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Opinnaytteen tarkoituksena oli selvittdd Ylojarven ja sen lahikuntien tapahtumajérjesta-
jien valmiuksia yhteistydhon ennakkolipunmyynnissé ja markkinoinnissa. Tutkimus
toteutettiin Suojarven Suklaatila Oy:n myymadlélle Fréokynan Herkulle, joka toimii
myos Ylojarven virallisena matkailuneuvontapisteena. Frookynan Herkku sijaitsee Y16-
jarven ja Tampereen rajalla Teivon ABC-asemalla. Opinnéytteen taustalla oli ajatus
matkailuneuvontapisteen palvelutarjonnan kehittdmisesta ja tavoitteena oli saada yksi-
I0ityja tietoja potentiaalisista yhteistyokumppaneista Frookynan Herkun k&yttéon tule-
vaisuuden tarpeita varten.

Aineistonkeruumenetelmind olivat haastattelut ja havainnointi. Tutkimus oli kvalitatii-
vinen eli laadullinen tutkimus ja otokseen valittiin potentiaalisia yhteistyokumppaneita
Frookynan Herkun lahialueilta. Haastattelut toteutettiin aikataulullisista syistd sédhko-
postin vélitykselld ja sen avulla pyrittiin selvittdmaan tapahtumanjarjestajien nykyisia
lipunmyynti- ja markkinointikanavia seké tarpeita naiden kehittdmiselle. Analysointiin
kaytettiin verkostoitumisen ja yhteistyon teoriaa.

Tuloksista selvisi, ettd suurin osa tapahtumajérjestéjista oli tyytyvaisia nykyisiin lipun-
myyntikanaviinsa eivatka he kokeneet varsinaista tarvetta lisata yhteistyota lipunmyyn-
tiin. Haastatteluista ja havainnoinnista selvisi, ettd isommat toimijat kayttivat valtakun-
nallisia lipunmyyntikanavia. Sen sijaan markkinointiyhteistyéhén suhtauduttiin positii-
visemmin ja Frookynan Herkusta oltiin kiinnostuneita.

Asiasanat: verkostoituminen, tuotekehitysyhteistyd, markkinointiyhteistyd, matkailu-
neuvontapiste
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The purpose of the thesis was to find out if the event organizers at the Pirkanmaa region
are ready to work in co-operation at advance ticket sale and marketing. The study was
commissioned by the chocolate factory outlet Frookynan Herkku of Suojarvi Suklaatila
Oy. Frookynan Herkku is as an official tourism information point at the service station
ABC Teivo at the border of YI6jarvi and Tampere. The aim of the thesis was to improve
the services at the tourism information point and the goal of the thesis was to find out
individualized information about the potential co-operative partners for the future needs
of Frookynan Herkku.

The data was collected by interviews and observation. The research was qualitative and
the sample of the research was chosen from the potential co-operative partners in the
vicinity of Frookynan Herkku Due to the schedule issues the interviews were performed
as e-mail conversation. The interview questions concerned the current place of sale of
tickets and the method of marketing of the event. One of the purposes of interviews was
to find out the needs of event organizers to improve the sale of tickets and marketing.
The used theories were networking and co-operation.

Based on the results, most of the event organizers were satisfied with the present ticket
sales channels and and they did not see any real needs to add co-operation at ticket sale.
Based on the interviews and observation, most of the popular events are using the na-
tional ticket sales channels. Responses to marketing co-operation were mostly positive
and the event organizers were interested in  Frookynadn  Herkku.

Key words: networking, product development co-operation, marketing co-operation,
tourism information point
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd Ylojarven ja lahikuntien tapahtumajarjestéjien
valmiuksia yhteistydhon ennakkolipunmyynnissa ja markkinoinnissa. Ty0 toteutettiin
Suojarven Suklaatila Oy:n myymalalle Frookynan Herkulle, joka toimii yhteistyéssa
Ylojarven kaupungin kanssa Ylojarven virallisena matkailuneuvontapisteenéd. Opinnay-
tetyo haluttiin tehda toimeksiantona sellaiselle yritykselle, jolle tydsta voisi olla todellis-
ta hyotya. Suojarven Suklaatila Oy ja Frookynén Herkku ovat vahvasti mukana Y16jar-
ven paikallismatkailun kehittdmisessé ja sen vuoksi toimeksiantaja oli erittdin mielen-

kiintoinen.

Idea yhteistydvalmiuksien tutkimiseen tuli toimeksiantajalta ja ajatuksen taustalla oli
matkailuneuvontapisteen palveluiden kehittdminen ja palvelutarjonnan monipuolistami-
nen. Tutkimuksen tavoitteena on saada yksiloityja tietoja potentiaalisista yhteistyo-
kumppaneista Frookynan Herkun kayttdon tulevaisuuden tarpeita varten. Tutkimuksen
otanta painottuu Yldjarven ja sen lahikuntien pieniin tapahtumiin, kuten paikallisiin
konsertteihin, joille Frodkynan Herkku pystyisi mahdollisesti tarjoamaan myds kuntara-
jat ylittdvaa nakyvyytta. Frookynan Herkun arvoihin kuuluu muun muassa l&himatkai-
lun edistdminen, joten paikalliset tapahtumat voidaan n&hdd luonnollisena valintana
yhteistydkumppaniksi ja sen vuoksi myos luonnollisena valintana tutkimuksen kohteek-

Si.

Tutkimuksessa on selvitetty teemahaastattelujen avulla tapahtumajarjestéjien yksilolli-
sid yhteistyovalmiuksia ja tarpeita yhteistyolle ennakkolipunmyynnissa ja markkinoin-
nissa. Haastatteluiden tuloksien analysoimiseen on kéytetty verkostoitumisen teorian

osa-alueita.



2 TUTKIMUSSUUNNITELMA

2.1 Tutkimuksen kohde

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittad Ylo6jarven ja sen l&hikuntien tapahtumajérjesta-
jien tarpeita sek& valmiuksia yhteistyohon ennakkolipunmyynnissa ja siihen liittyvassa
markkinoinnissa Frookyndn Herkun kanssa. Frookynan Herkku on Teivon ABC-
asemalla sijaitseva Suojarven Suklaatila Oy:n myymala, joka toimii myds Ylojarven
kaupungin virallisena matkailuneuvontapisteend. Frookynan Herkun valikoimiin kuuluu

lisdksi paikallisten eri toimijoiden tuotteita.

Tarkoituksena on selvittad, onko lahialueen tapahtumajérjestdjilla kiinnostusta tehda
yhteisty6tad Frookynan Herkun kanssa ennakkolipunmyynnin merkeissa ja siihen liitty-
vassd markkinoinnissa siten, ettd molemmille osapuolille seka asiakkaalle saataisiin
luotua lipunmyynnista win-win-tilanne. Tutkimuksessa selvitetaan yksilollisesti, millai-
sia tarpeita yhteistyohon erityyppisilld tapahtumajérjestdjilla on seka haetaan mahdolli-

sia ratkaisuja win-win-tilanteiden luomiseksi.

Tutkimus painottuu Pirkanmaan alueella toimiviin pieniin tapahtumiin, kuten paikalli-
siin keséfestivaaleihin ja muihin kulttuuritapahtumiin, silld niilla ei valttamétta ole lain-
kaan kuntarajoja ylittdvaa nakyvyyttd, jota Frookynén Herkku pystyisi heille sijaintinsa
puolesta mahdollisesti tarjopamaan. Otanta valittiin Frookynan Herkun lahiympéristosta,
silla heidéan tavoitteisiinsa kuuluu lahimatkailun kehittdminen ja nakyvyyden lisdéami-

nen.

Tutkimuksen tarkoituksena on etsid mahdollisia yhteistydkumppaneita ja antaa ratkaisu-
ja, kuinka luoda kaikkia osapuolia hyodyttavia win-win-tilanteita. Tarkoituksena on
antaa Frookynén Herkulle toteuttamiskelpoisia konkreettisia toimintaehdotuksia tule-
vaisuuden tarpeisiin. Tutkimustulosten avulla pyritdén 16ytdméan uusia yhteistyokump-
paneita, joiden avulla voitaisiin kehittdd ja monipuolistaa matkailuneuvontapisteen toi-
mintaa. Tutkimuksesta haetaan myos ratkaisuja asiakasvirran vahvistamiselle, jotta

Frookynan Herkun ja matkailuneuvontapisteen oheismyyntié pystyttaisiin lissaméaan.



2.2 Kasitteet ja teoria

Kasitteet ja teoria -luvussa esitellddn tutkimuksen kannalta olennaisimmat kasitteet ja
teoriat. Tutkimuksen pohjana kaytetddn verkostoitumisen teoriaa ja tutkimuksen pééa-
kasitteisiin kuuluvat win-win, yhteistyd tuotekehityksessa sekd markkinoinnissa ja mat-

kailuneuvontapiste.

2.2.1 Verkostoituminen

Yritysten valistad yhteisty6td voidaan kuvailla kasitteelld verkosto (Puustinen & Rouhi-
ainen 2007, 41). Verkostojen avulla yritykset hakevat parempaa tuottavuutta seka kil-
pailukykya ja se on myods keino uusien liiketoimintamahdollisuuksien kehittamiseksi.
Verkottumisella voidaan laajentaa liiketoimintaa uusille markkina-alueille, lisaté kilpai-
luvoimaa ja kehittdd uusia liiketoiminta-alueita. (Valkokari, Hyotylainen, Kulmala, Ma-
linen, Mdller, Vesalainen 2009, 9-11.)

Valkokari ym. (2009, 13) mukaan liiketoimintaan liittyvilla verkostoilla on kolme eri
paatyyppid, jotka ovat maaraytyneet niiden tavoitteiden mukaan. Liiketoimintaverkoista
suurin osa tavoittelee perusliiketoiminnan parantamista, nykyisen liiketoiminnan kehit-
tdmistd tai kokonaan uuden liiketoiminnan luomista. Liiketoimintaa uudistaville ver-
koille on ominaista nykyliiketoiminnan askelittainen parantaminen esimerkiksi paran-
tamalla verkon tuottamia komponentteja, palveluita tai loppuhyoddykkeitd. (Valkokari
ym. 2009, 13-14.) Froéokynan Herkun tavoitteena on kehittada yhteistyon avulla nykyista

liiketoimintaansa ja matkailuneuvontapisteen palveluja.

Vesalaisen (2006, 47) mukaan yritysten vélista suhdetta voidaan tarkastella kahdesta eri
ulottuvuudesta, jotka ovat organisationaalinen sidos ja liiketoiminnallinen sidos. Yrityk-
sen organisationaaliset sidokset koostuvat kahdesta eri ulottuvuudesta, jotka ovat raken-
teelliset sidokset ja sosiaaliset sidokset. Liiketoiminnallinen sidos puolestaan koostuu
useista eri ulottuvuuksista, jotka voidaan kuitenkin jakaa karkeasti kahteen eri ulottu-
vuuteen eli yritysten véliseen vaihdantaan ja strategiseen sidokseen. (Vesalainen 2006,
47))



Yritystenvilisen suhteen
elementit

Organisationaalinen
sidos

Liiketoiminnallinen sidos

Yritystenvilinen
Rakenteelliset linkit Sosiaalinen sidos vaihdanta eli tavaroiden Strateginen sidos
yritysten valilla ihmisten valilla ja palvelujen virta yritysten valilla
toimittajalta asiakkaalle

KUVIO 1. Kahdenvalisen suhteen elementteja voidaan kuvata kahdella ulottuvuudella
(organisationaalinen ja liiketoiminnallinen sidos), jotka molemmat jaetaan kahteen ala-

ulottuvuuteen (Vesalainen 2006, 48).

