uudistuneessa markki-
noinnissa kohderyhmin edustajan odotetaan vaihe vaiheelta 16ytivin ja tutustuvan tuotteeseen
tai palveluun ja askel askeleelta tulevan uskolliseksi kayttijiksi tai ostajaksi seké lopulta itse
suosittelevan toimintaa muille. Tdma markkinointi tunnetaan engagement-markkinointina. Se
perustuu kymmenportaiseen asteikkoon, jossa jokainen osio tuo lahemmaiksi pysyvia asiakas-
suhdetta kuten kuviossa 1. esitetadn. Asiakkaan polku alkaa siitd, ettd hin tunnistaa tuotteen ja
hinen mieleensi jaa tuotteen nimi tai logo. Seuraava askel asiakkaan polulla on tuotteen tai
palvelun uudelleen muistaminen. Tédstd muodostuu asiakkaalle mielikuva ja asiakkaalle mielty-
mys ja halu kokeilla tuotetta. Kokeilu muodostaa ensioston ja timin oston positiivinen koke-
mus auttaa uusintaoston tekemisessd. Asiakas kayttdd tuotetta sidnnollisesti ja ryhtyy suositte-

lemaan kokemustaan muillekin.



TUNNISTAMINEN KOKEILU

@MUISTAMINEN ENSIOSTO 3

4 4
TUNNETTUUS UUSINTAOSTO

@MIELIKUVA USKOLLISUUS @

@MIELTYMYKSET SUOSITTELU 3

Kuvio 1. Asiakassuhteen eteneminen ja myyntitunneli (Takala 2007, 21)

Markkinointi-ideana on istuttaa yrityksen imago seka brindi kuluttajan mieleen. Kohderyhma
saavuttaa itselleen hy6dyn tuotteesta tai palvelusta ja vie tiedon eteenpdin uudelle kiyttdjiryh-
mille. Engagement-markkinointi jatkuu ostotapahtumasta asiakkaan sitouttamiseen ja lopulta
kohteen suosittamiseen. Tieto siirtyy suusanallisesti eteenpdin potentiaalisille asiakkaille. (Taka-
la 2007, 20-22.) Yrityksen kannalta markkinointi tulisi palauttaa merkitykselliseksi, johtoryh-
mikelpoiseksi asiaksi. Markkinointi ei ole pelkastiin virikkaita mainoksia vaan enemman koh-
deryhmin kiyttdytymistd seuraavaa. Takalan mukaan “markkinoinnin pitdisi olla niin houkut-
televaa, ettd kohderyhma haluaa meidit elimadnsi — ja niin tuloksellista, ettd markkinoijat ha-

lutaan johtoryhmain”. (Takala 2007, 24, 27.)

Kuten muissakin markkinointiteorioissa, engagement-markkinoinnissa suunnittelu sisaltda
strategisen tavoitteen eli padmairitavoitteen osuuden sekd markkinointiohjelman. Strate-
giaosuus aloitetaan mairittelemalld markkinoinnin resurssit eli roolit, tehtavat seka kaytettivis-
sd olevat rahavarat, budjetin. Nama perusresurssit ohjaavat koko markkinointitoimenpidetta.
Olemassa olevien resurssien avulla mairitellidn suunnitelman tavoitteet ja tavoitteiden kartoi-
tukseen tarvittavat mittarit. N4itd voivat olla tunnettuuden selvittiminen, asenteiden kartoit-
taminen ja erilaiset kuluttajakayttaytymiseen tarkoitetut mittarit. Sen jalkeen maaritellddn yri-
tyksen briandistrategia, eli miten yritys erilaistaa itsensa ja mitd se kdytinnossd lupaa asiakkaille
ja mikd on toiminnan ydinmerkitys. Selvitettivina onkin se, ettd mika saa asiakkaan sitoutu-
maan omaan toimintaan eikd valitsemaan kilpailevaa tuotetta. Tami johtaakin kilpailija-

analyysin tekemiseen ja omien lupausten vertaamiseen kilpailijoihin verrattuna. Kilpailijoita
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tarkastellaan laaja-alaisesti sekd suorien ettd epasuorien kilpailijoiden ndkékulmasta. Suoria
kilpailuita ovat saman tuotteen tai palvelun tarjoavat yritykset ldhelld omaa toimialuetta ja epa-
suorat kilpailijat ovat eri alan korvaavien tuotteiden tarjoajia. Miten tieto levitetdan, mikd on
tiedonvilityksen painopisteend ja miten se tullaan toteuttamaan? Kommunikaatiosuunnitelman
tarkoituksena on mairitella yleiselld tasolla koko toiminnan linjaus kohderyhmin kanssa kayta-
viin vuoropuheluun ja tdssa linjauksessa el puututa yksittdisiin markkinointitoimiin lainkaan.
Kohderyhman miarittely on tirked osa strategian suuntaamisessa, silld kohdennuksella pyri-
tidn saavuttamaan asetetut tavoitteet. Markkinointia toteutetaan juuri talle valikoidulle ryhmal-
le ja markkinointi toteutetaan heille suoraan. Myyntiorganisaation ja markkinointitoimien yh-
teistyolla maaritellain koko organisaation yhteistoiminta eli se, ettd kaikki ajavat samaan suun-

taan tuloksen tekemisessa. (Takala 2007, 100-103.)

Markkinointiohjelmassa keskitytidn jaksottamaan strategia konkreettisiksi toimiksi esimerkiksi
kalenterin avulla. Till6in voidaan suunnitella jokainen osa-alue kuukausittain tai jaksoittain ja
kartoittaa asiakkaan ja yrityksen nakokulmista halutut asiat. Markkinointiohjelmassa keskity-
tadin koko toiminnan suunnitteluun asiakkaan ja yrityksen nakékulmasta. Yritys pyrkii aiemmin
esitetyn portaikon mukaisesti sitouttamaan asiakkaita toimintaansa mukaan. Yritys haalii asiak-
kaita portaikon neljdssi ensimmaiisessa osassa. Nama vaiheet ovat tunnistaminen — muistami-
nen — tunnettuus ja mielikuva. Yritys pyrkii mielikuvan luomisen jilkeen suostuttelemaan
asiakasta portaikon vaiheissa mieltymykset — kokeilu. Kdiannytysvaiheeseen kuuluu ensiosto,
asiakas on saatu kiinnostumaan tarpeeksi. Asiakasohjelmia voidaan kehittaa uusintaoston- us-

kollisuuden ja suositteluvaiheessa oleville asiakkaille. (Takala 2007, 104.)

Engagement-markkinointi korostaa kuluttajan valintojen merkitystd. Kuluttaja otetaan mukaan
tuotteen tai palvelun kehittimiseen ja annetaan osallistua. Gilbreathin mukaan engagement-
sitouttaminen on kolmiportainen polku. Se koostuu kulutuksesta (consumption) eli asioiden
kokemisesta ja nikemisestd sekd kuulemisesta. Toisessa vaiheessa tehddin muutoksia (custo-
mization), kaytetdan tuotteita, ollaan aktiivisia ja jactaan sisaltod. Viimeinen vaihe tuottaminen
(creation) pitda sisallidn henkil6n osallistumisen ja sisallén tuottamisen esimerkiksi kampan-
jaan. Malli toimii sahkoéisen median tuottamiseen ja kuluttajan sitouttamiseen ja sisdllon tuot-

tamiseen. (Gilbreath 2009, 222-224.)

Yksilollisyys nakyy sitouttamisessa, asiakkaalle halutaan luvata juuri se mita asiakas haluaa.

Asiakasta kuunnellaan enemmin kuin ennen. Hén on kiinnostunut tutustumaan tuotteeseen ja
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haluaa hyvin kokemuksen kautta lihted lihettilddksi kertomaan tuotteesta. Yritykselle tima on
edullinen tapa toimia markkinoilla. Ostotarve syntyy yrityksen tuottamien mielikuvien kautta ja
asiakkaalle on luotu lisdarvo, hin on tirked ja hintd kuunnellaan ja hin saa vastineeksi itselleen
haluamansa lopputuotteen. Toimintojen suunnittelu luo kilpailukykyd, ennakoinnilla ja visioi-
den mairittelylld on selvitetty mahdolliset muutokset etukiteen ja markkinointitaktiikkaa voi

muuttaa nopeasti mahdollisesti kiristyvissi kilpailussa.

2.2 Asiakassuhdemarkkinointi — asiakas arvona ja pidomana

Aiemmin mainitun perinteisen markkinointimixin jatkoksi on yrityksiin tullut lisiksi kyvyk-
kyysajattelu. Yrityksen toimintojen tarkoituksena on tuottaa arvoa asiakkaalle. Paras mittaaja
tille kyvykkyydelle on asiakas, joka pdittda yrityksen onnistumisen. Toimivien tuotteiden lisik-
si johtaminen laajenee organisaation sisiltd ulkoiseen osaan eli asiakkaisiin. Yritykseltd tima
laajentaminen vaatii kykya yhdistdd koko toiminta tuottavaksi kokonaisuudeksi. (Hellman &
Viirild 2009, 22-23.) Asiakassuhteen mittariksi voidaan miarittda asiakasostojen maari eli
kuinka monta kertaa yrityksesta on tietty asiakas ostanut tuotteita tai palveluita. Mittariksi voi
my0s ajatella sitoutumisen midrittimisen eli miten asiakas tuntee kuuluvansa yrityksen kohde-

ryhmiin ja milld tavoin yritys on ansainnut asiakkaan luottamuksen. (Gronroos 2009, 60.)

Asiakassuhteen yllapitimiseen tihtdd my6s one to one-markkinointi, jossa yrityksen tarkoituk-
sena on saavuttaa asiakkaan luottamus ennen tuotteiden myyntia. Tavoitteena on pitad ylld
asiakassuhteita pitkalld aikavalilld. (Feurst 2001, 17-23.) Téssd mallissa on sama perusidea en-
gagement- markkinoinnin kanssa siité, ettd asiakassuhteesta halutaan pitkdaikainen ja yksilolli-
nen eikd massamarkkinointiin ole tarvetta. One to one-markkinointi kuitenkin perustuu oppi-
van asiakassuhteen muodostumiseen yrityksen ja asiakkaan vilille niin, ettd yritys muistaa asi-
akkaan aiemmat kdynnit ja toiveet ja pystyy muodostamaan yksilollistd palvelua. Markkinoin-
timallissa yritys kykenee sopeuttamaan toimintansa tuotannon, viestinnin ja jakelun asiakkaan
mukaan. Kuitenkin one to one-markkinointi sopii palveluiden markkinointiin vuorovaikuttei-
suutensa vuoksi, asiakas muodostaa tuotteesta eli palvelusta kuvan pitkélti muiden suositusten
avulla. Asiakas, joka lopulta palaa kdyttimain yrityksen palveluita voi muodostaa oppivan asia-
kassuhteen ja yritys on onnistunut yksil6imain asiakkaan tarpeet. Oppiva asiakassuhde muo-

dostuu asiakasta kuunnellen ja kysellen. (Feurst 2001, 35,38.)
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Asiakkaan voi nihdd my6s padomana. Tuotekeskeinen ajattelu keskittyy vain mahdollisimman
suuren pagoman saavuttamiseen myytyjen kappalemairien kautta. Asiakaskeskeisyydessa asi-
akkaalla on suuri valta ja merkitys vaikuttaa tulokseen. Se tapahtuu nimenomaan tyytyviisyy-
den ja uskollisuuden kautta. Tuote- ja asiakaskeskeinen ajattelutapa pyrkivit molemmat lisda-
main kannattavuutta. Erona on se, ettd asiakaspaidoma tuo lisdd arvoa itse yritykselle, tuotteet
eivit muutu valmistuksen jilkeen mutta asiakassuhteet kehittyvit ja asiakkaat ovat aktiivisesti
vaikuttamassa tulonmuodostukseen. Asiakkaat tuovat kilpailuetua ja vahvistavat tuotteiden tai
palveluun liitettya brandia, tunnettuutta tai mainetta. Asiakkaiden ostokéyttiytyminen ja tuote-
kehitys nousee tirkeAmmiksi kuin uusien fyysisten tuotteiden tuottaminen. Uusien asiakkaiden
hankinta on kallista ja tulee kilpailun vuoksi tulevaisuudessa edelleen nousemaan. Arvoa asiak-
kuuteen tuottaa asiakassuhteen kestavyys ja kayttoika, jatkuvuus. Yksi ostoskerta el tee asiak-

kaasta vield kannattavaa ja haasteellista on luoda pitkaaikaisia asiakassuhteita lyhyessi ajassa.

(Hellman & Virild 2009, 165-176.)

Hyvikidin tuote el toimi jos se on ollut viallinen, sen korjaus mahdollisesti on huonosti organi-
soitu tai saatu palvelu on ollut jaykkaa. Tkavitkin asiat voi ilmaista monella eri tavalla ja asiak-
kaan arvoa nostaa hineen kohdistettu arvostus. Asiakas nihddin parhaana markkinointikeino-
na ja voimavarana. Asiakassuhteen yllipitoon ja jatkuvuuteen tulee panostaa entistd enemmin
ja pyrkia sitouttamaan asiakkaat oman yrityksen toimintaan mukaan. Asiakas nihddan parhaa-

na lihettildané ja rahanarvoisena padaomana, fyysiseni pankkitalletuksena.

2.3 Nonprofit-organisaatioiden markkinointi — kaikki eivit tuota voittoa

Nonprofit-organisaatio on toimintaa, joka ei pyri ensisijaisesti tavoittelemaan voittoa. Varoja
voidaan keritd jaisenmaksuilla, lahjoituksilla, asiakaspohjaisella ostotoiminnalla ja yhteistyo-
kumppaneiden avustuksilla. Julkinen sektori kuten valtio ja kunnat ovat esimerkkejd voittoa
tavoittelemattomista organisaatioista. Erilaiset yhdistykset kuten veneily- ja urheiluseurat kuu-
luvat my0s tdhidn kategoriaan. Yhdistyksissd on tyypillistd pyorittdd toimintaa vapaachtoisvoi-
min, talkoot6illd ja harrastajapohjalla. Yleisesti voittoa tavoittelemattomat organisaatiot ovat
luokiteltavissa eliminalueiden mukaan ICNPO- jirjestelmin avulla (International Classificati-
on of Nonprofit Organizations) ja Suomessa sovelletaan 11 erilaista luokkaa. Nama ovat kult-
tuurin- ja virkistystoiminnan alat, koulutuksen seka tutkimuksen suuntaukset, terveydenhoito
sekd sosiaalialan palvelut, ympariston, kehittimistyon ja asumisen luokat, poliittinen ja juridi-

nen suuntaus, hyvantekeviisyys, kansainvilinen toiminta, uskonto ja tyéeliman jirjestétoimin-
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ta. (Vuokko 2004, 9-18.) Vaikka organisaatiot eivit tavoittele taloudellista voittoa, pyrkivit ne
kuitenkin saavuttamaan positiivista tulosta. Niilld voi olla missio eli toiminta-ajatus tai taloudel-
linen tavoite kulujen peittaimiseksi. Rahoittajat eli mahdolliset jasenet saavat vastineeksi organi-
saatiolta hy6dykkeitd. Hyddyke voi olla mahdollisuus kayttda tiettyjd palveluita tai viettdd va-

paa-aikaa yhteistoimin rakennetussa alueessa. (Vuokko 2004, 21.)

Markkinointi usein keskitetddn oman alan tai luokittelun kohderyhmille. TAlld tarkoitetaan
jasenid tai rahoittajia toiminnalle. Urheiluseurat kaipaavat sponsoreita ja jasenmaksuja harrasta-
jilta ja samalla ne pyrkivit aktiivisesti etsimdin uusia jasenid toimintaan mukaan. Siind missa
litkeyritykset pystyvit tarjoamaan tuotteita ja palveluita asiakkaille maksua vastaan tarjoavat
nonprofit-organisaatiot palveluita vaihdantana jasenmaksun maksaneille. Vapaaehtoistyé on
my0s tirked elementti organisaatioille, joka saa jdseniltiin panoksen toiminnalle ja vihentaa

rahoituksen tarvetta. (Vuokko 2004, 24-25.)

Vuokko kirjassaan Nonprofit-organisaatioiden markkinointi kisittelee vaikutuksen portaita.
Portaat kuvaavat paitoksenteon vaiheita, joihin markkinoinnissa pyritdan vaikuttamaan. En-
simmadisessd portaassa on tuntemattomuus, toimijasta ei ole koskaan kuultu. Téssa vatheessa ei
kuuluta viela yrityksen kohderyhmain ja tietoa ei ole edes vilttamatta yritetty etsia tai kaivata.
Toinen porras on tieto, otetaan selvdd mika tai mitd toimija tekee. Tietoporras on markkinoin-
tikanava asiakkaille, jonka avulla voidaan tunnettuutta lisitd. Kolmas porras muodostaa mieli-
kuvan, asiakas kysyy onko siind mitdan minulle annettavaa? Kohderyhmi muodostaa kuvan
markkinoitsijasta ja yritys voi muuttaa taktitkkaansa mahdollisen palautteen turvin. Tamién
vaiheen tehtdvinid on luoda tietty imago sekid saada asiakas valitsemaan yritys. Viimeinen por-
ras on toiminta, jossa asiakas miettii, ettd kysyisinké tuotteesta, kokeilisinko sitd, menisinké
paikalle ja tekisinké ehki toisin? Kuviossa 2. nikyy asiakkaan matka portaikossa. Asiakas kul-
kee vaikutuksen portaita ylospiin tutustuessaan palveluun tai tuotteeseen. (Vuokko 2004, 40—
43.) Portaat ovat hyvin samankaltaiset kuin engagement-markkinoinnissa, jossa portaat olivat
tunnistaminen — muistaminen — tunnettuus — mielikuva — mieltymykset — kokeilu — ensiosto —
uusintaosto — uskollisuus — suosittelu. Vaikuttaminen tapahtuu portaittain ja jokaisessa vai-

heessa voidaan muokata asiakkaan toimintaa. (Takala 2007, 20-22.)
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Toiminta: kysyisinkd, kokeil

Tieto: mika se on

Tuntemattomuus: en ole koskaa

Kuvio 2. Vaikutuksen portaat (Vuokko 2004, 40)

Yritys vastaavasti keskittyy Vuokon mukaan kulkemaan vaikututtamisen portaita alaspidin asia-
kasta kohden. Ytimeni on suunnitella markkinointia, etsien vastausta sithen mika saisi asiak-
kaan kdyttimadn palvelua tai ostamaan tuotteen? Onko annettu houkutteleva lupaus tai tiytet-
ty jo tuo lupaus? Markkinoinnissa on tirkedtd pohtia, mitd ovat ne tuotteet tai palvelut joita
yrityksen tai yhdistyksen kohderyhmalle tarjotaan. Toiminnassa otetaan samalla huomioon
miten toimintaa voi kehittdd. Markkinointi pohjautuu my6s mielikuvien valittimistd. Suunnit-
telu alkaa toiminnan, lopputuloksen kautta kuten kuviossa 3. voidaan havainnoida. (Vuokko

2004, 43.)

