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1 JOHDANTO

Opinndytetyon athepiiri oli minulle kutakuinkin selvd jo syksylli 2013. Halusin tehda
opinndytetyon, jonka tekeminen minua kiinnostaisi oikeasti, liittyisi jollakin tavalla minuun
itseeni ja kansainvilisyyteen seka olisi mahdollisesti jopa hy6dynnettivissi myéhemmin. Otin
yhteyttd Ranuan vapaa-aikatoimen johtaja Anitta Jaakolaan marraskuussa 2013 ja tulimme
keskustelleeksi jilleen seuraavana kevidini jirjestettdvista Rajalta Rajalle-hiihtotapahtumasta.
Tapahtuma oli minulle tuttu jo vuosien takaa, silld se jérjestettdisiin jo 31. kertaa. Itse asiassa
opinndytetyOprosessin aikana tapahtuman nettisivuja selaillessani  tormasin  kultaiseen
muistoon ala-asteajoilta, kun 16ysin minun ja luokkakavereideni kirjoittaman runon RR-
hiihtéjille. Runo on opinniytetyon lopussa liitteend, ja sen lukemalla voi hauskasti aistia sen,
mitd me olemme sitd kirjoittaessamme kuvitelleet hiihtijien kokevan kyseisen viitkon aikana.
Tana vuonna Anittan pyynnostd osallistuin vitkon mittaiseen bussioppaan rooliin ja suostuin
mielelldni, silli mahdollinen opinniytetyén aihe tuntui pikkuhiljaa kypsyvin mielessini.
Kiireinen, mutta erittdin antoisa viikkko suomalaisten ja ulkomaalaisten hiihtdjien kanssa
lopulta vaikutti lopulliseen piditokseeni; halusin  tehdd markkinointisuunnitelman

tapahtumalle.

Aloin kdymaan lipi materiaalia ja kasitteitad aihepiiriin liittyen sekd tapasin Anittan vield
uudemman kerran. Opinndytetyon ohjaajani Perttu Huuskon kanssa tulimme kuitenkin
kevdalli 2014 tulokseen, ettd timadnkaltaiselle tapahtumalle on vaikea tehdd
markkinointisuunnitelmaa. Toimeksiantaja kun oli kertonut minulle aiemmin, ettd
tapahtuman tarkoituksena ei ole kasvaa suureksi, tuhansien osallistujien tapahtumaksi.
Talkooviikon aikana mieleeni nousi monenlaisia kysymyksia liittyen hiihtijien osallistumiseen
koko tapahtumaan. Mistd he ovat saaneet kaiken tiedon tapahtumasta, silld tapahtumasta ei
ndytd olevan suuria mainoskampanjoita? Miten ja millaisena tapahtumaa on ylipddnsi
mainostettu? Miksi tiysin erilaisia hiihtotaustoja omaavat ihmiset haluavat osallistua tihin

tapahtumaan? Mika naitd ihmisid yhdistaar

Erilaisten  kysymystenasettelujen — pyorittiminen sekd  opinndytetyén  tarkoituksen
selvittiminen johtivat sithen, ettd pditin tehdid opinndytetyonini markkinointitutkimuksen.
Tutkimustehtdvini ja piaakysymys, johon pyrin tutkimuksessani vastaamaan on; Miksi

thmiset haluavat osallistua Rajalta Rajalle-hithtoon? Tyoni tavoitteena on siis selvittaa



osallistujien motiiveja osallistua tihdn hiihtotapahtumaan. Rajaan aiheen koskemaan seka itse
tapahtuman vetovoimatekijoita kuin myos hiihtdjien henkil6kohtaisia syitd osallistumiselle.
Tavallaan padkysymykseen haetaan vastauksia kahdesta nikokulmasta; itse tapahtuman seka

osallistujien nakokulmasta.



2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS JA KASITTEET

Opinndytetyoni teoreettinen viitekehys perustuu kuluttajien eli tissd tapauksessa hiihtijien
ostopaitosprosessiin. Mitkd asiat vaikuttavat heidin ostopaitokseensi? Mitd ovat heidin
motivaatiotekijinsar Mitd ovat tapahtuman vetovoimatekijit? Teorian lihdeaineistona kiytin
useita kirjallisia ja sahkoisia julkaisuja liittyen markkinointiin, tapahtumanjirjestimiseen seka
ostokdyttiytymiseen ja ostopddtosprosessiin. Tutkimuksen teoria kasittelee siis useita
athepiireji niin markkinoinnista ja tapahtumanjirjestimisestd aina psykologiaan. Osiossa
avataan myoOs tarkemmin markkinointitutkimuksen kisitettd ja tarkastellaan erilaisia

markkinointitutkimuksen osa-alueita.

2.1 Keskeiset kasitteet

Tapahtumalla voidaan tarkoittaa mitd hyvinsi tietyssd paikassa tiettynd hetkend esiintyvia
lmi6td, joko ainutkertaista tai toistuvaa (Wikipedia, Tapahtuma). Silld on selkedt tavoitteet ja
erillinen aikataulu. Onnistunut tapahtuma edellyttid jirjestijiltdi huolellista paneutumista
sithen, mitd tapahtumassa tarjotaan ja kuinka osallistujat viihtyvdt mahdollisimman hyvin.

(liskola-Kesonen 2004, 16.)

Tapahtumia voidaan kategorioida (josta enemmin tulevissa kappaleissa), ja RR-hithdon
voidaan  katsoa  tdyttivin  urheilun ja  vapaa-ajan  tapahtumien — mdidritelmat.
Urheilutapahtumamatkailu voidaan maaritelld seuraavasti: "Madrinpaian nikokulmasta
urheilutapahtumamatkailu on urheilutapahtumien kehittimistd ja markkinointia, jonka
tavoitteena on saavuttaa taloudellisia ja yhteis6llisid hyotyja. Kuluttajalle se on matkustamista

tarkoituksena osallistua, tai katsella, urheilutapahtumaan. (Hudson 2003, 2.)

Tapahtuman jirjestdminen sen sijaan on monivaiheinen ketju erilaisia toimintoja. Ensin
hyvin idean on jalostuttava  konkreettisiksi  tavoitteiksi ennen  varsinaista
suunnitteluprosessia. Tapahtumasuunnitelman (Etelid-Pohjamaan liitto 2008) laatimisessa

tulee huomioida:

e Miksi, kenelle, miten ja milld mielikuvalla tapahtuma toteutetaan

e Tapahtuman kuvaus ja kulku (aikataulu, tapahtuman ydintuote ja lisiedut)



e Tapahtuman kohderyhmi ja markkinointi
e Tapahtuman toteutus
e Tapahtuman taloussuunnitelma

e Tapahtuman arviointi

Opinndytetyossiani en lihde tarkastelemaan kaikkia RR-hithdon jirjestimiseen liittyvid
vaiheita, vaan keskityn tutkimaan lihinna itse palvelua ja sen kohderyhmai. Tuotteen sijaan
puhun RR-hithdosta palveluna, silli tapahtumat yleisesti ovat hyvin samankaltaisia kuin
palvelut, silli ne ovat enemmain tai vihemman aineettomia. Niistd jad osallistujalle ainoastaan
hinen kokemuksensa, minkd vuoksi jokaisella on tapahtuman onnistumisesta oma
mielipiteensa (liskola-Kesonen 2004, 16). RR-hithto tarjoaa osallistujille ei ainoastaan
aineellisia (majoitus-, ruoka- ja kuljetuspalveluja) vaan my0s aineettomia (kuten luonnon

kauneus, sosiaalinen kanssakiynti, hithdosta saatu henkinen mielihyvi) elementteja.

Elimysten tuottaminen on osa palveluiden kehittimistd ja jalostamista. Eldimykselld
tarkoitetaan moniaistillista, merkittivaa ja unohtumatonta kokemusta, joka voi tuottaa
kokijalleen henkilokohtaisen muutoskokemuksen. Elimykset ovatkin aina henkilokohtaisia,
ja siinid piileekin elimyksen tuottamisen haastavuus. On kuitenkin mahdollista luoda puitteet,
joissa elimysten syntyminen on mahdollista ja jopa todennikoéista. Elimys on huomattavasti

enemmain kuin mukava ja miellyttiva kokemus tai hyva palvelu.

Oleellinen osa titd opinndytetyotd varten on perehtyd markkinoinnin kilpailukeinojen osa-
alueeseen eli markkinointimixiin. Se on kilpailukeinojen yhdistelmi, jota yritykset kdyttavat
menestyakseen kilpailussa asiakkaista. Kilpailukeinot suunnitellaan valitun segmentin, eli
kohderyhmin mukaan, jotta voidaan yrittad erottua kilpailijoista oman asiakasryhmin

keskuudessa. (Bergstrom ja Leppinen 2009, 85 — 86.)

Tapahtuman jirjestimiseen yksi tirkeimmistd osa-alueista on segmentointi eli
kohderyhmin kartoitus. Yrityksen, eli tissd tapauksessa Ranuan vapaa-aikatoimen tehtivina
on ollut selvittdd, millaista asiakasryhmidd eli segmenttid tapahtumalla tavoitellaan.
Kohderyhmakartoitus on tyokalu, jonka avulla luodaan tapahtuma, joka vastaa kohderyhmin
tarpeita. Kohderyhmi tulee tuntea riittivin hyvin, jotta osataan tehdi oikeankokoinen ja —

nikoinen tapahtuma, joka puhuttelee kohderyhmii. Kohderyhmi ja sen koko seki



tapahtuman tavoite madrittivit jo usein valmiiksi sen, millaista tapahtumaa ollaan

jarjestimassd. (Vallo ja Hayrinen 2014, 121.)

Yksilon ostohalun eli koko ostokdyttiytymisen laukaisevat tarpeet ja sitd ohjaavat
motiivit. Tarpeita ja motiiveja muovaavat ostajan erilaiset ominaisuudet ja my06s
markkinoivien yritysten toiminta. Yrityksen olemassaolon ja menestymisen edellytys on, ettd

se vastaa markkinoilla oleviin tarpeisiin. (Bergstrom ja Leppianen 2009, 101.)

Edellinen viittaus tiivistdd onnistuneesti koko tutkimukseni tarkoituksen. RR-hiihtoon
osallistuvien ostokayttdytymisen laukaisevat heidin tarpeensa osallistua urheilutapahtumaan
ja nditd tarpeita siis ohjaavat tietyt motiivit. Nykyiddn pelkkd tieto siitd, ettd litkunta edistda
terveyttd, ei riitd liikuttamaan thmistd (Matarma 2012). Pelkka fyysinen rasitus ja siitd saatu
tyydytyksen tunne ei endd yksistddn riitd. Nykyddn korostetaan elimysten, kokemusten ja
erilaisten tunteiden tuottamista ja likunnan tulisi fyysisten hyotyjen lisdksi tarjota
voimakkaita tunteita, oppimista ja onnistumista, yhdessioloa, yhteisollisyyttda sekd arjesta

pakoa (Matarma 2012).

RR-hiithto ei suinkaan ole ainoa lajiaan Suomessa jirjestettavistd hiithtotapahtumista. Miksi
thmiset paittivit osallistua juuri tdhin, kun tarjolla on my6s Finlandia-hithdon, Lapponia-
hithdon ja Pirkan Hiihdon kaltaisia tapahtumia? RR-hithdon vetovoimatekijit suhteessa
kilpailijoihin tulee kartoittaa ja ne ovat oleellinen osa osallistujien paitoksentekoprosessia.
Vetovoimatekijit ovat tuotteen/palvelun ominaisuuksia, jotka ovat ostajalle tirkeitd, vetivit
puoleensa ja vaikuttavat positiivisella tavalla ostajan ostopdatokseen. Se, miksi thmiset
haluavat osallistua RR-hithtoon ja nimenomaan tapahtumanakokulmasta, edustaa toista
nikokulmaa tutkimuksessani. Tarkoitukseni on selvittdd tapahtuman vetovoimatekijit ja

mikd niiden suhde on osallistujien paatoksentekoon.

2.2 Markkinointitutkimus

Markkinointitutkimus on keskeinen markkinointitiedon osatekiji. Se yhdistid kuluttajan,
asiakkaan ja yleison markkinoijaan. Tutkimuksesta saatavaa tietoa kdytetddin yksiloimédin ja
madrittelemdin markkinoinnin mahdollisuuksia ja ongelmia sekd luomaan, jalostamaan ja

arvioimaan markkinointitoimia. Tieto parantaa ymmartimysta markkinoinnista prosessina ja



niistd menetelmistd, joilla voidaan tehostaa markkinointitoimia entisestddn. (Mintyneva,

Heinonen ja Wrange 2003, 9.)

Markkinointitutkimuksen kisite on laaja, mutta sen paitarkoituksena on aina pyrkia
ymmirtimain paremmin yrityksen liiketoimintaympiristGd ja erityisesti asiakasrajapintaa.
Tutkimuksen kohteena voivat olla yksittdiset asiakkaat, silli heitd varten yritys tekee
markkinointia saavuttaakseen oikeanlaisen kohdeyleison mahdollisimman tehokkaasti. Muita

markkinoinnin kayttotarkoituksia (Wikipedia, Markkinointitutkimus) voivat olla;

markkinoinnin tai mainonnan tehokkuuden mittaaminen

e toimivimpien markkinointikanavien hahmottaminen

e uusien markkinointi- ja mainontamahdollisuuksien hahmottaminen
e yrityskuvan tai imagon kohottaminen

e markkinointi- ja myyntitoiminnan tulos-panossuhteen parantaminen
e kilpailuedun tutkiminen

e asiakastyytyviisyystutkimukset

Toisin sanoen markkinointitutkimuksen kohdealueita ovat yrityskuva, kohderyhmit,
asiakkuudet, markkinointiviestintd, asema markkinoilla, hinnoittelu, tuote- ja palvelukehitys

sekd brandi (Méintyneva, Heinonen ja Wrange 2003, 11).

Olipa markkinointitutkimuksen kohdealue miki tahansa, tutkimukset etenevit aina samalla
kaavalla. Markkinointitutkimus voidaan nihda prosessina, joka on paipiirteissain kuvattu

oheisessa kuviossa.



Tutkimusongelman maarittaminen

v

Tutkimussuunnitelman laatiminen

U

Tutkimusaineiston keruusta paattaminen

U

| Tutkimusaineiston keraaminen |

U

| Tutkimusaineiston analysointi ‘

U

| Tulosten raportointi ja hyodyntaminen |

Kuva 1 Markkinointitutkimuksen vaiheet

Tutkimuksen onnistumista voidaan arvioida tarkastelemalla esimerkiksi sitd, kuinka hyvin se
vastaa ennalta maaritettyihin kysymyksiin tai miten tutkimus selkeyttaé tutkittavan ongelman.
Onnistumisperusteet  riippuvat myos tutkimuksen  kayttotarkoituksesta.  Erilaisten
tutkimusongelmien ratkaisemisen yhteydessd kasitellidn usein vaihtoehtoisia kasityksid
soveltuvasta tutkimusaineistosta, joten siksi oikean tutkimusmenetelmin valinta on tarkeda.

Erilaisia tutkimusmenetelmia ovat:

e kirjoituspOytitutkimus (kustannustehokas, joka hyodyntid jo olemassa olevaa

aineistoa)
e kvantitatiivinen tutkimus (maérallinen, numeroita, kyselytutkimukset, suuti otos)
e kvalitatiivinen tutkimus (laadullinen, tarinat, merkitykset, haastattelut, suppea otos)

e kenttatutkimus (kun pelkkd kirjoituspoytitutkimuksen aineisto ei riitd, siirrytadn

kenttitutkimukseen kerddmain lisdd aineistoa)



Tutkimukseen kuuluu my6s lopullisen tutkimuksen arviointi, jossa tarkastellaan tutkimuksen
reliabiliteettia,  validiteettia, toistettavuutta, kustannustehokkuutta sekd tarpeeseen
vastaamista. Onnistuminen sivuaa liheisesti tarpeeseen vastaamista, eli kuinka hyvin
tutkimus antaa vastauksia tutkittuun ongelmaan. Kustannustehokkuudella arvioidaan siti,
olisiko jollain muilla keinoin saatu riittivan varmasti vastaavat tiedot kayttoon edullisemmin
kuin toteutetulla tutkimuksella. Validiteetilla (patevyys) tarkoitetaan tutkimusmenetelmin
kykyd mitata sitd, mitd silli on tarkoitus mitata. Toisin sanoen kuinka hyvin
tutkimusmenetelma ja siind kdytetyt mittarit vastaavat tutkittavaa ilmioti. Reliabiliteetti
(luotettavuus) liittyy erityisesti mddrilliseen tutkimukseen, jolla tarkoitetaan kiytetyn
tutkimusmenetelman kykya antaa muita kuin sattumanvaraisia tuloksia eli luotettavia
tuloksia. Luotettavuuden kasvua pyritdan tarkastella objektiivisesti, eli hyva kvantitatiivinen
tutkimus on toistettavissa. Toistettavuudella voidaan arvioida, voisiko joku toinen taho
toistaa saman tutkimuksen noudattaen samaa tutkimusaineison keruu- ja analyysimenetelmaa
paityen samoihin tuloksiin. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa puhutaan mielummin
yleistettivyydestd, eli voidaanko pienemmin otoskoon havainnoinnin perusteella tehda

isompaa kohderyhmii koskevia yleistyksia. (Méantyneva, Heinonen ja Wrange 2003, 34-35.)