Yritysten vélinen rakenteellinen sidos tarkoittaa yritysten valille muodostuneita toimin-
tarutiineja ja kaytantoja, yhteisia jarjestelmia ja toimintoja. Toimintarutiineilla ja kay-
tannoilla tarkoitetaan toimintamalleja, joissa verkoston osapuolet ovat vuorovaikutuk-
sessa keskenadan, esimerkiksi sédanndllisissd palavereissa ja yhteisissa koulutuksissa.
Yhteisilla jarjestelmilla tarkoitetaan puolestaan esimerkiksi erilaisia yhteisia laatujarjes-
telmi& ja yhteisill& toiminnoilla voidaan saada esimerkiksi tilauksesta saatava informaa-
tio kaikkien verkoston osapuolien n&htévéksi samanaikaisesti. (Vesalainen 2006, 48—
50.)

Organisationaalisen sidoksen taustalla vaikuttaa pitkélti henkilokohtaiset suhteet, jotka
vaikuttavat myos ihmisten toimintaan. Ihmisten sitoutuminen, motivoituminen ja kayt-
tdytyminen vaikuttavat organisaation suorituskykyyn. Verkostossa sosiaalinen sidos
koostuu luottamuksesta, vuorovaikutuksesta, oppimisesta ja yhteisten nédkemysten ja
ajattelumallien luomisesta. Vuorovaikutus on ratkaiseva tekija luottamuksen syntymi-
selle. Hyva vuorovaikutus ja luottamus suhteessa ovat edellytyksia sille, etta verkostos-

sa voidaan oppia yhdessé ja toisilta. Yhteistydsta saadaan parempia tuloksia, kun ver-
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koston toimijat ndkevat yhteistyon sisallon samalla tavalla ja ymmaértavat toisiaan. (Ve-
salainen 2006, 51, 54-56.)

Yhteistyon sisélto konkretisoituu yritysten vélisesta vaihdannasta. Vaihdannalla voidaan
tarkoittaa esimerkiksi asiakkaalle tarjottuja palvelutoimintoja. Yritysten vélisen vaih-
dannan liséksi liiketoiminnallista sidos muodostuu verkoston strategisesta sidoksesta. Se
koostuu muun muassa yritysten ydinosaamisen tdydentavyydestd, yhteistyolle asetetuis-
ta strategisista tavoitteista ja visioista, panostuksesta yhteistyéhén, win-win-

periaatteesta ja riskin jakamisen periaatteesta. (Vesalainen 2006, 56-57, 59.)

2.2.2 Win-win

Peliteoriasta verkostoterminologian k&yttdon otettu kasite win-win tarkoittaa sité, etta
kumpikin kaupan osapuoli voittaa. Win-win-tilannetta arvioidessa taytyy huomioida
arvioinnin aikajanne, silla hyoty kdy toteen seké lyhyella tahtaimelld ettd pidemmalla
tahtaimelld. Lyhyelld tahtaimelld hyddyt kdyvat toteen vaihdannan hinnan kautta, joka
nékyy suhteessa tapahtuneena tehostumisena ja tuottavuuden nousuna. Pidemmalld tah-
taimella hyodyt ilmenevét esimerkiksi osaamisen kehittymisend, kumppanin resurssien
avulla innovatiivisuuden kehittymisend, joustavuuden lisdantymisena tai kumppanin

maineesta ja asemasta hyotymisena. (Vesalainen 2004, 122, 126.)

Vesalaisen (2004, 52) mukaan win-win-periaatetta on mahdollista toteuttaa kump-
panuussuhteessa, silld kumppanuudessa kaupallinen prosessi ja yhteistyokaytantdjen
hyodyt ovat toisiinsa liitettyjd. Win-win-tilaan p&éseminen edellyttdd, ettd yhteisty6
tuottaa uutta jaettavaa ja ettd yhteistyon osapuolet ovat valmiita luopumaan yksipuoli-
sesta eduntavoittelusta. Luottamuksen ja avoimuuden voidaan nahdd olevan ratkaise-
vassa asemassa win-win-tilan saavuttamiseksi. (Vesalainen 2006, 179.) Tutkimuksen
tarkoituksena on 10ytd4 Frookynan Herkulle mahdollisia yhteistyokumppaneita, joiden

kanssa win-win-ajattelu toteutuu.



10

2.2.3 Tuotekehitysyhteistyo

Matkailun tuotekehityksen merkitys on kasvanut markkinoiden kansainvalistyessa ja
Kilpailun kiristyessa. Oman perustuotteen yllapitdmisen liséksi matkailuyritykset ovat
heré&nneet miettimaén esimerkiksi matkailutuotteen kokonaislaatua, tuotteiden asiakas-
lahtoistd suunnittelua tai tuotekokonaisuuksien liittdmistd osaksi matkailupakettia. Mat-
kailuyritykselle on térkeda pysyé ajan tasalla ja pystyd vastamaan alalla tapahtuviin
muutoksiin. Jatkuva tuotekehitys mahdollistaa matkailuyrityksen menestymisen luomal-
la uusia tuotteita ja parantamalla nykyisten tuotteiden laatua. Perusteina tuotekehitys-
ty6lle on yleensd asiakkailta saadut virikkeet tai yrittdjadn omat ideat, joilla on tarkoitus
kehittad yrityksen toimintaa. Yritysten ja alueiden yhteistyonéa rakentuvia tuotekokonai-
suuksia voidaan hakea verkostoitumisen avulla. (Komppula & Boxberg 2002, 6, 92—
94.)

Tuotekehitysvaihtoehdot jakautuvat laajasti tdysin uusista innovaatioista pieniin tyylin-
muutoksiin, mutta useimmiten tuotekehitys keskittyy olemassa olevien tuotteiden kehit-
tdmiseen. Tuotekehitysvaihtoehtoja ovat: uudet innovaatiot maaritteleméattomille koh-
demarkkinoille, uudet liiketoiminnot jo olemassa oleville markkinoille, uudet tuotteet
nykyisille asiakkaille ja tuotelinjan laajentaminen. Syit4 tuotekehityksen aloittamiseen
voivat olla esimerkiksi halu lisdtd myyntid, markkinatilanteessa tapahtunut muutos, asi-
akkaiden muuttuneet kulutustottumukset tai Kilpailutilanteessa tapahtuneet muutokset.
(Komppula & Boxberg 2002, 93-94.)

Tulojen kasvattaminen perustuu parempaan hintaan tai katteeseen tai suurempaan
myyntiin. Myynti& voidaan kasvattaa markkinointiviestinnén liséksi luomalla uusia tai
uudistettuja tuotteita vanhoille tai kokonaan uusille asiakkaille. Markkinatilanteessa
tapahtuviin muutoksiin ja uusiin kysyntoihin voidaan vastata kehittdmalla uusia tuottei-
ta, sill4& markkinatilanteessa tapahtuvat muutokset johtuvat usein yrityksesta riippumat-
tomista syistd. Asiakkaiden kulutustottumukset puolestaan ovat nyky&éan hyvin herkasti
muuttuvia. Myos Kilpailutilanteessa tapahtuviin muutoksiin voidaan vastata tuotekehi-

tyksen avulla. (Komppula & Boxberg 2002, 94.)

Tuotekehitysyhteistydsté parhaat tulokset saavutetaan pitkdjanteiselld yhteistyolld, jossa
pohjana toimii kokemus yhteistydstd muiden yritysten kanssa sekda sopimuskaytannot.

Tuotekehitysyhteistydssé luottamus saadaan aikaan yhteisten projektien kautta. Y hteis-
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tyossa luottamuksen rakentaminen on erittéin tarkedé ja sitd voidaan rakentaa esimer-
kiksi jakamalla riskit ja hyddyt, avoimuudella, pitké&n aikavélin sitoutumisella, toistuval-
la kanssakaymisellg, pitdamalla lupaukset sekad yhteistydsuhdekohtaisilla investoinneilla.
Pahimmat ongelmat tuotekehitysyhteistydssa voidaan vélttda sopimalla selkeat yhteiset
sdannot seka kaytdnnot ja valitsemalla sopivat kumppanit, joilla on samansuuntaiset
tavoitteet yhteistyolle. (Apilo, Kulmala, Karkkainen, Lampela, Mikkola, Nevalainen,
Papinniemi, Ruohoméki, Valjakka 2008, 14, 31.)

Idea Frookynan Herkun matkailuneuvontapisteen kehittdmiseen l&hti yrittajalta. Nykyi-
selladn yritys tekee yhteistyota Sarkanniemen huvipuiston kanssa ja matkailuneuvonta-
pisteessa myydaan heidan lippujaan. Uusien tuotekehitysyhteistyd mahdollisuuksien
avulla pyritddn monipuolistamaan matkailuneuvontapisteen toimintaa ja palveluita seka

lisaédmaan myyntia.

2.2.4 Markkinointiyhteistyo

Matkailualalla markkinointiyhteistyd on yksi tavallisimmista yhteistydon muodoista yri-
tysten vélilla (Boxberg, Komppula, Korhonen & Mutka 2001, 29). Markkinoinnin toi-
mintaymparistoa voidaan tarkastella muun muassa jakamalla se kilpailua painottavaan
ja verkostomaiseen ympadristoon. Kilpailua painottavassa nakdkulmassa yritykset toimi-
vat kilpailukentélld, jossa itselleen kehitetddn oma vahvuusalue, jolla pystytdan erottu-
maan muista yrityksista. Kilpailun painottamisesta ollaan kumminkin siirtymassa ene-
nevissa maarin verkostomaiseen toimintaympéristoon. (Lamsa & Uusitalo, 2009, 83—
84.) Markkinoinnin padpainopiste on siirtynyt tuotteesta ja tuotannosta on verkosto-
osaamiseen, oman ydinosaamisen painottamiseen ja suhteisiin muihin verkoston toimi-
joihin (Puustinen & Rouhiainen 2007, 21).

Markkinoinnin yhteistydstd muodostuviin hyotyihin lukeutuvat mm. tehokkuuden kasvu
ja uskottavuuden parantuminen. Erityisesti pienten yritysten mainonnassa yhteistyon
hyddyt ovat helposti havaittavissa, esimerkiksi usean pienen mainoksen sijaan yhteis-
tyossé voidaan saada samoilla kustannuksilla yksi huomioarvoltaan suurempi mainos.
(Boxberg ym. 2001, 29-30.)
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Markkinointiyhteistyolla pyritaan lisadmaan sekd yhteistydkumppaneina toimivien ta-
pahtumien ettd Frookynan Herkun ndkyvyyttd. Pienten tapahtumien nakyvyys ei valt-
taméatta ole kuntarajat ylittavad, joten markkinointiyhteistyolla pyritadn tehostamaan

naiden tapahtumajarjestdjien markkinointia ja tapahtumien nakyvyytta.