Kuvio 3. Markkinoinnin suunnittelun vaikuttamisen portaat (Vuokko 2004, 43)

Samankaltaisuutta nikyy seki voittoa tuottavien ettd voittoa tuottamattomien yritysten toimin-
nassa siind, ettd asiakkaan l16ytamiseksi tarvitaan paljon eriasteista nikyvyyttd oikeilla segmen-

teilld eli markkinoinnin kohdeyleisén osajoukoilla. Nonprofit-organisaatiot pyrkivit tarkemmin
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kohdentamaan markkinointinsa ja valikoivat suunnan kapeammalle segmentille. Kdytinndssi
tima tarkoittaa sité, ettd veneseurojen ei kannata markkinoida lastentarhojen ilmoitustauluilla
ja etsia sieltd uusia jasenia tai urheiluseurojen rekrytoivan vanhainkodeista uusia juoksijoita
toimintaansa. Oikein kohdistettu markkinointi tuottaa tuloksen kun vaikutuksen ja vaikuttami-

en portaat kohtaavat samassa rappukaytivassa.

2.4 Matkailumarkkinointi — tyytyviiset matkaajat tavoitteena

Matkailun osuus Suomen bruttokansantuotteesta vuonna 2006 oli 3,4 prosenttia ja tyollistava
vaikutus matkailulla on ollut 62 000 henkildlle. (Ty6- ja elinkeinoministerié 2009a.) Matkailun
edistimiskeskus on julkaissut matkailustrategian vuoteen 2020 ja siind pyritidn lisiamain ja

kehittamaan etenkin kotimaan matkailua.

Suomen matkailustrategian paamairini on luoda edellytykset ympirivuotiselle matkailulle ja alan
ammattimaisen yritystoiminnan kehittymiselle, kasvulle ja kilpailukyvylle. Matkailu on merkittivd
tyollisyyttd ja hyvinvointia tuova elinkeino, joka kasvattaa Suomen taloutta. Matkailu on myds
alueellisesti merkittdva elinkeino. Kasvun aikaansaamiseksi tarvitaan kuitenkin pitkédjinteista ja
systemaattista yksityisen ja julkisen sektorin yhteistyotd. My6s Suomen matkailun vahvuuksien
sdilyminen ja kestivd hyodyntiminen on turvattava. Matkailustrategia luo linjaukset ndiden saa-

vuttamiseksi. ('Tyo- ja elinkeinoministerié 2009b).

Matkailumarkkinoilla tapahtuvat muutokset vaikuttavat paljon matkailumarkkinoinnin suunnit-
teluun. Suunnitelmissa otetaan huomioon yrityksen tavoitteet ja keinot ja toimintaohjeet niiden
saavuttamiseksi. Markkinointi jactaan matkailun alalla my6s strategiseen ja taktiseen tasoon.
Strateginen taso on paamairien tavoittelun suunnittelua ja taktiikka merkitsee keinoja miten
niihin paamaéariin padstdan. Strateginen suunnittelujakso on aikavililtd pitka, yli kolme vuotta
ja suunnitelmaan vaikuttaa tulevaisuuden nikymait, ympariston muutokset, kuluttajakdyttayty-
minen seké kilpailutilanteen analysointi. Yritys laatii pitkdnajan markkinointistrategian lajiteltu-
na myyntitavoitteiksi, mielikuvatavoitteiksi sekd kannattavuustavoitteiksi. Naissa erotellaan
markkinaosuuksien analysointi ja tuotekuvien selvittiminen ja asiakastyytyviisyyden maaritta-
minen. Tarkedtd on my6s visioida lilkevoiton tai yrityksen kannattavuuden arviointi. Taktisella
tasolla tutkitaan lyhyen aikavilin suunnitelmia. Téll6in keskitytddn tarkkoihin yksityiskohtiin ja
kampanjojen suunnitteluun ja kilpailukeinojen kiytt66n. Yrityksen kuuluu reagoida nopeasti

muutoksiin kilpailijaseurannalla. (Albanese & Boedeker 2002, 11-14.)
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Matkailumarkkinointi perustuu pitkalti asiakaskeskeisyyteen. Asiakkaiden tarpeet ohjaavat
matkailuyrityksen toimintoja ja matkustaminen pystyy tuolloin tuottamaan henkisia eli elamyk-
sellisid ja fyysisid eli itse matkajohteessa kidymisen kokemuksia. Asiakastyytyviisyys muodostuu
niiden odotusten ja kokemusten tiyttymisestd. Asiakkaalla voi olla yliodotuksia, jolloin yrityk-
selld ei ole edes mahdollisuutta tayttaa tarpeita. Vastaavasti voi muodostua aliodotuksia, jossa
asiakas tulee positiivisesti yllitetyksi. Tyytyviinen asiakas saavuttaa tasapainotilanteen. Matkai-
lullisesti markkinointi on asiakastyytyvaisyyden johtamista ja mielikuvien muodostamista. Yri-
tys voi muokata tyytyvaisyytta kokemusten laadun parantamisella sekd odotustason muokkaa-
misella. Vairin suunnattu viestintd on lyhytnakoista seka laadullisesti epitasaista. Viarille koh-
deryhmiille osoitettuna viestinti vie luotettavuutta ja ei kykene valttimittd herattimain asiak-
kaan luottamusta. Kuvio 4. esittad asiakastyytyvaisyytta paitoksentekoprosessissa. Suosittelu
tapahtuu asiakkaan ldhipiirissd ja he mahdollisesti levittivit titd kautta tietoa uusiin potentiaali-
siin asiakkaisiin. Matkailun asiakassuhdemarkkinoinnissa on perusideana tuottaa matkailullisia
peruspalveluita ja rdataloidi lisdpalveluita asiakkaan omien tarpeiden ja lisdtoiveiden mukaan.

(Albanese & Boedeker, 2002, 88-91, 94.)

Asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen

v

Asiakkaiden tarpeisiin rddtiloidyt matkailupalvelut

v
v

Luottamusta yritystd kohtaan kasvanut

Tyytyviinen asiakas

Uusintaostokset Suositteluhalukkuus

Kuvio 4. Asiakastyytyvaisyys matkailumarkkinoinnin paitoksenteossa (Albanese & Boedeker

2002, 94)

Tyytyviinen asiakas kayttad uudelleen yrityksen palveluja ja lopulta haluaa suositella kokemus-
taan muille. Asiakassuhdemarkkinoinnilla on samankaltaisia piirteitd kuin engagement-
markkinoinnilla. Matkailuyritysten tdytyy taantuman aikana keskittyd entistd tarkemmin asia-
kaskunnan kuuntelemiseen. Asiakastyytyviisyys ja asiakkaiden kuuntelu on tirkeita kartoittaa

saannollisin viliajoin. Pienetkin korjaukset voivat tuottaa paljon positiivista tulosta ja luotta-
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mus yritykseen kasvaa ja oman vaikuttamisen kautta konkretisoitunut kiytinnossa. Tyytyvii-
nen asiakas on paras lihettilds matkailussa sen vuoksi, ettd matkailu on jotain aineetonta ja
tunteisiin ja kokemuksiin perustuvaa ja viallinen tuote on pilalle mennyt kokemus. Tuotetta on

vaikea korjata sen nikymittémyyden vuoksi.
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3 Markkinoinnin toimet

Markkinointi tahtdd ostavien asiakkaiden l6ytaimiseen. Miten ostavat asiakkaat l6ytavat ostetta-
vat tuotteet, on huolellisen suunnittelun tulosta. Paraskaan tuote ei myy jos se on suunnattu
vaarille markkinoille tai sen saavutettavuus tai tietoisuus ei 16yda kuluttajia. Myos véarin suun-

nattu markkinointitaktiikka tuhlaa varoja ja tulosta ei synny. (Cohen 2005, 59.)

3.1 Markkinointi- ja jakelukanavat tarkastelun alla

Markkinointikanavat ovat osa yhteistoimintaa. Tuotteen tai palvelun saatavuus usealta eri toi-
mittajalta edesauttaa litketoiminnan toteutumista. Tuotteilla on oma logistinen eli tehokkaasti
hoidettu jakelu mutta ennen jakelua palveluketjussa tuotteiden markkinointikanava on toimi-
nut. Markkinointikanava eli markkinoinnin jakelutie on asiakassuhteiden ketju, jossa alkuperii-
nen valmistaja siirtdd tuotteen lopullisille asiakkaille. Tuotteella on myyntikanava, joka on my6s
yhteistoimintaverkkona eri yritysten kesken. Kuviossa 5. havainnollistuu jakeluyrityksen merki-
tys yhteydenottojen viahentimiseksi. Yhteyksia on paljon enemmain kun valmistaja yrittda saa-
vuttaa kaikki asiakkaat itse. Jakeluyhti6 vihentdd valmistajan ja asiakkaan vilisid kanssakdymisid
ja valmistaja pystyy keskittimaan toimintaansa ja vihentda kustannuksia keskittimalld. (Kotler

& Armstrong 2006, 363-364.)

M C M C

M C M D C

M C M C
Yhteyksien mairda M x C= 3x3=9 Yhteyksien maiara M + C= 3+3=06
M=VALMISTAJA C= ASIAKAS D= JAKELUYHTIO

Kuvio 5. Jakeluyritys vihentai yhteyksia (Kotler & Armstrong 2006, 363)

Jakelukanavat ovat yleisesti jaettu suoriin ja epasuoriin kanaviin. Suorassa eli lyhyessd kanavas-
sa valmistaja itse toimii myyjana lopulliselle asiakkaalle ja epasuorassa eli pitkdssa kanavassa

tuotteen siirtyminen tapahtuu vilittdjin kautta. Suoria jakelukanavia ovat muun muassa paine-
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tut myyntiluettelot, sihkéinen liiketoiminta, puhelinmyynti sekd omat vihittdismyymalit. Epa-
suoria ovat erilaiset keskustukkukaupat, tukkukaupat ja vahittiaiskaupat. Markkinoinnin kana-
vina suoramyynti on kidyttokelpoinen palveluyrityksessa ja yrityksessd, jossa tuotteista tarvitaan
enemmin informaatiota ostotilanteessa. Agentit, jilleenmyyjit ja tukkuliikkeet pystyvit hy6-
dyntimana markkinoita laajalla alueella ja toimivat hyvin tavaramarkkinoilla. Suorien kanavien
etuna on yllapitaa asiakaskontakteja ja tarjota henkil6kohtaista palvelua. Epdsuorissa kanavissa
etuna on kustannustehokkuus ja omien resurssien suuntaaminen toisiin toimiin mutta yritys ei
kuitenkaan pysty kontrolloimaan vaihtoehtoisten tuotteiden samanaikaista tarjoamista vilitta-
jan kautta lopulliselle asiakkaalle. Kilpailukyvyn yllapitimiseksi suorat jakelukanavat toimivat

tehokkaampina. (Mantyneva 2002, 136—139.)

Perinteinen markkinointimix on myds kisitellyt jakelukanavia omana osionaan. Jakelu (place)
maarittad suorat ja epasuorat jakelukanavat kuten muutkin ja my6s keskittyy maiarittelemain
kuinka monta kanavaa tarvitaan, kuinka pitkit ne ovat pituudeltaan, kuinka monta valittdjad
sithen kuuluu, kuinka monta jakelijaa jokaisessa vilikidessd on ja miki on paras valittdjd jokai-
seen osioon. Cohenin mukaan usean jakelukanavan yhtdaikainen kéytté on taloudellisesti kan-
nattamatonta ja suoramyyntia tulisi suosia, ainakin pienissi ja aloittelevissa yrityksissa. (Cohen

2005, 57-58.)

Jakelukanavan tunnusmerkit nikyvit myos matkailupalvelujen markkinoinnissa. Elinkeinomi-
nisterion mukaan kekselids tuotteistaminen ja onnistunut markkinointiviestinté, toimiva myynti
ja palveluketju ovat seki asiakastyytyviisyyden ettd yritysten tehokkaan toimintatavan kehitty-
misen edellytys. Suomen matkailutuotteiden tarkoituksena on huomioida suomalaiset erityis-
piirteet kulttuurin ja luonnon suhteen. Matkailijalle mahdollistetaan matkailutuotteiden ja -
palveluiden ostaminen sekd varmistetaan tiedonsaanti matkan eri vaiheissa. Matkailutuotteiden
myyntid kansainvilisissa jakelukanavissa voi edelleen varmistaa ja vahvistaa. Keinona on esi-
merkiksi valtakunnallisen sihkoisen informaatio- ja kauppapaikka-maaportaalin perustaminen.
Ideana olisi markkinoida matkailupalveluja keskitetysti ja mahdollistaa sdhkdiset varaukset
kohteisiin. Vahvistamalla kohderyhmituntemukseen liittyvid tutkimuksia ja kehittdmalld asia-
kasldhtoisia tuotteita parannetaan asiakkuuksien ja asiakkuusprosessien hallintaan liittyvia tyo-
kaluja joilla mitataan laatua, turvallisuutta ja kestdvia matkailua. (Ty6- ja elinkeinoministerio

2009b.)
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Kokonaisvaltainen viestintdstrategia tarkoittaa eri viestintéjirjestelmien valintaa, jotka tiyden-
tavat toisiansa. Markkinoinnissa hyodynnetiin sihkoisen median tuotteita tasapuolisesti tuke-
maan toinen toisensa valtaa ja hyotya. Suorat ja epasuorat kanavat auttavat maksimoimaan
tuotot ja brindin tasaisuuden. (Kotler & Keller 2009, 63.) Jakelukanavana Internet on kasva-
nut tietokoneharrastajien vilineesti kaikkien saatavilla olevaksi tietokanavaksi. Internetin kulu-
tuskdyttaytyminen perustuu polusta tietoisuus- tiedon etsiminen — tehtdvin suoritus — uudel-
leen kiynti — kulutuskidyttdytyminen - uskollisuus. Tietoisuus perustuu muun muassa nihtyihin
mainos bannereihin, jotka ovat sihkoisen median kuvallisia pienikokoisia mainoksia ja klik-
kaamalla mainosta pidsee mainostavan yrityksen omille sivuille tutustumaan mainostettavan
asiaan. Mainoksia sijoitetaan suosituille Internet-sivustoille houkuttimiksi. Tiedon etsimista
hakukoneiden avulla ohjaa tarve saada tehtdvi tai asia hoidettua tai ostotapahtumaa edeltavi
tiedonhankinta suoritettua. Tehtdvin suorittaminen tapahtuu esitietojen hakemisen perusteella
lI6ydetyn palveluntarjoajan kautta. Ostotapahtuman luonnollinen jatke voi olla kulutuskayttay-
tyminen ja uskollisuus. Loydettyd tietoa voidaan myds markkinoida eteenpiin ja tuoda lisdasi-

akkuuksia yritykselle. (Roberts 2008, 114—-126.)

Kustannustehokas jakelukanava on Internet. Digitaalinen tiedonsiirto vaatii pienen tilan, on
helppo paivittda seka lihes kaikkien saatavilla. Painotuotteet ehtivit vanhentua nopeasti ja nii-
den jakelu on hidasta ja kustannukset korkeat. (Kotler, Armstrong, Wong & Saunders 2008,
916.) Tarkeitd on yllapitad selkeitd yrityksen kotisivuja ja tarkastaa miten helposti sivut ovat
l6ydettivissa, miten helposti sielld voi navigoida ja miten tiedot ovat esitetty. Asiakkaan saama
kokemus tiedonhauista vaikuttaa tyytyviisyyteen. Tédrkeitd ominaisuuksia Internet-sivustoilla
on madrittad fyysinen ilme, havainnointi, tunnetila tai asenne ja yhteniisyys. Fyysinen ilme si-
saltad kaiken sivuilla liikkumiseen liittyvit tekijit kuten navigaation, tietojen esilld olon ja sisél-
16n luotettavuuden arvioinnin. Havainnointi liittyy kokemuksen tunnetilaan, sithen miten si-
vustolla kavija kokee nakemansa. Tunnetilaan tai asenteeseen vaikuttaa visuaalisuus ja toimi-
vuus sivustolla. Yhteniisyys on kaikki sivuston elementit ja niiden toimivuus, informatiivisuus

sekd 16ydettivyys. (Roberts 2008, 265-271.)

Tiedonjakelussa vilikdsien maird voi jopa himmentdd kuluttajaa ja tieto saattaa muuttua mat-
kalla. Sahkoisissa jakelukanavissa pystytadn péivittiméan tietoa nopeasti ja saatavuus on paljon
laajempi kuin perinteisessi painetussa materiaalissa. Internetissa tieto voi hukkua jaettavan

informaation mairin keskelle ja sihkoisia sivuja yllapidettdessd tiedon selked 16ytyminen on
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markkinoinnillinen valtti yritykselle. Matkailun kehittdmisessd markkinoinnin yhteisty6 kohot-

taa laadullista nakyvyytti ja tuo lisdarvoa yrityksille.