3 TAPAHTUMAT JA URHEILUTAPAHTUMAN MARKKINOINTI

Tapahtuman méaritelma kasiteltiin edellisessd osiossa, joten jatketaan aiheesta tarkastelemalla
erilaisia tapahtumien lahtokohtia. ILuonnollisesti osiossa kategorioidaan my6s eri
tapahtumatyypit, —mutta  painotetaan  lihemmin  opinndytetyoaiheeseen  sopivaa
urheilutapahtuman mairitelmda. Kappaleen avainsanoja ovat tapahtuman tarkoitus,

tapahtumatyypit sekd urheilutapahtumat.

Myohempi kappale kisittelee urheilutapahtuman vetovoimatekijoitd sekd myyntid. Osiossa
tarkastellaan ~ ldhemmin  urheilutapahtumaa ja  kuinka se  voidaan  kisittdd
palvelukokonaisuutena (palvelukerrokset ja palvelujohtaminen), palvelun markkinointia seka

tutustutaan enemmin sen kilpailukeinoihin eli markkinointimixiin.

3.1 Lihtokohtia tapahtumiin

Jarjestolld on idea tapahtumasta ja sen mahdollisesta teemasta. Tapahtumat voivat olla
kaytinnossa mita tahansa kunhan ne edustavat yhdistyksen tarkoitusperid ja ovat yhdistyksen
luonteelle ja aatteelle sopivia sekd oikein mitoitettuja (Wikipedia, Tapahtuma.) Tapahtuman
suunnitteluvaiheessa tulee pitdd mielessd, ettd hyvd idea on onnistuneen tapahtuman ydin.
Seuraavassa kaksi konkreettista esimerkkid kahdesta tiysin erilaisesta tapahtumasta ja niiden

tarkoituksesta.
1. Helsingin matkamessut

Matkamessut jirjestettiin ensi kertaa vuonna 1987 ja se vakiinnutti heti paikkansa yhteni
Euroopan suurimmista ja tirkeimmistd matkailuun liittyvistd nayttelyistd. Jarjestajien
tavoitteena on koota saman katon alle niytteilleasettajat ja aiheesta kiinnostuneet
tavalliset kavijat. Matkailualan ammattilaiset ja matkaileva yleisé tutustuvat uusiin
tuotteisiin, solmivat kontakteja, hakevat tietoa ja tekevat hankintoja. Messuille
osallistuminen on yritykselle mahdollisuus kohdata lyhyessd ajassa paljon asiakkaita,

yhteistybkumppaneita ja uusia asiakkaita. (Yasmen 2013, 6.)

Niytteilleasettajien tavoitteena on luoda uusia kontakteja tai tiivistdd yhteyksid vanhoihin

asiakkaisiin, myynnin lisédminen, tilausten hankkiminen, uuden tuotteen lanseeraaminen



sekd uusien markkinoiden testaaminen. Messutapahtuman avulla voidaan parantaa
kohderyhmin tietoa yrityksestd ja parantaa siten organisaation tunnettuutta seka

kohentaa sen imagoa. (Vallo ja Hayrinen 2014, 85.)
2. Maha Kumbh Mela

Maha Kumbh Mela on hindujen pyhiinvaellusjuhlista suurin ja tirkein. Se on lisiksi
maailman suurin uskonnollinen kokoontuminen maailmassa. Tdysin tarkkaa lukua on
vaikea sanoa, silld pyhiinvaeltajat kokoontuvat usealle eri kylpemispaikalle valikoidussa
kaupungissa, mutta luku liikkuu 40 — 60 miljoonaan pyhiinvaeltajaan. (Maha Kumbh

Mela.)

Uskonnollisten tapahtumien tiarkedt ajankohdat ovat niiden kannattajien ja uskonnon
asettamia. Yleensi ne jirjestetain toistuvissa sykleissi kalenterivuoden tai kuukalenterin
mukaan. Tarkoitus on juhlia jumalien tai sankarien syntymad palvoen, paastoten ja

erilaisin rituaalein (kuten kylpemalld pyhissi joessa) ja vahvistaa omaa uskoa entisestain.

3.2 Tapahtumatyypit

Maailma on tidynnd erikokoisia ja eri kohderyhmille suunnattuja tapahtumia. Ne voivat
vaihdella pienistd intiimeistd syntymadpaivdjuhlista aina suuriin = megatapahtumiin.
Tapahtumanjirjestdjida tarvitaan ldhes kaikilla litke- ja toimialoilla (What is event

management? 2011), kuten;

e Huvi ja vithde (esimerkiksi Hifi & Tuning Show, hiit)

e Talous

e Valtio ja hallinto (valtiolliset ja kansainviliset kokoukset ja kongressit)

e Vihittiiskauppa (Rakenna & Remontoi —messut, KoneForum)

e Muoti (Paris Fashion Week, Helsinki Fashion Week)

e Musiikki (Roskilde, Hlosaarirock, Savonlinnan Oopperajuhlat)



e Urheilu ja liikunta (Olympialaiset, Hithdon MM-kisat)

Tapahtumat voidaan jakaa toteuttamistavan mukaan kahteen menetelmiin; suunnittelemalla
ja toteuttamalla oma tapahtuma tai osallistua valmiiseen tapahtumaan eli kattotapahtumaan.
Oma tapahtuma voidaan jaotella vield siten, ettdi se on joko tdysin itse suunniteltu ja
toteutettu tai ulkoistettu/ketjutettu tapahtuma. (Vallo ja Hiyrinen 2014, 63.) RR-
hithtotapahtumassa yhdistyy sekd litkunta ettd huvi, ja tapahtuman toteutuksesta vastaa

organisaatio itse, eli Ranuan vapaa-aikatoimi.

Oman organisaation suunnittelema ja itse rakentama tapahtuma edellyttdd sitoutumista ja
valtavaa tyOpanosta, kun kaikki tekeminen, etsiminen ja varmistaminen on kaytinndssi
organisaation omilla hartioilla. Kuten tissikin tapauksessa, etuna itse rakennetussa
tapahtumassa on valta paittdd tdysin itse tilaisuuden luonne sekd kustannusten hallinta.

(Vallo ja Hayrinen 2014, 64.)

3.3 Urheilutapahtumien kategoriointi ja kriteerit

Urheilutapahtumien sektori on laaja ja kirjava lajitelma erilaisia tapahtumia. Usein ajatellaan
ensimmidisend urheilun megatapahtumia (kuten Olympialaisia ja FIFA:n World Cupia), mutta
my0s pienemmistid amatdoritason urheilutapahtumista voidaan hyotyd. Hudsonin (2003, 50)
mukaan tapahtumien kategorioinnissa voidaan kiyttdd apuna seuraavia kriteereji ja

tapahtumien ominaispiirteita tarkastelemalla:

1. Sddnnollisesti aikataulutetut kohtaamiset ja pudotuspelit verrattuna harvinaisiin
megatapahtumiin. Vuosittaiset erityiset tapahtumat urheilun saralla ovat suosittuja,

jothin kuuluvat esimerkiksi urheilufestivaalit ja valtavat kutsukilpailut

2. Monet urheilulajit vaativat erikoisia sisd- tai ulkotilan suorituspaikkoja tai laitteistoa,

kun taas toiset urheilulajit voivat tapahtua luonnollisissa tapahtumapaikoissa

3. Moniurheilutapahtumat ovat tyypillisesti paljon monimutkaisempia ja kalliimpia

tuottaa kuin yksittiisten urheilulajien tapahtumat

4. Amatooriurheilu verrattuna ammattilaisurheiluun
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5. Vetovoima ja turistien  houkuttelevuus  vaihtelee  suuresti. ~ Useimmat
urheilutapahtumat ovat paikallisia tai alueellisia, osa kansallisia ja vain hyvin harva
maailmanlaajuisia vetovoimaltaan. Tapahtuman kohottaminen tdssd hierarkiassa

vaatii vaivannikéad ja rahaa

6. Kohdeyleis6a voidaan myos kiyttda urheilutapahtumien erottelussa, riippuen niiden
painopisteesti  tai  kilpailijoiden/osallistujien  sekoituksesta,  katsojista  tai

lihetysyleisostd. Kaikilla néilld kolmella on matkailupotentiaalia.

Edelldi mainittuja piirteitd 16ydetadnkin RR-hiihtoa tarkasteltaessa urheilun ja vapaa-ajan
tapahtumana. Tapahtuman yhteni ja ainoana lajina on pitkdn matkan vaellushiihto, ja yleensa
osallistujat ovat tavallisia thmisid (amat6orejd) eivatkd alan ammattilaisia (toki myohemmin
tulevassa tutkimuksen tulosten analysoinnissa havaitaan, ettd myos kilpahiihtijid osallistuu
RR-hithtoon). Vuosittain jarjestettivin tapahtuman suorituspaikkana on eteldisen ILapin
luonto, eikd suorituspaikkoja tarvitse muokata tapahtumaa varten muutoin kuin valmiiden

latujen vetdmisen sekd ruoka- ja nuotiopaikkojen osalta (ei aiheuta suuria kuluja).

3.4 Urheilutapahtuman vetovoima ja myynti

"Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communi-
cating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients,

partners, and society at large”

(Definition of Marketing, American Marketing Association)

Markkinointi voidaan midritelldi monin eri tavoin. Ylldoleva (American Marketing
Associationin tekemad) mdiaritelmad markkinoinnista tiivistid oikein hyvin markkinoinnin
kasitteen ja sithen kuuluvat oleelliset prosessit; markkinointi on toimintaa, joukko
instituutioita ja luomisen, viestinnin, tuottamisen ja vaithtamisen prosesseja, jonka tarjonnalla

on laajalti arvoa asiakkaille, yhteisty6kumppaneille ja yhteisolle.
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3.4.1 Urheilutapahtuma palveluna

“Every business is a service business. You are not a chemical company. You are a

chemical services business.”

(Philip Kotler, amerikkalainen markkinointiguru)

Ylldoleva professori Kotlerin lainaus voidaan kasittdd siten, ettd minkadn litketoiminnan
tarkoituksena ei ole tuottaa pelkkid konkreettista ja materiaalista hyodykettd, vaan péddasiassa
“kemiallista palvelua” eli mielihyvad asiakkaille tuotteen tai palvelun tyydyttidessd heidin
tarpeensa. Olipa kyseessd tyytyviisyys uudesta autohankinnasta tai kampaamokaynnist,
psyykkinen ja henkinen mielihyvd on arvokkaampi kuin pelkdstddn se, ettd ostaja toteaa
tuotteen palvelevan kayttotarkoitustaan, eli autolla litkkumista paikasta toiseen tai hiusten
hyvinvoinnin kohentamista. Térkedd on siis jittdd ostajan mieleen positiivinen muistijalki,

silld on todenndkoistd, ettd asiakas palaa uudelleen ja asiakassuhde syvenee.

Kuten aiemmin mainittua, tapahtumia voidaan pitid hyvin samankaltaisena kuin palveluja,
silli ne tarjoavat kayttdjalleen sekad aineellisia ettd aineettomia elementtejd. Tapahtumaa
suunniteltaessa on muistettava, ettd sitd tulee johtaa kehittda ja hallita. Jarjestdjan on kyettava
hahmottamaan kaikki tapahtuman osa-alueet. On oivallettava, kuinka eri osa-alueet liittyvat
toisiinsa sekd minkilaisilla toimenpiteilld nithin vaikutetaan. Onnistuneessa tapahtumassa

osa-alueet nayttivat kuuluvan saumattomasti yhteen. (liskola-Kesonen 2004, 16.)

3.4.2 Palvelun kerrokset ja palvelujohtaminen

Suunnitelmavaiheessa on tirkead pilkkoa tapahtumakokonaisuus pienempiin osiin. Se auttaa
jakamaan vastuuta useammille ihmisille ja seuraamaan jirjestelyiden etenemistd. On
huomattava, ettd eri osat painottuvat erityyppisilldi palveluilla eri tavoin, mutta kaikkiin
palveluihin voidaan rakentaa kaikki kerrokset. Palvelujen kohdalla niisti voidaan kayttdad
nimityksia ydinpalvelu, lisdpalvelut ja tukipalvelut. Lisdpalvelut ovat vilttimattomid palvelun
onnistumisen kannalta: tdssid tapauksessa hiihtdjien matkatavarat tulee piivittdin kuljettaa

busseilla majoituspaikasta A majoituspaikkaan B. Tukipalvelut taas ovat niitd palveluja, joilla
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erotutaan kilpailijoista, RR-hithdon tapauksessa mm. osassa majoituskohteita tarjotaan
perinteistd suomalaista kotiruokaa ja mahdollisuus savusaunaan. (Bergstrém ja Leppinen

2008, 117.)
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salca
Hajoitus (hotellit, piivittdin hiihds
le]'.rimaioitus, varrella seki

koulumajoitus,
kotimajoitug

Hierontapalvelu

piivin pAdte-

"Loppfibileet" eli

Bussikuljetukset

haus . Perinteinen Hyvi yhteish
i (lentokentilti hithdgn .e . . N 2 talkooviien

;J';: ; aloituspaikkalkunnafle, Hiihtiminen ;ﬂﬂ.ﬂlﬂl::len. "

keks mahdollisuus luonnossa otiruckatarjoilu

leikk bussikulielukseen

jolkai hiihtoviikon aikana,

paalista lentokentille)

kansaldisuuden
edustajiifa esitettyni

hithtoreitteihin ia

kunnossapito seki X 1 - 4ikka tapahtuma
varmistava péiviohjelmiin
Mahdollisuirs

moottorikelkka aivan liittyen (bussiopas
ja hiithtg.ept

Mahdollisuus tutustua
"ruohonjuuritasolta" suomalaisiin
ja suomalaisuuteen

Kuva 2 RR-hiihto, palvelun kerrokset

Suomalainen palvelu- ja asiakassuhdemarkkinoinnin professori Christian Grénroos on
tutkinut paljon palveluiden johtamista ja markkinointia ja hin on yksi varhaisimmista
palvelujohtamisen kehittdjistd (Wikipedia, Christian Grénroos). Gronroos (2010, 77) on
mairitellyt palvelun seuraavasti: ”Palvelu on ainakin jossain mairin aineettomien toimintojen
sarjasta koostuva prosessi, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin ja
toimitetaan yleensd, muttei valttdimattd, asiakkaan, palvelutyontekijoiden ja/tai fyysisten

resurssien tai tuotteiden ja/tai palveluntarjoajan jitjestelmien vilisessid vuorovaikutuksessa.”

Palvelun tarjoajan ja sen tyontekijoiden on hallittava kaikkia niitd tekijoitd, joihin asiakas
kiinnittdd huomiota arvioidessaan, oliko saatu palvelu hyvdd vai huonoa. On tirkedd, ettd
yrityksessd on hyvi palvelukulttuuri ja joukko yhteniisesti omaksuttuja arvoja, jotta asiakas

saisi mahdollisimman hyvia palvelua (Rekola 2007, 136.)
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3.4.3 Urheilutapahtuman markkinointisuunnitelma

Urheilumarkkinoinnin viitekehys (sport marketing framework) on prosessi, joka kuvaa
urheilun markkinoinnin vatheita ja toimintoja. Urheilutapahtuman markkinoinnissa tulee

eritelld nama vaiheet ja tunnistaa niihin kuuluvat erilaiset valiprosessit. (Smith 2008, 52.)

Urheilumarkkinoinnin viitekehys - vaiheet ja toiminnot

1. Urheilun markkinoinnin mahdoellisuuksien tunnistaminen
- Sisdisen ja ulkoisen toimintaympéiriston analysointi
(SWOT ja kilpailija-analyysi)
- Organisaation analysointi
(Missio, visio, tavoite, tulosmittari, sidosryhmit)
- Markkinoiden ja kuluttajien analysointi

2. Urheilun markkinointistrategian kehittiminen
- Strategisen markkinoinnin suunnan luominen
(Markkinoinmin tavoitteet, suorituskyvyn mittaaminen)
- Urheilun markkina-aseman kehittdminen
(Markkina-asema ja erilaistuminen, markkinasegmentointi)

3. Urheilun markkinointimixin suunnitelu
- Tuote (product)
(tuotteen kasvattaminen, uuden tuotteen kehittiminen, brindi)
- Hinta (price)
(hinnoittelun tavoitteet, hinnan havainneintikyky, kriittisen pisteen
analyysi, hinnoittelun muuttujat, hinnoittelustrategia, hintapiste)
- Paikka (place)
(jakelukanawat, urheilulaitteisto, Lippujen jakelu ja levitys)
- Markkinointiviestintd (promotion)
(viestintdmix, markkineointiviestinnédn tavoitteet,
markkinointiviestinnan suunnittel)
- Sponsorointi (sponsorship)
(sponsoroinnin tavoitteet, kohdentaminen, vaikutusvalta seki
arviointi, "'vaijytysmarkkinointi")
- Palvelut (services)
(palvelumix, palvelulaatu, asiakastyytyviisyys,
asiakassuhdemarkkinointi)

4. Urheilun markkinointistrategian toteuttaminen ja hallinta
- Toteuttamisstrategia
- Hallintaprosessi
- Urheilumarkkinoinnin etiikka

Kuva 3 Urheilumarkkinoinnin viitekehys
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3.4.4 Kilpailukeinot eli markkinointimix

Lihemmaksi kysymyksenasettelua (“miksi hithtden Rajalta Rajalle?”) pdistidan tarkastelemalla
viitekehyksen kolmatta vaihetta, eli palvelun markkinointimixid. Kuinka palvelukokonaisuus,
sen hinta, paikka, markkinointiviestintd, sponsorisuhteet ja lisdpalvelut vaikuttavat siihen,
ettd tapahtuma nousee edukseen muusta massasta ja vaikuttaa ratkaisevasti asiakkaan
ostopaitOkseen? Palvelun rakennetta ja kerroksia kisiteltiin kappaleessa “Palvelun

kerrokset”. Markkinointimixin muut osa-alueet ovat kuitenkin yhta tirkeitd kilpailukeinoja.