2.2.5 Matkailuneuvontapiste

Matkailuneuvontapisteissa kaytetty I-kilpi on Suomen Matkailuorganisaatioiden yhdis-
tys SUOMA ry:lle rekisteroity tavaramerkki. I-tunnus voidaan myontaa niille matkailu-
toimistoille ja matkailuneuvontapisteille, jotka ovat tayttdneet SUOMA ry:n asettamat
kriteerit ja ehdot. I-matkailuneuvontapisteiden kriteereihin kuuluvat muun muassa: kes-
keinen sijainti, sadnnolliset aukioloajat, asiakaslahtdinen toiminta, perusneuvonnan
maksuttomuus, alan ammattitaito, neuvonta puhelimitse ja sahkopostitse, riittdva tekni-
nen valineistd ja keskeisten julkisten liikennevélineiden yhteystiedot ja aikataulut.

(Suomen matkailuorganisaatioiden yhdistys SUOMA ry 2014.)

TOURIST

INFORMATION
1. 8.8.8.8 ¢

KUVA 1. Matkailuneuvontapisteen tunnusmerkki I-Kilpi (Suomen
matkailuorganisaatioiden yhdistys SUOMA ry 2014)

2.3 Tutkimuskysymykset

Tutkimuksessa haetaan vastausta siihen, millaisia tarpeita Pirkanmaan alueen tapahtu-

majarjestdjilla on ennakkolipunmyynnin ja markkinoinnin suhteen. Millaiset valmiudet

tapahtumajarjestéjill4 on uusien yhteistydsuhteiden luomiselle? Kuinka saataisiin luotua
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paras mahdollinen win-win-tilanne, jossa hyotyy niin tapahtumajérjestaja, Frookynan
Herkku vélittajana ja markkinoijana sek& tapahtuman asiakas? Mita lipunmyyntipalve-

lun jérjestamisessa tulisi ottaa huomioon?

2.4 Aineisto ja menetelmat

Tutkimus on laadullinen tutkimus. Laadullisessa tutkimusmenetelméssé aineiston on
tarkoituksena toimia apuna asian tai ilmién ymmartdmisessa seké teoreettisen tulkinnan
muodostamisessa eika tutkimuksen tavoitteena ole yleistettavyys (Vilkka 2005, 126).
Laadullisessa tutkimuksessa madrén sijaan keskitytddan laatuun eli tutkittavia tapauksia

on vain vahan ja niitd analysoidaan tarkasti (Eskola & Suoranta 2003, 18).

Aineiston kerd&dmiseksi péaadyttiin valitsemaan tutkimusmenetelmaksi haastattelu, silla
tutkimuksen toimeksiantajalla oli toiveena saada yksilollisesti tietoa eri tapahtumajér-
jestdjien tarpeista. Myos Frookyndn Herkun tarpeet ja tavoitteet yhteistyon suhteen sel-
vitettiin haastattelun avulla. Tutkimuksessa kéytetty menetelmd on teemahaastattelu.
Teemahaastattelu on muodoltaan puolistrukturoitu, jossa haastattelussa kaydaan lapi
samat aihepiirit, mutta kysymysten muotoilu ja jarjestys voivat olla erilaiset (Ruusuvuo-
ri & Tiitula 2005, 11). Teemahaastatteluun on valittu tutkimusongelmaan vastaamisen
kannalta olennaisimmat teemat tai aiheet (Vilkka 2005, 101). Aikataulullisista syista

haastattelut jouduttiin kuitenkin suorittamaan sahkdpostitse.

Liséksi tutkimuksessa on kaytetty tutkimusmenetelmédna havainnointia muun muassa
Frookynén Herkun, tutkimukseen osallistuvien tapahtumanjérjestéjien ja valtakunnalli-
sen lipunmyyntipisteen internetsivuihin. Vilkan (2005, 119) mukaan laadullisessa tut-
kimuksessa havainnointia voidaan toteuttaa monella tavalla ja tapaan, jolla havainnoi-
daan vaikuttaa se, mitd havainnoidaan. Havainnoinnin kohteena voi olla joko ihmisen
toiminta tai ihmisten tuottamat kulttuurilliset tuotteet, kuten esimerkiksi esineet, kuvat
ja tekstit (Vilkka 2005, 119).
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2.5 Toimeksiantaja Frookynan Herkku

Frookyndn Herkku on Suojdrven Suklaatila Oy:n myymald, joka sijaitsee Ylojarven ja
Tampereen rajalla Teivon ABC-liikenneasemalla. Frodkynén Herkku toimii yhteistyos-
sé Ylojarven kaupungin kanssa ja se on I-kylttikriteeriston tayttava Ylojarven matkailu-
neuvontapiste. Myymaélén yhteydessa toimii my0ds kahvila, jossa voi nautiskella paikal-
lisen paahtimon Mokkamestareiden kahveja ja suklaatilan suklaita.

Frookynan Herkun tuotevalikoimaan kuuluvat Suojarven Suklaatilan tuotteiden liséksi
ainoastaan kotimaisten valmistajien tuotteita, jotka tulevat useilta eri tiloilta, kartanoilta
ja pienyrityksistad. Makeiden ja suolaisien elintarvikkeiden lisaksi valikoimaan kuuluvat
erilaiset tuoretuotteet, pienpanimoiden erikoisoluet ja -siiderit seka kotimainen design.
Asiakas voi myos tilata Frookynan Herkulta kotimaisten tuottajien tuotteista kootun
herkkukorin. (Suojarven Suklaatila Oy 2013.)

KUVA 2. Suojarven Suklaatilan konvehteja (Suojarven Suklaatila Oy 2014)

Frookyndn Herkun tavoitteena on matkailuneuvontapisteena palvella niin matkailijoita
kuin paikallisia yrittdjidkin. Myymalan lipunmyynnin palveluihin kuuluvat mm. ilmai-
nen viikon kestoinen markkinointi Frookynan digitaalisella mainosnaytolla ABC Tei-
von péésisaankaynnin vieressd, tapahtuman esitemateriaalien jakelu matkailuneuvonta-
pisteessd seka nakyvyys Frookyndn Herkun séhkdisissd viestintdkanavissa. (Suojarven
Suklaatila Oy 2013.)
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Frookynan Herkun muihin palveluihin kuuluvat esimerkiksi markkinointi Tampereen
seudun digitaalisilla mediapinnoilla, ilmainen esitejakelu yl6jarveléisille matkailuyritta-
jille, l&hiruokakorit, suklaiset markkinointituotteet seké painetut ja sédhkdiset markki-
nointituotteet. Frookynédn Herkku toimii jalleenmyyjanéd iTravelin digitaalisille me-
diapinnoille, joihin kuuluvat digitaaliset kaupunkitaulut ja Tampereen rautatieaseman
digitaalinen videoseind. Markkinointimahdollisuuksiin kuuluu my6s Tampereen kau-
punkiliikenteen liikelaitoksen TKL:n linja-autojen digitaaliset mainosnaytét. Frookynan
Herkku pystyy toimittamaan liike- ja mainoslahjoiksi personoituja suklaisia tuotteita.
Liséksi he tarjoavat apua painettujen ja séhkoisten markkinointituotteiden toteuttami-
seen esimerkiksi tapahtumaesitteiden, flyereiden seka muiden painettujen julkaisujen

toteuttamiseen. (Suojarven Suklaatila Oy 2013.)

3 “ ’/// 27 4
Ph o

KUVA 3. Suojarven Suklaatilan tuotteita (Suojarven Suklaatila Oy 2014)

2.6 Tutkimuksen kulku

Tutkimussuunnitelman jalkeen, luvussa kolme kasitelladn tarkemmin verkostoitumista
ja yhteistyota. Lisaksi esitelldan tarkemmin Frookyndn Herkun tavoitteet yhteistyon

suhteen. Luvussa neljé esitteellddn haastattelutulokset ja analysoidaan niit4 verkostoi-
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tumisen teorioiden avulla ja viidennessa luvussa esitetdén johtopaatokset tutkimuksesta.
Kuudes luku kasittelee Kkirjoittajan omaa pohdintaa tutkimuksesta ja sen onnistumisesta.
Tyon lopussa on lahdeluettelo kokonaisuudessaan sek& muut liitteet.



17

3 VERKOSTOITUMINEN JA YHTEISTYO

Verkostoituminen voidaan méaritella prosessiksi, jossa yhteistyotd tekevien yritysten
tiedosta, osaamisesta ja arvoista muodostetaan lisdarvoa synnyttavaa toimintaa. Toi-
minta on usein luonteeltaan tavoitteellista ja pitk&aikaista, keskittynyt ydintoimintoihin
kuten markkinointiin, molempien osapuolten osaamista kehittavad seké& vuorovaikutteis-
ta ja luottamuksellista. Vuorovaikutuksella on merkittdva vaikutus luottamuksen syn-
nylle ja se toimii edellytyksena sille, ettd molemmat osapuolet nékevat yhteistyon sa-
malla tavoin. (Hakanen, Heinonen, Sipild 2007, 44-45.) Verkostoituminen on késitteena

hyvin laaja, joten kasittelen vain tutkimukseni kannalta olennaisimmat nakdkulmat.

3.1 Verkostoitumisen hyddyt

Vesalaisen (2004, 47) mukaan yritysten yhteistyokaytanndét, joiden kautta hyoty voi
toteutua, voidaan jakaa kolmeen eri paatyyppiin: tuotannolliseen, logistiseen ja tuoteke-
hitykselliseen yhteistyohon. Naista yhteistyokaytannoista syntyvia hyotyja voidaan tar-
kastella neljan eri hyotytyypin kautta, joita ovat tuotantokustannukset, vaihdantakustan-
nukset, padomakustannukset sek& strategisen yhteistyon hyodyt. Hyotytekijoité, jotka
luovat tuottoa yhteistydn osapuolille, kutsutaan strategisiksi hyddyiksi. Strategisille
hyodyille on tyypillista, ettd ne muuttuvat tuotoiksi yleensa vasta pitkalla aikavalilla.
Tallaisia ovat esimerkiksi liikevaihdon kasvu, oppiminen ja kehittyminen, nopeus ja
joustavuus. (Vesalainen 2004, 48-50.)

Pienet yritykset voivat yhteistyon avulla tdydent&4 toistensa osaamista ja saavuttaa yh-
teistyon avulla sellaisia voimavaroja, joita ei muutoin vélttdmatta saavuteta. Pienet yri-
tykset voivat verkostoitumalla parantaa omaa tehokkuuttaan, Kilpailukykyaan seké péés-
t& uusille markkinoille tai oppia uusia markkinoita nopeammin. Verkostojen avulla voi-

daan edistaa uusien yritysten kasvua ja pysya joustavina. (Toivola 2006, 77.)

Persoonallisuudella ja aikaisemmalla kokemuksella yhteistydstd on vaikutusta siihen,
kuinka yhteistyon edut ndhd&an. Hyotyodotusten totuudenmukaiseen nakemiseen seké
kykyyn odottaa yhteistyon hyotyja pitkalla aikavalilla vaikuttavat muun muassa yrityk-
sen tietotaito, toimialan tuntemus, aiemmat yhteistyon positiiviset kokemukset seka

positiivinen asennoituminen yhteisty6ta kohtaan. (Boxberg ym. 2001, 46.)
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3.2 Yritysten yhteistyovalmius

Yritysten yhteistydvalmiuksia voidaan tarkastella arvioimalla esimerkiksi sitd, millaiset
toiminnot yritys mieltdd yhteistyoksi, miten aktiivisesti yritys hakee yhteistyokump-
panuuksia, millaisia hyotyja yritys odottaa ja kokee saavansa yhteistyostd, miten laajasti
yritys nakee yhteistyostd syntyvat hyddyt sekd miten kauan yritys kykenee odottamaan
yhteistyon hyotyja. (Boxberg ym. 2001, 30-31.)