3.2 Markkinointisuunnitelma ohjaavana runkona

Markkinointisuunnitelma on keskeinen tyokalu markkinoinnin ohjausta ja koordinointia var-
ten. Markkinointisuunnitelmassa on kaksi tasoa: strateginen ja taktinen. Strateginen markki-
nointisuunnitelma on kohdemarkkinoiden seka yrityksen painoarvojen analysointia parhaista
markkinointi mahdollisuuksista. Onko toiminta-alue oikein suunnattu ja onko yrityksen brindi
toiminnan mukaista? Taktinen markkinointi mairittelee keinot ja tavat saavuttaa paamaarit eli
sisaltdd kaikki konkreettiset, todelliset teot tuotekuvien, tarjousten tekemisien, myyntitavaroi-
den saatavuuteen ja myyntikanavien valinnasta palveluun. (Kotler & Keller 2009, 79—-80.) Lii-
ketoimintastrategiassa huomioonotettu markkinointisuunnitelma, litkkeenjohdon ja markki-
noinnin yhteisty6, luo tulosta yrityksessd. Markkinointitavoitteet on asetettu kaikille osastoille
ja lopullinen raportointi esitetddn yrityksen ylimmialle johtajalle. Erillisid strategioita ei kannata

luoda eri osastoille vaan nikemykset integroidaan, yhdistetadn. (Vierula 2009, 90.)

Markkinointisuunnittelun vaikeus nakyy nonprofit-organisaatioilla voittoa tavoittelemattoman
toiminnan luonteen vuoksi rahavarojen vihiisyytena. Jdsenmaksut suunnataan ensisijaisesti
jasenille tarkoitettuihin palveluihin. Markkinoinnilla ei ole perinteita ja asenteet saattavat olla
valmiiksi negatiivisia, ohjaamaton toiminta voi vieda litkaa kaytettdvissa olevia resursseja ja
markkinoinnin keinot ja mahdollisuudet ovat tuntemattomat. Osa organisaation paitoksistd
vol olla my0s riippuvainen poliittisista paatoksisté ja rahavirroista ja toiminta on sidottu niihin.
Ongelmana on my6s vihidinen oma henkil6sto, vapaaehtoistyontekijoitd on vaikea ohjeistaa tai

sitouttaa markkinoinnin suunnitteluun ja toteuttamiseen. (Vuokko 2004, 113.)

Markkinointisuunnitelmassa tirkedksi asiaksi nousee suunnitelman rakenne. Kaikki tarvittava
tieto on keritty kasaan ja suunnitelma on loogisesti tehty. Suunnitelma rakentuu kattavasta
analyysista, tarkastelusta koko tuotteen tai palvelun ympirilld. Cohenin mukaan perussuunni-
telma rakentuu kymmenesta osasta. Ensimmaiiseksi maaritellddn tuotteen tai palvelun tarkat
tiedot ja markkinoiden kohderyhmi. Toiseksi analysoidaan olosuhteet, etsitddn vastaus kysy-
myksiin miten, koska, missd, mitd ja miksi tuote ostetaan? Onko markkina-alueella mitddn ra-
joittavia tai estavia tekijoita maantieteellisen tai sosiaalisen tekijan vuoksi. Onko alueella mah-

dollisuus kulutukseen ja onko lait tai asetukset esteend tuotteen markkinointiin? Kolmanneksi
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kuvaillaan kohdemarkkinat segmenteittiin. Neljis tekijd on mairitelld mahdolliset ongelmat ja
mahdollisuudet, viidenneksi asetetaan markkinoinnin paamairit ja tavoitteet ja kuudenneksi
markkinointistrategia. Strategian tukena on markkinointi taktiikka ja strategian kaytintoon
vienti. Viimeiseksi analysoidaan miten kaikki toteutetaan ja miten prosessia voidaan valvoa.
Suunnitelmaan lisitadn tiivistelma koko tuotteen markkinointipolusta ja liitteeksi tukimateriaali

suunnitelman kdytint6on viemiseksi. (Cohen 2005, 1-2.)

Markkinointisuunnitelman ei tarvitse olla monimutkainen tai hinnaltaan kallis. Suunnitelma
tukee yrityksen perustoimintoja ja nonprofit-organisaatioilla suunnitelmallisuus voi keskittya
jasenten aktivointiin ja mukaan ottamiseen toiminnan markkinoinnissa. Markkinointistrategia
on suuntaa nayttavi ja siind voidaan kohdentaa omien tarpeiden mukaisesti toimivat ja toimi-
mattomat asiat. Tdrkedd on kuitenkin tehdd perussuunnitelma, kartoittaa toiminta-alue ja kaik-
ki ne asiat jotka vaikuttaa omaan l6ydettivyyteen. Tahan liittyy liheisesti markkinointiviestinta

ja kaikkien omien toimintojen yhteen nivominen.

3.3 Markkinointiviestinta oikeassa kanavassa

Keskeiseni tavoitteena markkinointiviestinissa on kohderyhmien tietoisuuden lisidaminen yri-
tyksestd ja sen tuotteista. Viestinnalld pyritaan vaikuttamaan asiakkaan ostopaitokseen myon-
teisessd mielessd. Kayttiytymistd voidaan kuvata erilaisilla malleilla ja néistd ovat tunnetuimmat
AIDA- ja DAGMAR-mallit. AIDA-mallissa pyritiin herittimaan asiakkaan huomio (attenti-
on) ja kiinnostus (interest). Kiinnostuksen herittimisen jilkeen asiakkaalle pyritiin synnytta-
main ostopditds (desire) ja lopulta varsinainen ostotapahtuma (action). Keinoja viestinnin
toimivuuteen on lisdtd mainontaa, henkilokohtaista myyntity6ta, tiedotusta ja kayttimalld oikei-

ta jakelukanavia. (Mintyneva 2002, 123—124.)

DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measures Advertising Results) kuvaa kognitiivisen
(tietoisuus) vaikutustason, affektiivisen (vakuuttaminen) seka konatiivisen vaikutuksen (toimin-
ta) kulkua mainonnassa ja markkinoinnissa. Ostopaitokseen liittyy prosessi, joka on mainon-
nan hierarkkinen, tavoitteesta toiseen pyrkiva keino saada asiakas ostamaan tuote tai kiyttd-
miéin palvelua. Kuvio 6. havainnollistaa DAGMAR-mallin mukaisen oppimispolun. Vaikutuk-
sen portaita ei tarvitse kulkea alhaalta ylospiin tai askel askeleelta. Portaikossa alimmalla tasolla
sijaitsee tietimattomyys, tuotteen olemassaolosta ei ole mitdin havaintoa mahdollisella kohde-

ryhmilld. Portaan toinen osio, tietoisuus, on onnistunut tuotteen nimen esilletuonnissa. Itse
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tuotteesta el vield tiedetd mitadn. Kolmas porras eli tuntemus on tutustuttanut asiakkaan jo
tuotteen ominaisuuksien pariin ja itse viestintasanoma on havainnoitu. Neljannelld pitimisen
portaalla tuotteesta on muodostunut tunne, se voi olla myonteinen tai siitd on syntynyt kieltei-
nen tunne tai se ei tuota mitddn tunnetta lainkaan. Viidennessa vakuuttumisen portaassa asia-
kas on tehnyt jo ostopédatoksen ja tulee kayttimain tutustumaansa tuotetta. Korkeimmalla
portaalla asiakas jo suorittaa uutta ostosta, on tullut tuotteen pysyvaksi kayttajaksi. Matkailussa
kiinnostuksen on voinut saada heritettyd kohteesta nahty dokumentti ja ensimmaiseksi affek-
tiivinen vaikutus saa ostopaitoksen aikaan ja matkan jalkeen saavutetaan kognitiivinen vaiku-
tus kokemuksen kautta. Erilaisten vaikutusten merkittdvyyttd mainonnan ja markkinoinnin
vilitykselld voidaan tutkia kuluttajakéyttaytymiselld. Mielikuvien, asenteiden ja muiden tunne-
periisten tekijoiden suhde vaikuttaa portaikossa kulkemisen jarjestykseen. (Albanese & Boede-

ker 2002, 190-191.)

OSTAMINEN
/

/V VAKUUTTUMINEN

7| PITAMINEN

/ TUNTEMUS
7 TIETOISUUS

TIETAMATTOMYYS

Kognitiivinen vaikutus  Affektiivinen vaikutus Konatiivinen vaikutus
Kuvio 6. DAGMAR-malli (Albanese & Boedeker 2002, 190)

AIDA- ja DAGMAR-mallit ovat samankaltaiset sekd engagement-markkinoinnin, matkailu-
markkinoinnin ettad nonprofit-organisaatioiden vaikutuksen portaiden kanssa. Markkinointi ja
viestintd ovat sulautuneet kokonaisuudeksi ja konkreettisemmaksi eli todellisemmaksi toimin-
naksi. Markkinoinnin eri osia ei nihda enai irrallisina toimintoina vaan kokonaisuuksina ja
toisiaan tdydentivind keinoina herittid kohderyhmien kiinnostus ja sitouttaa heidat tuotteen

tai palvelun pariin.
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3.4 Verkostojen merkitys markkinoinnissa

Liiketoiminnan tavoitteena on tuloksen parantaminen tai ainakin vanhan saavutetun tason
ylldpitiminen. Kilpailuvoiman lisddmiseksi yritykset yhdistivat toimintojaan verkostoitumalla.
Tirked verkostoitumisen muoto on strateginen verkostoituminen. Tassa yritykset tai toimijat
pyrkivit tavoittelemaan sellaista tulosta tai markkina-asemaa, joihin verkon jisenet eivit itse-
niisesti ylettyisi. Jdsenilld on ennalta sovitut vastuut seka roolit liiketoiminnan toteuttamisessa.
Verkostoituminen voi tapahtua my6s moniulotteisia verkkoja pitkin, jossa julkishallinnolla on
suuri rooli ja yhteisty6 tapahtuu asiakassuhteiden ulkopuolelta. Verkostot etsivat liiketoimin-
nan tehokkuuden lisiamiseksi toiminnan joustavuutta, markkinavoiman kasvua ja asiakastar-
jooman eli yrityksen kokonaistuotteiden tarjontaa asiakkaille seka palvelun parantamista. Tar-
keidtd on yhdistdd arvojarjestelma, jotta kaikki toimijat kiyttdvit samoja voimavaroja ja omia
kykyjansa. Tarkasti mairitelty arvojarjestelma vihentda epdvarmuutta ja yhteisty6 ja johtami-
nen helpottuvat. Erilaisia tillaisia perusarvoverkostoja voivat olla esimerkiksi lentoyhtitallians-
sit. Ndilld peruslitketoimintaverkoilla pyritddn lisidmiin tehokkuuden seki kasvun ja asiakas-

kunnan laajentamista. (Valkokari ym. 2008, 63—66.)

Verkostot ovat nyky-yhteiskunnassa ennen kaikkea organisoitumisen tietty muoto. Térkeita
niissd on kyseenalaistaa olemassa olevat ratkaisut ja kehittda uusia innovaatioita. Yrittajyys ei
ole enii pelkkii liiketoiminnan kasvattamista vaan vuorovaikutusta ja taitoa toimia yhdessa
muiden alalla olevien kanssa. Verkostoissa vaaditaan luottamusta toisen osaamiseen ja sithen,
ettd verkostokumppania ei koeta kilpailijana. (Toivola 2006, 9-10.) Verkostot tarkoittavat kasit-
teend pitkaaikaisia yhteistyGsuhteita ja voidaan jakaa erilaisiin tyyppeihin. Eri tyyppejd ovat
vaihdantaverkosto, joka kattaa yritysten vilisen yhteistyon ja sithen vaikuttavat vuorovaikutus
ja sosiaaliset verkot. Vuorovaikutusverkosto on tiedon vaihtoa kdyttiva verkko. Sosiaalinen
verkosto koostuu ihmisten vilisestd kanssakdymisestd ja sisdltavit perheen, ystivien ja tuttavi-
en valisen kommunikoinnin. Horisontaalinen verkosto kattaa saman toimialan kilpailijoiden
viliset yhteistytoiminnot ja vertikaalinen verkosto on saman arvoketjun jasenien tuotteiden
tai palveluiden tiydentavid verkostoja. Arvoketjut merkitsevit hyodykkeiden muodostumista
raaka-ainesta tuotteiksi. Verkostot litketoiminnassa ovat omien voimavarojen seki resurssien
tdydentdjid, ja operatiivisen ja strategisen osaamisen mittareita. Verkostoja voi kdyttdd myGos

kasvun lisddjind ja kehittimistyokaluina. (Toivola 2006, 25-27.)
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Verkostot toimivat kokonaisuuksina ja yritysten rahan ja ajan sddstoon avustavina tyokaluina.
Toimiva verkosto vaatii antajaltaan avoimuutta ja luottamusta toista kohtaan. Verkostot par-

haimmillaan voivat kuitenkin kasvattaa yrityksen kannattavuutta ja ne voivat myos tarjota laa-
jemmat palvelut asiakkaille. Verkostojen toimivuutta ei voida aina mitata rahallisesti, palaut-

teella on suuri merkitys toimivuuden arviointiin.
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4 Vierassatamatoiminta ja Helsingin matkailu

Vierassatama on Merenkulkulaitoksen venesatamaryhman méaritelman mukaan palveluvarus-
tukseltaan monipuolinen ja korkeatasoinen matkaveneilya palveleva satama, jossa on vahintdin
kymmenen vakituista vieraspaikkaa. Jotta satama voidaan luokitella vierassatamaksi, sen tulee
sisaltdd tiettyjd kiinteitd toimintoja ja palveluita. Niitd ovat elintarvikkeiden myyntipisteen si-
jainti mahdollisemman ldhelld, veneille tarkoitetun polttoaineen jakelua, juomaveden saata-
vuutta, jatehuoltopiste, kiymalin ja peseytymistilojen eli suthkun tai saunan sijainti alueella
sekd hitipuhelimen sijainti laiturilla. (Merenkulkulaitos 2008, 8.) Vierassatamat toimivat hotel-
lien kaltaisina palveluina, joihin veneilevit asiakkaat tulevat lyhytaikaiseen vierailuun tai yopy-
mistarkoituksessa. Vierassatamat ovat avoinna purjehduskaudella yleensa 1.5-30.9 valisend
aikana. Vierassatamat edesauttavat kulkemista merialueella ja helpottavat veneiden huoltotoi-

mia.

Vierassatamia markkinoidaan useassa kirjassa ja julkaisussa. Yksi tunnetuimmista ja useassa
satamassa ja kirjakaupassa myydyista oppaista on Kéyntisatamat, jossa on mainittu kaikki vie-
rassatamat Suomessa. Kirjaan keritiin satamat Merenkulkulaitoksen julkaisemista merikorteis-
ta eli ovat niin kutsuttuja numeroituja kdyntisatamia. Kirjan tiedot ovat satamien paivittimien
tietojen varassa eli jokaisen kirjassa mainitun kohteen kuuluu viedd muuttuneet tiedot kustan-
tajalle. Tama kirja on painettu suomeksi ja ruotsiksi. (Kéayntisatamat 2010.) Toinen suuri alan
kirja on Suuri satamakirja (Suuri satamakirja 2010.), joka on Turun Partio-sissien yllapitaima
kirjasarja Suomen merellisesta vesialueesta. Kolmantena kirjana alalla on vuosittain julkaistava
Vierassatamaopas (Vierassatamaopas 2010.), joka on saatavilla paperiversiona ja sihkoisend
my0s Internetissd. Karttakeskus myy my6s Veneilijan satamaopas-kirjaa. (Karttakeskus 2010.)
Alan lehdissa kuten Venelehti ja Kippari esitellidn usein eri vierassatamia mutta Venelehden
arkistohausta ei 16ydy esittelyja Helsingin vierassatamista. Kipparilehdessd on tehty yleiskatsa-

us Helsingin satamista vuonna 2007. (Rajala 2007.)

Kirjojen rinnalle on tullut kaytettidviksi erilaisia Internet-sivustoja ja niitd on muun muassa

Vesille.fi, jossa julkaistaan sataman tiedot 150 euron vuotuisen maksun maksamalla. Helsingin
kaupungin virallisilla matkailun Internet-sivuilla palveluvalikosta: matkailijalle — sinulle — venei-
lijoille, esitellddn viralliset kaupungin vierassatamat. Sivuvalikossa ohjataan etsimain lisda tietoa
vierassatamisista. Tami polku vie kaupungin litkuntaviraston Internet-sivustolle, jossa on lyhy-

esti esiteltyna Katajanokan vierassatama. Lisaksi sivuvalikossa on luetteloitu muita satamia ja
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niiden linkkien kautta piisee venekerhojen sivuille ja vierassatamia pitdvien venekerhojen tie-
dot pitéa itse etsid jokaisen venekerhon sivuilta. Venekerhojen sivustot ovat kaikki eri logiikalla

rakennettuja ja tiedon etsiminen on osittain hankalaa. (Helsingin kaupunki 2009c.)

Vierassatamia voi etsid my6s Internetin uusilta sihkéisiltd matkasuunnittelusivustoilta. Tiedon
siirtyminen verkkoon lisddntyy uusien sovellusten ja yrittdjien my6td. Vuonna 2010 on markki-
noille tullut muun muassa Vertti.info, jossa voi etsid satamia Suomenlahden alueelta ja kartalta
vol tietokoneen hiiren avulla valita sataman ja klikkaamalla sataman kohdalta péddsee kyseisen
venekerhon tai yrityksen kotisivuille. (Vertti.info 2010.) Kevailld 2010 tulee markkinoille my6s
samantyylinen Internet-pohjainen reittisuunnittelupalvelu, Sailmate. Sivustot tukevat virallisia
merikarttoja ja niissa esiintyvid satamia. (Nautics 2010.) Suomen purjehtijaliitto, Suomen venei-
den vierassatamakilpailun. Kilpailuun voi osallistua Internetissia Suomen purjehtijaliiton ko-

tisivuilla. (Suomen purjehtijaliitto 2010.)