Tuotteen hinta edustaa sitd mistd kuluttaja on valmis luopumaan vastineeksi urheilutavarasta
tai —palvelusta. Hinnan pitdisi my6s heijastaa tuotteen arvoa. Yleensd hintaa ajatellaan
rahallisesta nikokulmasta, mutta se voi sisdltid my6s muita asioita, joista asiakas joutuu
luopumaan saadakseen tuotteen, esimerkiksi aika ja sosiaaliset kustannukset. (Smith 2008,
129.) Hinnoittelupditoksid tehdessi on siis jirkevdd ottaa huomioon tuotteen arvo

asiakkaalle.

Edut (aineelliset ja aineettomat), jotka kuluttaja uskoo saavuttavansa urheilutuotteesta

Urheilutuotteen hinta

Kuva 4 Arvon muodostuminen asiakkaalle

Paikka, tai paremmin kuvailtuna urheilun jakelu, on yksi tarkeistd kilpailukeinoista. Hyvista
ja asiakkaille arvokkaasta tuotteesta on vain vihidn iloa jos se on vaikea saavuttaa.
Markkinoinnissa tuleekin ymmairtia onnistuneen urheilumarkkinoinnin jakelun tarkeys. Sanat
7jakelu” ja paikka” tulisi tdssd tapauksessa ymmartdd lihes toistensa synonyymeina.
Jakelussa (eli paikassa) on kyse siitd, kuinka hyvin ja mistd kuluttajat padsevit kasiksi
tuotteeseen tai palveluun tarkoituksenaan kayttda sitd. Seuraavat kaaviot kuvaavat RR-
hithdon suoria ja epidsuoria jakelukanavia. Kuvassa suoran jakelukanavan kautta
kuluttaja/asiakas saa tiedon tapahtumasta suoraan palvelun tuottajalta (Ranuan vapaa-
aikatoimelta), kun taas episuoran jakelukanavan kautta tieto asiakkaalle kulkee erindisten
viylien (sosiaalinen media, vilillinen markkinointiviestintd, “suusta-suuhun”-periaatteella

henkil6lta toiselle) kautta.
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Suora jakelukanava
Palvelt::n Kuluttaja
tuotitaja
Epdsuora jakelukanava
all Jat
Palveh?n J . e.enm?,.ry]a Kuluttaja
tuottaja ja jakelijat

Kuva 5 Jakelukanavat

Kilpailukeinona toimii my6s markkinointiviestintd eli promootio, joka sisiltdd erilaisia
toisiinsa liittyvid toimintoja. Niiden toimintojen tarkoituksena on herittdd huomiota,
stimuloida kuluttajien kiinnostusta ja tietoisuutta sekd tietysti rohkaista heitd ostamaan tuote.
Markkinointiviestintd on siis keskustelua asiakkaiden kanssa ja heidin tiedontarpeensa
lisdaamistd. Toisin kuin yleisesti ajatellaan, markkinointiviestintd ei koostu pelkistian
mainostamisesta. Muita yhtd tirkeitd osa-alueita ovat my0s henkil6kohtainen myyntityo,
myynnin edistiminen ja suhdetoiminta. Markkinointiviestintd keskittyy myymiin tuotetta
kaikin eri tavoin. (Smith 2008, 170.) Seuraava kuvio tarkentaa niiden tyOkalujen etuja,

haittoja sekd metodeja.
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Tyokalut Edut Haitat Metodit
Mainonta Laaja levikki Korkeat kustannukset Lehdistd, radio, televisio, lehdet
Persoonaton Suoramainonta
Draama Vain vihiin asiakaspalautetta Lipunmyynti
Mydhiastynyt asiakaspalaute Valotaulut ja monitorit
Tavoittaa kuluttajat nopeasti Bussit ja taksijulisteet
Ei mahdolista muokata viestid Mainostaulut ja julisteet
Korkea altistuminen vksittiisille kuluttaplle Esitteet
Internet
Vaikea kertoa, lkuinka moni kuluttaja | Tekstiviestit
ostaa tuotteen mainoksen nikemisen | Multimediaviestit
tai kuulerisen perusteella
Mivnnin Huomiotaherattava Minimaalinen towmuntaside ja Tarjoukset myymalissi
edistiminen Informatiivinen ulottuvuns Myynnin huippukohdat
Niytteillepanot
Nopea tapa tavoittaa kuluttajat Keskisuuret kulut niyttedlepanoa
kohti Iimaisjakelutuotteet (tarrat, paidat,
Viestinndn valvomisen kylkadiset)
kohtuullinen hallinta Ei mahdollista muokata viestid
vksittaisille kuluttajille "Kaksi yhden hinnalla” -tarjoukset
Suhteelisen helppo jahittad, kuinka Dimainen sisddnpidsy oston vhteydessd
momni kuluttaja ostaa tuotteen
markkinomtiviestinnin perusteella Lipputhin sidotut palkinnot
Torstuvat asiakkaat (kanta-asiakaskortit)
Kilpailut
Iimaiseks: koekiyttéon ja dmaisniytteet
Bonuspakkaukset
Kauppasopimulkset
Henkilékohtainen Suora kommunikaatio Kapea saavutettavuus Puhelinmyynti
myynti QOvelta ovelle -myynt
Informatiivinen Vaihtelevat kustannukset -
niytteillepanca kohti Kannatus
Viilitén asiakaspalaute Lihetteet
Kohdeasiakkaiden hidas
Kaupalisen viestin korkea tavortettavuus Sponsorointi
halinta
Mahdollisuus mmuokata viestia
vksiGhsille kuhuttajille
Suhdetoiminta Laaja tavoitettavuus Muuttuva imago Lehdistotilaisuudet
Tuloskistat
Informatiivinen Vain vihin asiakaspalautetta Kuvat
Matalat kustannukset Myéhastynyt palaute Kommentaatiot ja arvostelt
Nopea tapa tavoittaa kuluttajat Persoonaton Artikkelit

Kuva 6 Viestinnin ty6kalut

Urheilusponsorointi markkinointikeinona on kasvanut viime vuosikymmenini rajusti ja on

jatkumoa markkinointiviestinnille. Suuret, ei urheilun saralla toimivat yritykset (kuten Shell,

Coca-Cola, Vodafone) sponsoroivat urheiluorganisaatioita ja urheilijoita, koska se on tirked

osa heidin markkinointistrategiaansa. Naistd sponsorisuhteista hyotyvit organisaatioiden ja

urheilijoiden lisiksi my6s seurat, joukkueet, tapahtumat, liigat, yhdistykset, kilpailut ja
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tapahtumapaikat. Molempien osapuolten oletetaan  hy6tyvin — sponsorisuhteesta;
sponsoroinnin kohde hyotyy yleensd rahan, tavaroiden, palveluiden ja ammattilaisen
neuvojen muodossa kun taas sponsori saavuttaa tiettyji etuja, kuten oikeuksia
markkinointiviestinndssd ja markkinointietuja tullessaan yhdistetyksi erityiseen urheiluun.

(Smith 2008, 192.)

Kuva 7 Sponsorisuhteen kiintymys

Palvelut markkinointikeinona. Vaikka wurheilu tavallisesti on paketoitu konkreettisiin
tavaroihin ja hyédykkeisiin (esimerkiksi myyntitavaroihin ja urheiluvilineisiin), useat urheilut
koetaan oikeastaan palveluna. Téssa vaiheessa olisi hyodyllistd tarkastella urheilutavaroiden ja
palvelujen vilisid eroavaisuuksia. Urheilutavarat ja palvelut voidaan erotella seuraavien

ominaisuuksien perusteella:
o Konkreettisuus
o Koostumus

o Katoavaisuus
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e Erottelevuus

Urheilupalveluiden katsotaan olevan abstrakteja, ei-konkreettisesti havaittavissa ja
mitattavissa muodoissa olevia palveluita (niitd ei voi nidhdi eikd koskea). Urheilupalvelun
kuluttajat eivit oikeastaan “omista” palvelua eivitkd voi vieda sitd sellaisenaan kotiin; he

ainoastaan kokevat sen tietyn ajanjakson ajan. (Smith 2008, 232.)

Urheilupalveluiden koostumuksessa on urheilutavaroihin verrattuna paljon enemmin
muuttuvia ominaisuuksia. Urheilukokemuksen laatu voi vaihdella eri tekijoista riippuen; niita
ovat mm. palvelun tarjoaja (luotettavuus, rehellisyys, lihestyttivyys), tarjotun palvelun
erityiset olosuhteet (sdd, palveluympirist6) sekd osallistujien vaihtelevat suoritukset (oliko

jokin yksittdinen suoritus hyvi/huono, millainen jilkimaku osallistujalle ja).

Katoavaisuus liittyy tuotteen “varastointiin” eli uudelleenkiytettdvyyteen, silli ainoastaan
tuotteet voidaan varastoida. Palvelut ovat aikaan sidottuja ja uniikkeja tapahtumia, joita ei voi
kopioida  kerrasta  toiseen  tismalleen  samanlaisina. Kuitenkin  urheilupalvelun
uudelleenkiytettivyys voidaan toteuttaa yhdistimalld sithen urheiluvilineistd, esimerkiksi
palvelun ja tapahtuman valokuvaaminen ja filmaaminen myohempdd kayttod varten

(palaaminen takaisin tapahtuman tunnelmiin, muistot).

Erottelevuudella tarkoitetaan termid, jota kidytetidn kuvailemaan sitd, valmistetaanko tai
tuotetaanko urheilutuote tai palvelu samaan aikaan kuin se kulutetaan. Esimerkiksi suorassa
urheilutapahtumassa kilpailun tapahtumat tapahtuvat reaaliajassa, jolloin myos kuluttajat

péasevit sithen osaksi katsojan roolissa.
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4 ASIAKAS, TARPEET JA OSTOPAATOSPROSESSI

Ostamista tapahtuu kaikkialla ja me jokainen ostamme jotakin lihes paivittiin. Ostamista
pidetdan itsestddn selvind ilmiond eikd sitd jokapdiviisessd elamadssd pohdita juurikaan
enempad. Kuluttajien kiyttdytymisen, padtoksenteon ja ostoprosessin analysointi on
markkinoivan yrityksen ensimmainen askel péddstd paamiariaansi (Bergstrom ja Leppanen
2009, 100.) Bergstromin ja Leppdsen mukaan markkinoijan on tirked tietdd ja ymmartid
erilaisten asiakkaiden ostamiseen vaikuttavat tekijit, jotta hdn voi parhaiten tdyttdd
asiakkaiden toiveet ja suunnitella markkinointinsa ostajien mukaisesti. Sen vuoksi
palveluntarjoajan tulee segmentoida eli kartoittaa kohderyhmi tarkoin, jotta palvelua

saataisiin tehokkaasti markkinoitua ja myytya juuri oikealle yleisolle.

Bergstromin ja Leppisen mukaan ostamiseen liittyy olennaisesti yksilon ostokéyttaytyminen,
ostokyky ja ostohalu. Jokainen yksil6 on ostajana erilainen ja ostopiddtokseen vaikuttavat
yrityksen markkinoinnin lisdksi ostajan taustatekijit, hinen sisiiset ja ulkoiset taustatekijinsa.

Niihin asioihin tutustutaan tarkemmin seuraavissa kappaleissa.

4.1 Kohderyhmin valinta eli segmentointi

Ostokayttaytyminen on perusta kohderyhmin kartoitukselle eli segmentoinnille.
Segmentoinnin lihtékohtana on asiakkaiden erilaiset arvostukset ja tarpeet seka erilaiset tavat
toimia markkinoilla. Yritys ei pysty tyydyttimaddn kaikkia tarpeita eikd se olisi
kannattavaakaan. (Bergstréom ja Leppinen 2009, 150.) Tima johtopdités on oleellisesti
vaikuttanut markkinoinnin  historiaan ja  kehitysvaiheisiin, kun ollaan = siirrytty

massamarkkinoinnin aikakaudesta asiakaslihtoiseen markkinointiin ja suhdemarkkinointiin.

Nykyisen — markkinointikisityksen —mukaan  segmentoinnilla  tarkoitetaan  erilaisten
asiakasryhmien etsimisti ja valintaa markkinoinnin kohteeksi niin, ettd valitun kohderyhmin
arvostukset ja tarpeet tuntien pystytidn tyydyttimddn ne kilpailijoita paremmin ja
kannattavasti (Bergstrém ja Leppianen 2009, 150). Segmenttien muodostamiseen voidaan
kayttdd  erilaisia  jakoperusteita, joita kutsutaan ~my0s segmentointikriteereiksi.

Segmentointiperusteita valitessaan yrityksen on ensin tutkittava;
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e kuinka moni ostaa

e kuka ostaa

o kuka kayttda

e kuka paittdd

e kuinka paljon ostetaan

® mistd ostetaan

® mitd arvostetaan

e millainen ostaja on

Niitd kysymyksid pohtimalla yritys valitsee segmentointiperusteet eli —kriteerit, jotka
selittdvit ostajien ostamista ja joiden mukaisesti ostajat voidaan jakaa ryhmiin. Bergstromin

ja Leppasen (2009, 75) mukaan segmentointikriteereind kaytetaan:

e ostajien taustatekijoitd (esim. ikd, tulot, sukupuoli, asuinpaikka)

e ostokayttdytymistd (esim. mitd, kuinka paljon ja mistd ostetaan)

tarpeita ja elimintyylid (esim. mielipidejohtajuus, harrastukset)

asiakassuhteen syvyyttd (esim. satunnainen ostaja, avainasiakas)

4.1.1 Ostajatyypit

Asiakkaiden ryhmittely riippuu markkinoivasta yrityksestd, tilanteesta ja esimerkiksi siitd,
paljonko asiakkaita on ja minkilaisia he ovat. Asiakasanalyysin ohessa voidaan ryhmitelld
asiakkaita erilaisiin ryhmiin. Naitd ryhmittelytapoja ja perusteita on monenlaisia. Yleisimmin
kaytettyjda ryhmittelyperusteita ovat asiakassuhteen vaiheen mukainen ryhmittely,
ostomiirddn ja ostotiheyteen sekd asiakkaan tarpeisiin ja asiakkaan arvoon perustuva
ryhmittely. (Bergstrom ja Leppanen 2008, 252.) Tarpeisiin ja arvoon perustuva

asiakasryhmittely toimii matkailun liikealalla hyvind tapana kohdentaa asiakasryhmaa.
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Seuraava kuvio ostajatyypeisti perustuu asiakkaan tarpeisiin ja arvoon perustuvaan

ryhmittelyyn.

e N N A
Eettinen ostaja Taloudellinen ostaja Yksil6llinen ostaja

- Haluaa poiketa massasta ja
korostaa erilaisuuttaan

- Ei altis toisten vaikutuksille
- Usein valmis kdyttamaan
rahaa erilaisuutensa
korostamiseksi

- Seuraa tuotteiden hinta-
laatu -suhdetta

- Ostosta paras mahdollinen
taloudellinen hyoty

- Tarjoustarkka,
hintatietoinen, seuraa
alennuksia, tinkii

- Arvojensa toteuttaminen
- Ekotuotteet, kotimaisuus,
jateongelman miettiminen
- Boikotoi arvojensa
vastaisia tuotteita

- Lahiruoka, ldhikaupat

s N ™
Sosiaalinen ostaja Innoton/valinpitdmatoén

ostaja

Mielihyvan tavoittelija
(shoppailijaostaja)

- Suosii tuttuja ostopaikkoja

- Ostotilanteen sosiaalinen

- Aktiivinen ostosten tekija
- Ostaminen tuo mielihyvaa
- Sekd herateostoksia etta
asiantuntevuutta ja
vaativuutta

kontakti (shoppaillaan
yhdessd)

- Ostoksilld kdyminen
seurustelua ja rentoutumista

.

- Menee ostoksille vain, kun
on pakko

- Nopeat ostot ldhelta

- Vaivattomuus, ajansadsto

he Y

Kuva 8 Ostajatyypit

Ostajatyypilld tarkoitetaan ostajaan itseensd liittyvid ominaisuuksia, jotka pysyvit ainakin
osittain samoin vaikka ostotilanteet vaihtelevat. Ostajatyypit perustuvat demografisiin
tekijoihin (ikd, sosiaalinen status), asenteisiin ja elimintyyleihin. Jaottelulla on tarkoitus
selkeyttda erilaisten ostajatyyppien motivaatiotekijoita ja olla apuna markkinoinnin tyokaluna.
Erilaisiin ostajatyyppeihin vetoavat tuotteen tai palvelun erilaiset ominaisuudet ja on
mahdotonta sekd turhaa tuoda markkinoille tuote/palvelu, jonka toivotaan vetoavan

kaikenlaisiin ostajatyyppeihin.
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4.1.2 Elimysmatkailija

On tirkeaa liittda asiakassegmentin oheen elimysmatkailun ja elimysmatkailijan maaritelma,
silld se kuuluu oleellisesti opinnaytetyon asiakasnakokulmaan. Elaimysmatkailu sisdltad vahvaa
kiytinnon sitoutumista matkailijalta. Sithen kuuluu enemmissd tai vihemmissd médrin
fyysinen vaivannako, mikid voi jostakin nikokulmasta katsottuna muistuttaa enemmin tyota
kuin lomaa. Ulkoilmassa tapahtuvilla fyysisilld haasteilla voi olla positiivisia sivuvaikutuksia,
esimerkiksi painon putoaminen, fyysisten ominaisuuksien kehitys, ruskettuminen ja stressin

viahentiminen. (Hudson 2003, 208.)