Boxbergin ym. (2001, 31) mukaan korkeaa yhteistydvalmiutta osoittavien yritysten

ominaisuuksia ovat muun muassa seuraavat:

- yritys hakeutuu aktiivisesti muiden toimijoiden keskuuteen

- yritys mieltédé yhteistyoksi toiminnan, joka suunnitellaan ja paatetadn yhdes-
s& paamaaratietoisesti

- yritys osaa arvostaa myds muitakin kuin rahassa mitattavia yhteistyén hyo-
tyja

- yritys pystyy nakemaan alueen muille yrityksille koituvat hyddyt myos
omana hyotynaan

- yritys pystyy nakemaén yhteistyosta syntyvat hyddyt pitkalla tahtaimella.

Korkeaa yhteistyOvalmiutta osoittava yritys nakee toisen yrityksen suosittelemisen
normaalina asiakaspalveluna, kun taas matalan yhteistydvalmiuden omaava yritys saat-
taa nahda jo pelkén suosittelun yhteistydna. Matalan yhteistydvalmiuden yritys saattaa
kokea myo6s paikallisorganisaatioiden yhteisesitteeseen osallistumisen yhteistyoné ja
tyypillista téllaisille yrityksille on, ettd ne pysyttelevat perinteisissa markkinointivies-
tinnénkeinoissa. Matalan yhteistydvalmiuden yritykset haluavat nahda yhteistydsta syn-
tyvét hyodyt heti ja toimenpiteitd ei jatketa, jos vaikutuksia ei ole valittdmaésti havaitta-
vissa. Tallaiset yritykset kokevat muiden samalla alueella toimivien yritysten saamat

hyodyt omalle yritykselle haitallisena ja kilpailua pelataan. (Boxberg ym. 2001, 31.)
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3.3 Onnistunut yhteistyokumppanin valinta ja mahdollisuuksien arviointi

Hakasen ym. (2007, 28) mukaan pitkdaikaisen yhteistydn onnistuminen voidaan varmis-
taa rakentamalla verkostoa vaiheittain pitkélla aikavalilla ja yhteistyékumppanien valin-
ta tulisi tehdé perusteellisesti harkiten ottamalla huomioon kumppaneiden ominaisuudet,

yhteiset hyodyt seka liikeidea.

Muodostettaessa verkostoja ja valittaessa yhteistyokumppaneita tulisi varmistaa riittava
yhteensopivuus yritysten visioissa, paaméaarissa seka tavoitteissa. Onnistuneen yhteis-
tyon saavuttamiseksi, on yritysten padmadrien ja tavoitteiden yhteensopivuudella suuri
merkitys yhteistyon tarkoituksesta ja tavoiteltavista hyddyista riippumatta. Yhteistyo-
kumppaneiden visiot, paamaarat ja tavoitteet voivat olla erilaisia, mutta onnistuneen
yhteistydn kannalta niiden tulisi olla toisiaan tdydentévia ja sitd mydten yhteensopivia.
Onnistuneen verkostosuhteen muodostumisen ja yhteensopivuuden arvioinnin kannalta
on tarke&a olla selvilla niin omista strategisista tavoitteista, kuin yhteistyokumppanin
tarpeista ja tavoitteista. (Hakanen ym. 2007, 30-31.)

Yhteistydokumppaneita valittaessa olisi myds kiinnitettdvd huomiota organisatoriseen
yhteensopivuuteen, joka koostuu kulttuurista, toiminnoista seka strategioista. Yritykses-
sé vallitseva kulttuuri koostuu yhteisista arvoista, normeista ja rooleista seka tavasta
suhtautua ymparistoon. Jos yritysten arvot eroavat toisistaan paljon, puuttuu yhteistyolta
pohja. Toiminnallinen yhteensopivuus pitd4 puolestaan sisalld&n osapuolten voimavarat,
keinot ja tavat toimia yhteistyossa kdytanndssé. Toiminnallinen yhteensopivuus helpot-
taa yritysten toimintojen yhteensovittamista ja siten yhteisten toimintatapojen luomista.
Strategiset tekijat vaikuttavat yrityksen suuntautumiseen ja yritysten strateginen yhteen-
sopivuus on yksi organisatorisen yhteensopivuuden osatekijoista. Jos yrityksilla on tay-
sin erilaisia painotuksia toiminnassa, hankaloituu myos yhteistydssé toimiminen. (Ha-
kanen ym. 2007, 31-32.)

Onnistuneeseen yhteistyohon vaikuttaa merkittavasti se, ettd yrityksilld on sama visio
yhteistyostd seké yhteisesta hyodysté ja selked liiketoimintamalli seka strategia. Onnis-
tuneen yhteistyon saavuttamiseksi yhteistyon osapuolten tulee kommunikoida avoimes-
ti, arvostaa toistensa osaamista ja jakaa hyoty oikeudenmukaisesti. (Hakanen ym. 2007,
17.)
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3.4 Sitoutuminen yhteisty6hon

Yhteistyossa sitoutumisella tarkoitetaan sitd, ettda kumpikin suhteen osapuoli nakee suh-
teen kestavana, tarkednd ja panostuksen arvoisena. Yhteistyohon sitoutuminen on kehit-
tyvé prosessi, joka alkaa tarpeesta yhteistydlle ja joka vahvistuu ajan myota saataessa
tuloksia yhteistyon avulla. Yrityksen sitoutuessa verkostoon se sitoutuu samalla verkos-
ton tavoitteisiin ja yhteistydssa toimimiseen. Sitoutuminen voi olla asenteellista eli ha-
lua sitoutua tai toiminnallista eli kykya panostaa. Yrityksen haluun panostaa yhteistyo-
hon vaikuttavat: yrityksen omat tavoitteet, tiedot verkoston tavoitteista sek& muiden
toimijoiden ominaisuudet. (Boxberg ym. 2001, 43-44.)

Yrityksen omiin tavoitteisiin vaikuttavat varsinkin pienissa yrityksissa yrittajan henki-
I6kohtaiset ominaisuudet. Yrittdjan tietotaidolla on vaikutusta siihen, kuinka hyvin yrit-
t4ja kykenee havaitsemaan verkon tavoitteiden ja oman yrityksen tavoitteiden kohtaa-
misen ja taydentavyyden. Verkoston tavoitteisiin sitoutuminen on puolestaan riippuvai-
nen siitd, millaista tietoa on saatavilla verkoston tavoitteista perustettaessa verkostoa ja
miten tieto toiminnoista ja tuloksista saavuttaa verkoston osapuolet. Halu sitoutumiseen
voi ndiden lisdksi perustua havaintoihin verkoston muista toimijoista ja asenteeseen
yhteisty6td kohtaan. Asenteellisen sitoutumisen edistdvia ominaisuuksia ovat muun mu-
assa yritysten samankaltaisuus, toisiaan tdydentévat tuotteet ja toiminnat, puuttuva Kil-
pailuasema, selked rakenne, luottamuksella ja vallan tasainen jakautuminen. (Boxberg
ym. 2001, 44-46.)

Toiminnallisella sitoutumisella tarkoitetaan, ettd yritys panostaa omia voimavarojaan
yhteisty6hon tai verkoston tavoitteiden saavuttamiseen. Yrityksen voimavaroja ovat
esimerkiksi taloudelliset voimavarat, aika ja yrittdjan tietotaito. Taloudelliset voimava-
rat vaikuttavat siihen, kuinka paljon yritykselld on mahdollista panostaa rahaa yhteisiin
toimintoihin. Ajan panostamisella sen sijaan on joissakin tapauksissa suurempi merkitys
toiminnalliseen sitoutumiseen, kuin taloudellisella panostamisella. Aikaan liittyvaan
voimavaraan vaikuttaa merkittavasti se, minka kokoinen yritys on kyseessd ja kuinka
riippuvainen se on matkailuliikevaihdosta. Ajallisia panostuksia tarvitaan muun muassa
paatettdessa verkoston yhteisestd strategiasta ja toiminnoista. Toimijan aktiivisuutta
verkossa voidaan mitata yhteisiin toimintoihin osallistumisen mééralla ja taloudellisilla

panostuksilla, joista taloudellisia panostuksia yritykset pitavéat yleensa sitoutumisen sel-
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keimpand merkkind. Jotta yritykset voivat luottaa yhteistyokumppanin sitoutumiseen,
tulee yrityksen tekemien panostusten olla uskottavia eli toimijan resursseihin nahden
huomattavia. Liséksi panostusten tulee olla tasapuolisia eli yhteistyon osapuolten voi-

mavaroihin ndhden saman verran. (Boxberg ym. 2001, 47.)

Seka asenteellisen ettd toiminnallisen sitoutumisen edellytyksena on verkoston toimin-
tojen kehittyessé luottamus. Luottamus saadaan aikaan yhteisty6ssa syntyvilla positiivi-
silla tuloksilla ja sita pystytdan edistdimadn muun muassa jatkuvalla yhteydenpidolla..
Positiivisen tulokset ovat sidoksissa yhteistyon osapuolten omiin odotuksiin. Luottamus
on yksi tekijé, joka vahvistaa halua panostaa yhteisiin toimintoihin. (Boxberg ym. 2001,
48.)

3.5 Frookynan Herkun tavoitteet ja tarpeet yhteistyolle

Frookyndn Herkun tavoitteita ja tarpeita yhteistyolle selvitettiin haastattelemalla toi-
meksiantajaa Suojarven Suklaatila Oy:n omistajaa Tomi Jarvenpéata. Tomi Jarvenpaan
(2014) mukaan Frookyn&n Herkun arvoihin kuuluvat I&himatkailun edistdminen ja la-
himatkailun né&kyvyyden lisddminen. Frookynan Herkku on osa Vihred Sydan -
matkailuyrittdjien verkostoa ja matkailuneuvontapiste tarjoaa hyvét valmiudet luoda
yhteistydsuhteita ja verkostoja paikallisten matkailualan yrittajien valille seka kehittaa

myyntikanavia ja markkinointia (Suojarven Suklaatila Oy, 2013).
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KUVA 3. Frookynan Herkun matkailuneuvontapiste (Suojarven Suklaatila Oy 2014)
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Suojarven Suklaatila Oy kuuluu péatoimialaltaan elintarvikevalmistajiin ja sen myota
yksi Frookynan Herkun toiminnasta korostuvista tekijoistd on l&hiruoka ja l&himaku-
matkailu sek& niiden nakyvyyden lisdédminen. Lahiruoan merkitysta on alettu korostaa

uudella tavalla ja siitd onkin tulossa yksi nousevista trendeista. (Jarvenpaa 2014.)

Yhteistyon péatavoitteiksi Jarvenpéa (2014) nimeaa yrityksen nédkyvyyden lisdéadmisen ja
asiakasvirran vahvistumisen. Tapahtumanjarjestéjien markkinoidessa ennakkolipun-
myyntipaikkoja ja tapahtumaansa saa myos Frookynan Herkku nakyvyytta. Lipunmyyn-
tipalvelu houkuttelee asiakkaita myymalaan ja lisdd ndin myymalan asiakasvirtaa. Sa-
malla aukeaa mahdollisuus oheismyyntiin sekd ldhimatkailun markkinointiin. (Jarven-
paa 2014)

Toissijaisia yhteistyosté tavoiteltavia hyotyja ovat kassavirran lisaédminen ja ennakkoli-
punmyynnista saatava provisio. Ennakkolipunmyynnisté saatava provisio on neuvotel-
tavissa tapauskohtaisesti, silla Frookynan Herkku haluaa tarjota myos pienille tapahtu-
manjérjestdjille paremmat mahdollisuudet saada kuntarajoja ylittdvaa nakyvyytta. (Jar-
venpéa 2014.)