4.1 Veneilijan Helsinki

Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimiston matkailustrategian visiona on olla yksi
kilpailukykyisimmistd Euroopan kaupunkikohteista. Strategiana on myos yllapitid ymparivuo-
tisuutta, kehittdd matkailua kokonaisvaltaisesti, yllapitdd vahvaa brindid, on helppo saavuttaa
hyvilld yhteyksilld ja matkailijapalvelut ovat asiakkaiden tarpeita vastaavia korkealaatuisia tuot-
teita ja palveluita. Vahvaan matkailubrindiin sisiltyy elementteind merellisyys ja luonto. (Hel-

singin kaupunki 2009e.)

Helsingin kaupunki suora vuokraa venepaikkoja noin 40 satamassa vapaa-ajan veneilijoille.
Niissd satamissa on noin 7000 venepaikkaa. Vuokrasopimukset tehddin kestimain koko pur-
jehduskauden 11.6—-14.9 viliseksi ajaksi. Helsingin kaupungilla on my6s lyhytaikaiseen pysa-
kointiin varattuja maksuttomia venepaikkoja muutamassa satamassa. Naissd voi pysakoidé
maksimissaan neljan tunnin ajan. Venekerhojen satamia on noin 40 ja Helsingissa toimii noin
50—60 venekerhoa ja pursiseuraa. Niissa satamissa on venepaikkoja noin 11000. (Helsingin
kaupunki 2010a.) Venekerhojen ja -seurojen lukumiiri on kirjaamatta yhtendiseen tiedostoon.
Missidin ei ole erikseen listattu vieraspaikkoja vuokraavia venekerhoja, ja paikkoja etsiva joutuu
turvautumaan eri tietoldhteisiin paikkaa Helsingisti etsiessaan. Kaikki toimijat eivit tee yhteis-

tyotd Helsingin kaupungin liikuntaviraston kanssa ja liittojdrjestiytyneitd seuroja ja kerhoja voi
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etsid muun muassa veneilijdliiton ja purjehtijaliiton sivuilta. Ne seurat, jotka eivit ole liittoutu-

neita on muutama ja niitd voi etsia yritysrekisteristd. (Maunula, A. 29.3.2010.)

4.1.1 Helsingin moottorivenekerho

Tutkimuksen toimeksiantajana toimii Helsingin moottorivenekerho, eli HMVK, joka on
vuonna 1948 perustettu yksityinen venekerho. Kerholla on noin 800 jasentd. Satamassa on
nelja venelaituria jasenille ja yksi laituri on varattu vierasveneilijoille. Kerho sijaitsee Kruunun-
haassa Tervasaaren kannaksella. Kerhon hallitukseen kuuluu yhteensi yhdeksin jasentd. Halli-
tus koostuu kommodorista, kahdesta varakommodorista, satamakapteenista, taloudenhoitajas-
ta, kilpailupaallikosta, kolmesta rivijasenestd ja yksi néista rivijasenistd toimii myos kerhon ko-
tisivujen yllapitdjand. Hallitus kokoontuu noin kerran kuukaudessa. Sataman y6vartiointi sujuu
jasenten avulla kesdisin kello 21-05. Y6vartijat vastaanottavat myohain saapuvat vierasveneet
ja pyytavit asiakkaat ottamaan aamulla yhteyttd huoltoasemalle, joka on avoinna keskikesalld 8-
21 vilisena atkana. (Helsingin moottorivenekerho 2009a.) Kerhon toimintaan kuuluu Meriur-
heilu oy, joka huolehtii huoltoaseman pitimisestd, alueen siivouksesta sekd vierassatamatoi-
minnasta. Kerhon vierassatamapalveluihin kuuluu suihkumahdollisuus, pyykinpesumahdolli-
suus, jatehuolto, Internet-palvelut, kiintea kone kerhorakennuksessa ja langaton verkko kaytet-
taviksi omalla tietokoneella, imutyhjennysasema eli veneen kiaymalijatteiden poistomahdolli-
suus, roskien lajittelupiste ja lainattavissa oleva mastonosturi veneiden huoltotoimiin. Vieras-
veneita kiy vuosittain noin 350—-400 ja laskettuna vierasveneyopymisvuorokausiksi maariksi
tulee noin 870. Vierasvenehinnat olivat vuonna 2009 alle 10 metrin pituisille veneille 20 euroa
vuorokaudelta ja yli 10 metrisiltd veneiltd 30 euroa vuorokaudelta. (Helsingin moottori-

venekerho 2009b.)

4.1.2 Merihaan veneseura ry

Merihaan veneseura on Merihaassa Hakaniemen sillan kupeessa sijaitseva 1973 perustettu alun
perin alueella asuvien veneilijoiden tarpeisiin. Satama toimii kotisatamana mutta pystyy vuok-
raamaan lyhyt- ja pitkaaikaispaikkoja muillekin kuin omille jasenilleen. Jasenid kerholla on noin
200 ja laiturissa on 120 venepaikkaa. Kerhon johtokunta koostuu yhdeksistd luottamushenki-
16std, jotka ovat kommodori, varakommodori, rahastonhoitaja, satamakapteeni, tiedotusvas-
taava, ymparistovastaava, katsastusvastaava, telakkavastaava, vartio- ja turvallisuusvastaava,

jasenrekisterin hoitaja ja saari-isintd. Osalla hallituksen jdsenistd on kaksoisrooli johtokunnas-
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sa. Kerholla on erilaisia toimikuntia kuten nuorisotoimikunta, tiedotustoimikunta ja saaritoimi-
kunta. Kerholla ei ole toimihenkil6a palkattuna. Johtokunta kokoontuu noin kerran kuukau-
dessa. Kerholla on yhteistoimintaa Kotkan pursiseuran kanssa ja he pystyvit vaihtamaan ysta-
vyysseuran jasenten kesken venepaikkoja ja vierailemaan toistensa luona. Seuralla ei ole virallis-
ta hinnastoa vierailijoille. Vuosittain kerholla kiy noin 20—30 vierasvenettd. (Merihaan vene-

seura 2010.)

4.1.3 Nyldndska Jaktklubben

Nylidndska Jaktklubben eli NJK on Suomen suurin yksityinen venekerho. Seura on perustettu
vuonna 1861 ja on Suomen toiseksi vanhin pursiseura. Seuralla on 2600 jisenti ja venepaikko-
ja on kahdessa satamassa noin 320. Vierasvenepaikkoja on Eteldsatamassa sijaitsevan Valko-
saaren satamassa 25 kappaletta. Vuosittaisia vierasyopymisida on 600—700. Vierassataman palve-
luihin kuuluu peseytymis- ja we-tilat, pyykinpesumahdollisuus, juomaveden saanti ja siahkopis-
tokkeet, grillauskatos, jatehuolto, imutyhjennysasema, langaton Internet-yhteys ja kuljetus
mantereen puolelle. Saaressa toimii my0s ravintola, jota vieraat voivat tarvittaessa hyodyntaa.
Y6pyminen maksoi vuonna 2009 25 euroa. Seuran kotisivuilla vierassataman tiedot on esitetty
neljalla kielelld. Seuran hallitukseen kuuluu 11 henkil64. Se koostuu kommodorista, kahdesta
varakommodorista, talouspaillikésta, kuudesta rivijasenesta ja kansliapaallikostd. Hallitus ko-
koontuu noin kerran kuukaudessa. Pursiseura panostaa matkaveneilyn lisiksi paljon kilpailu-
toimintaan ja nuorisotoimintaan. Seuran kilpailuperinne on pitka ja menestys on ollut kiitetta-
vi. NJK toimii mielellddn edelldkiavijana ja pyrkii olemaan aina askeleen edelld muita toimijoita
ennakoiden ja kehittden veneilymaailmaa. Seuralla on aktiivisia yhteistybkumppanuuksia ja
sponsoreita ja tissd suhteessa toimii muista venekerhoista kaupallisemmin. Seuran virallinen
kieli on ruotsi ja kaikki kanssakaynti suoritetaan aina télld kielelld. Uusien jasenten kielitaito
testataan hakuvaiheessa. Seuralla on paljon yhteistoimintaa Pohjoismaisten kuninkaallisten

pursiseurojen kanssa. (Bergman, J. 26.3.2010.)

4.1.4 Helsingin tyovien pursiseura

Helsingin ty6vien pursiseura on vuonna 1925 perustettu 450 jasenen veneilyseura, joka sijait-
see Itd-Helsingin Pyysaaressa. Seuran toiminta-ajatukseksi on maairitelty veneilyharrastusmah-
dollisuuksien edistiminen. Seuralla ei ole muita palkattuja toimihenkil6itd kuin Pyysaaren osa-

aikainen talonmies, jonka tehtdvit liittyvit padasiassa saaren juokseviin huoltot6ihin. Johto-
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kunta koostuu 11 jisenestd. Seuraa johtaa puheenjohtaja, hinelld apunansa on varapuheenjoh-
taja, sihteeri, taloudenhoitaja, satamakapteeni, telakkamestari ja eri toimikuntien vastuuhenki-
loita. Pyysaaressa on vieraspaikkoja 6-10 kappaletta ja tarkoitettu lihinna ravintolan asiakkaille.

Seura ei harrasta aktiivista vierassatamatoimintaa. (Helsingin tyovden pursiseura 2010.)

4.2 Muut veneilytoimijat

Veneilyn saralla on useita eri kumppaneita. Monella venekauppiaalla saattaa olla oma pieni
laituri, jota voivat vuokrata veneilijoille tai kdyttid myytivien veneiden sailyttimiseen nayttely-
tarkoituksiin. YhteistyOkumppaneilla on venetoimijoille kustannustehokas merkitys ja useat
toimijat pystyvat halutessaan verkostoitumaan keskenain. Yhteisty6ti on erimerkiksi veneiden
maahantuoijilla ja huoltopalveluilla ja venetarvikeasentajilla. Maahantuojat voivat vuokrata ly-
hytaikaista pysdkointitilaa vierassatamista veneiden luovutusta varten uusille omistajille. Vene-
kerhoista poiketen vierassatamilla on tarkoituksena toimia voittoa tuottavina yrityksini ja hei-
din toimintamallinsa on erilainen kuin vastaanottavina kotisatamina toimivien venekerhojen
pohja. Heilld on my6s mahdollisuus laajempaan yritystoimintaan esimerkiksi ravintola- ja kah-

vilapalveluiden toiminnalla.

4.2.1 Katajanokan vierassatama

Katajanokan vierassatama sijaitsee aivan Helsingin keskustassa ldhelld kauppatoria ja presiden-
tinlinnaa. Helsingin kaupungin virallisella vierassatamalla on kevaalld 2010 valittu uust yrittija,
jonka vuokrasopimus tehtiin kymmenen vuoden mittaiseksi. Yrittdjaksi eli vuokralaiseksi on
litkuntalautakunta paatoksessian valinnut Hydrolink Oy:n ja satamakahvilaa ja sataman muita
palveluita hoitaa Henri Hakkinen Oy. Vierassatamassa on yhteensa 100 paikkaa. Toiminta on
kaynnistymissa uusien yrittdjien voimin huhtikuussa 2010 ja kuluvan vuoden hinnastoa ei ole
vield tehty. (Alanen & Hikkinen 29.3.2010.) Vierassatama rakennettiin nykyiselle paikalleen
vuonna 2007. Paikan vuokraisintinid toimiva Helsingin kaupunki ei ole osallisena markkinoin-
nissa tai muissa toiminnoissa vaan hoitaa vain sataman teknisid toimintoja ja kunnostustoita.

(Maunula, A. 10.3.2010.)
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4.2.2 Suomenlinnan vierassatama

Suomenlinnan vierassatama sijaitsee Susisaaren Varvilahdessa ja siinid on noin 40 venepaikkaa
mutta satamaan mahtuu noin 70 venettd. Satamassa on 2,5 m- 7 m aisapaikkoja, joiden viliin
veneet pystyvit kiinnittymaan. Sataman palveluihin kuuluu langaton Internet, kirryn lainaami-
nen kaupassakdyntiin, peseytymistilat, we-tilat, ravintolapalvelu, pyykkihuolto, laiturisihké ja
juomavesi. Alueella on my6s imutyhjennysasema. Satama aukeaa vappuna ja on avoinna ke-
leista riippuen syyskuun puoleenviliin tai loppuun. Satama tyollistad kesaisin kaksi satamaval-
vojaa, jotka toimivat laiturilla ohjaamassa saapuvia veneiti ja kohdentamassa ne oikeankokoi-
siin paikkothin. Ravintola tyollistda lisdksi yhdeksin tyontekijaa. Tarvittaessa tyohon kutsutaan
ekstraajia eli sijaisia paikkamaan henkil6stévajetta. Suomenlinnan hoitokunta vuokraa sataman
laitureineen yrittdjille. Vierasvenehinnat olivat vuonna 2009 17 euroa yopymiseltd ja kaksi eu-

roa sihkonkaytostd. (Bar Valimo 2009.)

4.2.3 C-trade Oy

C-trade Oy on moottoriveneiti maahantuova ja venealan palveluita tuottava pienyritys. Yrityk-
sen omistaja on aktiivinen veneilija. Yritys on perustettu kevailld 2007 ja myy ja markkinoi
kolmea venemerkkii tilld hetkelld. Yritys pyrkii samaan oman laiturin kdytt6onsa myynti- ja
sdilytystarkoituksiin oman toimipaikkansa liheisyydestd. Omistajalla on ollut pitkaaikainen
haave perustaa tulevaisuuden vierassatama, jonka toimintaidea perustuu laadukkaaseen palve-
luun ja hyviin, toimiviin yhteistyOkumppanuuksiin ja oheistuotteisiin kuten huolto- ja korjaus-

palvelut, ruokahuoltotoimitukset sekd muut lomailua helpottavat toimet. (Salin, R. 24.3.2010.)

4.2.4 Yksityisveneilijit

Yksityisveneilijit eli vapaa-ajan veneilijait muodostavat Suomessa ja varsinkin Helsingissd suu-
ren joukon. Merenkulkulaitoksen (2005, 7) suorittaman tutkimuksen mukaan vierassatamissa
maksua saadaan noin 100 000 yopymisen verran ja satamien yhteydessi oleviin palveluihin
kulutetaan reilusti yli viisi miljoonaa euroa. Tutkimukseen haastatellut veneilijat ovat 60—70-
vuotiaita miehid, joilla on kaikilla pitkd veneilykokemus. He kuuluvat kaikki eri venekerhoihin.
Veneilijit purjehtivat padasiassa noin kuukauden mittaisia kesdlomamatkoja ja vierailevat seké

luonnonsatamissa ettd vierassatamissa. Joka vastaaja on kayttinyt Helsingin satamia.
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5 Tutkimuksen toteutus ja tutkimustulokset

Opinniytetyon tavoitteena on selvittdd Helsingin vierassatamien markkinointia. Tutkimus pyr-
kii selvittimadn venekerhojen ja toimijoiden vierassataman nykyistd markkinointia, markki-
noinnin kehittdmismahdollisuuksia ja millaiseksi markkinointi koetaan. Tavoitteena on myo6s
selvittid markkinointi- ja jakelukanavat, yhteistybkumppanuuksien merkitys markkinoinnissa ja
halukkuutta yhteistyéhon eri toimijoiden kesken. Tarkastelun alla on my6s Helsingin kaupun-

gin matkailun rooli venematkailun nikékulmasta.

Aiheen valintaan vaikutti sen laheisyys omaan harrastustoimintaan ja aiheen aiempi tutkimat-
tomuus. Merenkulkulaitos on tehnyt omia selvityksiddn pienveneilyn parissa vuosittain mutta
matkailullisesti veneily tuntuu vield olevan jonkin verran alkutekijoissadn. Veneily on kasvava
vapaa-ajan harrastusmuoto ja sopisi my6s matkailun restonomien tyokenttian. Tutkimusaihe
rajattiin koskemaan yhtd kaupunkia, Helsinkii ja sielld sijaitsevia toimijoita. Vertailun vuoksi

tutkimusta olisi voinut myos laajentaa koskemaan muita kaupunkeja kotimaassa ja ulkomailla.
Talvisen ajankohdan vuoksi ja venekerhojen kiinni olemisen takia paidyin vertailemaan vain

Helsinkid saavutettavuuden vuoksi ja haastatteluiden jirjestimiseksi.

Tutkimuksen varsinainen taustaty6 alkoi syyskuussa 2009 ja ty6 valmistui suunnitellussa aika-
taulussa huhtikuussa 2010. Tutkimusotteeksi sopi parhaiten kvalitatiivinen eli laadullinen tut-
kimusote. Aihe sopi kvalitatiivisen tutkimuksen tyypillisten piirteiden ymparille, koska tutki-
muksen luonne oli kokonaisvaltaisen tiedon hankintaa ja tiedon hankkimisessa ihmistd suosi-
vaa. Haastattelemalla saadaan selville tosiasiat eikd testata vain teoriaa. Kohdejoukon valinta oli
tarkoituksenmukaista ja ennalta maariteltya. Tutkimussuunnitelmaa pystyi muokkaamaan haas-

tattelujen edetessd. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 160.)