* Matkareitin tarkistaminen * Itsensd testaaminen: haaste * Etapin riitit

* Uusien thnusten * Fyysisen osuuden * Saavutusten
tapaaminen suorittaminen vahvistaminen

* Kokemusten * Herkistyneet aistit * Identiteetin
mittaaminen ja vertailu * Sopeutuminen uuteen vahvistaminen
(min3 vs. muut) (vdhaikaiseen) vhteisé6n * §osiaalisen statuksen

* Itsensd paikantaminen * Estoton ilmaisu (esimerkiksi uudelleenarvioint
sosiaalisessa hierarkiassa kiroileminen

Epdtavallinen kokemus; Iihté- ja palaamisvaihe

Kuva 9 Elimyksen kognitiivinen prosessi

Elimysmatkailija kasittelee aktiivisesti tatd epatavallista kokemusta (elimystd) sen eri
vaiheissa. Hin kisittelee sitd jo ennen kuin se on edes tapahtunut, kokee sen konkreettisesti
itse suorittamisen aikana sekd prosessoi sitd vield jalkikdteen. Alussa mdidritettiin sana
“elamys” jolla tarkoitetaan siis moniaistillista, merkittdvai ja unohtumatonta kokemusta, joka
voi tuottaa kokijalleen henkilokohtaisen muutoskokemuksen. Jotta elimysmatkailija voisi
saavuttaa kaiken tuon, tulee hinen asemoida itsensd omassa ympiristossidn ja tiedostaa
omat henkilokohtaiset ominaisuutensa muun muassa vertailemalla itseddn ja titd tietoa
itsestddn muihin kokemuksiin ja thmisiin. Elimysmatkailija on siis mahdollisimman tietoinen

itsestddn ja lihtotilanteestaan.

Suorituksen atkana elamysmatkailija joutuu kisittelemédn eteen tulevat haasteet (henkiset ja
fyysiset) ja herkistdd aistinsa sopeutuakseen uudenlaiseen ympirist66n. “Tuttuun ja

turvalliseen” turvautuminen ei ole vaihtoehto, vaan elimysmatkailijan on pystyttiva



23

sopeutumaan ja mukautumaan uuden ympiristén vaatimusten mukaiseksi. Timid voi
ilmentya estottomana ilmaisuna ja matkailija voi jopa kokea identiteettikriisin kasitellessadn

tunteitaan ja yrittdessaan sopeutua.

Palaamisvaiheessa matkailija on I6ytinyt mahdollisen uuden asemansa uudenlaisessa
ymparistossia tai palannut onnistuneesti vanhaan ymparistoonsd. Naille molemmille on
tyypillistd saavutusten ja identiteetin vahvistus, jotka taas vaikuttavat suoraan matkailijaan
kokemukseen itsestinsd. Tuloksena on sosiaalisen statuksen uudelleenarviointi seka

henkilokohtainen muutoskokemus.

4.2 Asiakkaan ostokayttiytyminen

Yksityisten kuluttajien ja yritysten toimintaan markkinoilla vaikuttaa ostokayttdytyminen.
Yksilon ostohalun eli koko ostokdyttdytymisen laukaisevat tarpeet ja sitd ohjaavat motiivit.
(Bergstrom ja Leppanen 2009, 101). RR-hithtoon osallistujien motiiveja tarkastellaan

lihemmin opinnidytety6én empiirisessid osuudessa.

Ostokyvylld tarkoitetaan ostajan taloudellista mahdollisuutta ostaa, ja sithen vaikuttavat
kuluttajien kaytettdvissa olevat varat. RR-hithdon palvelupaketti on rakennettu siten, ettd
ydinpalvelun hinta sisdltdad kaikki lisdpalvelut. Tapahtuman tukipalvelut (aineelliset ja
aineettomat) ovat osa maksullisia, mutta osa taas maksuttomia, ja joiden arvoa ei voi mitata
rahassa. Hiihtdjit ovat tietoisia pakettihintaan kuuluvista osista, joten heidin on

mahdollisuus arvioida ostokykydin.

Ostamiseen vaikuttaa lisiksi my6s ostajan ostohalu eli se, miten tirkedksi ostaja kokee
tarpeen tyydyttimisen ja ostamisen. Ostohaluun vaikuttavat sekéd ostajasta itsestadn johtuvat
ettd ostajan ulkopuoliset tekijit. (Bergstrém ja Leppinen 2008, 50.) RR-hiithdon tapauksessa
oli merkittivda huomata, ettd monet osallistujista olivat kuulleet tapahtumasta ystaviltain tai
perheenjiseniltidan, eli ulkoiset tekijit vaikuttivat olennaisesti ostopaitokseen ja tapahtumaan
osallistumiseen. Suurimmalla osallistujista oli my6s omat henkil6kohtaiset syynsi osallistua,
kuten itsensid haastaminen, luonnon rauhasta ja kauneudesta nauttiminen seka hithtimisesta

itsestaian saatu nautinto.
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4.3 Tiedonhaku ja ostoprosessi

Ostokayttaytymisen taustatekijoiden ymmirtiminen ohjaa yrittdjdd tekemadn tuote- ja
markkinointipaatoksia. Taman  lisaksi on  tirkedd  tuntea  ostoprosessi, jotta
kilpailukeinoyhdistelma voidaan hioa sellaiseksi, ettd se tehokkaasti kuljettaa asiakkaan
prosessin liapi ostoon seka oston jilkeiseen tyytyvaisyyteen ja arvon tuntemiseen. (Bergstrom
ja Leppinen 2009, 140.) Ostoprosessi on jokaisella yksiléllinen, mutta se noudattaa kaikkien
osalta periaatteiltaan samanlaista kaavaa. Alla oleva kaavio kuvaa kuluttajan ostoprosessin

vaiheita:

Ta_rp een
tedos tanminen
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N
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Kuva 10 Kuluttajan ostoprosessin vaiheet

Ostopaitosprosessi kiynnistyy, kun ostaja havaitsee tyydyttymattomin tarpeen tai ongelman.
Tarpeet voivat olla tiedostettuja tai tiedostamattomia. Tiedostetut tarpeet tajutaan ja ne
nousevat esille kun ostajalla on tiedostettu tarve johonkin. Tiedostetusta tarpeesta
esimerkkind on tilanne, kun ostajalta hajoaa jokin esine ja uusi tarvitaan tilalle (kahvinkeitin
menee rikki = tarve uudelle, koska pitdd kahvista ja haluaa keittdid siti kotonaan).
Tiedostamattomat tarpeet ovat ostajalle tuntemattomia eli he eivit tunnista itse tarvetta.
Taitava markkinointi osaa vedota my0s asiakkaiden tiedostamattomiin tarpeisiin, eli luoda
heille uuden tarpeen myytivii tuotetta tai palvelua kohtaan. Ostajalle tulee tunne siité, ettd

hin tarvitsee tuon hyodykkeen. Tiedostamattomien tarpeiden motiivina on usein statuksen,
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imagon, elintason, tiedon tai elinpiirin parantaminen. Yleensi ostaja epir6éi enemmin
tyydyttiessadn tallaisia uusia toiveita kuin tehdessddn uusintaoston, koska tiysin uuteen

ostoon sisaltyy suurempi riski epaonnistua (Bergstrom ja Leppanen 2009, 140).

Tarpeen (tiedostetun seki tiedostamattoman) laukaisee aina jokin drsyke. Talld tarkoitetaan
heritettd, joka saa ostajan havaitsemaan tarpeen ja motivoitumaan toimintaan (Leppinen ja
Bergstrom 2009, 141). Arsykkeitd voidaan jaotella niiden perusolemuksen mukaisesti
fysiologisiin (ndlkéd, jano), sosiaalisiin (perheenjdsenen tai ystivdn antama herite) ja
kaupallisiin (markkinoiden viestit, mainokset) drsykkeisiin. Arsykkeen tulee olla tarpeeksi

vahva herittimain ostajan mielihalu tarttua toimeen ja ratkaista puute.

Ostoprosessin seuraava vaihe on tiedonkeruu. Kun ostaja kokee ongelman ratkaisemisen
arvoiseksi, hin kerid tietoa mahdollisista vaihtoehdoista ja hankintalahteistd (Bergstrom ja
Leppinen 2009, 141). Mahdollisten vaihtoehtojen etsiminen ja tiedonkeruu on oleellinen osa
ostoprosessia, mutta on my6s hyvin yksilollistd. Tiedonkeruuprosessin monimutkaisuuteen
vaikuttavat ostajan persoonalliset ominaisuudet (erilaiset ostajatyypit), joista kerrotaan lisda

myOhemmissd  kappaleissa.  Vaihtoehtojen kartoittamisella ostaja  kuitenkin  pyrkii

eliminoimaan ostoon sisiltyvia riskeji ja hin voi kiyttid tiedonkeruuseen useita eri lahteitd;

e omat kokemukset (aiempi ostokokemus)

e sosiaaliset tietoldhteet (perhe, ystivit, sosiaaliset yhteisot, tyGtoverit)

e kaupalliset tietoldhteet (markkinointiviestintd, myymaldhenkil6sto, internet)
[ ]

ci-kaupalliset tietoldhteet (kuluttajaorganisaatiot, tiedotusvilineet)

Kun ostajalla on tarpeeksi tietoa eri vaihtoehdoista, hidn suorittaa vertailua tehdikseen
paatoksensa. Olipa hankinta suuri tai pieni, ostaja yleensi haluaa vertailla samankaltaisten
tuotteiden eri ominaisuuksia ennen lopullista valintaa. Naitd valintakriteereji ovat muun
muassa tuotteen;

e hinta

e laatu, turvallisuus, kestidvyys

e virl
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e status, ymparistoystavallisyys

e kotimaisuus

e takuu

e miellyttiva myyja

e kiyttotarkoituksen toteutuminen, mahdolliset lisitoiminnot ja ominaisuudet

e muiden kiyttdjien kokemukset.

Vertailun tuloksena vaihtoehdot asetetaan paremmuusjitjestykseen tai todetaan, ettd
tyydyttivdd ratkaisua ei 16ydy. Kuluttajan valintakriteereind ovat ne ominaisuudet, joita hin
pitdd tuotteessa olennaisina ja mitka tuottavat hinen odottamaansa arvoa. Ostaja voi antaa
erilaisia  painoarvoja valintakriteereille ja helpottaa niin vaihtoehtojen asettamista

jarjestykseen. (Bergstrom ja Leppanen 2009, 142.)

Sopivan vaithtoehdon I6ytyminen johtaa ostopéditokseen, jota taas seuraa osto. Varsinainen
ostotapahtuma itsessddn on melko yksinkertainen; ostamistapahtumaan kuuluu ostopaikan
paattiminen ja ostoehdoista (maksu- ja toimitusehdoista) sopiminen. Toisaalta ostoprosessi
vol katketa ostotapahtumassa (vaikka ostaja olisi tehnyt ostopdittksensd), jos tuotteen

markkinoijalla on ongelmia tuotteen tai palvelun saatavuudessa.

Ostoprosessi ei paity tuotteen/palvelun ostotapahtumaan, vaan ostoa seuraa vield tuotteen
kayttoonotto tai palvelun kuluttaminen seka ratkaisun punninta. Kuluttajan tyytyviisyys tai

tyytymattomyys vaikuttaa hinen mySéhempiin kayttaytymiseensa.

1. Tyytyvainen kuluttaja tekee todennikéisesti uusintaoston ja antaa tuotteesta ja

yrityksestd myonteistd palautetta

2. Tyytymiton ostaja puolestaan palauttaa tuotteen, valittaa yritykselle, kertoo
muille huonoista kokemuksistaan tai kidy paitosprosessiaan lipi jalkikdteen.
Tyytymittomyys kohdistetaan yritykseen varsinkin silloin, kun viestinti on

luonut yliodotuksia. (Bergstrom ja Leppanen 2009, 143.)

3. Joskus ostaja voi olla tyytyviinen tuotteeseen/palveluun, mutta seuraavalla

kerralla etsii kuitenkin vield toisen vaithtoehdon (esimerkiksi sama tuote, mutta
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halvempi). Syynd ei ole tyytymittomyys, vaan yksinkertaisesti valintaan

vaikuttavien kriteerien tiyttyminen.

Myo6s markkinoijan nakokulmasta oston jilkeinen toiminta on tirkead; markkinoija pyrkii
jatkuvaan asiakassuhteeseen, joka takaa toiminnan kannattavuuden. Markkinoijalle
tyytyviinen asiakas on elintirked, koska sitd kautta syntyy uusintaostoja ja asiakas
mahdollisesti suosittelee tuotetta/palvelua muille, eli syntyy mahdollisuus uusiin asiakkaisiin

ja syventdd asiakassuhteita.

4.4 Ostopiatokseen vaikuttavia tekijoita

Opinnidytetyon tissd kappaleessa hyddynnetain Lapin yliopiston Katja Etelédisen kirjoittamaa
Pro gradu —tutkielmaa aiheesta “Talviloman ostopaitosprosessi: Tiedontarpeet ja
lomakohteen valinta” (2009). Tutkielmassa kisitellidn matkailijan ostopadtésprosessia ja

tiedonhakua laajalti, jota kiytetddn teorian pohjana tissi kappaleessa.

Eteldisen mukaan matkailutuotteen ostoprosessi poikkeaa hieman muiden palveluiden
ostoprosesseista, koska sithen liittyy erilaisia elementtejd, jotka ovat monimutkaisia ja
monikerroksisia (Swarbrooke 1999, 51.) Matkan kokonaisvaltainen kokemus koostuu matkaa
edeltivasta odotus- ja ennakointivaiheesta, itse matkasta ja sen jalkeisestd muisteluvaiheesta.
Seuraava kuva havainnollistaa tilannetta matka edeltivistd odotus- ja ennakointivaiheesta ja

niiden toiminnoista, eli ostopaitékseen vaikuttavista tekijoista.
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Kasitvkset: Henkilokohtaiset tarpeet Mzhdolisuudet 2 rajoitteet:
- Tapahtuman imago W - Perhesuhteet
- Mamonnan vaikmtkzet . . -Tvé [ aika
- Btttz yys, likennevhtevdet Fﬂhtﬁ_ suld, ﬂut@_fz.rpeet - Rahalhzet resursait
- Muut vathtoehdot voisi trydrttad - Tanjolla oleva valikoima
- Aikaisemmat kokemukset - Olemassa olon edellvtvkset
12 muistikoavat W - Ykailalhs et mieltvmykset
- Suosittelt - Sukupuok, ki
—_Kia's_itjrs hrédristd ja Valinta - K:ms :a]Jiauua
rizkeists - Sosziaahset olosuhteet
- Ykziolhnen - Arvotja asenteet
maalmankats omus

v

Pastos lshted

Kuva 11 Ostopéitokseen vaikuttavat tekijit

Ostopaitokseen vaikuttavat monenlaiset tekijat, silli yksistddn yksilon tarpeet eivit riitd
vaikuttamaan valintaan ratkaisevasti. Toki olennaisena osana on tarpeiden havaitseminen,
kidsitys siitd, kuinka tarpeet voisi tyydyttdd, valintaprosessi ja lopullinen paitds. Jokaisella
yksilolld tulee kuitenkin olla jonkinlainen kisitys tuotteesta tai palvelusta. Se, millainen
tapahtuman imago on ostajan silmissi (ostajalle mieluinen tai luotaantyontivi), mainonnan
vaikutukset, kilpailevat vaihtoehdot ja etdisyys muodostavat ennakkokisityksen tapahtuman
luonteesta. Nama ovat ulkopuolisten tekijoiden synnyttaimid kisityksid. Yksilolld on
kuitenkin omat henkil6kohtaiset tekijansa, jotka osaltaan muokkaavat kasitystd tapahtumasta.
Niitd ovat henkil6kohtainen maailmankatsomus, kisitys hyodyistd ja riskeistd, suosittelut

seki ostajan aikaisemmat kokemukset ja muistikuvat.

Lopulliseen valintaan vaikuttavat myos ostajan mahdollisuudet ja rajoitteet. Usein
rajoitukset liittyvit aikaongelmiin (ostaja ei ehdi ajoissa, ei mahdollisuutta osallistua
tapahtumaan, koska on t6issd), rahallisiin asioihin (ostajalla ei ole varaa) ja perhesuhteisiin
(aikuiset eivit voi ostaa tuotetta/palvelua, koska se ei sovellu lapsille). Voi my6s olla, ettd
tarjolla olevasta valikoimasta ei yksinkertaisesti 16ydy sopivaa vaihtoehtoa. Namai seikat
voidaan nidhdd my6s pdinvastoin mahdollisuuksina, eli ostajan kéytettivissid oleva raha voi
olla juuri riittdvi, tuote/palvelu on perheystivillinen ja tuotteen/palvelun myynti tai kiytto

ajoittuu ostajalle sopivaan ajankohtaan.
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Muut rajoitteet tai mahdollisuudet ovat luonteeltaan enemmin abstrakteja. Ei-mitattavat
rajoitukset tai mahdollisuudet liittyvat yksilon olemassaolon edellytyksiin (fysiologiset,
sosiaaliset ja maailmankatsomukseen liittyvit tekijit), yksilollisiin mieltymyksiin (’muuten
hyvid, mutta en pidd tuosta”), sukupuoleen ja ikddn (alaikiisyys, sukupuoleen perustuva

jaottelu), kansallisuuteen, sosiaalisiin olosuhteisiin seka yksilon arvoihin ja asenteisiin.