Talla hetkellda Frookynan Herkku tekee yhteisty6ta lipunmyynnissa muun muassa Sér-
kanniemen kanssa. Sarkanniemen asiakas saa liput Frookynan Herkun kautta halvem-
malla ja valttda jonotuksen. Frodkynan Herkulle yhteistyd Sarkanniemen kanssa tuo
asiakkaita liikkeeseen ja myydyistd lipuista saadaan provisiota. Frookynan Herkusta
liput on helposti saavutettavissa ja matkailuneuvontapisteessa on esilla Sark&nniemen

markkinointimateriaalia. (Jarvenpéa 2014.)
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4 HAASTATTELUN TULOKSET

Neljannessé luvussa kasitelladn tapahtumajérjestajien ja yritysten haastattelujen tulok-
set. Haastattelukysymykset l0ytyvét tutkimuksen lopusta (LIITE 1). Tulosten ana-
lysoinnissa on kaytetty apuna verkostoitumisen ja yhteistyon teoriaa. Haastattelut kéy-
tiin yritysten kanssa sahkopostikeskusteluna aikataulullisista syista. Kaiken kaikkiaan
yhteytté otettiin seitsemaan potentiaaliseen yhteistydkumppaniin, jotka valittiin Frooky-
nan Herkun lahialueelta ja heidan mieltymysten mukaan. Haastateltaviin otettiin yhteyt-
td puhelimitse, heille kerrottiin tutkimuksesta ja pyydettiin mahdollisuutta haastatella
heitd. Kysymykset l&hetettiin heille sdahkopostiin yhdessa Frookynan Herkun saatekir-
jeen kanssa (LIITE 2). Kahden tapahtuman sivuilta ei [0ytynyt tietoja tapahtumanjarjes-
tajastd, joten heille lahetettiin sdhkodpostia tapahtuman yleiseen sahkopostiin. Toiselta
tapahtumanjarjestdjilta ei saatu vastausta haastattelupyyntéon ja toinen tapahtumanjar-
jestdja kieltaytyi haastattelusta, silla heidén toimintansa on niin pienimuotoista, ettei
tarvetta yhteistyolle ollut. Kaiken kaikkiaan haastatteluvastaukset saatiin viidelta tapah-

tumanjarjestajalta.

4.1 Taustatiedot

Tapahtumien taustatietoja ei selvitetty varsinaisella kysymyksell&, vaan havainnoimalla
tapahtumien internetsivuja. Havainnoinnin tarkoituksena oli saada lis&é tietoa tapahtu-
man ja sen jarjestajan taustoista. Tutkimukseen osallistuneista tapahtumista nelja oli
kulttuuritapahtumia ja yksi virkistystapahtuma. Kulttuuritapahtumista kaksi oli musiik-
kifestivaaleja, jotka olivat kestoltaan pdivan ja kaksi paivaa ja yksi oli viiden péivan
mittainen musiikkifestivaali, johon liittyivat my6s yksittdiset pienemmaét konsertit. Yh-
della tapahtumanjarjestgjista oli useita pienempié kestoltaan péivan mittaisia kulttuuri-
tapahtumia. Virkistystapahtuma oli paivan mittainen l&hiruoan tunnettavuuden paran-

tamiseen liittyva tapahtuma.

4.2 Kohderyhméat

Ensimmaisend tapahtumanjérjestdjilta kysyttiin, kenelle tapahtumat oli tarkoitettu eli

ketk& kuuluivat tapahtumien kohderyhméan. Tapahtumat jakautuivat kohderyhmittdin:
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lapsiperheen tapahtumiin, aikuisten tapahtumiin ja kaiken ikéisille suunnattuihin tapah-
tumiin. Yksi tapahtumista oli koko perheen pdihteeton tapahtuma, jossa oli myos erik-
seen mietitty esiintyjid lapsille. Toisen tapahtuman kohderyhmé&én kuuluivat yli 18-
vuotiaat aikuiset. Kolmannen tapahtuman kohderyhmaan kuuluivat eri-ikéiset ihmiset
ympdri Suomen, joita yhdisti kiinnostus harmonikka-musiikkiin. Neljannen tapahtuman
kohderyhméan kuuluivat pirkanmaalaiset lapsiperheet ja l&hiruoasta kiinnostuneet. Vii-
dennen tapahtumanjarjestdjan tapahtumat oli suunnattu Ylo6jarven ja sen lahiseudun

asukkaille seké lapsiperheille.

Tapahtumien kohderyhman selvittdminen oli tarkead, silla kysymalla kohderyhmaa ha-
luttiin saada tietoa tapahtumien kohderyhmistd Frookyndn Herkun kayttoon ajatellen
tulevia yhteistydmahdollisuuksia. Puustisen ja Rouhiaisen (2007, 229) mukaan kohde-
ryhmalla on myds merkitystd markkinointiviestinnan paatoksissa. Boxbergin ym. (2001,
87) mukaan jakelutien eli markkinointi- ja myyntikanavan tulee tavoittaa mahdollisim-
man hyvin yrityksen tuotteille parhaiten soveltuvat kohderyhmét. Tarkoituksena oli sel-
vittda ovatko tapahtumien kohderyhmat sellaisia, jotka ovat Frookynén Herkun tavoitet-

tavissa.

4.3 Kavijamaarat

Toisena tapahtumanjéarjestdjilta kysyttiin, kuinka paljon heidan tapahtumissa oli ollut
keskimaarin kévijoitd vuosittain. Kysymélla kavijaméaraé haluttiin saada tietoa tapah-
tuman kavijaméaarista, joka antaa taustatietoa tapahtuman suuruudesta sekd suuntaa

maksullisten tapahtumien myytyjen lippujen myynnisté.

Tapahtumien kavijaméaarat vaihtelivat alle 1000 k&vijan pienista tapahtumista 30 000
kévijan tapahtumiin. Suurin tapahtuma oli kestoltaan viiden paivan mittainen musiikki-
festivaali ja siind oli 30 000 kavijd4 vuonna 2013. Tapahtuman maksullisissa konser-
teissa oli 12 000-13 000 kavijaa. Seuraavaksi suurin tapahtuma oli kestoltaan pdivén
mittainen ja kavijoita oli vuonna 2013 noin 5400. Kahden paivan mittainen musiikkifes-
tivaali kerasi tapahtumaan n. 2500-4000 ké&vijaa. Lahiruokaan liittyvan virkistystapah-
tuman kavijéarvio oli 1900 k&vijaa vuonna 2013, joka oli noussut vuoden 2012 arviosta,
joka oli 1700 kavijaé. Yhden tapahtumajarjestdjan tapahtumissa kévijamaarat vaihteli-

vat 200-500 kavijasta parhaillaan 1500 kavijaan.
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Suurimman toimijan tapahtuma oli kestoltaan pisin ja sen maksullisiin konsertteihin
myytiin yli 12 000 lippua. Kahden haastatteluun osallistuneen ilmaistapahtuman kavi-
jamaarét oli tutkimuksen pienimmat. Markkinoinnilla pystytaan lisédméaan tapahtuman
saamaa nakyvyyttd, joka osaltaan vaikuttaa myos kavijamaariin. llmaistapahtumien
markkinointiin varaama budjetti on yleensa hyvin pieni. Puustisen ja Rouhiaisen (2007,
229-230) markkinointiviestinnan padtoksiin vaikuttavat kaytettavissa olevat varat ja

viestintaén varattu budjetti.

4.4 Tapahtuman markkinointi

Kolmantena tapahtumanjarjestajiltd kysyttiin, mill& tavoin he markkinoivat tapahtumi-
aan. Tapahtumien nykyisten markkinointikeinojen ja -kanavien selvittamisella pyrittiin
saamaan selked kuva siitd, miten tapahtumista viestitdan ja voitaisiinko yhteistyolla

Frodkynan Herkun kanssa kehittad heidan markkinointiaan.

Tapahtumajarjestajat kayttivat tapahtuman markkinoinnissa hyddykseen seka perinteisia
markkinointikeinoja ettd sosiaalista mediaa. Tapahtumajérjestajat ilmoittivat markki-
noivansa tapahtumiaan: internetsivuilla, sosiaalisessa mediassa ja Facebookissa, lehti-
ilmoitusten avulla, messuilla, julisteilla, tiedotteilla, suoramarkkinoinnilla kohderyhmil-
le, viestimélla sisdisesséd verkossa seka aktivoimalla tapahtumaan osallistuvia tuottajia

tapahtumaviestintddn omissa kanavissa.

Kaikki tapahtumajérjestajat mainitsivat tapahtumansa markkinointikanaviksi internetsi-
vut ja mainonnan sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median markkinointikanavista
Facebook mainittiin erikseen neljdn tapahtumanjérjestdjan toimesta. Perinteisista kei-
noista lehti-ilmoituksia kéytti nelja tapahtumaa, joista yksi mainitsi lehdissa viestimisen
erittdin tarkednd tapahtumalle. Kaksi tapahtumaa mainitsi erikseen kesatapahtuma-
tiedotteissa viestimisen. Kolme tapahtumaa kaytti yhtend markkinointikeinonaan julis-

teita ja kaksi erilaisia painettuja esitteita ja flyereita.

Suoramarkkinointia kohderyhmille kaytti kaksi tapahtumista. Toinen suoramarkkinoin-
tia kéyttanyt tapahtuma lahetti postitse tapahtuman kasiohjelman tapahtuman edellis-

vuosien osallistujille seka tapahtumaan liittyvélle risteilylle osallistuneille asiakkaille.
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Toinen tapahtuma puolestaan kéytti suoramarkkinointia kohderyhmille seka postitse
etta sahkoisesti. Muita yksittdisesti mainittuja markkinointikeinoja olivat messut, tien-
varsi mainonta, omatoiminen viestinta, yhteistyokumppaneille viestinta, sisdinen mark-

kinointi ja tapahtumaan osallistuvien tuottajien aktivointi tapahtumaviestintaan.

Puustisen ja Rouhiaisen (2007, 79) mukaan yksi markkinoinnin kilpailukeinoista on
markkinointiviestintd, joka tarkoittaa erilaisia viestinnéllisid ratkaisuja, joilla asiakkaat
voidaan tavoittaa. Kohderyhma ja viestinnén tavoite vaikuttavat siihen, millainen kana-
va ja sanoma viestinnalle valitaan. Viestinnan tavoitteita ovat esimerkiksi tuotteen tai
palvelun tunnettavuuden lisédminen, yrityskuvan luominen, myynti seka asiakassuhteen

luonti, kehitys seka yllapito. (Puustinen ja Rouhiainen 2007, 226, 229)

4.5 Tarpeet markkinointiyhteistyolle

Neljantena tapahtumajarjestajilta kysyttiin, kuinka tarpeellisena he nakivat uusien yh-
teistydsuhteiden luomisen tapahtuman markkinoinnin lisaéamiseksi. Tama oli tarked ky-
symys, silld tarpeilla on suuri merkitys siihen, kuinka uusin yhteistyokuvioihin suhtau-
dutaan.