Kvantitatiivisen eli mairallisen tutkimusotteen valinta ei mielestini sopinut timan tutkimuksen
luonteeseen, koska siind tutkimusotteessa pyritidn ensisijaisesti tuomaan esille todellista ela-
mii, hypoteesien eli viittimien todeksi esittimisté ja vertaamista aiempiin teorioihin. Vastauk-
set olisi pitinyt my6s madrittad ja esitelld taulukkomuotoisina ja kysymysten asettelulla olisi
voinut olla jopa johdatteleva suunta. My6skdidn aiempaa tutkittua teoriaa ei ollut kaytettivissa
samasta aiheesta ja tutkittavien joukko oli mairillisesti hyvin suppea. Kyselylomakkeella olisi
voinut antaa vastausten suhteen litan kapean nikékulman ja silloin ihmisten omat nikemykset
olisivat voineet jaada varjoon. (Hirsjarvi ym. 2008, 136, 141.)
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Haastateltavat valittiin esitiedustelujen perusteella. Lahetin sihkopostia noin 30 Helsingin alu-
een venekerholle ja veneyrittijille ja kysyin halukkuutta haastatteluun. Haastateltavia toimijoita
etsin useasta eri jakelukanavasta. Kiytin Internetin hakupalveluita, venejulkaisuja, veneilevid
ystaviani sekd alan lehtid. Sahkopostin saatteeksi kirjoitin roolini opiskelijana, opinnaytetyon
tarkoituksen ja tutkimuksen tavoitteet, haastattelun kiytettivit teema-alueet ja haastattelun
arvioidun keston. Hakukriteereind pidin yrityksid, jotka pitivit vierassatamaa ja vuokraavat
ylimaaraiseksi jadneitd venepaikkojaan ja niita veneyrittajid, jotka mahdollisesti toivovat perus-
tavansa vierassataman tai haaveilevat satamapalveluiden kehittdmisestd. Tdmin tiedon olin
saanut omilta veneilyyn liittyvilta kontakteiltani. Muutamat sahképostin saaneista toimijoista
kiinnostuivat tutkimukseen osallistumisesta ensi kysymilta ja pitivit aihetta mielenkiintoisena.
Ne yrittijit, jotka eivit vastanneet kuukauden sisilld lihetin toisen kyselyn. Yritin my6s joihin-
kin paikkoihin soittaa mutta en saanut yhteytta toimijoihin. Talvella monet venekerhot eivit
aktiivisesti seuraa sihkopostejaan tai pida toimitilojaan micehitettyind. Halusin soitoilla varmis-

taa sihkopostin perille menon seka vield tarkentaa haastattelun merkitystd kokonaisuutena.

Tavoitteeksi itselleni asetin saavuttaa ja haastatella vahintain 10 toimijaa. Sain haastattelun ja
vastaukset seitsemilta yritykseltd. Yksi ndistd vastaajista halusi kuitenkin osallistua tutkimuk-
seen ja palautti vastaukset siahkopostitse ulkomaan matkansa vuoksi. Toiseksi tarkasteltavaksi
ryhmiksi lisdsin vield yksityisveneilijoita eli niitéd, jotka vapaa-ajallaan kayttavit vierassatamia.
Heitd on miarissa mukana kolme vastaajaa. Koin tarpeelliseksi tutkia my6s sen miten he vie-
raspalveluita kayttavina pitavit tirkedna ja mika on heille tirkein tapa 16ytdd satamat. Toisin
sanoen selvitin sen, milld perusteella he ovat matkoillaan valinneet tietyn sataman ja mista he
etsivit tietoa satamista. Markkinoinnin kysymykset kdannettiin asiakasnidkékulmaan ja heille
suunnatut haastattelukysymykset aseteltiin tukemaan yrittdjid varten tehtyé haastattelurunkoa.
Koin, ettd paras ryhma vastamaan kayttajaindkokulmasta ovat pitkddn veneilya harrastaneet

henkil6t. Haastateltavat 16ytyivit venekerhojen avustamina.

Kwvalitatiivisessa tutkimuksessa otoksella ei ole niin suurta merkitystd kuin sisallolld. Tarkeintd
on saada riittaviasti kylldistd aineistoa, saturaatiota, tutkimusongelman kattamiseksi eli aineisto
riittdd kun asiat kertautuvat haastatteluissa. Haastateltavien vastaukset tukivat tutkimusongel-
maa ja olivat hyvin samansuuntaisia ja uutta informaatiota ei lopulta tullut esiin ja sen vuoksi

laadullinen ote siilyy tutkimuksessa. (Hirsjarvi ym. 2008, 174-177.)
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5.1 Teemahaastattelu ja aineiston kisittely

Valitsin puolistrukturoidun haastattelun menetelmiksi. Haastattelun teemat olivat kaikille sa-
mat ja haastateltavat pystyivit vastaamaan kysymyksiin omin sanoin. Teemahaastattelussa ky-
symysten tarkka muoto tai jirjestys puuttuu mutta haastattelun aihepiirit eli teema-alueet ovat
samoja. Puolistrukturoidun haastattelun etuna ovat jasennetyt kysymykset ja vertailukelpoisuus
keskendin. Haastattelijana pystyin keskittimadn energian ja huomion kuuntelemiseen ja ha-
vainnointiin enka joutunut keksimain uusia kysymyksia vapaan teemahaastattelun tavoin.
Haastattelun aikana tein pienid muistiinpanoja asiasanojen avulla tukemaan haastattelun pur-
kua. (Hirsjarvi & Remes 2009, 47—48.) Haastattelujen etuina oli joustavuus ja vuorovaikutuk-
sellisuus, haastateltavan subjektina eli kohteena oleminen. Haastateltava pystyi kertomaan va-
paasti nakemyksiddn. Kysymyksiin pystyin tekemiin asiaa tarkentavia lisdkysymyksié ja selven-
tad merkityksid. Haastattelussa oli my6s oma vaivansa niiden keston seka ajanviennin vuoksi.
Kyselylomakkeeseen verrattuna purku oli ty6ladampad. Haastattelu oli my6s opettavainen ko-
kemus ja haastattelutekniikka parani loppua kohden. Haastatteluita oli yhdeksin ja ne kestivit
40 minuutista 1,5 tuntiin. Haastattelut nauhoitettiin ja lupa kysyttiin aina haastateltavalta ennen
haastattelun aloitusta. Haastattelut olivat padsdantoisesti venekerhojen ja yrittdjien omissa toi-
mitiloissa ja olosuhteet olivat rauhalliset. Ensimmaisen haastattelun jalkeen muutin hieman
kysymysten asettelua ja poistin kysymyksid, jotka eivit varsinaisesti liittyneet tutkimusongel-

man selvittimiseen.

Tulosten purku oli aikaa vievii ja raportointiin ei ole tehty erillistd ohjeistusta tai mallia. Sen
vuoksi tulosten purku vaati paljon lisdjasentelyi, koska teemahaastattelussa tirkea rooli on
aineiston purkamisella. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 35.) Nauhoitettu materiaali pitda litteroida,
lukea ja kuvailla, luokitella sekd yhdistelld. Aineisto analysoidaan kokonaisuuksista pienempiin
osiin ja pyritdian muokkaamaan teoreettisen hahmottamisen ja yhdistimisen kokonaisuuteen.
(Hirsjarvi & Hurme 2009, 138—144.) Aineistoa syntyi sanasta sanaan litteroimalla keskimaarin
kuusi sivua per haastattelu. Yhteensi tekstid oli 58 sivullista. Aineiston purkaminen alkoi haas-
tattelujen litteroimisella eli puhtaaksi kirjoittamisella. Purin jokaisen haastattelun heti saman
paivin tai seuraavan piivan aikana. Litteroinnin suoritin sanasta sanaan ja jatin kirjoittamatta
ne asiat mista haastateltava erikseen mainitsi haluavansa poistettavaksi. Kirjoittaminen oli hi-
dasta ja keskiméirin yhden haastattelun purkuun kului kuusi tuntia. Valitsin sanasta sanaan
menetelmin sen vuoksi, ettd pysyin koodaamaan aihealueet litteroinnin jilkeen samaan jérjes-

tykseen. Tein jokaiselle teemalle virikoodauksen ja pystyin yhdistimain alueet toisiinsa hel-
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pommin tulosten raportointia varten. Aineiston lukeminen oli aikaa vievda ja materiaali piti
lukea useampaan kertaan analysoinnin helpottamiseksi. Aineistosta etsin ensin yhtenaisyydet ja
suurimmat eroavaisuudet ja paisin analysoimaan sisiltod ja vertaamaan sitd teoreettisen viite-
kehyksen kanssa. Lajittelin vastaukset teema-alueittain ja tutkimusongelmien mukaan. Samalla

kerisin aihetta tukevia sitaatteja, jotka pystyivat tukemaan ja havainnollistamaan tutkittua asiaa.

5.2 Tutkimustulokset

Vastaajien anonymiteettisuojan vuoksi vastauksissa ei kdy ilmi kuka on vastannut henkil6 tai
yritys ja nimien ja paikkojen peittimiseksi on kiytetty merkintad ZZ. Vastaajat on jaoteltu kah-
teen osaan eli X1-7 edustaa venekerhoja, vierassatamia ja yrittdjid. Y1-3 puolestaan merkitsevit
yksityiskayttdjid eli vapaa-ajan veneilijoitd. Vastaajien numerointi on summittainen ja poikkeaa
esittelyosuuden jarjestyksestd. Sitaateista on jatetty pois vastaajien suoraan tunnistamiseen liit-
tyvit tiedot ja pohdinnassa on huomioitu keskusteluista nousseet tirkeimmit asiat yleisesti ja
yksittdisten vastaajien tunnistamista estden. Tulosten esittimisessd kaytin haastateltavista mai-
ritettd toimija lisatakseni tunnistamattomuutta. Tarkempia lukuja ja tuloslaskelmia ei esiteta,
koska niiden tiedot eivit liity tutkittavaan asiaan ja voisivat paljastaa vastaajien identiteetin.
Osalla toimijoista on ravintolatoimintaa ja kaikki tarkat tiedot on poistettu naiden osalta seka
sitaateista, ettd tuloksista. Tulokset ovat jaoteltu kolmeen osaan teemoittain eli markkinointiin,

verkostoihin ja yhteisty6hon ja kaupungin matkailun rooliin veneilyssa.

5.2.1 Perustiedot

Vastaajista neljd on nonprofit-organisaatioiksi luokiteltavia vastaanottavia kotisatamia ja yksi-
tyisia venekerhoja. Kolme vastannutta toimijaa ovat litketoimintaa harrastavia yrityksié ja kol-
me vastaajaa on yksityishenkil6itd. Yhteensid vastaajia oli kymmenen (N=10). Vastanneet ve-
nekerhot ovat kaikki hyvin erikokoisia, niissd on jasenia noin 100-2600 henkil64. Kahdella
toimijalla on ymparivuotuiset toiminnanjohtajat. Jokaisen kerhon toimintaa ohjaa hallitus tai
johtokunta. Toimijoiden satamissa on vieraille tarkoitettuja paikkoja vuokrattavana 6-100 kap-
paletta. Vieraspaikat ovat ldhes sata prosenttisesti kiytossa juhannuksesta elokuun alkuun ja
muina aikoina vapaita paikkoja on saatavilla suhteellisen hyvin. Hinnat vaihtelevat 10-50 eu-
ron vililld y6pymiseltd. Satamien peruspalvelutaso on suhteellisen samankaltainen, yhdelld
vastaajista ei ole peseytymis- eikd wc-palveluita mutta toimiikin kotisatamana eli ei ole luokitel-

tu varsinaiseen vierailuun. Niista rajoituksista yopyjit ovat hyvin tietoisia. Kaikkien veneker-
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hojen toiminta keskittyy ensisijaisesti venekerhon jisenille veneilya edistdvien palveluiden ku-
ten venepaikkojen ja telakointimahdollisuuden tarjoamiseen, merellisen koulutuksen antami-
seen ja veneilyharrastuksen tukemiseen erilaisten toimintojen kautta. Yritykset ovat litketoi-
mintaa harjoittavia, vierassatamapalveluita ja sithen liittyvien ravintolapalveluita tuottavia tai
niitd tyossinsa kayttivia. Vierassatamien ravintolatoiminta on avoinna muillekin kuin veneili-
joille. Yksityiskayttajit ovat paakaupunkiseudulla asuvia pitkdnlinjan veneilij6itd ja purjehtineet
18-50 vuotta. Heiddn matkansa kestivit yleensé kesilld kuukauden verran ja kohdistuvat suu-
relta osalta Lantiselle Suomenlahdelle mutta lyhyita matkoja tehdain kotia lihelle sijoittuville
alueille my6s viitkonloppuisin. Kaikki yksityisvastaajat ovat kdyttineet jotakin Helsingin vieras-

satamaa.

5.2.2 Markkinointi

Tutkimuksessa tarkastelun alla oli ensisijaisesti toimijoiden nykyinen markkinointi ja millaiseksi
markkinointi koetaan. Yhteniistd toimijoilla oli markkinoinnin kokonaisvaltainen vihiisyys
toiminnassa. Markkinointi keskittyy ldhinna omille Internet-sivuille ja vierassatamajulkaisuihin
lihetettyjen tietojen péivittimiseen. Markkinointiin ei nihda yleisesti tarvetta, koska seson-
kiaikoina paikkoja ei ole juuri vapaana. Suurimalla osalla toimijoista ei ollut mitddn suunnitel-
mallisuutta tai tavoitteita maariteltyina. Ero ei ollut suuri nonprofit-organisaatioilla tai litketoi-
mintaa harrastavilla toimijoilla. Asiakkaiden uskotaan joka tapauksessa tulevan uudestaan vie-
railulle tai kdyttivin itse omia resurssejaan satamien etsimiseen. Suurin osa vastaajista arvioi,
ettd asiakkaiden palaamiseen ilmeisesti vaikuttaa sataman maine ja hyvit kokemukset edellisistd
kaynneista ja ystiavien suosittelu hyvien kidyntikokemuksen vuoksi. Yhteistd on kuitenkin suu-
rimmalle osalle toimijoista se, ettei markkinointiin kayteta juurikaan resursseja, koska asiakkaita
riittdd kaikille ilman markkinoinnillista panostusta. Kahdella vastaajalla toimintaan on panos-
tettu enemmain ja sen nakyy seki tiyttoasteessa ettd markkinoinnin nikyvimmasta luonteesta
omissa julkaisuissa ja Internetin kotisivuilla. Ndmi toimijat my0s olivat markkinointisuunni-
telmaa pyrkineet kehittimain. Markkinointi koettiin melko yleisesti hintavaksi ja tuottojen

pelitiin jaavin pienemmiksi kuin kulujen.

X1. Markkinoinnillinen linja on olla mainitsematta hakusanoissa kerhoa. Uskolliset asiakkaat voi

edelleen tulla ja uusia ei etsit.
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X2. Me satsataan hirveen vihin markkinointiin kun sesonkiaikana ei oikeesti ole kilpailua ja
meilld on muutenkin tayttd. Markkinointi mulle merkitsee lihinni rahan menoa, mainostaminen

on hirvittivin kallista ja ei ole oikein mitidn mainosbudjettiakaan.

X5. Jos markkinoidaan niin pitdd olla resurssit hoitaa saapuvat vieraat. Sen takia ei varmaan tule
lihdettyi parantamaan markkinointia. Ei kukaan halua kddnnyttai sataa venetti pois tilan puut-

teen takia. Markkinointia ei vaan osata kun ollaan vapaachtoistyontekijoita.

X6. Markkinointi meille on keino tavoittaa potentiaaliset asiakkaat ja saada heille tieto meidin
olemassaolostamme ja hyvistd palveluistamme. Markkinoinnin pitdd tuoda lisdd myyntié ja tun-

nettavuutta.

X7. Markkinointi on oikeestaan halutun viestin viemisti toivotulle kohderyhmille. Markkinointi

on ihan luonnollinen osa kaikkea liiketoimintaa.

Markkinoinnin kehitysty6 ei suurimmalla osasta vastaajista ollut tirkeilld asteella toiminnassa.
Sesonkiaikana on muutenkin tiyttd ja tarvetta markkinoinnin kehittdmiseen eivit toimijat nie
tarpeelliseksi. Markkinointisuunnitelmaa tai sithen liittyvaa kehittimista eivit ole suurin osa
vastaajista tehneet. Tulosten mukaan markkinoinnin kehittimiseen ei suurimalla osalla nihda
tarvetta. Nailld toimijoilla sithen vaikuttaa rahavarojen vihiisyys ja niiden suuntaaminen ensisi-
jaisesti jasenten palveluihin ja toiseksi vaikuttaa pelko siitd, etta litallinen esilliolo ja markki-
nointi saattaa toimia negatiivisena maineelle. Vierassatamatoimintaan vaikuttaa myos saa-
olosuhteet ja sen vuoksi huonoilla keleilld paikkoja ei ole vapaana kun omat jasenet eivat litku.
Lomamatkojen aikana venekerhojen jasenet eivit vilttamatta ilmoita vapaista paikoista sata-
manhoitajalle vierasvuokraamista varten. Jasenii ei ole sitoutettu tihan kiytintoon suunnitel-
mallisesti. Ne muutamat toimijat, jotka halusivat kehittda markkinointisuunnitelmaansa, olivat
liittaineet markkinoinnin liheisesti yleiseen toimintasuunnitelmaansa ja pyrkivit seuraamaan

toimintojaan saannollisesti.

X1. Ei voida markkinoida ja luvata, ei ainakaan pidemmall aikavililld, toukokuussa tiedetiin mi-
ten muutenkin paikkoja on ja kelit kertovat miten paikkoja riittdd, kovat tuulet pitivit omat jise-
net satamassa ja jouduttiin kddnnyttdmadn asiakkaita pois. Ensin tulee kuitenkin jisenet ja sitten
vieraat... . Jos vierasvenemdiri laskee niin sitten markkinoinnille pitda tehdi jotain mutta ei vield

ldhdettiisi sithen. Raha ratkaisee, varoja ei ole aktiivisesti laittaa ylimaérdiseen toimintaan.

X1. On aina harmi, ettd kaikki jdsenet ei nde tarpeelliseksi ilmoittaa 1ihd6stidn merelle ja paikko-

ja jad jakamatta ja aukkoja on ja niistd vaan ei satamahallinto tiedi. Jokakeviinen kirje jisenille

pyytid ilmoittamaan vapaat ajat, joissa voi jasenen paikan luovuttaa vuokralle mutta sithen voisi
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ehki yrittdd taas panostaa. Sisdinen markkinointi pitdd toimia ja ymmadrrys paikkojen vapauttami-

sesta on tirkeda.

X5. Kyllihidn se markkinointi nyt alotetaan sataman jisenistd ja koetetaan saada ne innostumaan
toiminnan tarkoituksesta ja ymmarrettdisi se miksi se oman paikan vapauttaminen auttaa rahalli-

sesti kaikkia kerhossa.

X7. Pyritddn aina ajattelemaan niin, ettd tehdddn toiminta sellaiseksi kuin itse haluaisi asiakkaana

toiminnan olevan ja kehittyméin jatkuvasti.