4.5 Maslow’n tarvehierarkia

Maslow’n tarvehierarkia on psykologinen teoria, jonka Abraham Maslow julkaisi vuonna
1943  tutkimuksessaan A Theory of Human Motivation” (Wikipedia, Maslow’n
tarvehierarkia.) Maslow'n mallia kéytetddn hyviksi muun muassa kaupan ja markkinoinnin
suuntaamisessa, joten sen vuoksi sitd voidaan kayttad yhtend selittivani tekijana ihmisen

ostokayttaytymiselle.

Maslow’n tarvehierarkia on yksi ihmisen motivaatiota tutkivista perusteorioista, joka selittda
thmisen motivaatiota jaottelemalla tarpeet niiden ominaisuuksien perusteella ja esittien ne
pyramidin muodossa. Teorian ydin oli alun perin siind, ettd ihmiselld on perustarpeet, jotka
tulee tyydyttdd ensin, jonka jilkeen ihminen alkaa etsid tyydytystd “korkeammille” tarpeille.
Maslow on itse mychemmin tarkennut, ettd tarpeiden tyydytys ei etene hierarkisesti, vaan
yksilo saattaa jittdd alemman tason tarpeet lihes kokonaan tyydyttimittd pyrkiessddn

johonkin tirkeddn paamaarain.
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ITSENSA
TOTEUTTAMISEN
TARPEET

luovuug, omien kykyjen ilmentaminen

ARVOSTUKSEN
TARPEET

saavutukset, itsekunnioitus, muilta saatu arvostus

YHTEENKUULUVUUDEN
TARPEET

ystavyys, rakkaus, kaverit

TURVALLISUUDEN TARPEET

FYSIOLOGISET TARPEET

ruoka, juoma, uni, lampd, seksuaalinen tyydytys

Kuva 12 Maslow'n tarvehierarkia

Thmisen perustarpeet eli fysiologiset tarpeet ovat pyramidin alimmaisen. Niihin kuuluvat
muun muassa ruoka, juoma, uni, limp6 ja seksuaalinen tyydytys, eli kaikki ihmisen elimistén
normaaliin toimintaan kuuluvat tai sen mukaiset toiminnot. Turvallisuuden tarpeilla taas
viitataan luotattaviin auktoriteetteihin sekd turvautumista totuttuun. Turvallisuutta haetaan
esimerkiksi ty6llisyyden, moraalin, perheen, terveyden ja omaisuuden osa-alueille. Thminen
on sosiaalinen olento ja ihminen tarvitsee jossakin madrin ymparilleen toisia ihmisid (jotkut
enemmain, jotkut vihemmin). Yhteenkuuluvuuden tarpeilla tarkoitetaan ihmisen
sosiaalisia tarpeita. Se ilmenee kuulumisella johonkin tiettyyn joukkoon ja itsensi
hyviksytyksi tuntemisen kautta. Arvotuksen tarpeet ilmaisevat yksilon tarvetta tuntea

itsensd arvostetuksi. Ndma tarpeet voidaan tdyttid omien saavutusten avulla sekd omana
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ylpeytend (itsekunnioitus, itsearvostus) ettd muilta saadun arvostuksen kautta. Arvostuksen
tarpeeseen sisaltyy tekijoitd, joissa yksilo pyrkii erottumaan joukosta. Pyramidin huippuna on
itsensd toteuttamisen tarve, jossa ihminen oppii nikemaiin, ettd hinelli on kyky ja

mahdollisuus saavuttaa paaméarinsd tuomalla ilmi luovuudella oma kyvykkyytensa.

4.6 Asiakastyytyviisyys ja laatu

Asiakastyytyvaisyys kertoo kuinka hyvin yritys on onnistunut tiyttimain asiakkaiden
odotukset tai parhaassa tapauksessa ylittimdin ne. On olemassa monenlaisia emotionaalisia
ja psykologisia kokemuksia, jotka voidaan oleellisesti liittda tyytyvaisyyteen urheilupalvelusta.
Richard Oliverin mukaan on jirkevai tunnistaa vahintddn viisi tyydytyksen eri tasoa: tyydytys
tyytyvaisyytend, ilona, helpotuksena, uutuudenviehityksend seki yllityksend. (Smith 2008,

246.)

Tyydytyksen viisi tasoa:

(1.) Tyytyvidisyys | Tottumus,  jatkuva  kulutus, | Hotellihuoneen siisteys, joka
alhainen innostusvoima asiakkaan silmissa on tietenkin
itsestadan selva ominaisuus

(2) Ilo tai (3.) | Lisddntynyt ilo tai vihentyneet | Palvelu helpottamaan asiakkaan
helpotus epamiellyttavit tunteet tai | epamiellyttdvia tunteita
kasitykset (helpotus) (helpotus), koskettaa liheisesti
my0s tunnetta, jossa jokin tietty
asia stimuloi positiivista tunteita,
esim. itsensa ylittiminen (ilo)

“.) Uudenlainen  suorituskyky  tai | Viimeisintd tekniikkaa edustavat
Uutuudenviehitys | kokemus uudet laitteet, uuteen asiaan
tutustuminen ja sen tuoma
kokemus (yleensa positiivinen)

(5.) Yllitys Odottamaton  tapahtuma, tai | Odottamattoman  suorituksen
odotettua ei tapahdukaan tekeminen/todistaminen
(ennitykset), ennalta-arvattava
seuraamus ei tapahdukaan

Smithin (2008) mukaan tyytyviisyys ja laatu ovat tiiviisti yhteydessi toisiinsa. Molemmat
ideat koskettavat sitd, mitd asiakas odottaa palvelulta. Tyytyviisyys ja laatu eivit kuitenkaan

ole toistensa synonyymejd, vaan niiden vililli on my6s eroja. Eroavaisuuksia ndiden kahden
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vililli on siind, mistdi ne koostuvat. Tyytyviisyys on vuorovaikutuksessa erityiseen
kokemukseen tai sarjaan kokemuksia kun tuotetta tai palvelua kulutetaan kun taas asiakkaan
kasitys palvelun laadusta ei ole kiinnittyneend vain yhteen erityiseen kokemukseen. Voi niet
olla mahdollista ettd asiakas uskoo palvelun olevan korkealaatuinen, vaikka hin ei olisikaan
koskaan kuluttanut sitd. Sama toimii myo6s toisinpdin, eli asiakkaan on mahdollista kokea

tyytyvaisyytta vaikka hdnelld ei olisikaan tunnetta siitd, ettd palvelu olisi korkealaatuinen.

Palvelun laatu eroaa my0s tyytyviisyydestd nithin asioihin, joiden yleensi oletetaan kuuluvan
palveluun olennaisena osana sekad ideasta siitd, mitd erinomainen palvelu pitdd sisdlldan.
Toisaalta taas asiakastyytyviisyyteen vaikuttaa monet muut asiat (palveluun kuulumattomat
osat), jotka ovat palveluntuottajan ulottumattomissa (esimerkiksi sdd, muiden ihmisten
kaytos, ympiristossa tapahtuvat asiat). Tastd nakokulmasta katsottuna on todennikoisempaa
ettd asiakastyytyviisyys (toisin kuin asiakkaan kasitykset palvelunlaadusta) mittarina antaa
paremman nakyman urheiluorganisaatiosta, jotka toimivat paremmin markkina-alueella.

(Smith 2008, 248.)

Urheilualan  markkinoijien on tirkedd ymmartdd asiakastyytyviisyyden mairitelma
kahdestakin syystd: ensinnakin se rohkaisee markkinointia nikemain vaivaa sailyttimain
keskittyneisyys asiakkaiden tarpeiden tyydyttimisessid. Toiseksi asiakastyytyviisyys voi
vaikuttaa ei ainoastaan asiakkaan kertaluontoiseen ostopiditokseen vaan my6s heididn
jatkuvaan ostokdyttdytymiseensd. Yksinkertaisesti sanottuna tyytyviinen asiakas on

todennakoisesti uskollisempi kuin tyytymiton asiakas.

Asiakastyytyvaisyyteen liittyvd ajatus on asiakkaan ilahduttaminen ja miellyttiminen. Se
syntyy silloin kun asiakkaan odotukset ylitetidn yllittivissd mairin ja sen tuloksena on
aarimmaisen posititvinen tunnetila. Ndiissd olosuhteissa asiakas on enemmain kuin
tyytyviinen. Asiakkaat voivat kokea innostuneisuutta, huumaantuneisuutta tai muita
positiivisia tunteita joilla on vahva fysiologinen vaikutus. Miellyttaimiselld tarkoitetaan siis
paljon enemmain kuin pelkastiin tyytyvaisyydelld. Yleinen periaate on, ettd kun asiakkaat
tulevat miellytetyiksi ja ilahdutetuiksi he ovat todennikoéisemmin uskollisempia kuin vain

tyytyvaiset asiakkaat.

On kuitenkin totta, ettd mielihyvi ja ilahduttaminen voivat kasvattaa odotuksia palvelusta,

joka taas vaikeuttaa tulevaisuudessa asiakastyytyviisyyteen pyrkimistd. Téitd ongelmaa varten
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Rust ja Oliver (2000) ovat esittineet kolme erilaista mielihyvin tyypittelyluokkaa (Smith

2008, 249.) Niitd ovat rinnastettu, uudelleen sovellettu seka hetkellinen mielihyva.

1. Mielihyvin tunteet eivat siily asiakkaan kanssa loputtomiin. He eivit voi palata
tuntemaan mielithyvin fysiologisia tuntemuksia jilkikdteen, vaikka muisto
mielihyvista sailyisikin. Mikali asiakas muistaa tulleensa ilahdutetuksi viimeksi
palvelua kiyttiessddn, hinen odotuksensa voivat kasvaa normaalia korkeammalle.
Titd voidaan kutsua rinnastetuksi mielihyviksi, silli asiakas sisillyttid hintd
viimeksi miellyttineet asiat osaksi hidnen odotuksiaan siitd, mitkd hin kokee

palvelulle normaaleiksi.

2. Uudelleen sovellettu mielihyva syntyy silloin kun asiakas nautiskelee muistosta,
jossa hin tuli miellytetyksi. Hdn nauttii palaamisesta muistoon ja kokemuksen
uudelleen elimisestd kerta toisensa jilkeen. Tillaista mielihyvin uudelleen
soveltamista voi tapahtua silloin, kun asiakas tiedostaa palvelun yksilollisyyden ja sen,
ettd samanlaista kokemusta on vaikea kokea uudelleen. Asiakas tiedostaa sen, ettd
hin ei voi olettaa saman kokemuksen tapahtuvan sddnnollisesti. Organisaatioille tima
tarkoittaa mahdollisuutta luoda ainutkertainen tapahtuma, jolla houkutella yleisoa

“vain-kerran-elimissa” —mentaliteettia hyodyksi kayttien.

3. Hetkellinen (tai ohimenevi) mielihyva kiy ilmi silloin, kun asiakkaat eivit muista
tulleensa ilahdutetuiksi aiemmin. Tami tarkoittaa sitd, ettd he eivit odota mielihyvaa
tuottavien ominaisuuksien olevan lasnd silloin kun he kiyttivit palvelua
tulevaisuudessa uudelleen, aivan kuin kaikki tapahtuisi siis ensimmaistd kertaa.
Asiakas voi olettaa miellyttivien ominaisuuksien syntyneen pelkdn sattuman tai

kohtalon kautta, jonka vuoksi on epitodennikéistd, ettd ne tapahtuvat uudelleen.
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5 RAJALTA RAJALLE —HIIHTOTAPAHTUMA

Osiossa kerrotaan aluksi yleisesti RR-hithdosta, tapahtuman liht6kohdista ja ominaispiireista.
Siten voidaan verrata sitd muihin samankaltaisiin tapahtumiin. Tutkimuksessa saatu
tutkimusaineisto analysoidaan tutkimalla sitdi millaiset asiat tapahtumassa vaikuttavat

osallistujien ostopditokseen ja tapahtumaan osallistumiseen.

5.1 Miki on Rajalta Rajalle-hiihto?

Rajalta Rajalle-hiihtotapahtuma on pitkdn matkan hithtotapahtuma, jossa hiithdetidn yhteensi
yli 440 km seitsemdssd paivassd. Matka alkaa Vendjin ja Suomen rajalta Kuusamon
Saunavaarasta paittyen Suomen ja Ruotsin rajalle Tornioon. Vuodesta 1983 saakka jirjestetty
tapahtuma on onnistunut kokoamaan yhteen kotimaisten reippailijoiden lisiksi myos
valtavasti kansainvilisid hithdon ystivia ja osallistujien maira on vakiintunut vuosittaiseen n.

400 hiihtajadn, jotka tekevit taivalta neljddn ryhmiin jaoteltuna.

RR-hithdosta on muotoutunut kahdessa vuosikymmenessi mittava kansainvilinen
hithtotapahtuma. Tapahtuman merkittidvyys reitin varrella olevissa kunnissa tunnustetaan ja
hithtoon ollaan valmiita myds jatkossa panostamaan. Nykyisin kuuden kunnan
jarjestettavand oleva hiihto kerdd ladun varteen kymmenen hiihtopiivin aikana liki 200
talkoolaista niin huollon kuin my6s turvallisuuden tehtdviin. Mielenkiintoisimpia muistoja
kansainvilisille RR-hiihtdjille tuovat kylatoimikuntien, urheiluseurojen, koulujen ja muiden
vapaachtoistahojen ladun varren huoltopisteet. Suuri merkitys tapahtuman luonteelle ovat
olleet my6s kylakoulu- ja ryhmémajoitukset Hosiossa, Ruonassa, Honkamaassa ja Kivalossa.
(RR-historiaa, WWW-sivusto.) Tapahtuman erikoisuus piileekin siind, ettd tapahtuma on
suhteellisen pieni ja suurimmaksi osaksi talkoovoimin jirjestetty eikd sen tarkoituskaan ole

kasvaa suureksi massahithtotapahtumaksi tai kilpailuhenkiseksi ammattilaistapahtumaksi.

Tapahtumaan osallistuu vuosittain varsinaisia RR-konkareita. Suomalaiset Leila ja Viin6
Voutilainen ovat olleet mukana tapahtuman ensimmdisistd vuosista asti, ja heiddn lisikseen
muutamia ulkomaalaisia hiihtdjid on ollut mukana jo 18:tta ja 23:tta kertaa. Ulkomaalaisia
vetivat mukaansa ensiksikin hithdon antamat haasteet henkil6kohtaisessa selviytymisessi ja

toisaalta pohjoisen karu ja kaunis luonto. Leila ja Viiné Voutilainen kiteyttivit oman
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motivaationsa osallistua hithtoon RR-hithdon nettisivuilla seuraavasti: Tapahtuma antaa
sopivasti fyysistd haastetta ja kuntoilua viikon ajaksi. Jarjestelyt ovat pelanneet alusta alkaen
kiitettavasti. Kanssahiithtdjit ovat olleet suorastaan mahtavaa porukkaa. Monia
ystivyyssuhteita on solmittu. Erilaisia viestejd lihetetddn pitkin vuotta ja kyliilydkin on
harrastettu. Olemme saaneet paljon hyvid litkuntavinkkejd ja tietoja erilaisista tapahtumista
ympiri maailmaa. Varsinkin hankalat pdivit ja rankat kelit ovat jidneet mieleen ja pientd
ylpeyttd tuntien voi ajatella, ettd taaskin selvittiin. On ollut mielenkiintoista tavata hiihtajid eri
puolilta maailmaa ja vaihtaa ajatuksia heidin kanssaan. Kielitaitoa se on innostanut
kohottamaan ja jopa opiskelemaan uutta kieltd. RR-hithdosta on tullut meille perinne ja

toivomme, ettd kuntoa riittad vield vuosiksi eteenpain.”

5.2 RR-hiihdon synty ja kehitys

Vuonna 1983 Ranuan kunnan silloinen kunnanjohtaja Kauno Harju esitti ideansa Venidjin
rajalta Ruotsin rajalle hithtotapahtumasta poikki Lapin liikuntasihteeri Tapio Leppikoskelle
ja matkailulautakunnan puheenjohtaja Jorma Tornille. Ideansa Harju oli saanut tiedossaan
olevasta Kanadassa hiithdettdvistd Canadien Ski Marathonista, jonka kesto on kaksi pdivai ja
matkaa kaikkiaan 160 km. Ideana Harjulla oli ettd hiihto tapahtuu reitilli Kuusamon
Paljakka, Posio, Ranua, Simo, Kemi, Keminmaa ja Tornio. Reitti etenikin padsaantoisesti

talld 320 km reitilld vuoteen 1993 asti, vaikkakin Kemi jii pois alkuvuosina.

Hiihtdjaimédrien kehitys ei ollut alkuaan kovin suotuisa, mutta perdanantamattomuudella
hithto pysyi ohjelmassa ja kansainvilisyydestd antoi merkkinsd ensimmiiset kaksi
ulkomaalaista hiihtdjdd jo vuonna 1985 silloisesta Lidnsi-Saksasta. Vuonna 1994 reitti siirtyi
uusille urille Posion kunnan jittiytyessa pois. Talloin jarjestelyistd uudella pitemmilld 440 km
reitilld vastasivat Kuusamon kaupunki, Taivalkosken kunnat, Pudasjirven kunta, Ranuan
kunta, Keminmaan kunta ja Tornion kaupunki. Reitin pidennys nikyi ensin naisten

vahaisena osallistumisena RR-hithdossa.