Tapahtumanjérjestéjat eivat kokeneet, ettd heilla olisi varsinaisia tarpeita luoda uusia
yhteistyosuhteita markkinoinnissa, mutta suhtautuminen uusia yhteistyékumppaneita
kohtaan oli kumminkin positiivista ja avointa. Yksi tapahtumajarjestéjistd koki uudet
markkinointikanavat tervetulleina. He markkinoivat tapahtumaansa internetsivuillaan,
Facebookissa, lehti-ilmoituksilla, messuilla ja suoramarkkinoinnilla edellisvuosien osal-

listujille.

Toinen tapahtumajérjestdjista ei kokenut talla hetkell& tarpeelliseksi luoda uusia yhteis-
tyosuhteita markkinoinnin tiimoilta, sill4 heilld oli kattava markkinointisopimus erdan
digitaalisen mainostoimiston kautta. Mainostoimiston kautta tapahtumaa markkinoidaan

tienvarsilla, lehdissd, sosiaalisessa mediassa ja flyereina.

Kolmas tapahtumajarjestaja koki kaikenlaisen yhteistyon aina hyodylliseksi. Tapahtu-
maa markkinoitiin internetsivuilla, Facebookissa, Aamulehden Kesda & menot -

teemalehdessé. Lisaksi tapahtumaa markkinoitiin omatoimisen viestinnan avulla ja akti-
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voimalla tapahtumaan osallistuvia tuottajia tapahtumaviestintddn omien kanaviensa

kautta.

Neljés tapahtumajarjestdjé katsoi yhteistyén markkinoinnissa mahdollisesti tarpeellisek-
si muiden markkinointikeinojensa lisaksi. Tapahtumaa markkinoitiin yrityksen siséisen
kanavan kautta, viestimalla yhteistyokumppaneille sekd& muuhun verkostoon sahkaisesti,
julisteilla, Facebookissa seka kesatapahtumat-tiedotteissa.

Viides tapahtumajarjestdjd mainitsi, ettd tapahtuman nykyinen markkinointi on katta-
vaa, mutta he ovat kumminkin avoimia uusille kanaville ja yhteistyolle. Tapahtumaa
markkinoitiin internetsivuilla, Facebookissa, painetuilla esitteilld ja flyereilla, suora-

mainonnalla kohderyhmille, lehti-ilmoituksilla seka julisteilla.

Hakasen ym. (2007, 30-31) mukaan on térked4 olla selvilla niin omista strategisista
tavoitteista, kuin yhteistyokumppanin tarpeista ja tavoitteista, jotta verkostosuhde voi-
daan muodostaa onnistuneesti ja jotta yritysten paamaaréat ja tavoitteet yhteistyolle ovat

yhteensopivia.

4.6 Nykyinen ennakkolipunmyynti

Viidentend tapahtumanjarjestdjilta kysyttiin, missa heidén tapahtumiensa ennakkolippu-
ja myytiin talla hetkelld. Ennakkolipunmyyntia oli kolmella tapahtumalla ja kaksi tapah-
tumista oli ilmaistapahtumia, joten lipunmyynnille ei ollut tarvetta. Yhden tapahtuman
lippuja myytiin Tampereen kauppahallissa sijaitsevassa Lippulassa, Porin seudun mat-
kailuneuvontapisteessé ja paikallisessa matkailukeskuksessa. Liséksi tapahtumaan pys-
tyi ostamaan liput tapahtuman internetsivujen kautta ja puhelimitse toimistolta. Toisen
tapahtuman lippuja myytiin Lippupiste Oy:n valtakunnallisessa lipunmyyntipisteessa
sekd paikallisessa Makuuni Oy liikkeessd. Kolmannen maksullisen tapahtuman lippuja
myytiin paikallisella huoltoasemalla, Tampereen yliopistollisen sairaalan kioskista seka
séhkdpostitse liséksi tapahtuma oli aloittanut yhteistyon Frookynan Herkun kanssa téa-

mé&n vuoden tapahtuman ennakkolipunmyynnissa.

Kysymalla nykyisid ennakkolipunmyyntipaikkoja haluttiin selvittad, millaisten kanavien

kautta tapahtumajérjestajat myyvat ennakkolippuja tapahtumiin téll& hetkelld ja kuinka
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kattavat nykyiset lipunmyyntiverkostot on. Ennakkolippuja myytiin seka pienien toimi-
joiden etta valtakunnallisten lipunmyyntipisteiden kautta. Albanesen ja Boedekerin
(2002, 154) mukaan matkailupalvelun on oltava saatavissa samanaikaisesti eri paikois-

sa, jotta potentiaalisille asiakkaille on mahdollistettu erilaiset hankintamahdollisuudet.

4.7 Tarpeet yhteistyolle ennakkolipunmyynnissa

Kuudentena tapahtumanjarjestdjiltd kysyttiin, kuinka tarpeellisena he nékivat yhteis-
tyosuhteiden luomisen ennakkolipunmyynnin lisddmiseksi. Kysymyksella haluttiin sel-
vittdd, onko tapahtumalla tarvetta kehittda nykyisid lipunmyyntikanavia yhteistyon avul-

la.

Viidesta yrityksestd kolme vastasi tdhan kysymykseen, silla kahdella ei ollut tarpeita
ennakkolipunmyynnin kehittdmiselle. Vastanneista kahdella ei ollut tarpeita ennakkoli-
punmyynnin kehittdmiselle, silla heilld oli jo valmiiksi kattavat verkostot lipunmyynnil-

le. Yksi tapahtumista vastasi, ettd heilla oli tarpeita nettimyynnin lisddmiselle.

Boxbergin ym. (2001, 131) mukaan tapahtumat, jotka toteutetaan vapaaehtoisvoimin,
eivat valttamatta tiedosta jakelukanavien merkitysta tapahtumalle. Matkailuyritys pys-
tyy mahdollistamaan riittdvdn myyntivolyymin vain myymalla suuren osan palveluis-
taan ennen varsinaista myyntikautta, joka on mahdollista monipuolisen jakelukanavan
avulla (Albanese & Boedeker 2002, 155).

4.8 Yhteistyokumppanuuksista saatu hyoty

Seitsemantend tapahtumanjérjestdjilta kysyttiin, millaista hyotya he ovat saaneet yhteis-
tyon tekemisestd ennakkolipunmyynnisséa ja tapahtuman markkinoinnissa. Kysymyksel-
l& haluttiin selvittad, millaista konkreettista hyotya yrityksille on syntynyt nykyisista
yhteistyokumppanuuksista ja millaisena yritykset kokevat saadut hyddyt.

Yksi tapahtumanjdrjestdjistd sanoi, ettd ennakkolipunmyynti yhteistybkumppaneiden
kautta oli ollut véhaistad. Havainnoimalla tapahtuman internetsivuja, kavi kuitenkin ilmi,

ettd ainoastaan sivuston kautta tapahtuva nettimyynti oli mainittu eika sivustolta I6yty-
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nyt tietoja konkreettisten lipunmyyntipisteiden sijainneista. Talla on todennakdisesti
merkittavasti vaikutusta lipunmyynnin vahéisyyteen yhteistyokumppaneiden kautta,
silla esimerkiksi ikdihmiset eivat valttamétta ole tottuneet ostamaan lippuja internetista.
Kokemukset aikaisemmista yhteistydsuhteista kuitenkin vaikuttavat myds halukkuuteen

muodostaa uusia yhteistydsuhteita.

Toinen tapahtumanjérjestaja kertoi, etta Lippupiste Oy:n kautta tapahtuman ennakkoli-
punmyynti on ollut helppoa heille, silld he myyvat liput ympéri Suomen ja tilittavét ta-
pahtumanjarjestéjalle lipputulot. Tapahtuman markkinointiyhteistydkumppani puoles-
taan on jarjestanyt sopimuksen ja mainosmateriaalin Lippupiste Oy:n kanssa. Yhteis-
tyokumppaneiden avulla tapahtumanjérjestdja saa keskittyd muuhun festivaalin jarjes-

tamiseen.

Kolmas tapahtumajérjestdja kertoi, ettd yhteistyd markkinoinnin tiimoilta on todella
tarkedd tapahtumalle, silla se on mahdollistanut tapahtuman jarjestdmisen taloudellises-
ti. Heilla on tarkea yhteistyokumppani, jonka kanssa tapahtuma on kaynnistetty yhteis-
tydssa ja yhteistyokumppanin julkaisema tapahtumamainos ja tapahtumaan liittyvat
lehtijulkaisut tuovat suurta nakyvyytta tapahtumalle. Lisaksi suuri toimija yhteistyo-
kumppanina tuo tapahtumalle uskottavuutta, jonka avulla tapahtuma on voinut saavuttaa
tietynlaisen aseman ja profiilin. Tapahtuman markkinoinnissa on edetty yhteistyékump-
panin aikataululla ja ehdoilla, silla yhteistyékumppani on tarkein kanava tapahtuman

tiedottamisessa.

Neljas tapahtumajarjestdja puolestaan kertoi, ettd he ovat olleet tyytyvéisia ennakkoli-
punmyynnistd saamaansa hyotyyn. Heidan tapahtumansa asiakkaat ovat pystyneet os-
tamaan liput tapahtumiin ennakkoon yhteistyokumppaneiden kautta ja vélttdneet néin
jonottamisen tapahtumapdivana porteilla. Viides tapahtumanjérjestdja ei tehnyt varsi-
naista yhteistyotd ennakkolipunmyynnissa, joten hyotyd ei myoskddn paassyt synty-

maan.

Toivolan (2006, 77) mukaan pienet toimijat voivat verkostojen avulla paastd uusille
markkinoille ja saavuttaa sellaisia resursseja, joihin heilld ei yksistaan olisi mahdolli-
suutta. Aiemmilla kokemuksilla yhteistydstd on vaikutusta siihen, kuinka yhteistyon
hyodyt nahdaén ja kuinka pitkélld aikavélilla yritys on valmis odottamaan yhteistyosta

syntyvia hyotyja (Boxberg ym. 2001, 46).
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4.9 Kiinnostus Frookynan Herkkua kohtaan

Viimeisend kysyttiin tapahtumanjarjestdjien kiinnostusta tehdd yhteistyota Frookynén
Herkun kanssa ennakkolipunmyynnissa tai markkinoinnissa. Tutkimuksessa selvitettiin
potentiaalisia yhteistyokumppaneita Frookynan Herkulle, joten kysymys kiinnostukses-

ta Frookynan Herkkua kohtaan oli olennainen.

Yhdelta tapahtumanjérjestajalta ei saatu vastausta kysymykseen. Toinen tapahtumajar-
jestdja teki jo tdmén vuoden tapahtuman osalta yhteistyota Frookynan Herkun kanssa.
Kaksi tapahtumanjéarjestéjistd halusi mielellddn kuulla mydhemmin liséd mahdollisista
yhteistyokuvioista. Tahan vaikutti luultavasti se, ettd tdamén vuoden tapahtumien ennak-
kolipunmyynti oli jo kdynnissd, joten talla hetkella tapahtumilla ei ollut tarvetta uusille
yhteistyodsuhteille. Tulevia tapahtumia varten yhteistyokuvioita voitaisiin kuitenkin har-

kita tai ainakin tapahtumat kuulisivat mielelladn lisd& Frookynan Herkusta.