Markkinoinnin kehittiminen asiakaspalautteiden pohjalta on vihiista. Asiakaspalautteita ei
keritd systemaattisesti satamissa ja asiakaspalautejirjestelma puuttui toimijoilta lihes koko-
naan. Suullinen palautteenanto oli mahdollista, mutta kirjallisen palautteen antaminen toimi
vain osalla. Satamissa ei ole tehty mielipidekyselyitd eikd suunnitelmaa niiden tekemiseen tule-

vaisuudessa.

X3... palautetta saadaan silloin tdll6in mut ei me oikein mitddn kerdtid erikseen.
X2... ithan suullisesti kuunnellaan palautteita. ..

X5. Musta palautetta otetaan vastaan tosi huonosti. Sellanen asiakaspalvelu ja asiakkaan kunni-

oittaminen puuttuu venealalla lihes kokonaan.

X6. Sataman henkil6kunta on paikalla palvelemassa asiakkaita ja kuuntelemassa heidén toivei-
taan. Monia asioita korjataan tai rutiineja muutetaan asiakkaiden toiveiden mukaisiksi. Sahképos-

tipalautetta tulee jonkin verran.

X7. Suullisesti keritdin ja saadaan yleensa hyvit palautteet ja kirjallisesti tulee sitten ne nimett6-

mit haukut. Ei olla oikein panostettu tihidn kerddmiseen erikseen.

Tutkimusongelmana oli my0s selvittdd, mitkd ovat venesatamien ja yritysten markkinoinnin
jakelukanavia ja mistd asiakkaat ovat kuulleet satamien olemassaolosta. Vastaajat olivat kovin
yksimielisia suusanallisesta jakelukanavasta ja uskollisten asiakkaiden paluusta satamiin. Kaikki
toimijat ja yksityisveneilijit pitivit kokemusten jakamisen yhtena tirkeimmista jakelukanavista
ja tieto siirtyy vapaassa keskustelussa toiselta toiselle. Kokemusten kertominen on voimak-
kaampaa kuin mikadn painettu julkaisu tai sihkéinen media. Asiakassuhteen toimivuudesta

kertoo myOs monen toimijan mainitsema sitoutuminen eli asiakkaiden palaaminen vieraaksi.
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Toiseksi merkittdviksi jakelukanavaksi nousi Internet. Puolet toimijoista pyrki laittamaan ha-
kusanoja Internetiin 16ytimisen helpottamiseksi mutta puolet vastaajista ei halua panostaa 16y-
dettivyyteen. Niissd tapauksissa pelattiin liiallisen esilliolon tuovan likaa asiakkaita ja vene-
paikkoja ei voida varmuudella tarjota. Internet-sivut ovat osa toimijoiden kokonaisuutta ja
vierastoiminta ei ole padasiana sivuilla. Ne toimijat, joilla oli 16ydettivyyteen Internetissi pa-
nostettu muita toimijoita enemmin, saivat koko kesiksi tasaisemman kayttoasteen. Sivustojen
vierastoiminnan 16ydettivyyden rakenteeseen oli panostanut vastaajista vain kaksi ja muut
luottavat muihin 16ydettivyys keinoihin enemman. Jakelukanavissa silti monimuotoisuus oli
jokaisella toimijalla tirked asia. Osa vastaajista luotti lisind my0s eri painettuihin julkaisuihin ja
yksityisveneilijit erityisesti kdyttavat apunansa naita julkaisuja matkoillansa. Vierassatamajulkai-
sut ovat paljon kaytettyjd oppaita ja kohdesatamat paivittavit tiedot niihin vuosittain. Markki-
noinnin kehittdmiseen konkreettisena esimerkkind nousi muutamalta vastaajalta sihkoisen
litketoiminnan hyodyntimien markkinointitekniikan turvin. Venepaikkoja voisi varata etuka-
teismaksulla kuten hotellihuoneita. Venesatamien merkitys on vastaajien mielestd muuttunut
yopymiskohteista enemmain kdyntikohteiksi. Satamat tayttyvit jo péivilla ja iltaisin vapaita

paikkoja on todella vihin tarjolla.

X4. Useimmat ilmeisesti vain tietdvit, ehkd puskaradiokin kertoo. Useissa vierassatamaoppaissa
mm. Kédyntisatamat -kirja ZZ mainitaan, olemmepa ilmeisesti jossain ranskalaisessakin oppaassa.
Vastailin parivuotta sitten tunnin jonkun sellaisen opuksen kysymyksiin puhelimessa, ei aavistus-

takaan, mista tiesiviat meidin olemassaolostamme.

X1. Menee paljon suusanallisesti ja omat jasenet kulkevat tuolla ja saunovat ja kyselevit misti te
ootte ja mihin te menette ja kun vieraat kertoo etti menevit Helsinkiin niin kertovat ettd menkda
meidin kotisatamaan kysymdan, eli jisenten rooli on tirkedt mutta perinne on suuri, tietyt kiy ja
sijainti on hyvi ja lasten kanssa voi mennd Linnanmielle tai Korkeasaareen. Positiiviset koke-

mukset menevit eteenpdin ja niistd kerrotaan paljon ystaville.

X2. Mi veikkaan et se on toi google...Ja sitten ne kattoo et onko sielld meidin alueella jotain
paikkaa ja sit googlettaa. Me ollaan siind satamakirjassa mukana ja merikorteista nikyy meidin

tiedot mutta se veneilijin opas ei ole endd edes hyvi. Siini ei ole endi tarpeeksi informaatiota.

X2. Meille tulee asiakkaat perjantai-iltana ja on sunnuntai-iltaan asti eli tullaan ihan viettimdin
viikonloppua. Meilld on vahva kanta-asiakasporukka ja tunnen yleensi heti noin puolet veneisti,

jotka on tuttuja.

Y3. No sanotaan, et viidakkorumpu, satamakirjat sekd merikortti ovat parhaat tietoldhteet sata-

mista. Partiolaisten satamakirja erityisesti tirkee.
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Y1...toinen on satamakirja ja ollaan siind kitjassa ja en tiedd miten sitd kdytetddn hyviksi. Kun
etsii venesatamista tietoja vaikka netistd niin useat kylld unohtaa laittaa sinne hinnan. Yksin jos

lihtee reissuun niin hinta on yksi valintakriteeri.

X5. Kylld se webbi on kaikkien paras keino, eihin sité kirjallisuutta endd kukaan jaksa ottaa k-
teen. Eihdn kukaan edes puhelinluetteloitakaan kiytd vaan etsii kaiken verkosta. Henkilékohta-
sesti olen sitd mieltd ettei kukaan nykyiin lue paperiversioita siis mistidan. Mut puskaradio on ai-

nakin sata kertaa luotettavampi kuin mikain julkaisu.

X6. Moni vieraistamme palaa yhi uudelleen. Samoja vieraita on saattanut kdyda satamassamme

kymmenien vuosien ajan.

Helsingin kaupungin asema jakelukanavana koettiin nikyvyyden edistimisessd hyviksi ja edul-

liseksi keinoksi. Kaupungin palveluita pidettiin tarpeeksi neutraaleina ja puolueettomina ja sen

vuoksi nidkyvyytta voisi lisita kaikkien toimijoiden mielestd paljon enemman. Nykyiset kau-

pungin tarjoamat veneilytiedot ovat hankalasti l6ydettdvissi ja tieto 10ytyy kahden eri viraston

sivuilta ja koetaan puutteelliseksi. Jakelukanavaksi toivottiin yhteistd veneilysivustoa tai virallis-

ten matkailijasivustojen tietojen tiydentimistd koskemaan kaikkia satamia, jotka tarjoavat vie-

raspalveluita.

X2. Kaupungin sivuilla oleva linkki olisi kiva idea, semmonen kiinnostaa ja se olisi asiakkaalle

hyvi tapa 16ytid meiddn ja muutkin.

X3. ... ollaan kaupungin sivuilla esiteltyina, ja sitten suuri satamakirja kertoo meisti. Joo, voisin

heti sanoa, ettd kiinnostusta olisi tuollaiseen linkkiin ja luokitteluun ...

Y1 ... kyl ne nuo merikortit ja karttaplotteri sekd noi satamakirjat on tirkeita ja riittdd ku ei mulla
oo tietokonetta veneessd, mutta voisin kotona tietenkin katsoo talvella uusia reitteja suunnitelles-

sa sieltd tietoja. Siind ne linkit ois kétevia.

X1. Kotisatamatietona olisi than kiva olla sielld sivuilla, asiakkaan helppous olisi vain soittaa ja

tarkastaa tilanne, luokittelu on hyvi idea.

X5. Nettisivun pitda olla selkee ja toimiva. Netissd pitiis olla varauskalenteri ja mahdollisuus
maksaa etukiteen paikka ja siitd tulis lasku ja vahvistus kun on maksanu sen, ois kiva tietdd saa-

vansa paikan illalla my6hadnkin. Ja sielld se tieto aina ajantaisainen verrattuna noihin eri kitjoihin.

X6. Vierasvenesatamat ja palvelut saisivat olla selkeimmin esilld kaupungin matkailutoiminnassa.

Matkailutoimiston sivuilta on linkki Liikuntaviraston listaukseen vierasvenesatamista, hieman

40



hankalan reitin kautta ja vieraan vaikeasti 16ydettavissi. Linkit satamien sivuille saisi olla hel-

pommin 16ydettavissa.

5.2.3 Verkostot ja yhteisty6

Helsingin kaupunkia pidetdin tirkeina yhteistyokumppanina ja muiden venekerhojen kanssa
yhteistoiminta olisi erittdin tervetullutta. Kapealla sektorilla toimivat veneily-yrittdjat haluaisivat
yhdistda voimiansa paremman veneilykulttuurin ja satamapalveluiden tuottamiseksi. Ajanpuute
tai resurssien vahyys ja toiminnan ollessa vapaachtoisien tyopanoksesta riippuvaista on vaikea
lisata yhteistyotd. Erilaisia jasenkorttipalveluita el kaivata eikd toimintoja haluta yhdistda erilai-
siin kaupallisiin jasenkorttitoimintoihin. Yksityiskayttajatkain eivat koe niitd tarpeellisiksi. Ver-
kostot olivat tirkeitd seuratoiminnassa, josta useat mainitsivat muun muassa nuotisotoiminnan
yhteistyon merkityksen suureksi. Helsingin kaupungin hallinnollinen jakaantuneisuus koettiin
esteend. Matkailutoimisto ja litkuntavirasto eivit tee yhteistyota ja toimijat kokevat kdytinndssa
timan hyvin joustamattomana ja kankeana. Kuitenkin haastatteluiden tulosten perusteella kau-
punki koetaan tirkeiksi yhteistyokumppaniksi ja sen odotettaisiin osallistuvan enemmién mat-
kailun kehittimiseen. Myo0s erilaiset ohjelmapalveluyritykset voisivat tuottaa lisapalveluita sa-
tamissa veneilijéiden vithtyvyyden lisddmiseksi. Useat toimijat haluaisivat jirjestdd tapahtumia
sopivien kumppanien kanssa ja toivoisivat tillaisten kumppanien tarjoavan palveluitaan avoi-

mesti toimijoille.

X1. Kaupunki on tirkein verkko, kdyntisatamakirja ja paivitys toimii sinne hyvin, ei ole kummal-
lisempia verkostoyhteisty6ti, omin eviin on oltu kokoajan matkalla ja yhteisty6 aktiivisten vene-

kerhojen kommodorien kanssa voisi poikia markkinoinnillisia toimia.

X2. Olisi kiva tehda yhteisty6td muiden satamien kanssa ja jirjestdd tapahtumia mut yleensd
kaikki kaatuu ajanpuutteeseen. Me ei haluta lihted mihinkdin kausikorttimeininkiin ja me ei us-

kota niihin semmosiin ollenkaan.
Y3. Erilaiset kortit ja salaseurat ovat tdysin tarpeettomia. Samat edut ja paikat kaikille.

X2. Kaupungin toiminta on niin kankeeta ja kauheesti sidnt6jd miten toimitaan niin se ei vaan
oikein toimi. Odotetaan yhteisty6tid mutta se on niin jaykkdi ja ajatusmaailma on semmonen et
meilld tehdddn nidin kun aina tehty ja ei varmasti siti muuteta mihinkdan. Mulla nousee vaan kar-
vat heti pystyyn kun joutuu asioimaan semmosen instanssin kanssa missd nikyy joustamatto-

muus.
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X3. Varmasti jaettais karttoja ja oppaita jos niitd ois, venekerhot unohdetaan ndissi aina. Kylla-

hin niitd voisi toimittaa toi matkailujaosto ihan hyvin joka kevit.

X5. Olisi mahtavaa jos saataisiin sellasia palveluita veneilijoille, ettd ruokaa ja juomaa tuotaisiin
laituriin. Voisi vaikka satamarakennuksesta netissi tilata ja sitten ois kunnon huoltopalvelut ja

vaikka veneen pesu mahdollista saada siitd ostettua.

X7. Erilaiset tapahtumat ja ohjelmapalvelukumppanit toisivat lisdvérid satamiin. Voisi olla vaikka

DJ soittamassa ja jotain ruokatapahtumia.

5.2.4 Matkailu Helsingin nikékulmasta

Suurin osa toimijoista koki kaupungin julkaiseman satamaoppaan huonontuneen edellisistd
vuosista. Ennen vuotta 2009 siina oli tarkemmat tiedot satamista puhelinnumeroineen. Opas
on muuttunut litan yleiselld tasolla olevaksi ja sen informatiivisuus ei endd miellyta toimijoita.
Matkailumateriaalia toivotaan saatavaksi enemman toimijoille jaettavaksi ja kiinnostusta olisi
lisata yhteistyota esimerkiksi vieraille tarjottavien oheispalveluiden kuten kiertoajeluiden mer-
keissa. Kaikki toimijat olivat halukkaita ilmoittamaan kausittain vierasyopymiset tilastointia
varten. Jokainen toimija tilastoi tilld hetkelld vain omiin tiedostoihin kédvijaméarit. Toimijat
olivat kiinnostuneita saamaan tietonsa Helsingin kaupungin virallisille matkailusivuille ja sitou-
tuisivat paivittimain tietonsa omille kotisivuilleen ja ilmoittamaan linkkimuutokset. Satama-
luokittelu kiinnosti lihes kaikkia toimijoita ja se koettiin lisdavin asiakkaan valinnan mahdolli-
suuksia ja satamien vertailuja keskendin. Kaikki haastateltavat kokivat, ettd kaupungin matkai-
lusivut ovat tirked viestintimuoto ja niiden sisalt6a tulisi lisitd. Veneilytietoa kaivattiin sinne

lisad ja merellisyys oli vastaajien mielesta tirked ominaisuus kaupungin markkinoinnissa.

X1. Helsinki julkaisee oman satamaoppaan ja siind on esitelty meidin venekerhot mutta muuten
ei ole kiinnostunut meistd. Karttoja on itse haettu matkailutoimistosta ja tarpeen mukaan vaan

ettei olisi turhia materiaaleja.

X1. Kotisatamatietona olisi ihan kiva olla sielld sivuilla, asiakkaan helppous olisi vain soittaa ja
tarkastaa tilanne, luokittelu on hyvi idea. Muutenkin matkailutoimiston pitéisi kuvata matkailul-
linen erilaisuus ja laajuus kun se on lihes 20 kilometrid Vuosaaren ja Koivusaaren vililld ja oi-
keesti Karhusaarikin on Helsinkii eli ollaan tosi laajalla alueella. Olisi hyvi etti jossain timd Hel-

singin erikoisuus ja jakautuminen nakyisivat.
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X2. . Joskus on tullut kaupungilta esitteitd mut ei niitd aina oikein saa. Voisi olla kiva saada kylld
turisteille materiaalia jacttavaksi ettei kaikki olisi suusanallista. Olisi helppo lihettd tilastot ihan

mihin vaan jos osoite annettaisiin, ei olisi todellakaan vaikea juttu.

Y1. ...se tuntuu itsestddn selviltd kaupungilta joka kutsuu itseddn merihenkiseksi.

Y3. Kaupungin sivuilla voisi tietysti olla niin sanottu veneilysivusto, mutta koskisi ehkid enem-

min noita kaukomatkaajia jotka tulee tinne.

Xo. Pitdisikin olla omat veneilysivut kaupungin markkinointikanavilla. Téstd varmasti voisi hy6-

tyd kaikki Helsingin venekerhot.

X7. Onhan se Helsingin kannalta varmasti hyva varmistaa itse, ettd meilld on tuoretta ja uusinta

materiaalia jaettavana ja voisivat meille niitd toimittaa.
X7. Luokittelu ei varmaan ole oikein veneilyhengen mukaista, koska kylldhén sitd voi olla ihan

mielettémin mahtavia satamia joissa ei ole mitdian palveluita. Kokemukset muodostuu ihan

muista osista. Voisihan sita ehki laittaa vaan luettelon satamista mut luokittelu on aika turhaa.
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6 Tutkimuksen luotettavuus ja pohdinta

Haastattelemalla tehdyn tutkimuksen laadukkuus perustuu hyvin rakennettuun haastattelurun-
koon. Rungon lisiksi on hyvi miettid valmiiksi lisakysymyksid tukemaan pddteemojen aiheita.
Laatua lisda my6s valmiin aineiston lipikdyminen ja tekniikan toimiminen itse haastattelun
aikana. Muistiinpanojen tekeminen itse haastattelusta ja mahdollisten vairin muotoiltujen ky-
symysten muuttaminen tuleviin haastatteluihin lisda laadullisia tekijoitd. Aineiston litterointi
niin nopeasti kuin mahdollista kohottaa laadullisia piirteitd. Laatua kohotti my0s se, ettd epa-
sopivat kysymykset poistettiin heti koehaastattelun eli ensimmiisen haastattelun jilkeen ja vas-

taamaan enemman tutkimusongelmaa. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 184—185.)