Hiihdon suosio osoitti kasvun merkkejd, joten vuonna 1996 piitettiin lisitd yksi ryhma RR-
hithtoon ja tdssd vaiheessa ryhmissa oli 86 ulkomaalaista ja 48 kotimaista hiihtajaa. Tasta liht
hithdon eteneminen ja muutoksia tuli seuraavan kerran vuonna 2001, jolloin hiihtoon
perustettiin kolme ryhmia joissa oli 154 ulkomaista ja 56 kotimaista hiihtijaa. Keski- ja etela-

Eurooppa ovat olleet hyvin edustettuina joka vuosi ja viimeisten vuosien aikana ovat
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lisddntyneet USA:n ja Kanadan hiihtdjit RR-hithdon osanottajina. Paineet hiihtoa kohtaan

pakottivat jarjestdjat lisidmadn kolmannen ryhmin vuonna 2001, eikd timakain vield

riittinyt, vaan neljas ryhma tuli mukaan vuonna 2005. (RR-historiaa.)

Nykyddn tapahtuman jirjestimisen pddvastuu on Ranuan kunnan vapaa-aikatoimella, mutta

mukana ovat tiiviisti myos Kuusamon, Taivalkosken, Pudasjirven, Keminmaan seka

Tornion kunnat talkoovakineen.

5.3 Vertailu: RR-hiihto ja Finlandia-hiihto

RR-hiihto ja Finlandia-hithto ovat molemmat pitkaikiisia hithtotapahtumia Suomessa.

Vertailun tarkoituksena on tarkastella ndiden kahden tapahtuman wvilisid eroja. Tiedot

tapahtumista on keritty hyviksikayttien RR-hithdon ja Finlandia-hithdon omia internetsivuja

sekd niiden facebook-sivustoja.

Tapahtumatyyppi

Pitkd opastettu hithtovaellus

Massahiithtotapahtuma

Ajankohta ja
paikka

Viikot 10 ja 11 (6.-15.3.2014),
Suomen itdrajalta 6 kunnan
kautta lansirajalle

Viikko 8 (22.-23.2.2014), Lahden
ja Hollolan ymparisto

Keminmaasta seka Torniosta.

Hiihdettivi Ei  sarjaluokitusta,  hithdon | Vapaan ja perinteisen tyylin sarjat
matka kokonaismatka 440 km. 50 km, perinteisen tyylin 32 km
sekd vapaan tyylin 20 km, kukin
sarja michille ja naisille erikseen.
My6s  lasten  Finlandiahiihto
jarjestetaan paria paivaa
aikaisemmin.
Osallistujamidrd | Noin 350 hiihtdjaa vuonna 2014 | Vajaa 4300 hiihtdjad vuonna 2014
Jarjestiminen Ranuan vapaa-aikatoimi | Finlandia-hiihto on voittoa
(padjarjestdjd), talkooviki (latujen | tuottamaton organisaatio.
veto ja kunnossapito, nuotio- ja | Osallistumismaksuista kertynyt
ruokapisteet, bussi- ja hiihto- | tuotto (jirjestelykulujen jilkeen)
oppaat) Kuusamosta, | jactaan tapahtumaa yllapitivien
Taivalkoskelta, Pudasjirvelta, | urheilijaseurojen, Lahden

Hiihtoseuran ja Hollolan Urheilijat

-46, kesken. Talkoolaisia on
mukana kisakanslian
rakentamisessa ja tyOtehtivissi,

suksipar-kissa,
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l6ytotavaratoimistossa,
asiakaspalvelutehtivissa ja
kuljetuspalveluissa.

Hinta ja palvelut | 900 €/hiihtdja (2014), sisiltien | Osallistumismaksu 25 € - 100 €
koko viikon ajalta kuljetukset | riippuen sarjasta (hintaan kuuluu

sekd taysihoidon | varustesdilytys, suksiparkki,
(ilmoittautumismaksu, kaikki | latuasemien  palvelut, ruokailu
ateriat, saunomiset, majoitus, | maalissa ja sauna sekd tuloksen
kuljetus hiithdon aikana, | saaneille mitali ja diplomi).
muistolahja ja kunniakirja
hithtosuorituksesta).

Kansainvilisyys Noin 68 % hiihtédjistd | Ei tietoja kansainvilisten hiihtdjien
ulkomaalaisia (17 eri maasta), | midristi, mutta arvioiden
loput noin 32 % suomalaisia. (perustuu  alempien  vuosien

osallistujamairiin ja ulkomaisten
hiihtdjien osuuksiin) noin 1/6
osallistujista tulee ulkomailta (jopa
parikymmenta kansalaisuutta
mukana).

Ensisijaiset eroavaisuudet ndiden kahden tapahtuman vililli liittyvit niiden kestoon ja
hithdettivin matkan pituuteen. RR-hiihto kestdd viikon ja hithtomatka on 440 km, kun taas
Finlandia-hithdossa  hithdetddn yhteensd kahden pidivin sisdlli useita sarjoja.
Massahiihtotapahtumana Finlandia-hithto vetdd my6s paljon enemmin osallistujia
(suuremmat resurssit), jotka sijoittuvat maantieteellisesti katsottuna pienelle alueelle. RR-
hithdon maksimiresurssit ovat kdytéssa viime vuosina olleet jo kdytossid osallistujamairien
perusteella ja tdhdn vaikuttaa my6s tapahtuman maantieteellinen sijainti (kattava alue

Kuusamosta Tornioon).

Lihemmin tarkasteltuna eroavaisuuksia 16ytyy my6s niiden kilpailuhenkisyydessa. Finlandia-
hithto on enemmin kilpailuhenkisempi massahiihtotapahtuma ja RR-hithdossa taas
painottuvat hiihtovaelluksen kokemuksellisuus, luonnosta nauttiminen sekd itsensi
haastaminen kilpailemisen sijaan. Voidaan my0s ajatella, etti RR-hiihto on Finlandia-hiihtoa
kansainvilisempi ulkomaisten hiihtdjien osuuden ollessa suhteellisesti suurempi, mutta

jalleen kansalaisuuksien kirjo Finlandia-hithdossa on RR-hiihtoa laajempi.

Tapahtumien palvelukokonaisuudet eroavat keskenain suuresti. RR-hithdon hintaan sisiltyy
osallistumismaksun lisaksi tdysihoito majoituksineen, aterioineen ja lisipalveluineen, mika
onkin palvelun markkinoinnin ja myynnin kannalta jirkevda hinnoittelua. Finlandia-hithdon

tarkoitus on tarjota asiakkailleen vain pelkkd kokemus hiithdosta ja kilpailusta. Hintaan
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kuuluu toki hiihtokilpailun kannalta oleelliset elementit (suksiparkki, varustesiilo,
juottopisteet, ruokailu maalissa sekd peseytymismahdollisuus), mutta muut timin

palvelukokonaisuuden ulkopuolelle jadvit palvelut ovat tarjolla lisimaksusta.
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUSPROSESSI

Ennen tutkimusmenetelmien ja tyon toteuttamistapojen valintaa opinniytetyoni aihe tuli
rajata. Oli tarkedd kisittdd ja hahmotella se, mitd halusin tutkimuksessani tutkia. Tama

maadritti lopulta sen, minka tyyppinen tutkimusprosessistani tulee.

Oma tutkimusprosessini on monimenetelmiinen, eli se yhdistad aineistoldhtoisen
(laadullisen) sekd teorialdhtoisen  (médrillisen) tutkimusprosessin.  Kwvalitatiivisella
tutkimusotteella ja laadullisella tutkimuksella on tarkoitus tulkita, ymmirtid ja antaa
merkityksia tutkittaville asioille (Mintyneva, Heinonen & Wrange 2003, 31). Tima
nikokulma toteutuu opinndytetyOssini se perimmadisend syyni ja tutkimusongelmana: Miksi
thmiset osallistuvat RR —hiihtoon? Aineistolihtoisen opinnaytetyon tarkoituksena on
todellisen arkielimidn moninainen kuvaaminen eri muodoissa. Ilmiéitd pyritddn tutkimaan
mahdollisimman kattavasti ja luonnollisissa, todellisissa, tilanteissa. Tarkoituksena onkin
ymmirtad ja tulkita jonkin wvalitun ilmién esiintymisen merkityksid. Mairilliseen
tutkimukseen viittavia piirteitd ovat muun muassa otoksen koko (otoskoko oli 160, kun
kokonaisjoukko oli yli 400). Tarkoituksena oli 16ytdd empiirisen tutkimuksen avulla ilmididen
tai asioiden vilisid sddannénmukaisia yhteyksid (millaisia syitd tapahtumaan osallistumiselle) ja
saada vahvistusta ennakkoon asetetulle teoreettiselle ajattelulle. Siind pyritddn my6s

kerdamain objektiivista tietoa tarkoin rajatusta kohteesta.

Opinnadytetyoni tutkimustyyppi oli selittavi, silli etsin vastauksia kysymykseen “miksi?”.
Selittdvian tutkimuksen kannalta on tirkedid muistaa, ettd kausaalisuhteita selvitettdessd on
tunnettava etukiteen ilmiotd koskevat aiemmat teoriat ja tutkimukset tarkasti, jotta voidaan
ottaa huomioon ilmi66n vaikuttavat tekijat. Tutkimuksessani on seké selittavia (teoria) etté

selitettavid (miksi osallistutaan?) muuttujia.

Opinndytetyon  tutkimuksellinen — osuus  toteutettiin  syksylldi 2014  suorittamalla
sahk6postikysely 167  hiihtdjalle.  Loin  kyselytutkimukseni ~ SurveyMonkey — —
verkkokyselyohjelmistolla. Ohjelmaan rekisteréinti oli ilmaista ja sdhkopostitunnistuksen
jalkeen pédsin heti rakentamaan kyselyini. Ohjelmiston kaytto oli todella helppoa, vaikka en
ollut koskaan aiemmin tallaista kyselyi itse koonnut. Muutaman tunnin tyon jilkeen minulla
oli jo valmiina kyselyn suomenkielinen versio ja samaisen kyselyn teko englanniksi hoitui

muutamassa minuutissa.
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Lihetin valmiin kyselyn tarkastettavaksi opinndytetyOohjaajalleni Perttu Huuskolle seka
tilastotieteen opettaja Simo Miitille. Vasta heiddn hyviksyntinsd jalkeen aloin lisddmain

ohjelmiston yhteystietolistaan osallistuvien henkil6iden yhteystietoja.

Kaikkiaan yli 400 hiihtdjin joukosta (jotka osallistuivat tapahtumaan tind vuonna) valitsin
167 kyselyyn osallistujaa. Suomalaisten hiihtdjien osuus oli 69 kpl, ja ulkomaisten hiihtijien

98 kpl. Sdhkopostikysely suoritettiin 8. — 24.10.2014 vilisend aikana.

Vastauksia sain yhteensd 89 kpl. Suomalaisilta vastauksia tuli 43 kpl ja ulkomaalaisilta 46 kpl.
Suomalaisten vastausprosentti oli titen 62,3 % ja vastaavasti ulkomaalaisten 46,9 %. Kyselyn
vastausprosentti oli kokonaisuudessaan 53,3 %. Vastaamattomien kyselyjen kanssa kivi
myS6hemmin ilmi, ettd microsoft-pohjaiset sihkopostipalvelimet (kuten hotmail ja outlook)
ohjasivat timin kyselyn suoraan vastaanottajien roskapostiin, eli vastauksia olisi voinut

mahdollisesti olla enemman.

6.1 Monimenetelmatutkimus

Tutkimustehtidvini on kuvata todellista arkielimid ja etsid perusteltuja syitd sille, miksi

ithmiset osallistuvat RR-hithtoon.

Lihdin toteuttamaan opinnaytetyGtini suorittamalla ensin sahképostikyselyn RR-hiihtoon
osallistuneille.  Tiedonkeruumenetelmiani  sdhkopostikysely oli  oikein  hyvd  tdssd
tutkimuksessa, silld kyselyyn osallistujat asuvat suurimmaksi osaksi ulkomailla eikd face-to-
face-haastatteluun ollut mahdollisuutta. Sihkopostikyselyssa kysymykset olivat ennalta
madrittyjd, mutta vastaajat voivat kayttad omia sanojaan ja tapojaan vastata, eli kyseessa oli
puolijasennelty kysely (Rdsinen, 21). Kyselyssid saatu tieto oli titen vertailukelpoista ja
tietojenkadsittely tapahtui nopeasti. RR-hithdon jérjestimiseen liittyen sain tietoa kerddmastini

tiedosta ollessani tapahtuman bussioppaana seki tapahtuman nettisivuilta.
Empiirinen tutkimus toteutettiin kolmessa vaiheessa (Risinen, 6);
1. Tiedon kerddminen. Tapahtui haastattelujen ja havainnoinnin kautta

2. Tiedon tulkinta ja/tai analyyttinen toimenpide. Kisitteellistettiin tekniikat ja

16ydokset ja analysoitiin teoriasta 16ydetty tieto
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3. Raportointi. Tehtiin kirjallinen raportointiosuus loydetysté ja analysoidusta tiedosta

6.2 Toteutusprosessin vatheet

Toteutin opinndytetyéni suorittamalla  sihkopostikyselyn  RR-hiithtoon  osallistuneille.
Aineistonkeruumenetelmini sihkopostikysely oli helppo ja halpa tapa tissd tutkimuksessa,
silla sahkopostikyselyyn osallistuneet hiihtdjat asuvat kaukana, sekd Suomessa ettd ulkomailla.

Tutkittavien henkiléiden oma mielipide ja ”ddni” pédsi avointen kysymysten kautta esille.

Sihkopostikyselyni vastaajat edustivat samaa ryhmdéd (hiihtdjid), mutta hiihtdjien suuren
madrin vuoksi valitsin heistd vain osan vastaamaan kyselyyn. Strukturoitu kysely oli
ctukiteen jisennelty, jossa haastattelijalla, eli minulla, oli valmis lomake, joka sisilsi valmiit
kysymykset ja niiden esittimisjirjestys oli kaikille haastateltaville sama. Osallistujien
yhteystiedot sain toimeksiantajalta. Itse struktuoimani sdhkopostikysely on liitteena

opinniytetyon lopussa.

6.3 Tutkimustulokset

Kyselyn alussa kerittiin vastaajien perustiedot. Haluttiin tietdd vastaajan kansallisuus, ikd ja

ammatti. Muutoin kyselyyn vastattiin anonyymisti.

Vastaajat jakautuivat kansallisuuden perusteella alla olevan taulukon mukaisesti.
Vastanneiden kokonaismaird oli 89 kpl, joista suomalaisten lukumaird oli 43 kpl ja heiddn
prosentuaalinen osuutensa 48,3 %. Ulkomaalaisten vastauksia tuli 46 kpl ja heiddn
prosentuaalinen osuutensa vastanneista oli siis 51,7 %. Verrattuna lihetettyihin ja vastattujen
kyselyjen médrdan, suomalaiset vastasivat kyselyyn aktiivisemmin vastausprosentilla 62,3 %o,

kun taas vastaavasti ulkomaalaisten vastausprosentti oli 46,9 %o.
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Vastaukset

B Suomalaiset (vastausten maara; %-osuus vastauksista)

B Ulkomaalaiset (vastausten maara; %-osuus vastauksista)

Kuva 13 Vastausten jakautuminen

Suomesta tuli vastauksia siis yhteensd 43 kpl. Euroopan valtioista vastauksia tuli Belgiasta,
Espanjasta, Irlannista, Iso-Britanniasta, Italiasta, Itdvallasta, Norjasta, Ranskasta, Ruotsista,
Saksasta, Sloveniasta, Sveitsistd, Vendjiltdi ja Virosta. Euroopan ulkopuolisista maista
vastauksia tuli Japanista, Kanadasta sekd Yhdysvalloista. Vastaajat jakautuivat kansallisuuden

perusteella seuraavan taulukon mukaisesti.
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Espanja (3 kpl)

Vastaajien kansallisuus a0

Yhdysvallat (5 kpl) Belgia (2 kpl)
5,6 %

Viro (2 kpl)
2,2%

nti (1 kpl)
L1% |s0-Britannia (2

Vendja (3 kpl)

. kpl)
3,4% Italia (4 kpl) Japani

: %
ItSHita Ez Ref) (1 kpl)
2,2% 1,1%
Kanada (1 kpl)

Norja (5 kpl) 1%
5,6 %

Sveitsi (2 kpl)
2,2%

Ranska (3 kpl)
3,4%

Ruotsi (2 kpl)
2,2%

Slovenia (1 kpl)
1,1%

Kuva 14 Vastaajien kansallisuuksien jakautuminen

Vastaajien ikdjakauma oli seuraavanlainen:

Vastaajien ikdajakauma

H20v-34v m35v-49v m50v-64v m65<

5;56%

Kuva 15 Vastaajien ikdjakauma
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Vastaajat jakaantuivat ammatiltaan seuraavasti:

Vastaajien ammatti
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Kuva 16 Vastaajien ammatillinen jakautuminen

Kyselyn seuraavassa osiossa tiedusteltiin  osallistujien aiemmasta  hiihtotaustasta
(harraste/ammattihiihtdjd) sekd kausittain hiihdettdvien kilometrien mairistd. Tiedusteltiin
my6s mahdollista aiempaa osallistumista RR-hithtoon, mahdollisia syitd osallistumiseen

(monivalinta- ja avokysymyksin) seki tietoldhteitd liittyen informaatioon RR-hiithdosta.