Yksi tapahtumanjarjestdjista koki kaiken yhteistyon vain hyvéksi ja luultavasti he tule-
vat tekemaan yhteisty6td Frookynan Herkun kanssa verkkoviestinndssa. Frookynén
Herkun ja Suojarven Suklaatilan tapahtumanjarjestdja néki luontevana julkisivuna ta-
pahtumalle, sill& tapahtuman tarkoituksena on l&hiruoan tunnettavuuden lisddminen ja

ihmisten tuominen lahiruoan alkuléhteille.

Frookynan Herkkuun suhtauduttiin positiivisesti eikd kukaan varsinaisesti sanonut ei
uusille yhteisty6kuvioille. Osalla oli jo valmiiksi mietittynd tulevia yhteistyokuvioita
Frookynan Herkun kanssa ja yhdelle tapahtumalle Frookyndn Herkku oli jo toiminut
yhteistyokumppanina tapahtuman toimijan roolissa. Tapahtumanjarjestgjat kokivat yh-

teistyon tekemisen vain hyvaksi.
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5 JOHTOPAATOKSET

Tutkimukseen valittu otos oli kohtalaisen onnistunut, silla se valittiin yhdessa Frooky-
nan Herkun kanssa ja heiddn mieltymystensa mukaan. Tasta syystd otokseen otettiin
mukaan myds muutamia toimijoita, joilla ei ole lipunmyyntid. Otos pyrittiin valitse-
maan Ylojarven ja sen lahikuntien alueelta, silla Frookyndn Herkun yksi arvoista on
lahimatkailun kehittdminen. Tarkoituksena oli saada tutkimukseen mukaan seitseman
yritystd, mutta lopulta haastattelupyynt6on vastasi vain viisi yritystd, joten otos jai aiot-
tua pienemmaksi. Viiden haastateltavan tuloksia on analysoitu tarkasti ja siltd pohjalta

on pyritty 16ytdamaan mahdollisia yhteisty6kumppaneita Frookynéan Herkulle.

Yhteistyéhon markkinoinnissa suhtauduttiin tulevaisuutta ajatellen positiivisesti. Suurin
osa tapahtumista oli avoinna yhteistykuvioille markkinoinnissa vaikka osalla heista oli
mielestdan kattavat markkinointikanavat eika heilld ollut varsinaista tarvetta tehda yh-
teistydtd markkinoinnin lisddmiseksi. Vain yksi tapahtumista ilmoitti suoraan, ettei heil-
l& ole tarvetta markkinointiyhteistydlle, silla heilld on kattava markkinointisopimus
eradn digitaalisen markkinointitoimiston kanssa. Tapahtumajérjestdja kertoi kuitenkin,

ettd kuulisi mielelldn liséé yhteistyokuvioista Frookynan Herkun kanssa mydhemmin.

Tapahtumien kavijaméaarat olivat hyvin vaihtelevia. Mukaan tutkimukseen saatiin seké
hyvin pienia toimijoita, keskikokoisia paikallisia toimijoita sekd yksi hieman suurempi
toimija. Otosta valitessa oli tarkoitus saada mukaan myds pienia toimijoita, joiden ta-
pahtumien nakyvyys ei ole niin suurta kuin isojen toimijoiden, silla Frookynan Herkku
haluaa mahdollistaa myds pienien tapahtumien nakyvyyden. Todennakdisin yhteistyo-
muoto pienien tapahtumien kanssa olisi markkinointiyhteistyo, silla pienilld toimijoilla
ei ollut vélttamatta lainkaan ennakkolipunmyyntié ja ndiden toimijoiden tarpeet liittyvéat

enemman tapahtuman nékyvyyden lisddmiseen.

Tapahtumista kolme oli koko perheen tapahtumia, yksi oli suunnattu selkeésti aikuisille
ja yksi oli suunnattu kaikenikaisille. Nama seikat voidaan ottaa huomioon, jos yhteis-
tyosuhteita syntyy tapahtumajérjestajien ja Frookynan Herkun vélille joko ennakkoli-
punmyynnissa tai markkinoinnissa. Markkinointiviestinnan valintoihin vaikuttaa pitkalti
se, kenelle tapahtumaa markkinoidaan. Tapahtumien kohderyhmat ovat Frookynan Her-
kun tavoitettavissa, silld Jarvenpaan (2014) mukaan ABC Teivon liikennemyymalassa

asioi noin 50 000 kavijaa kuukausittain. ABC Teivon kavijoille tapahtumat saadaan



32

nakyviin Frodkynan Herkun digitaalisten mainosndyttdjen avulla, jotka sijaitsevat heti
sisdankaynnin tuntumassa. Yhteistyon avulla tapahtumajérjestdja saa tapahtumansa né-
kyviin Frookynan Herkun mainosnéyttoihin ja saa tapahtumalleen lisdnakyvyyttd. Kos-
ka Frookynan Herkku on helposti saavutettavissa Tampereelta Vaasaan johtavan vilk-

kaan tien varressa, on lippujen noutaminen asiakkaalle helppoa.

Tapahtumajarjestdjat eivat kokeneet varsinaisia tarpeita lisatd ennakkolipunmyyntidan
yhteistyon avulla. Yksi tapahtumajarjestdja ilmoitti, ettd heilla olisi tarpeita tapahtuman
ennakkolipunmyynnin lisddmiseen internetissd. Pienilla toimijoilla ei sen sijaan ollut
lainkaan tarvetta lipunmyynnille, sill4 ne olivat ilmaisia. Kysymalla yhteistyGsuhteista
saatuja hyotyjé selvisi, ettd ennakkolipunmyynnisté saatuihin hyétyihin yhteistydokump-
paneiden kautta oltiin oltu kohtuullisen tyytyvéisia, joka on tarkeé tekija miettiessa uu-

sien yhteistydsuhteiden luomista.

Vaikka ennakkolipunmyynnin lisddmiseen yhteistydsuhteiden avulla ei ollutkaan varsi-
naisia tarpeita, pystyttaisiin niille haastatelluille keskikokoisille tapahtumille, joilla oli
ennakkolipunmyyntid, tarjoamaan hyotya yhteistydsuhteesta Froékynan Herkun kanssa.
Tapahtuma, joka koki saavansa vain vahan hyotyd nykyisistd ennakkolippuyhteis-
tyOsuhteista, voisi saada nykyisten ennakkolipunmyyntipisteiden rinnalle Fréokynén
Herkusta asiakkailleen helposti saavutettavissa olevan ennakkolipunmyyntipisteen.
Frookyndan Herkun sijainti luo loistavan pohjan ennakkolipunmyynnille myds muita
tapahtumia ajatellen, silla matkailuneuvontapisteend toimiminen luo luonnollisen poh-

jan lipunmyynnille ja tuo tietynlaista uskottavuutta yritykselle.

Markkinointiin varattu budjetti vaikuttaa tapahtuman markkinointikeinoihin ja -
kanaviin. Markkinoitiin varatulla budjetilla on puolestaan vaikutusta siihen, kuinka pal-
jon nakyvyytta tapahtuma saa. Pienilla tapahtumilla markkinointiin varattu budjetti on
pieni ja sen myota myos nakyvyys on pientd. Hyddyntamalla internetsivuja ja sosiaalis-
ta mediaa sekd yhteistyokumppaneiden avulla pienet toimijat ovat mahdollistaneet ta-

pahtumansa markkinoinnin ja nékyvyyden.

Havainnoinnin kautta selvisi, ettd Frookynan Herkku k&yttaa aktiivisesti omia sosiaali-
sen median kanavia. Yhteistyon kautta tapahtumat voivat saada nakyvyyttad myos naissa
Frookyndan Herkun markkinointikanavissa ja markkinoimalla tapahtumia omissa kana-

vissaan pystyy Frookynan Herkku houkuttelemaan asiakkaita ostamaan tapahtuman
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liput heidan kauttaan. Puolestaan Fréokynan Herkun tarpeet oman nakyvyytensa lisaa-
misestd tulee téytettyd, kun tapahtumat markkinoivat ennakkolipunmyyntikanaviaan.
Jos yhteistyota tehddan tapahtumanjérjestdjan kanssa, jolla ei ole lipunmyyntid, pystyy
Frookyndn Herkku hydtymaéan yhteistyosta lisaamalla l&hialueen tapahtumien ja mat-
kailun nékyvyyttd, joka voi lisata myos Fréokynan Herkun tunnettavuutta. Samalla pys-
tyy Frookynan Herkku saavuttamaan tavoitteet lahimatkailun nékyvyyden lisddmisesté.
Taloudellista hyOtyd voidaan saada ndistd yhteistyokumppanuuksista tekeméll lisé-

myyntid, jos asiakasvirtaa saadaan vahvistettua.

Jos Frookynén Herkku myy yhteistydssé lapsiperheille suunnatun tapahtuman ennakko-
lippuja, voi se saada yhteistyosta hyotyd myos lisémyynnin avulla myymaélla esimerkik-
si Sarkanniemen rannekkeita. Samalla asiakas voi halutessaan ostaa mukaansa Frooky-
nan Herkun piknik-korin, joka siséltdd kotimaisten pientuottajien tuotteita ja kartan 1a-
hialueen mielenkiintoisista piknik-paikoista. Piknik-korien myynnin avulla Frookynan
Herkku hyotyy lisdédmaélla lahimakumatkailun tunnettavuutta, joka on yksi heidan toi-
minnassa korostuvista tekijoista. Aikuiselle kohderyhmélle lisémyyntia voidaan puoles-
taan tehda esimerkiksi Suojarven Suklaatila Oy:n suklaiden avulla tai kotimaisten pien-

panimoiden tuotteilla.

Yhdella tapahtumista oli kattava markkinointisopimus markkinointiyrityksen kanssa.
Jos Frookynan Herkku ja kyseinen tapahtumajérjestaja paatyisivat tekemaén yhteistyota
esimerkiksi ennakkolipunmyynnissd, voisi tapahtumajérjestdjan markkinointikeinoja
kehittad esimerkiksi Frookynan Herkun digitaalisten mediapintojen avulla tai jakamalla
tapahtuman esitteitd matkailuneuvontapisteeseen vaikka varsinaisia tarpeita markkinoin-
tiyhteistyolle tapahtumanjarjestdjalla ei ollutkaan. Talla tavoin tapahtuman nakyvyyttéa
ldhialueella sek& osittain my®6s Tampereen suunnassa pystyttaisiin lisdaméaan, silla

Frookynan Herkku sijaitsee aivan Ylojarven ja Tampereen rajan tuntumassa.

Yhteistyossa myos Frookynan Herkun tavoitteet yhteistyon lisaédmiseksi l&hialueen toi-
mijoiden kanssa tulisi taytettyd. Tapahtuma on oman alueensa yksi merkittavista kesa-
tapahtumista, joten se todenn&kdisesti toimisi hyvéna sisddnheittajana asiakkaille Froo-
kynén Herkkuun, jos ennakkoliput olisivat sielld myynnissa. N&in saataisiin taytettya
Frookynan Herkun tavoitteet asiakasvirran vahvistamisesta. Mahdollisuudet tehdd yh-
teistydtd ennakkolipunmyynnissa kyseisen toimijan kanssa on kohtalaisen hyvat. Vaik-

ka tapahtuma myykin lippujaan valtakunnallisen lipunmyyntipalvelun kautta, on sill&
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yhteistydkumppanina lipunmyynnissd my6s paikallinen toimija. Tama voi kertoa haluk-

kuudesta verkostoitua myos paikallisten yritysten kanssa.