Tutkimuksessa virheiden syntymisti pyritddn vilttdimiin ja saamaan aikaan luotettava ja piteva
tutkimus. Tutkimustulosten reliabiliteetti méaritelldan toistettavuuden kautta. Tutkimustulos
on reliaabeli kun tutkitaan samaa henkil6d kaksi kertaa ja saadaan molemmilla kerroilla sama
tulos kuitenkaan unohtamatta ajan tuomaa muutosta. Jos kaksi eri tutkijaa paityy samaan tu-
lokseen, tuloksia voidaan pitda patevind. Myo6s rinnakkaisilla tutkimusmenetelmilld saatu sama
tulos on reliaabeli. Haastattelu on ollut ainutkertainen kokemus ja vertailukohdetta ei ole ai-
heesta tehty, eli timin tutkimuksen reliabiliteettia ei pystytd todentamaan néilld maaritelmilla.
Luotettavuutta lisaa ristikkéiskysely eli samat asiat on haastattelemalla kysytty venesatamien
toimijoilta kuten my6s venesatamia kayttaviltd. Luotettavuutta kuitenkin vihentaa haastatelta-
vien vahyys ja tuloksissa pitda olla kriittinen ja vilttaa yleistamistd. Tutkimustuloksia voidaan
pitdd suuntaa-antavina ja voidaan tarvittaessa pyrkid uusimaan lyhyen ajan sisilld. Validiteetti
eli tutkimuksen patevyys maaritelldan valitun mittarin tai tutkimusmenetelman arvioinnilla.
Molemmat analysointitavat sopivat paremmin kvantitatiiviseen tutkimukseen, jossa toistoa
voidaan tehdd esimerkiksi kyselyiden kautta joka suoritetaan antamalla kaikille identtinen kyse-

lylomake. (Hirsjarvi ym. 2008, 226-227.)

Tutkimuksen luotettavuutta voidaankin arvioida parhaiten sill, ettd tutkimuksen menetelmat
on kerrottu tarkasti ja menetelmi on perusteltu hyvin, aineisto on kasitelty hyvin tieteellisen
tavan mukaisesti seka haastattelut on suoritettu hairiéttomissa olosuhteissa ja haastattelurunko
on ollut tutkimusongelman mairittelyyn sopiva. Teemahaastattelun kysymykset olivat ehka
kuitenkin litan yleiselld tasolla olevia mutta koska aihetta ei ollut ennen kartoitettu, niin vasta-
usten suuntaa ei osannut arvioida etukiteen. Kysymysten kokonaan vaihtamista kesken tutki-

muksen en harkinnut, koska halusin kuitenkin pystya vertailemaan vastauksia keskendin. Tédssa
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tyOssi luotettavuutta voidaan tarkastella myOs useamman teorian nikékulmasta. Tdtd mene-
telmaa kutsutaan teoreettiseksi triangulaatioksi. Téssa tyGssd teoriaa on tarkasteltu engage-
ment- ja nonprofit-organisaatio markkinointiteorian nakokulmasta seka asiakassuhdemarkki-
noinnin nikékulmasta. Samalla toimijoiden nikemysten vertaaminen kuluttajien nikemyksiin

tukee teoriaa. (Hirsjarvi ym. 2008, 227-228.)

Himmaistyin alussa sitd, miten huonosti satamat ja alalla toimivat yrittdjit lihtivit mukaan td-
hin tutkimukseen. Pelitaanko yrityssalaisuuksien vuotavan viirille teille, vai onko toiminta
niin pienimuotoista, ettei silld koeta olevan merkitystd matkailulle tai yksittéisille veneilijGille.
Markkinointi saatetaan kokea edelleen kovin vastenmielisend ja vanhanaikaisena ja uusi tekno-
logia ei ole vield lyonyt itseddn lipi markkinoinnin uutena keinona. Ovatko asenteet jadneet
vanhojen markkinointiteorioiden kanssa 60-luvulle? Vai koetaanko erilaiset haastattelut tur-
hauttaviksi? Alkuinnostuksen jilkeen en saanut endi joithinkin haastatteluun lupautuneihin
yhteyttd. Olin lihettinyt heille teemahaastattelun aiheet ja luulen heiddn peldstyneen aihetta ja
pitineet markkinointia vieraana ajatuksena. Vastaamattomuus toimi osittain taustalla tutkimuk-
sellisena viestind. Vastaajat kertoivat sanattomasti asenteensa markkinoinnista. Tutkimuksesta

jal pois mielestini tirkeitd toimijoita ja heidin ndkemyksensi olisi ollut mukava kartoittaa.

Markkinointi-teema

Tutkimuksessa etsittiin vastausta miten vierassatamat markkinoivat nykyisin. Tulosten mukaan
markkinointi on lihes mititonta ja yleisesti mitddan suunnitelmaa markkinointiin ei ole tehty.
Iltasen ja Anttilan (2004, 11-13) mukaan nykyaikainen markkinointiajattelu perustuu tavoit-
teellisuuteen johtamisessa. Myos markkinointisuunnitelma olisi keskeinen tyokalu markkinoin-
nin ohjaukseen ja koordinointiin. (Kotler & Keller 2009, 79-80.) Padsdantoisesti toimijat eivat
ole asettaneet tavoitteita markkinointiinsa. Yhdelld toimijalla on panostettu esimerkiksi omiin
julkaisuihin ja markkinointi ndhddan kannattavana osana kokonaisuutta ja yhden toimijan mie-
lestd kaikkien litketoimintaa harrastavien kuuluisi muokata ajattelutapaansa ja pyrkia kasva-
maan ja uudistumaan. Kilpailija analyyseji ei tehdid vaikka Takalan (2007, 100-103) mukaan
muita tarkkailemalla voi onnistua sitouttamaan omat asiakkaat paremmin kaytettavain palve-

luun.

Markkinoinnin kehittamismahdollisuuksiin olisi valtavat mahdollisuudet mutta toiminnat nii-

hin kdytinnossa tdysin avoimet. Erilaisia markkinointivéylid haluttaisiin kdyttdd mutta osaamis-
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ta el koeta olevan sithen. Markkinointi my6s koetaan lihes poikkeuksetta kalliiksi ja aikaa vie-
viksi ja sithen ei ole panostettu juuri lainkaan. Markkinointi koetaan tdysin irralliseksi ja erilli-
seksi toimeksi ja peldtddn myos sitd, ettd jos litkaa ollaan esilld voi asiakas pettyad satamien tayt-
tyessd. Muutamat toimijat olivat kuitenkin hy6dyntineet joko jaseniddn tai henkilokuntaansa
markkinointivalineena eli heidin kauttansa ovat asiakkaat saaneet joko tiedon satamasta tai
sitten he ovat olleen sanansaattajina. Asiakkaan arvo on huomattu toiminnassa muutamalla
toimijalla kuten. Vieraspaikat ovat tiynni sesonkiaikana eli juhannuksesta koulujen alkuun ja
sen vuoksi lisimarkkinointia ei pideta tarpeellisena. Paikkojen uskotaan joka tapauksessa tayt-
tyvin tuolloin. Tyhjempien aikojen tdyttimiseksi ei kuitenkaan ole kenelldkdin mitdan suunni-
telmaa. Veneilykausi on lyhyt ja sen vuoksi olisi taloudellisesti jarkevaa pyrkia tayttimaan sa-
tamat sesonkikauden ulkopuolella. Niihin ajankohtiin pystyisi tekemain eri toimijoiden kesken
yhteisty6td muun muassa tapahtumien avulla. Markkinointiohjelmien hy6édyntimatta jattami-
nen saattaa vahentda hiljaisempien aikojen kavijamairia, mielikuvamarkkinointi voisi alkaa jo
talvella erilaisten yhteistyokumppanien avulla. Talvella satamien uinumisen aikana voitaisiin
hy6dyntid engagement-markkinoinnin ensimmdisid portaita tunnistamisesta mielikuvaan ve-

neileville kohderyhmalle. Kayttédjien kiinnostus on heratetty. (Takala 2007, 104.)

Albanese ja Boedeker (2002, 88-91,94) maarittelevit matkailumarkkinoinnin osittain asiakas-
tyytyviisyyden johtamiseksi ja mielikuvien muokkaamiseksi. Asiakkaan tyytyvaisyytta tulisi
kartoittaa ja palautteella pyrkid muokkaamaan toimintaa. Suunnittelussa hyva prosessi olisi
asiakaspalautteen kerdaminen ja analysointi. My6s Ropen (2000, 28-29) havainnoimalla ima-
golla, eli maineella ja sen tuomalla vaikutuksella on suuri merkitys kuluttajille. Kuitenkaan sys-
temaattista asiakaspalautteiden kerddamistd ei hyodynnetd toiminnassa. Toimijat eivit tee asia-
kaskyselyita ja titen eivit voi varmuudella tietdd mikd oman toiminnan imago on ja on vaikea
mairitelld sataman mainetta ilman kartoitusta. Asiakaskyselyt ja kilpailija-analyysit toisivat pal-
jon yksityiskohtaista tietoa satamille. Asioita tunnutaan vain olettavan ja sen vuoksi toimenpi-
teisiin ei uskalleta lihted. Tdssdkin pieni panostus hiljaisena hetkend voisi toimia suunnannéyt-

tdjand ja rohkaista toimijoita tekemain uudistuksia.

Vierassatamapalveluita tarjoavat kotisatamat ovat nonprofit-organisaatioita ja heididn toimin-
nalleen on tyypillistd suunnitella ja kohdentaa toimintaa omalle jasenistolleen ja markkinointi-
toimet eivit ole kaytossi kohderyhmin ulkopuolisille tahoille. (Vuokko 2004, 24-25, 43.)
markkinoinnin voisikin kohdentaa omille jasenilleen ja pyrkia perustelemaan miksi olisi kan-

nattavaa vapauttaa paikka lomamatkojen ajaksi, sitouttaminen ja yhteisen asian ajaminen ja
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sithen liittyvien maksujen mahdollinen viheneminen on koko toiminnan etu. Vuokko (2004,
113) kasittelee nonprofit-organisaatioiden markkinointia ja asenteita ja sithen mahdollisesti
liittyvid negatiivisia asenteita. Markkinointi koetaan tdysin irralliseksi toiminnaksi veneilysta.
Toimijoilla ei ole mitddn suunnitelmaa markkinoinnin pohjaksi kdytossa ja tima on tyypillistd
nonprofit-organisaatioille. Toimijat paasaantoisesti keskittidvit voimansa jasenpalveluihin ja
heille suunnattuihin palveluihin. Markkinoinnin suunnittelu sisaisesti voisi poikia lisdiinnostusta
ulkoiseen markkinointiin. Toimijalla on varmasti jasenistossdan markkinointihenkisia ja -
taitoisia, jotka voisivat auttaa kerhoansa. Kannattaisiko tillaisille thmisille antaa porkkanana
vaikka vartiovuoro tai jokin muu myonnytys, erityisosaaminen ja auttaminen tulisivat konk-

reettisemmiksi ja sen myotd motivoivammaksi tekijdksi.

Toimijat luottavat asiakkaiden oma-aloitteisuuteen ja ovat tilld toimintatavalla hyodyntineet,
ehki tietimittidn, engagement-markkinointia. Takalan engagement-markkinointiteorian (2007,
20-22) mukaan sitouttaminen alkaa ostotapahtumasta ja loppuu kohteen suosittamiseen ja
tieto siirtyy suusanallisesti eteenpdin potentiaalisille asiakkaille. Kohderyhmi eli veneilijit ovat
kuulleet paikan olemassaolosta, kiyneet tutustumassa paikkaan ja ostotapahtuman jilkeen siir-
tyneet sanasaattajiksi ja suosittelijoiksi. Veneilijéiden suusanallinen tiedonsiirto toimii hyvin.
Asiakkaat on saatu yrityksen markkinoijiksi ja tima tukee sitd, ettd asiakas on tuntenut kuulu-
vansa yrityksen kohderyhmain ja yritys on ansainnut asiakkaan luottamuksen. (Grénroos
2009, 60.) Yhdelld toimijalla on panostettu sitouttamiseen ja sen tuomaan asiakkaan arvon
nostoon. Feurst (2001,17-23) korosti asiakkaan tuntemaan oppimista ja tistd saatava asia-
kasuskollisuus on talld toimijalla nahtivissa. Henkilokunta on pitkdan ollut vaihtumatta ja asi-
akkaat tunnetaan jopa nimeltd. Toiminnassa kannustetaan tyontekijoita, sisiinen markkinointi

on toiminut hyvin.

Tutkimuksessa pyrittiin selvittiméin kaytettavit markkinointi- eli jakelukanavat. Toimijat ovat
tietoisia erilaisista mahdollisuuksista mutta eivat juuri kdytd niitd. Suurin yksittdinen markki-
nointikanava on jasenten ja vieraiden viestinvalittdjind toimiminen, eli tieto viedddn suusanalli-
sesti eteenpdin omien matkojen ja ystivien vilitykselld. Tésta ei kuitenkaan ole tehty mitidan
erillistd suunnitelmaa ja jisenist66n ja thmisiin vain luotetaan, ettd vievit tiedon eteenpiin.
Vuokon (2004, 73—75) midritelmin mukaista asiakkaiden kuuntelemista ja oman organisaation
tyontekijoiden sitouttamista annettavaan palveluun ei ole kaikilla ndhtavissd. Jasenet tai vieraat
eivit itse tiedd olevansa ldhettilditd mutta toimivat silti markkinoijina. Markkinointimateriaali

on melko vihiista ja vanhanaikaista. Markkinointiviestinnin tavoitteena on lisitd kohderyh-
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min tietoisuutta tuotteista. Viestinta ja jakelukanavat kuuluvat tiivisti yhteen. (Médntyneva
2002, 123-124.) Viestintdsuunnitelmia ei ollut kenellakain tehtyna ja niité ei ollut juuri edes
ajateltu tehtavin. Tdssikin suhteessa kilpailija-analyysilla ja asiakaskyselyilla olisi varmasti suun-
taa-antava tuotos tarjottavana. Mikd on paras julkaisu tai mistd asiakkaat ovat palvelun 16yta-
neet? Julkaisuihin lihetettivit tiedot maksavat ja kausiyritysten luulisi tarkkailevan jatkuvasti

mistd heidit on 16ydetty ja mikd on sopivin kanava jatkossakin.

Internetin hyodyntiminen on usealla toimijalla vihiistd. Toimijat eivit itse tee esitteitd omasta
satamatoiminnastaan vaan laittavat tarvittavat materiaalit sihkoéiseen muotoon ja luottavat, ettid
asiakkaat l6ytavit tiedon itse. Robertsin (2008, 265—271) mukaan visuaalisuus ja helppo navi-
gointi ovat tarked osa yrityksen imagoa. Internetissi olevasta tiedosta ja kotisivujen toimivuu-
desta tehdddn mielikuvia ja ostopditoksid. Internet-sivujen rakenteet olivat hyvin monikirjoisia.
Kotisivujen tekemiseen ei ole kiytetty paljon aikaa ja vain muutamalla sivuilta vierastoimintaan
liittyvat tiedot 16ytyivit helposti. Tietoa el haluttu pitda esilld erindisistd syistd. Silti kotisivujen

tarkemmalla tarkastelulla voisi olla my6nteinen markkinoinnillinen ja imagoa nostava vaikutus.

Ty6- ja elinkeinoministerion (2009b) mukaan matkailutuotteiden myynti kansainvilisen jakelu-
kanavan avulla vahvistaa saatavuutta. Yhtena keinona olisi perustaa valtakunnallinen sahkéinen
informaatio- ja kauppapaikka-maaportaali. Tdhidn sihkoiseen yhteistyohon oli halukkuutta
kaikilla toimijoilla. Tdmin hy6dyntiminen yhteisty6ssd kaupungin kanssa heritti suurta kiin-

nostusta.

Suurin yksittdinen markkinointikanava veneilyssd on ehdottomasti joka vuotuiset helmikuussa
pidettivit venemessut. Messut ovat my6s suhdetoimintaa asiakkaiden kanssa ja vaikutukset
ovat hyvia seki entisiin ja uusiin asiakkaisiin. Helsingin litkuntaviraston merellinen osasto on
esilla messuilla ja heiddn kanssaan samassa tilassa on erilaisia veneily-yrittajid ja vierassatamat
tai venekerhot eivit kuitenkaan sielld ole esittaytymissa. Messut olisivat loistava paikka mark-
kinoida merellistd Helsinkid laajemmin ja kaupungin rooli yhteistybkumppanina saisi konkreet-
tisen merkityksen. Messuilla jactaan veneilijin opasta, joka on yleisopas kaikista Helsingin ja
Espoon alueiden satamatoiminnoista. Veneilijin opas on ollut aikaisemmin informatiivisempi
ja usea haastateltava harmitteli sen yleisemmaksi tulemista. Oppaan kehitystyohon satamilla

oli innostusta ja toivoivatkin, ettd tima voisi olla yhteinen projekti jatkossa.
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Verkostot ja yhteisty6-teema

Tutkimusongelmaan, jossa kartoitettiin halukkuutta eri toimijoiden viliseen yhteistyohon ja
yhteistybkumppanuuksien merkitykseen markkinoinnissa saatiin tuloksia, joissa ilmeni jon-
kinasteista halukkuutta mutta aloitteellisuutta toiminnan kiynnistimiseen ei 16ydy. Verkostois-
ta olisi apua kumppanuuksissa ja niista ei pideta kilpailijoina, painvastoin. Toivolan (2006, 9-
10) mukaan tima vuorovaikutuksellisuus on nyky-yhteiskunnassa tirked osaamisalue. Kesi on
kiireistd aikaa ja toimijat saatavat olla muualla toissé talvella ja eivit hoida satama-asioita. Yh-
teistybkumppanuksien merkitys ymmarretdin ja verkostojen tirkeys on huomioitu. Silti toi-
minnassa ei huomioida niiden tuomaa potentiaalia ja kartoitusta ei ole yhtd poikkeusta lukuun
ottamatta tehty. Suomen matkailustrategian mukaisesti matkailu on merkittava alueellinen elin-
keino. Pitkdjinteinen ja systemaattinen yksityisten ja julkisten sektorin yhteisty6 on tirkeita.
(Tyo- ja elinkeinoministerié 2009b.) Veneilyssa ei vield olla ilmeisesti niin pitkalld, ettd toimivat
yhteistyoverkot pystyisivit toimimaan tdysipainoisesti. Samoin kaupungin rooli on kenties vield
litan hallinnollinen ja yhteisty0 yrittdjien kanssa nihddin kaukaisena ajatuksena. Valkokari ym.
(2008, 63—66) mukaisia perusliiketoimintaverkostoja kuten alliansseja ei kaivata Helsingin ve-
neilyyn. Erilaiset jisenkortit koetaan pddsdantoisesti turhiksi ja niiden kanssa ei haluta liittou-
tua. Varsinkin yksityiskéyttajat vastustivat jasenkortteja ja toivovat merialueiden pysyvin sitou-

tumattomina.