Valtaosa osallistujista (82 kpl, eli yli 92 %) olivat harrastehiihtijid. Kilpa- ja ammattilaistason
hithtajia vastaajista oli 5 kpl (5,6 %) sekd ilman aiempaa hithtotaustaa kyselyyn
osallistuneitakin oli 2 kpl (2,2 %). Talkoillessani timan vuoden RR-hiithdossa ryhmissini oli
yksi osallistuja, jolla ei ollut aiempaa hiithtotaustaa. Keskustelin hiihtajin kanssa ja han kertoi,
ettd oli kuullut tapahtumasta puskaradion kautta ja hidn oli halunnut osallistua pelkistd
kokeilun- ja seikkailunhalusta. Mielestini timi osoittaa kadehdittavaa rohkeutta hypita

itselleen tdysin vieraalle osa-alueelle uusien kokemusten ja elimysten toivossa.
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Vastaajien hiihtotausta

56% 22%

M Harrastehiihtaja (82 kpl)

B Kilpahiihtaja (5 kpl)

™ Ei aiempaa hiihtotaustaa (2 kpl)

Kuva 17 Vastaajien hiihtotausta

Vastaajien hithtomairat kausittain vaihtelivat alle 100 km aina yli 3000 km kaudessa. Suurin
osa vastaajista (yli 42 %) ilmoitti kausittaisen hiihtokilometrien mairiksi 500 km — 1000 km.
Vihin yli 31 % hiihti kaudessa 100 km — 3000 km ja vdhén yli 21 % hiihti 101 km — 500 km.
Noin 3,3 % vastaajista hiihti talvella maksimissaan 100 km ja 1,1 % yli 3000 km.

Vastaajien kausittaiset hiihtokm

38

19
3
] :
0-100 km 101 km - 500 km 500 km - 1000 km 1000 km - 3000 km yli 3000 km

Kuva 18 Vastaajien hiihtokilometrien mairi hiihtokauden aikana
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Vastaajat jakautuivat aika lailla tasan, kun kysyttiin aiempaa osallistumista RR-hiihtoon. Vajaa
jat] Y8y p ]
puolet (48,3 %) oli osallistunut tapahtumaan aiemmin ja ensikertalaisia mukana olleista oli

vihin yli puolet (51,7 %).

Osallistuminen RR -hiihtoon

50
45
40
35
30
25
20
15
10

Osallistunut aiemmin Ei osallistunut aiemmin

Kuva 19 Aiempi osallistuminen RR-hiihtoon

Hiihtijiltd toivottiin syitdi RR-hithtoon osallistumiselle. Vastauksia sai olla useampi kuin yksi,
ja vastauksia tuli sekd monivalinta- etti avokysymyksiin. Alla oleva kaavio osoittaa

monivalintakysymysten jakautumisen vastaajien osalta.

Syita osallistumiselle

B Luonnossa oleminen (46
kpl)

H Hiljaisuus ja
rentoutuminen (22 kpl)

® Uusien ihmisten
tapaaminen (29 kpl)

W Suomeen ja suomalaisiin
tutustuminen (24 kpl)

M Itsensd haastaminen (68
kpl)
m Kilpailu (4 kpl)

4;1,5

m Liikunta ja urheilullisuus
(61 kpl)

Kuva 20 Vastaajien syiti osallistumiselle (monivalinta)
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Vastaajien itse muotoilemia (avoin kommenttikenttd) syitd osallistumiselle olivat muun

muassa:

Tylsyytta vastaan taisteleminen, pitdminen hithdosta yleisesti sekd perinteisen
hiithtotavan vuoksi, pitkd kesto ja pitkd hithtomatka, uusien asioiden (pitkdn matkan

retkihithdon) vuoksi

Tapahtumaan aiemmin osallistuneelta kaverilta saatu inspiraatio, perheen kanssa

osallistuminen, kokemuksen jakaminen ja yhdessd tekeminen

Tavoitteet elamassa, ”hiihto on yksi 15:std aktiviteetista ennen 75 ikdvuotta”

Hyvin hinta-laatu —suhteen vuoksi

Vanhojen hiihtoystivien tapaamisten vuoksi (paljon hiihtdjid tapahtuman ansiosta
ystavystyneitd), tapahtuman hyvin hengen vuoksi, hauskanpidon vuoksi, porukassa
hithtdminen on hauskempaa

Terveyden ja oman ajan vuoksi, ’pain nollaaminen” kiireisen tyoarjen keskelld

”Jonkin sortin hulluus”

Kyselyssd haluttiin my6s vastaus liittyen sithen, mistd vastaaja on saanut tiedon ja lisitietoa

tapahtumasta. Vastaajat saivat valita useamman kuin yhden vastausvaihtoehdon, ja

annettujen vaihtoehtojen lisiksi he saivat vastata my6s omin sanoin ja kommentein.

Tietoldahteet RR -hiihdosta

B Tapahtuman jarjestaja (8
8;6,2 %
=7 2,1,6% kpl)

B Matkajarjestaja (2 kpl)

M Tapahtuman nettisivut (35
kpl)

B Facebook (1 kpl)

M Lehti-ilmoitus (3 kpl)

1;,0,8%
m Puskaradio

(ystava/perheenjasen/muu
) (54 kpl)

3;,23%

Kuva 21 Tietoldhteet tapahtumasta
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Suurin osa vastaajista (n. 42 %) oli kuullut tapahtumasta ns. ”puskaradion” eli
ystiavin/perheenjdsenen/muun henkilén kautta. Muita suosittuja tiedonldhteitd olivat myGs
tapahtuman nettisivut (yli 27 %) sekd muut lihteet (n. 20 %). Niihin muihin lihteisiin

pyydettiin tarkentamaan, ja seuraavanlaisia vastauksia ilmoitettiin:
e Kuullut radiossa puhuttavan tapahtumasta, messuilla nihnyt esitteen
e Lechtijutut ja artikkelit tapahtumasta ja tapahtumaan osallistuneista henkil6ista

e Vastaantulevat hiihtijit, jotka olivat tapahtuman osallistujia

Seuraavaan kysymykseen oli mahdollista vastata pelkilli kommentilla ja vapaalla sanalla
ilman ennalta annettuja vastausvaihtoehtoja. Kysymyksessa haluttiin tietdd, millaisia
odotuksia vastaajalla oli tapahtumaan liittyen ja millaisia kokemuksia toivoi saavuttavansa.
Alla on listattu koosteeksi saadut vastaukset (kysymykseen vastaaminen ei ollut pakollista,

eikd vastauksia tullut kaikilta 89 vastaajalta).

e Uuden kokeminen, uuteen maahan tutustuminen, samanhenkisten ihmisten
tapaaminen, sosiaaliset odotukset, toveruus, antoisat keskustelut, ensimmiisten
kertojen itsensd haastaminen muuttunut perinteiseksi vanhojen hiihtotuttujen
tapaamiseksi ja hyvd porukkahenki, my6s ulkomaalaisiin hithdon ystiviin

tutustuminen

e Hiljaisuus ja Suomen kauniin maiseman nidkeminen, oikean skandinaavisen talven
kokeminen, kaunis sdd, lumi ja kylmit olosuhteet, ”Pohjoisen luonnon” kokeminen,

raitis ilma, kunnon talven kokeminen edellisen talven onnettomuuden vuoksi
e Lajin (maastohithdon) mestareilta oppiminen

e Koko matkan hiihtdiminen, koska tapahtuman pitkd matka halki Suomen kiehtoo,
itsensd ylittiminen, ponnistelusta, visymyksestd ja palautumisesta nauttiminen,
raskaat hithtopdivit ja niistd saatu onnistumisen elimys, jaksamisen haastaminen,

oman henkisen ja fyysisen puolen haastaminen

e Tuntemattoman kokeminen, hithtiminen loppuun asti onnistuneesti, omassa
rauhassa (el kilpailumielessd) hithtiminen yksin, yksityisyys vaikka ryhmissi

hithdetaankin
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e DPitkia pdivid ja kovaa tyotd periksi antamatta, omien rajojen kokeilu, ehja suoritus
e Pelkkad hithtoa koko viikko sekd hiithtiminen tdysihoidolla (sis. majoitus ja ruoka)

e [Kaikkien kilometrien hiihtdiminen runsaassa lumessa ja puhdistetuilla laduilla,
jaksaminen seuraavaan majoituspaikkaan ennen pimedntuloa hyvivoimaisena,
vastaantulevien haasteiden (sddolosuhteiden) voittaminen, joka pdivi maaliin asti

jaksaminen

Kyselyssd toivottiin my6s vastauksia liittyen odotusten tdyttymiseen. Kysymykseen
vastaaminen ei ollut pakollista, mutta melkein kaikki (96 %) vastasivat ja ainoastaan 3
henkil6d jatti vastaamatta. Valtaosa hiihtijista kokivat tapahtuman vastanneen tiysin (yli 36
%) tai suurimmaksi osaksi kylld (yli 51 %) heidin odotuksiaan. Pieni osa vastaajista koki, ettei

tapahtuma vastannut odotuksia suurimmaksi osaksi yhtddn tai ei lainkaan.

Vastasiko tapahtuma odotuksia?

2;22%—  3;34%
3;34%

H Kyll3, taysin (35 kpl)

B Suurimmaksi osaksi kylla (46
kpl)

= Suurimmaksi osaksi ei (3 kpl)

M Ei lainkaan (2 kpl)

M Ei vastausta (3 kpl)

Kuva 22 Tapahtuman vastaaminen odotuksiin
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Kyselyn viimeinen osio oli myds vapaavalintainen ja siind tiedusteltiin tapahtuman puutteista.
Erikoinen talvi koetteli koko Suomea viime talvena, ja lihes jokainen tdhdin kysymykseen
vastanneista vastasi lumen puutteen. Tapahtuman jirjestiminen oli vaakalaudalla surkean
lumitilanteen ja lauhojen kelien vuoksi, ja ymmarrettivistd syistd niin hiihtajit, talkoolaiset
kuin jirjestajatkin olisivat toivoneet enemman lunta ja pakkasta. Seuraavassa kommentteja

puutteisiin:

e Lumen puute ja lumen huono laatu (jiisid tieosuuksia ja joitakin etappeja ei
lumenpuutteen vuoksi voinut hiihtdd), kokonaismatkan lyhentyminen sen vuoksi,
valkoisen talven sijaan vihred (puut), latujen vetiminen viime tipassa niin, ettd

hiihtdjdn piti odottaa ladunvetijaa

e Vastaajan oma kielitaidon puute (ulkomaalaisiin tutustuminen hankalaa), ja
vastavuoroisesti keskustelun puuttuminen paikallisten kanssa (koska vastaaja ei puhu

suomea), omat tutut, jotka olivat peruneet osallistumisen

e Kansallisuudet pitaytyivit enemmin omissa ryhmissdin, joten niiden ryhmien

sekoittaminen ja toisiinsa tutustuttaminen alussa olisi hyvi asia

¢ Ruka-Kuusamo —vilin huonot ladut (ei pelkistiin vuonna 2014), Kuusamon

huonosti vedetyt ladut (kdvelyosuuksia, vaikka vieressa olisi ollutkin lunta)

e Yhteiskuvien puuttuminen (ei julkaistu juuri missian)

e DPuutteita latuprofiiliin, netissd julkaistavaan reittiin sekd nimilappuihin liittyen,
enemmin tietoa nettisivuille (liittyen tarvittaviin varusteisiin ja tapahtuman

luonteeseen)

e Rennompaa meininkid, enemmin yhteisia ohjelmoituja iltoja

e Oppaiden palvelut (majoituspaikoilla huonot opasteet ruokailuun, saunaan ja

voitelutilothin)

e Voiteluapu (enemmin ja johdonmukaisempi), joissakin majoituspaikoissa paremmat
mahdollisuudet voiteluun, tarjottuun ruokaan enemmin vaihtelevuutta, kuumempaa

saunaa
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e Ahtaus joissakin majapaikoissa (useita hithtijid samassa huoneessa suurten laukkujen

kanssa), parempia majoitusolosuhteita

e Lisii paikallistietoa kunnista (ladun varteen kyltteja, jossa tietoa kunnasta, asukkaista,
elinkeinoista jne), lakkahillon myynti, koululaisten mukaan ottaminen esimerkiksi
majapaikkoihin puhumaan kielid ulkomaalaisten kanssa sekd ylipddtddn koululaisilta

enemman panostusta

e Enemmin opastusta hiihtotekniikan suhteen, luonto-opastus (kertominen eldinten

jaljistd, kasveista ja puista), ylipddtiin luonnon ja ympariston ilmapiiristd nauttiminen

¢ Kylmempii ilmoja ja kunnon talvea, toista hiithtoviikkoa

e FEnemmin palveluja ladun varrella (voitelu ja ruokailu), palvelupisteet liian harvassa

e Hiihtéjille jacttava matkamuistohattu voisi olla erilainen eri vuosina

6.4 Tulosten analysointi

Kyselyyn vastasi enemmin hiihtdjid kuin osasin odottaa. Sain mielestdni paljon hyvid ja
hy6dyllisid vastauksia, joita availen tissa kappaleessa nyt hieman enemman. Kyselyn pohjalta

16ytyy paljon eri syitd sithen, miksi thmiset haluavat osallistua tdhdn tapahtumaan.

Tapahtuman piédasia, eli hithtiminen on lihelld osallistujien syddnti. Vaikka hiihtijien taso

vaihtelikin  vasta-alkajista aina kilpahiihtdjiin asti, hiihtdiminen oli heidin suurin
motivaattorinsa osallistumiselle. Muut motivaatiotekijat liittyivit luonnossa olemiseen,
itsensd haastamiseen, uusiin ithmisiin tutustumiseen, hiljaisuuteen ja rentoutumiseen seka
tapahtuman litkunnallisuuteen ja urheiluun. Vastaajien motiiveja osallistumiselle jaottelen
tapahtuman  luonnetta koskeviin — motiiveihin, ymparistollisiin, — sosiaalisiin  sekd
henkil6kohtaisiin ~ sythin. Kisittelen vield lopuksi markkinointiviestinndn osuutta

motivaatiotekijana.

Tapahtuman luonne motivoi varsinkin aiemmin tapahtumaan osallistuneita. Tapahtuman
“kotikutoisuus” ja talkoovien kayttiminen koettiin suurimmaksi osaksi pelkidstiin hyvina

asiana. Suomalaisten vastaajien mielestd tapahtuman luonne toi yksil6llisyytté ja erottuvuutta
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muista hithtotapahtumista, kun taas ulkomaalaisten vastaajien mukaan tilli tavoin pidistiin
lihemmais aitoa suomalaisuutta ja suomalaisia. Tapahtuman suhteellisen pieni koko (n. 400
hiihtdjdd) sekd jaottelu pienempiin ryhmiin (80-100 hiihtdjad/ryhmd) on tapahtuman
resurssien puitteissa ehdoton maksimi, joka on mahdollista toteuttaa vield onnistuneesti.
Tama intiimiys vaikuttaa myo6s sithen, ettd ryhmien oppaat oppivat viikon aikana tuntemaan
ryhminsd hithtéjit ei pelkdstddn nimilld, vaan my6s syvillisemmin. Hiihtdjit voivat kokea

timan entistd parempana ja yksilollisempana palveluna.

Ympiristoon littyvid syitd osallistumiselle olivat luonnollisesti luonto, lumi, pakkanen,
hithtomaisemat ja vaihteleva latuprofiili. Maisema vaihtuu Koillismaan makisistd maisemista
linsirajaa kohti tasaisemmaksi, soita ja vesistjd ylittdviksi reitiksi. Valitettavasti
keliolosuhteet olivat poikkeuksellisen huonot talvena 2013 — 2014, ja se pédsi vaikuttamaan
my6s RR-hithtoon. Paukkupakkasia ja tykkylunta odottaneet hiihtijit joutuivat pettymain
pakkasasteiden heilahdellessa nollan molemmin puolin, ja lumen puutteen vuoksi osa
hithtoetapeista jouduttiin perumaan. Hiihtdjit joutuivat joillakin osuuksilla ylittimadn soraa ja
sammalta paistavat latuosuudet jalkaisin ja jotkut pitkdn hiihto-osuudet heidit kuljetettiin
bussilla. Hiihtdjit ymmarsivit hyvin, ettd keliolosuhteille ei ollut oikein mitdin tehtavissa ja
osalta tulikin kiitosta, ettd jarjestdjit olivat tehneet parhaan mahdollisen tyon vaikeissa
olosuhteissa. Osa oli jo ilmoittautunut seuraavaan RR-hithtoon ja toiveissa olikin

runsaslumisempi ja kylmempi talvi.

Tapahtuman aikana suurin osa ajasta vietetadn ulkona luonnossa. Suomen luonto kiehtoo
varsinkin ulkomaalaisia hiihtéjid ja osa kaipasikin enemmin luonto-opastusta. Tama voitaisiin
toteuttaa reitin varrelle pystytetyilld kylteilld, bussi- ja hithto-oppaiden avustuksella tai

levihdys- ja nuotiopaikan paikallista talkooviked hyviksi kiyttden.

My6s Suomeen ja hiihtokuntiin tutustuminen oli sekd kotimaisten ettd ulkomaisten hiihtdjien
mielessd. Tédssd voisi olla my6s yksi potentiaalinen kehittimiskohde. Kuten erds vastaaja
olikin maininnut, hiihtdjille voisi tarjota paikallistuntemusta ja esitelld paikkakuntia sekd
niiden erityispiirteitd (Ranuan kunnan ja hillan vilinen suhde). Ndmi voitaisiin jarjestda
esimerkiksi paikallisten thmisten jarjestamilld esityksilld, majoituspaikoissa jaettavilla esitteilld
tai (kuten erds vastaaja oli ehdottanut) paikallisten koululaisten jirjestimalld ohjelmalla tai
muulla panoksella. Aikaisempina vuosina tapahtuman lisind on ollut my6s vierailu

esimerkiksi Lapin Kullan tehtaalla Torniossa, mutta tehtaan lopetettua toimintansa
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tutustumiskayntidkddn ei endd luonnollisesti ole jirjestetty. Joitakin vastaanvanlaisia voisi

mahdollisesti jarjestad niina hithtopiivind, kun hiithtoetapit ovat lyhyempia.