Myo6s muille haastatteluun osallistuneille tapahtumille pystyttaisiin tarjoamaan li-
séanakyvyytta Frookynan Herkun matkailuneuvontapisteessd tai mediapinnoilla. Osa
tapahtumista kaytti markkinoinnissaan julisteita, painettuja esitteitd ja flyereita. Frooky-
nan Herkku tarjoaa pienimuotoisesti apua myds painettujen esitteiden ja flyereiden to-
teuttamiseen. Tasta voisivat hyotya ainakin ne tapahtumanjarjestéjat, jotka eivét viela
kayta esitteita tai flyereita markkinointikeinonaan. Yhteistyon avulla muutkin kuin yl6-
jarveldiset tapahtumanjérjestdjat voivat saada tapahtumansa esitteet jakeluun matkailu-
neuvontapisteeseen. Frookynan Herkun henkilokunta pystyy suosittelemaan tapahtumia

matkailuneuvontapisteessa ja lisédméaan ndin tapahtumien tunnettavuutta.

Yksi tapahtumanjarjestdja myi lippujaan valtakunnallisen lipunmyyntipisteen kautta ja
sitd kautta saatuihin hyotyihin oltiin tyytyvaisia, silla tapahtumajarjestaja sai keskittya
muuhun tapahtuman jarjestamiseen lipunmyynnin sijaan. Koska pienilla toimijoilla ei
valttamatta ole lainkaan tarpeita ennakkolipunmyyntiin ja suuret toimijat puolestaan
myyvét lippunsa valtakunnallisten lipunmyyntipalveluiden kautta, voisi yksi Frookynan
Herkun kehittdmismahdollisuuksista olla valtakunnalliseksi lippupalvelun toimipisteek-

si ryhtyminen.

Havainnoimalla muutamia tunnetumpia valtakunnallisia lippupalveluita, kuten Lippu-
piste Oy ja Lippupalvelu, voitiin huomata, etta nailla palveluilla oli vain yksi toimipiste
Ylojarvelld. Sen sijaan esimerkiksi Tiketilla ei ole lainkaan toimipistettd Ylojarvella.
Valtakunnallinen lipunmyyntipalvelun toimipisteeksi ryhtyminen voisi olla yksi Froo-
kynan Herkun kehittymismahdollisuuksista, jos tavoitteena on saada todellista taloudel-
lista hyotya lipunmyynnistd. Valtakunnalliseksi lippupalveluksi ryhtymiselld saataisiin
myyntiin myos isojen tapahtumien lippuja, silla havainnoimalla tapahtumien internetsi-
vuja selvisi, ettd monet kayttavat vain valtakunnallisia lippupalveluita ennakkolipun-
myynnissd. Esimerkiksi Lippupiste Oy:n kautta on vuosittain myytavana yli 18 000
tapahtuman liput (Lippupiste Oy, 2014).

Kaiken kaikkiaan yritykset olivat avoimia kaikenlaiselle yhteistyolle, vaikka varsinaisia
tarpeita yhteistyolle ei tapahtumanjarjestdjilld ollutkaan. Frodkyndn Herkusta oltiin

kiinnostuneita kuulemaan lisda tamén kesan kiireiden hellittdessa.
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6 LOPUKSI

Opinndytetyon tekeminen oli prosessina hyvin mielenkiintoinen ja olen kiitollinen Suo-
jarven Suklaatila Oy:n antamasta toimeksiannosta seka tuesta opinndytteen tekemisessé.
Toimeksianto sopi hyvin omiin mielenkiinnon kohteisiini ja oli sopivan haastava. Opin-
nayteprosessi ei sujunut kumminkaan taysin hankaluuksitta ja opiskelujen ohelle aloitet-
tu tydsuhde hidasti tyén valmistumista.

Tavoitteenani oli saada haastatteluun vahintdén seitsemén potentiaalista yhteistyokump-
pania, mutta loppujen lopuksi vastaukset saatiin vain viideltd tapahtumanjarjestajalta.
Aikataulullisista syistd kahden suunnitellun tapahtumanjérjestajan tilalle ei ehditty miet-
tid uusia potentiaalisia kumppaneita, jotka olisi ehditty tavoittaa tutkimukseen mukaan.
Ajankohta tutkimuksen tekemiselle ei ollut paras mahdollinen, silla monet tapahtuman-
jarjestdjat tuntuivat olevan hyvin kiireisid néin tapahtumien ajankohdan kynnyksella.
Koska tdman vuoden tapahtumien yhteistydsuhteet oli jo luotu, saattoi se vaikuttaa
my0s vastauksiin ja vastaushalukkuuteen. Seuraavan vuoden tapahtumien yhteistyoku-
viot eivat olleet vield ajankohtaisia tai tarpeellisia mietittavaksi, silla timan vuoden ta-
pahtuman jérjestelyissé riittdd varmasti vielé tehtdvaa. Kiire saattoi vaikuttaa myos ta-

pahtumanjarjestéjilta saatujen vastausten suppeuteen.

Suurimmat haasteet koin haastattelukysymysten ja haastattelun toteutuksen kanssa.
Vaikka olin tutustunut teorioihin huolella, tuntui haastattelukysymysten miettiminen
tyolaalta. Jalkikateen ajatellen olisin toteuttanut haastattelun hiukan eri tavalla ja eri

ajankohtana. Olisin myos kiinnittanyt tarkempaa huomiota kysymysten muotoiluun.

Jatkotutkimuksia voisi tehdd esimerkiksi siitd, mitd Frookynan Herkulta vaaditaan val-
takunnalliseksi lipunmyyntipisteeksi padsemiseksi ja millaisia hyotyja siitd yritykselle
koituisi. Yksi mahdollisuus jatkotutkimuksille olisi myds Frookynan Herkun palvelui-

den kehittdminen tuotekehittelyn, kuten tuotepakettien avulla.

Haluan Kiitt4& toimeksiantajaa Suojarven Suklaatila Oy:td ja Frookynédn Herkkua mie-
lenkiintoisesta toimeksiannosta ja mahdollisuudesta tehda tutkimus heille. Toivon, ettd
tutkimuksestani on hy6tya matkailuneuvontapisteen toiminnan kehittdmisessa ja uusien
yhteistydsuhteiden luomisessa. Makoisaa tulevaisuutta Frodkynan Herkulle ja lahimat-

kailulle!
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LITTEET

Liite 1. Haastattelukysymykset tapahtumajarjestdjille

Tampereen ammattikorkeakoulu Haastattelukysymykset
Matkailun koulutusohjelma

liris Repo

Taustatiedot tapahtumasta

1. Ketka kuuluvat tapahtumanne/tapahtumienne kohderyhmaan
2. Kuinka paljon kavijoita tapahtumassanne/tapahtumissanne on ollut keskimaarin vuo-

sittain?

Markkinointi

3. Milla tavoin tapahtumaanne markkinoidaan téll& hetkella?
4. Kuinka tarpeellisena néette uusien yhteistydsuhteiden luomisen tapahtumanne mark-

kinoinnin lisddmiseksi?

Lipunmyynti
5. Missé tapahtumanne ennakkolippuja myydéaéan?
6. Kuinka tarpeellisena néette uusien yhteistydsuhteiden luomisen ennakkolipunmyyn-

nin lisadmiseksi?

Y hteisty6

7. Millaista hyotya olette saaneet yhteistyon tekemisestd ennakkolipunmyynnissa ja
tapahtuman markkinoinnissa ja oletteko olleet tyytyvaisia saamaanne hyoétyyn?

8. Olisitteko kiinnostuneita tekemaan yhteistyota Frookynan Herkun kanssa ennakkoli-

punmyynnissa ja markkinoinnissa?
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Liite 2. Saatekirje Fréokynan Herkulta

Suojarven Suklaatila Oy/ Frookynan Herkku Saatekirje 13.5.2014
suklaatila.fi, frookynanherkku.fi

Hyva tapahtumanjarjestaja,

Lahestymme teita talla saatekirjeelld, koska tavoitteenamme on edistaa matkailupalve-
luiden ja tapahtumien nakyvyytta ja onnistumisen edellytyksia toiminta-alueellamme.
Olette yksi opinnaytetyota varten nimeamistamme organisaatioista, joiden toivomme
yhteistydhengessa osallistuvan oheiseen tilaamaamme tutkimukseen. Tutkimus on
samalla Tampereen ammattikorkeakoulun matkailualan koulutusohjelman lopputyd, ja
sen tyostaa liris Repo.

Taustaa matkailuneuvonnasta

Perheyrityksemme yllapitda matkailuneuvontaa yhteistydssa Ylojarven kaupungin ja
Ylojarven Yrityspalvelu Oy:n kanssa. Neuvontapisteena toimii Suklaatilan myymala
Frookynan Herkku uuden ABC Teivo -liikennemyymalan yhteydessa.

Neuvontapisteessa tarjoamme asiakkaillemme asiantuntevaa opastusta alueen palve-
luista, matkailukarttoja ja muita matkailuesitteita. Asiakkaat voivat perehtya rauhassa
kohteisiin my6s kosketusnayton avulla. Suomen matkailuorganisaatioiden yhdistys
SUOMA ry on myontanyt pisteellemme laadun takeena i-kyltin kayttooikeuden. Liiken-
nemyymala keraa kuukausittain noin 50 000 kavijaa ja sijaitsee Vaasaan johtavan vilk-
kaan tien varrella Yl6jarven ja Tampereen rajalla. Paivittdinen liikennevirta tiella on
noin 20 000 ajoneuvoa.

Nykyisiin kumppaneihimme matkailu- ja tapahtumamarkkinoinnissa seka lipunmyyn-
nissd lukeutuvat mm. Vihred Sydan Matkailuyrittdjat ry sekd Tampereen Sarkdanniemi.
Taustatukea matkailuneuvonnallemme tarjoaa Visit Tampere. Vaikutamme myds Vih-
rean Sydamen hallituksessa seka Pirkanmaan Yrittdjien matkailualan valiokunnassa.

Palvelumme

Tarjoamme tapahtumanjarjestdjille ja matkailupalvelujen jarjestajille mm. seuraavia
palveluita:

- Tapahtumien ja matkojen ennakkolipunmyynti

- Esitejakelu

- Digitaaliset mediapinnat ABC Teivossa ja Kauppakeskus Elossa
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- Alueelle Ylgjarvi-Hameenkyro-lkaalinen suunnattu ldhimatkailu- ja tapahtumavinkkeja
sisaltava uutiskirje kesdakuusta alkaen.

Toivomme teiddn antavan aikaanne oheiseen tutkimukseen. Tavoitteenamme on kar-
toittaa erilaisia tarpeita niin ennakkolipunmyynnin kuin markkinoinninkin nakékulmas-
ta ja kehittaa palveluamme palautteen mukaisesti. Olemme avoinna yhteistyélle ja
uusille avauksille. Sydamellinen kiitos.

Makein ja matkailullisin terveisin,

Tomi Jarvenpaa
Yrittdja, Suojarven Suklaatila Oy/Frookynan Herkku
tomi.jarvenpaa@suklaatila.fi, puh. 050 345 0360
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