Matkailu Helsingin nikékulmasta

Viimeinen tutkimusongelma kartoitti Helsingin kaupungin matkailun roolia pienvenematkailun
alueella. Kaikkien toimijoiden mukaan yhteistyota tulisi lisitd molemmista suunnista ja kau-
pungin kanssa toivotaan avointa yhteistyota. Télld hetkelld kaupungilta saa vain laiturien kun-
nostukseen ja yllipitoon apua mutta markkinoinnissa tai matkailun kehittdimisessi tunnutaan
jaavin paitsioon. Kaupungilta odotetaan matkailumateriaalia ja satamille mahdollisuus esittay-
tyd virallisilla matkailusivustoilla. My6s yopymistilastot voidaan ldhettda kauden paitteekst ti-
lastoitavaksi ja tihdn odotetaan yhteistyokumppanuutta kaupungilta. Helsingin kaupungin
matkailustrategiana on muun muassa kehittda merellisen Helsingin imagoa. (Helsingin kau-

punki 2009d.)
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7 Johtopiitokset, oma oppiminen ja kehittimisehdotukset

Sain mielestani kaikkiin tutkimusongelmiin vastaukset. Kysymykset olivat realistisia ja vastauk-
set olivat hyvin samankaltaisia eli luotettavuuden mittarina voi kéyttdd pienenkin kohderyhmin
homogeenisuutta, yndenmukaisuutta. Ensimmaisen haastattelun jilkeen vaihdoin kysymysten
asettelua ja hieman sisilt6a. Pidin sitd jirkevini tarkennuksena mutten halunnut muuttaa tee-

moja mihinkain.

Tulokset osoittavat, ettd markkinointia ei koeta tarpeelliseksi erillistoiminnaksi venesatamien
tai yrittdjien keskuudessa. Olisi mielestini silti liiketaloudellisesti kannattavaa pyrkia tayttimain
satamat myos hiljaisempina hetkind. Veneilykauden lyhyys ja sidolosuhteet vaikuttavat merelld
litkkuvien suunnitelmiin ja aktiivisilla tapahtumilla sesonkiajan ulkopuolella ja veneilytoimijoi-
den yhteistyolld ja erilaisilla ohjatuilla tapahtumilla saataisiin varmasti kdyttoastetta kasvatettua
esimerkiksi toukokuussa. Vaikka en kerdnnyt vastaajista perustietoja pystyin havainnoimaan,
ettd padsidntdisesti nuoremmat vastaajat olivat avoimempia erilaiseen markkinointiin ja pitivit
sahkoisia toimintoja mahdollisuuksina. Vanhempien vastaajien kanssa samaa tunnetta ei tullut

ja sdhkoistd mediaa ei haluttukaan hy6dyntaa.

Vapaa-ajanveneilijat eivt tarvitse uusia julkaisuja tai kaipaa mitdan erityistd uutta kirjallisuutta
alalle. Helsingin kaupungin virallisille matkailusivustoille oli kuitenkin kaikilla toimijoilla kiin-
nostusta paisti ja veneilijatkin pitivat sitd hyvini tiedonldhteena matkasuunnitellussa. Meren-
kulkulaitos on tehnyt jo selvityksen satamaluokittelussa ja hanke kaipaa enai tekijaansa eli suo-
rittavaa osapuolta. Luokittelu voisi olla veneilijoille suuntaa-antava ja ne, jotka haluavat tiettyja
erityispalveluita voivat valita sen parhaimman luokittelun mukaisen sataman ja ne, jotka kai-
paavat vain lepopaikkaa voisivat etsid sen edullisen vaihtoehdon. Tarjoamalla vaihtoehtoja

uskoisin satamien tdyttyvan tasaisemmin.

Veneilypiireissa tirkein jakelukanava tuntui olevan satamista kertova suusanallinen tieto ja jo-
kainen veneilija muodostaa omat verkostot satamiin. Asiakasuskollisuutta oli selkedsti havait-
tavissa satamien sekd veneilijéiden kokemusten perusteella. Tiedon voisi yrittdd siirtdd sihkoi-
seen mediaan ja vaikka hyodyntai erilaisia Facebook-yhteis6jd. Miksi ei voisi olla satamalla
omat kannattajansar Palautteiden keruu satamista ja palveluista kuuluisi jokaisen palveluyrityk-
sen tehtavaksi. Toiminnan analysointiin voisi kuluttaa pienen hetken ja sen jilkeen voisi mark-

kinointikin tuntua vaivattomammalta. Jos kartoitetaan asiakaskunnan toiveet, niin uskoisin
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jokaisen toimijan 10ytdvin siitd ne kriteerit miksi juuri timé satama on valittu kohteeksi. Ehkei

se puuttuva varustus olekaan ydinasia, mutta kyselematta ei voi kehittid toimintaa.

Jatkosuunnitelmana ehdotan projektia, jossa kartoitetaan kaikki Helsingin alueen vierastoimin-
taa harjoittavat satamat ja luokitellaan ne Merenkulkulaitoksen esityon perusteella ja siirretain
tiedot kaupungin virallisille Internet-sivuille. Toisena ideana olisi rakentaa kattava jirjestelma
veneyOpymisten rekisterdimiseksi matkailutilastoihin. Helsingin laaja alue mahdollistaisi
enemmankin rannikon matkailun kehittimisessi, joten veneseurojen halukkuutta voisi tutkia
miten voisivat toimintaansa lisitd vieraspalveluita. Lisdtutkimuksen aiheena voisi vield olla ve-
nesatamien yhteistyon ja merellisten tapahtumien lisidminen. Tutkittavaksi voisi lisitd myos
kayttdjakyselyn ja palvelun laadun tutkimuksen vapaa-ajan veneilijoille. Tutkimus voist liittya

hyvin Helsingin matkailuimagoon venepalvelualalla.

Kirjoitusprosessi oli haastava kokonaisuus ja olen onnellinen sen loppuun saattamisessa aika-
taulussaan. Vaikka sain keskittyé kirjoittamiseen ilman ty6ssakiyntid, kiitos opintovapaan, tun-
tuivat vuorokaudet aina loppuvan ennen aikojaan. Olen tyytyviinen ajankéyttosuunnitelmaani
sekd sithen, ettd tunnen oppineeni tistd prosessista arvostamaan organisointikykyéni ja jirjes-
telmallisyyttani. Perfektionismihakuisuus ei valitettavasti laantunut matkan varrella. Olen kriit-
tinen kirjoittaja ja sen vuoksi tekstia syntyi valilld vain pari rivid paivissi. Ongelmana oli myG6s
se, ettd venesatamien aukioloajat ovat vasta toukokuusta alkaen ja satamien vastuuhenkilot
eivit talvisin hoida veneilyasioita paitoimisesti ja aikojen sopiminen oli haasteellista. Kalenteri
naytti tilkkutakiltd ja joustin tdysin haastateltavien aikataulujen mukaan. Harmittaa myos se,
ettd osa toimijoista, jotka lupautuivat alustavasti mukaan, eivat 16ytineetkdan sopivaa aikaa

haastattelulle.

Teoreettisen viitekehyksen varmaan kirjoittaisin uudestaan ja ihan toiselta nakokannalta. Vaik-
ka kaytin paljon erilaisia materiaaleja ja ldhteitd olen vasta kaymieni haastatteluiden jilkeen
sisdistdnyt uusia asioita ja ndkékulmia. Ehka olisi voinut keskittyd tekemiin yhdelle toimijalle
markkinointisuunnitelman tai kayttdjakyselyn ja vasta sen jalkeen haastatellut muita toimijoita.
Ajankohtana loppukevit tai alkukesi olisi ollut antoisampi. En silti muuttaisi tutkimusotetta
vaan olisin pitinyt haastattelun tekniikkana. Vuorovaikutuksellisuus ja tutkijan persoona tulivat
paremmin esiin ja pystyin esittelemain itseni ja tutkimuksen taustat ja perusteet huomattavasti

paremmin.
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Aiheen ldheisyys itselle oli sekd kantava voima ettd poistyontava tekija. Mietin matkan varrella,
ettd olisiko minulla jotain uutta annettavaa vierassatamien tai veneilyyn liittyviin markkinointi-
suunnitelmiin ja tulisiko tuloksista vield jotain hyodyllistd esiin muille toimijoille? Vaikuttiko
veneilyn osaamiseni litkaa tutkimuksen suuntaan? Osasinko kuitenkaan 16ytda jotain uutta ja
hyodyllista? Haastattelut olivat antoisia ja vuorovaikutteisia ja keskustelut saivat toimijat miet-
timddn omia prosessejaan ja toimintojaan kriittisesti. Tulokset eivit varmaan millekdin muulle
alalle tuo mitddn uutta mutta sen ne kertovat, ettd veneily on todellisten intohimoisten harras-
tajien aluetta. Satamien ei ehka tarvitsekaan markkinoida koska aktiiviset harrastajat jakavat

tietojaan ja toimivat parhaimpina markkinoijina.

Helsingin kaupungin matkailutoimiston ja litkuntaviraston merellisen osaston yhteistyota kai-
vattiin paljon. Voisiko kenties veneilytoiminnan siirtdd matkailutoimiston alaiseksi ja koettaa
yhteniistdd kaytdnt6ja kuten monessa muussa kunnassa on tehty. Pidetddnk6 vapaa-ajan venei-
lijoita itsestadnselvyyksind ja toivotaan, ettd he 16ytivit itsendisesti kaiken tarvittavan tiedon?
Venematkailun kehitykseen vaikuttaa kunnallinen kankeus. Kaikki toimijat toivoivat avoi-
mempaa ja vapaampaa yhteistyotd. Prosessien kartoitus ja toimintasuunnitelma saa jaada jon-

kun toisen tehtavaksi.

Nautin nyt kesantulosta ja muistelen sataman rauhaa (kuvio7.) Mini jdan odottamaan jiiden

sulamista ja veneen laskua uudelle kaudelle. Ja vierailen kaikissa haastattelemissani satamissa.

Kuvio 7. Helsingin Pohjoisranta (Kuva E. Loippo-Sinnala)
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Liite 2.

Haastattelulomake yritykset

Tutkimuksen tavoite:

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa:

venekerhojen vierassataman nykyistd markkinointia
markkinoinnin kehittimismahdollisuuksia
millaiseksi markkinointi koetaan

selvittid markkinointi-/jakelukanavat
yhteistybkumppanuuksien merkitys markkinoinnissa
halukkuutta yhteistyéhon eri toimijoiden kesken

Helsingin kaupungin matkailun rooli venematkailun nikékulmasta

Teemat

1. Perustiedot

e Mikd on kerhon/yrityksen toiminta-alue?

e Kuinka paljon jasenia kerhossa on?

e Ketki ovat toimihenkil6t ja mita he tekevit kerhossa?

e Millainen hallitus, kuinka usein tapaavat, mitd on visiona tulevaisuuteen, onko pitkaai-
kaissuunnitelmaa olemassa?

e Mistd koostuu toiminnan rahoitus + rahanlihteet? Tulevatko rahat vain jaseniltd vai
onko olemassa rahoittajia? Mikd osuus on vierastoiminnalla tulonlihteena?

e Jos toiminnassa on vieraspaikkoja niin mika on vierassataman kéyttoaste ja miten sa-
tamatointa hoituu kaytinnossa?

2. Markkinointi

e Mista asiakkaat I0ytavit sataman? Mistd ovat kuulleet toiminnasta? Minka luulet olevan
paras keino 16ytaa teidat?

e Miten asiakkaita kuunnellaan? Onko palautejirjestelmai, kanta-asiakkaita (vierailijoiden
joukossa) Muutetaanko toimintaa palautteen perusteella?

e Mika on paras markkinointikanava toimijan mielesta? Jakelukanavilla tissd yhteydessa

tarkoitetaan esim:

59



V" Internet (omat kotisivut)
e Nikyvitko hinnat
e  Onko piivitys usein/ kuka piivittdd
e Loytyyko hakusanoilla
Satamakirja
Merikortit
Kayntisatama-opas
Helsingin litkuntavirasto Veneilijin opas
jasenet suusanallisesti

messut

AN N N N N

Mahdollinen puhelinpalvelu satamakapteenille
v" Muita keinoja?
Miti sana markkinointi tuo mieleen?
v Millaiseksi markkinointi koetaan?
Onko toiminnalla erillisti markkinointisuunnitelmaa?
v' Millainen jos on? Mitki resurssit ja rahat sithen varataan? Seurataanko

suunnitelmaa ahkerasti? Ja kuka johtaa, seuraa?

Verkostot
Millaisia yhteistyOkumppaneita kerhollanne on?
V' ketki ovat tirkeimmit/ miti heitd saa/odotetaan vastapalveluina
Onko rahallista sitoutumista (pois lukien laiturin vuokra kaupungilta)
Onko markkinointiyhteistyotd kenenkédan kanssa?

Miti/keitd toivotaan kumppaneiksi ja millaisia kokemuksia kumppanuuksista on tihin

saakka?

Onko asiakasuskollisuutta? Kayko teilld samoja thmisia uudestaan tai heidin tuttujaan?

Muistatteko kavijat hyvin? Koetteko, etti teilld olisi kilpailijoita?

Matkailu Helsingissd markkinoinnin nikékulmasta

Nikyyko Helsingin kaupungin matkailutoimiston rooli satamassa/ toiminnassa?

Mitd odotetaan kaupungilta matkailun suhteen? Onko parannusehdotuksia? Mika yh-

teistyo olisi mukavaar Voisiko venekerhot menna messuille mukaan?
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Onko mahdollisille matkailijoille tarjolla Hki matkailumateriaalia, karttoja, kiertoajelui-
ta, puhelinnumeroita?

Kiinnostaisiko saada satamatiedot visit Helsinki sivulle (mikali vierasvenetoimintaa oli-
si)

Olisivatko omat veneilysivut / yhteistybkumppanin sivut kiinnostavat? Voisiko vene-
kerhot yhdistia tietonsa puolueettomalle alueelle?

Tilastoidaanko saapuvia tai yopyvid veneilijéitd? Mistd tulevat, kauan viipyvit? Voisiko

tilastot lahettdd eteenpiin kaupungille?
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Liite 3.

Haastattelulomake yksityiset

=

Perustiedot

Kauan olen veneillyt?

Missi yleensa veneilet?

Kauan kestavat matkat?

Kaytitko paljon vierassatamia vai luonnonsatamia mieluummin?

Oletko kayttanyt Helsingin satamia vapaa-aikana? Jos kylld niin mita ja kuinka monta

kertaa ja jos el niin miksi ei?

Markkinointi
Misti yleensd saat tietoa vierassatamista?
Mika on paras kanava mielestasi tiedon saamiseen?
v' Internet
e [Etsitké hintoja
e Onko helppo navigoida sivuilla
e Loytyyko tarvittava tieto
Satamakirja
Merikortit / plotteti
Kayntisatama-opas
Helsingin litkuntavirasto Veneilijin opas
jasenkaverit suusanallisesti

messut

AN N N N N

Mahdollinen puhelinpalvelu satamakapteenille
v" Muita keinoja?

Pystytké antamaan palautetta satamiin?

Piadsetko itse vaikuttamaan toimintaan mielestdsi?

Mita sana markkinointi tuo mieleen?

Verkostot

Kaytitké mitddn satamakorttijirjestelmaa kuten Venepassi tai Marina kortti (Turku)
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v’ Ovatko 7jisen” kortit tirkeiti mielestisi?
v Voitko ajatella kiyttivisi niiti enemmin?
Olisivatko yhteistapahtumat satamien vililli mukavia?

v Tuoko lisiarvoa asiakkaana?

Matkailu Helsingissi markkinoinnin nikékulmasta/ miti matkailija voisi ha-

luta satamissa saatavan Helsingin kannalta?

Kaipaatko satamissa mitiin oppaita? Karttojar Kiertoajelumahdollisuuksia?

Voisiko joka satamassa olla satamaisidnta avustamassa tulijoita? Toisiko se lisdarvoa asi-

akkaan kannalta?

Olisiko kiva saada kaupungin omilta matkailusivuilta venetietoa?
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Liite 4.

YhteydenottosihkSposti

Hei!

Olen kesilld 2010 valmistumassa oleva restonomi aikuisopiskelija HAAGA-HELIAn ammat-

tikorkeakoulun matkailun liikkeenjohdon koulutuslinjalta.

Teen opinndytetyotd Helsingin kaupungin alueella olevien vierassatamien markkinoinnista, ja
haastattelisin mielellinne teitd tdstd aiheesta. Haastattelu kestdd noin tunnin. Mielenkiinto ai-

heeseen on syntynyt omasta veneilyharrastuksestani.

Opinniytetyon tavoitteena on selvittad Helsingin vierasvenesatamien markkinointia. Tutkimus
pyrkii selvittimidin venekerhojen ja toimijoiden vierassataman nykyistd markkinointia, markki-
noinnin kehittimismahdollisuuksia ja millaiseksi markkinointi koetaan. Tavoitteena on my6s
selvittid markkinointi- ja jakelukanavat, yhteistybkumppanuuksien merkitys markkinoinnissa ja
halukkuutta yhteistyéhon eri toimijoiden kesken. Tarkastelun alla on my6s Helsingin kaupun-

gin matkailun rooli venematkailun nikékulmasta.

Pyydin oman toimintanne yhteyshenkil6d ottamaan yhteytta sihkopostitse tai puhelimitse

minuun niin voimme sopia teille parhaiten sopivan haastatteluajan maaliskuussa 2010.
Ystavillisin terveisin,
Eva Loippo-Sinnild

sahkopostiosoite

puhelinnumero
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