Sosiaalisia syitd tapahtumaan osallistumiselle oli sekd vanhojen hithdon ystivien ettd uusien
tuttavuuksien tapaaminen. Tapahtumaan jo monena vuonna osallistuneet konkarit odottavat
joka vuosi tapaavansa vanhoja tuttuja, joihin ovat tutustuneet tapahtuman ansiosta. Myos
uusien tuttavuuksien tapaaminen koetaan kiinnostavana. Tapahtuman runsas kansainvilisten
osallistujien midrd koetaan niin kotimaisten kuin ulkomaisten hiihtdjien keskuudessa
rikkaudeksi. Kulttuuriset ja yksilolliset erot atheuttavat joissakin tapauksissa my0Os sen, ettd
hiihtdjdt pitdytyvit monesti omassa ryhmissidan kansallisuuden mukaan. Iltaohjelmaa voisi
jarjestad joinakin iltoina siten, ettd ihmiset pddsevit tutustumaan paremmin myos muihin
kansalaisuuksiin. Osa koki ongelmakseen tdssd sen, ettd heiltd itseltidn puuttui tarvittava

kielitaito, joten oppaat voisivat olla avuksi my0s tdssi asiassa.

Henkilokohtaiset syyt koskivat lihinnd arjesta irtautumista, lomailua, rentoutumista seka
”padn nollaamista”. Piddasiassa kotimaiset hiihtdjit kokivat henkilokohtaisina motiiveinaan
kiireisestd ja hektisestd arjesta irrottautumisen ja stressin purkamisen. Ulkomaiset hiihtdjat

ottivat tapahtumaan osallistumisen erainlaisena ”lomana” Suomessa ja rentoutumisen

kannalta, vaikka 7 paivin hithto raskas olikin.

Tutkimuksen tuloksia voidaan peilata teoreettiseen viitekehykseen monella tavalla.
Urheilutapahtuman ollessa kyseessa RR-hithdossa on keskeisia urheilutapahtumalle ominaisia
plirteitd, joista tarkeimpid ovat tapahtuman liikunnallisuus ja urheilullisuus. Tamé viehitti
suurinta osaa kaikista kansallisryhmistd. Oman itsensd fyysinen haastaminen, itsensi
ylittiminen ja kokonaisvaltaisen litkunnan harjoittaminen koettiin erittdin tarkeaksi. Vaikka
vastaajien hiihtotaustat olivat erilaiset, jokaiselle yhteistd oli toive saada viikon aikana ehji
hithtosuoritus. Hiithdon fyysinen rasitus ja palautuminen haluttiin saada onnistumaan
mahdollisimman hyvin, kuitenkaan viemittd iloa itse hiihtimisesti. Kuten mainittua,
poikkeukselliset olosuhteet vaikeuttivat suorittamista monena pdivini ja hithtokilometrien
kutistuessa ihan kaikki hiihtdjit eivit sen vuoksi saaneet ihan sitd suoritusta, mitd olivat

lahteneet hakemaan.

RR-hiihdolle muita urheilutapahtumalle ominaisia piirteitd ovat my6s sen jokavuotisuus. 31
vuoden jilkeen mukana on jo paljon RR-konkareita, jotka haluavat palata vuosi toisensa

jalkeen eteldiseen Lappiin hithdon pariin. Tapahtuman suorituspaikat ovat pédasiassa
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luonnollisessa tilassaan. Ainoastaan latujen vetiminen sekd tauko- ja nuotiopaikkojen
rakentaminen ovat niitd teknisid asioita, joista on huolehdittava. Hotellimajoituksen ja
ruokailun osalta tyé hoituu majoitusliikkeen harjoittajan toimesta, mutta talkoolaisten
tyépanos koulumajoituksen ja ruokailun jirjestimisessd on erittdin tirked. Tdstd on tullut
vuosi toisensa jilkeen hiihtdjiltd ja jarjestdjiltd kovasti kiitosta, silld jirjestelyt ovat toimineet
todella hyvin. Koska kustannuksia organisoidaan niilli tavoin, vaikuttaa se suuresti
osallistumismaksuun. Téssd tapauksessa tapahtuman 900 € maksu on mielestini viikon

taysihoidosta Suomessa edullinen.

RR-hiihdolla ei ole varsinaista markkinointisuunnitelmaa eikd markkinointiviestintdd juuri
tehdd kaikista laajimmilla ja tavoitettavuuden kannalta suosituimmilla jakelukanavilla.
Kuitenkin joka vuosi kaikki ryhmait saadaan lihes tdyteen, tosin viime hetken peruutuksia
tulee aina muutamia. Suurin osa osallistujista ilmoitti tietoldhteckseen puskaradion ja vinkit
perheenjdseniltd tai ystavilta. Nama tuttujen ihmisten suosittelut tapahtumasta ovat yksi
tirkeimmistd tavoista saada hiithtoryhmit tdyteen. Sekd kotimaiset ettd ulkomaiset konkarit
ovat ystavystyneet tapahtuman jarjestajien ja talkoolaisten kanssa, joten heille osallistuminen
tapahtumaan on jo muodostunut perinteeksi. Nama konkarit ovat joko itse kirjoittaneet
artikkeleita tai muita lehtijuttuja tai olleet antamassa haastattelua tapahtumasta, joiden kautta
my6s uusien ihmisten kiinnostus on herinnyt. Tapahtuman nettisivuja kaytettiin myo6s

tiedonldhteend, mutta padasiassa toissijaisena heti tutulta kuullun vinkin jalkeen.

Tapahtuman hinta-laatusuhteesta mainitsi vain muutama hiihtdja. Se koettiin aika lailla
sopivaksi niiden vastaajien keskuudessa, silli 900 € osallistumishinta sisiltda koko viikon
ajalta kuljetukset sekid tdysihoidon, johon kuuluu ilmoittautumismaksu, kaikki ateriat,
saunomiset, majoitus, kuljetus hithdon aikana, muistolahja ja kunniakirja hiihtosuorituksesta.
Parempaa tietoa tasta olisi kuitenkin saanut, jos kyselyn rakennusvaiheessa oltaisiin huomattu
tehdd tastd erillinen kysymys, silli nyt mainintoja asiasta tuli vain muutamilta hiihtdjiltd
kommenttikenttiin. Hinnoittelu on pysynyt vuodesta toiseen kohtuullisen samalla tasolla
(toki noussut jonkin verran tapahtuman alkuaikoihin verrattuna), mutta on vield

kohtuullisissa rajoissa, silld ryhmat tulevat tiyteen jo hyvissi ajoin.



55

7 TUTKIMUKSEN ARVIOINTI JA POHDINTA

Opinndytetyotd arvioidaan tarkastelemalla teoriaosuuden toteutusta (tietojen reliabiliteetti ja
validius, kielen hallinta ja ymmarrettavyys, tiedoista koottu kokonaiskuva) ja kuinka hyvin
teoriaa on osattu kayttdd hyodyksi opinndytetyén empiirisessd vaiheessa. Asiantuntijuutta ja

ammattimaisuutta korostaa sujuvan kirjoitusasun lisdksi my6s lahdekritiikin hallinta.

Tutkimuksen validiteetti ei perustu pelkidstddn teoreettisen ja operationaalisen maaritelmin
yhdenpitivyyteen. Korkean wvaliditeetin tutkimukseen pyritidn kuvailemalla koko
tutkimusprosessi mahdollisimman tarkasti tutkimuksen raportoinnin yhteydessa (Mantyneva,
Heinonen & Wrange 2003, 34). Tassa tutkimuksessani vertaan saatua mittaustulostani

(empiria) vain todelliseen tietoon mitattavaan ilmiéon (teoria).

Tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus koskee erityisesti kvantitatiivista eli mairallista
tutkimusta.  Mahdollisuus  tutkimukseni  aineistonkeruumenetelmidn  luotettavuuden
kyseenalaistamiseen on melko pieni, mutta suurimmat kysymykset tutkimuksen
reliabiliteettiin liittyvit itseeni, eli kuinka tulkitsen, kisittelen, analysoin ja raportoin saatua

alneistoa.

Tutkimuksen luotettavuuden kasvuun pyritddn tarkastelemalla tutkittavaa ilmiota
objektiivisesti (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2003, 34). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
objektiivisuus  vaikuttaa suoraan tutkimuksen vyleistettivyyteen, joka taas on yksi

kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteista.

Tarpeeseen vastaaminen on myods yksi arvioinnin osa-alueista. Koska tarkoituksena on
selvittad tutkittava ongelma tai tutkimustehtavi, niin tutkimuksen sovellettavuus kiytinnon
paitoksenteossa on keskeistd. Sen vuoksi on tirkedd mairittad jo heti alussa tutkimuksen
tavoite ja tarkoitus, jotta voidaan arvioida lopullista tutkimusta alkuperdisen tarpeen

vastaavuuteen tarkastelemalla.

Olen kohtuullisen tyytyviinen opinndytetyohoni ja valtavaan tyomaiirin, jota varten niin
kovasti vaivaa aihetta rajatessani ja lihdemateriaalia hankkiessani. Prosessi oli henkisesti
raskas ja motivaation kanssa oli vililld suuria ongelmia. Tamié johtuu varmaan osittain myos

niistd havainnoista, joita tein opinndytetyon kirjoitusprosessin aikana.



56

Olisin voinut kuluttaa vield enemmin aikaa ja opinndytetydnohjaajan apua aiheen
rajauksessa. Lihdeaineistoa lukiessani ja kirjoitustyotd tehdessani huomasin, ettd olisin voinut
rajata atheen vield tarkemmin, koskemaan esimerkiksi pelkistdan aiheen asiakasnikokulmaa.
Nyt teoriaa kertyl valtavasti kahdesta eri nikokulmasta ja vaarana oli, ettd opinniytetyosta
tulee joko lilan pitka tai sitten liian yleismaailmallinen katsaus aiheesta, ilman sen syvempaa
tutkimuspohjaa ja pohdintaa. Mielestdni pelkkdd asiakasnikokulmaa tarkastelemalla aiheesta

olisi voinut saada vield syvillisemmain ja analyyttisemmin kokonaisuuden.

Sihkopostikyselyd olisi voinut muokata vield kysymysten osalta aihetta kattavammin
tutkivaksi. Kyselyssd saatettiin pyytdd vastausta tutkimusongelmaan liittymattémiin asioihin,
ja samalla muutamia tarkeitd kysymyksia jdi kokonaan puuttumaan. Olisi ollut tirkedd saada
vastauksia liittyen tuotteen hintaan ja sithen, onko hinta liian pieni, sopiva vai liian suuri ja
oliko se kokemuksen arvoinen. Tdmid olisi ollut oleellista palvelun laadun,

asiakastyytyviisyyden seki asiakasuskollisuuden kannalta.

Opin mielestini paljon koko tyGprosessin aikana. Jilkikdteen huomasin, ettd tietyin tavoin
olisin voinut helpottaa koko tutkimus- ja kirjoitusprosessia. Tarkemman aiheenrajauksen
jalkeen lihdemateriaalin hankkiminen olisi helpottunut listaamalla ensin avainsanoja ja
mddritelmid, joista teoriaosuus koostuu. Noita hakusanoja kiyttimilld olisi voinut 16ytda
kattavampaa lihdemateriaalia ilman pelkoa siitd, ettd aihe lihtee roénsyilemidin omille

raiteilleen.

Opinndytetyon ja kyselyn ansiosta tapahtumaan 16ytyi hyvid kehityskohteita ja kyselyyn
vastanneilta hiihtédjiltd sai hyvid uusia ideoita. Niiden ideoiden toteuttaminen ja tapahtuman
kehittdiminen olisivat oikeasti mahdollisia ja kyselyn mukaan monien hiihtdjien mielenkiinto
tapahtumaa kohtaan kasvaisi entisestdidan. Omasta mielestini timin opinndytetyon

hy6dyllisyys tulee esille ainakin ndiden kehityskohteiden kautta.

Tapahtuman suosio ja saadut tutkimustulokset kertovat tosiasiaa siitd, ettd tillaiselle
tapahtumalle on todellista kysyntdd. Tutkimustuloksissa korostuivat luonto, itsensd
haastaminen ja hithdosta nauttiminen joko yksin tai hyvissa seurassa, jotka ovat hiihtijille
tarkeitd keinoja arjesta ja stressistd irtautumiseen, mikid oli yksi pohjimmaisista syistd
osallistumiselle.  Ulkomaisten vastaajien osalta korostuu myds Suomi-tietouden
kasvattaminen, eli nima hiihtomatkailijat olisivat kiinnostuneita kuulemaan ja saamaan

enemmain tietoa tapahtuman suorituspaikoista, kunnista ja ymparistosta ylipaatdan.
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LIITTEET

LIITE 1

HEI KATKKT HITHTATAT!

Ottakaa esiin sukset ja sauvat, on kaikille sanoma tdd:
Siis tulkaa hiihtdmddn!

Thminen pysyy terveend, jos harrastaa litkuntaa,
Rajalta Rajalle -hiihto sitd tarjoaa.
Liikkumisen palkkana on terve eldmd,

sen saa talvellakin, myéds hithtdmdlld néin
Ja voithan luonnon kauneutta samalla ihailla
Ja lvonnon hiljaisuutta myédskin kuunnella.
Ldpi soiden ja suurten vaarojen kdy matkamme iloinen.
Matka on pitkdnlainen
vaan se riemuften kuljetaan,
kautta luonnonihmeiden, /dpi Suomen maan.
Nimi laita purkin sisddn, niin voit saada kunniaa lisda.

HELLO ALL SKTERS!

Take out your skis and poles, we have a message for you all:
Come and skil
Your health is good if you do some sports,

For that skiing from Border to Border is a great chance.
The reward you get from exercise is a healthy life,
Which you can do also in the wintertime - on skis, of course,
Simultaneously admiring the beauty of the nature,
Simultaneously listening to the silence of the nature.

Our joyful tour goes over the lakes and big hills.

The trip is fong,

But we do it with great pleasure,

Through the wonders of nature, through the whole of Finland.
Put your name in the jar and you might be rewarded even more.

HALLO ALLE SKILAUFER!

Nimmt Eure Skier und Stécke mit, wir haben eine Botschaft fir Euch:

Kommt auf die Lojpe!
Der Mensch bleibt gesund, wenn er sich bewegt,

Und Bewegung - das bietet die Tour von &renze zu Grenze.

Die Belohnung fiir Bewegung ist ein gesundes Leben,

Und das findet man auch im Winter - na klar, auf Skiern!
Und man kann ja gleichzeitig auch die Schénheit der Natur bewundern,

Und der Stille der Natur zuhéren.

Durch Moorlandschaften und dber Berge geht unser fréhlicher Weg.

Der Weg ist lang,
Aber wir sind mit Freude dabe/,
Ourch die Wunder der Natur, guer durch ganz Finnland.

Steckt Eure Namen in die Dose rein, und Ihr kénnt noch eine weitere Belohnung bekommen.

(Anne, Seija, Ritkka, Virve, Markus, Matias ja Juho, Kuhan koulu / the Kuha School / die Kuha Schule, Ranua, 2003)




LIITE 2

Motivaatiotutkimus

Taustatiedot

1. Kansallisuus ja ika

Kansallisuus

| M

Kansallisuus

lka

L]

2. Ammatti

Tyantekija

Yritt3ja tai yksityinen ammatinharjoittaja Seur

Johtavassa asemassa toisen palveluksessa :

Opiskelija

Elakeldinen

Kotiaiti tai koti-isa

Tyoton Kysehytutkimusten takana on SurveyMonkey
Muu Luo omia kyselytutkimuksia imaiseksi verkossal
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Motivaatiotutkimus

Osallistuminen RR -hiihtoon

* 3. Millainen on aiempi hiihtotaustasi?
() Harrastehiintaja
() Kilpahiintaja

(_) Eiaiempaa hiihtotaustaa

4. Paljonko hiihdat kauden aikana? (veit valita useamman vaihtoehdon)
[ 0-100km

[ 101 km - 500 km

[ 500 km - 1000 km

[ 1000 km - 3000 km

[ i 3000 km

* 5. Oletko osallistunut RR - hiihtoon aiempina vuosina?
O Kylia

() En

% 6. Mitka syyt vaikuttivat osallistumiseen? (voit valita useamman vastausvaihtoehdon)
|— Lucnnossa oleskelu

|_ Hiljentyminen

|— Uusiin ihmisiin tutustuminen

|— Suomeen ja suomalaisiin tutustuminen

|_ Itsensa haastaminen

|— Kilpailuhenkisyys

|— Liikunta ja urheilullisuus

Muut syyt (tAsmenna)

* 7. Mista ldhteista sait tiedon / kuulit Rajalta Rajalle -hiihtotapahtumasta? (voit valita useamman vastausvaihtoehdon)
|— Tapahtuman jarjestajalta

[ Matkanjarestalta

|— Tapahtuman nettisivuilta

|_ Facebookista

|— Lehti-ilmoituksen kautta

|— Puskaradion kautta (ystava [ perheenjisen / muu henkild)

|_ Muu lahde (tasmenni)

Edell. Seur.
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Motivaatiotutkimus

Osallistuminen RR -hiihtoon

* 8. Millaisia odotuksia sinulla oli tapahtumaan liittyen? Millaisia kokemuksia toivoit saavasi?

* 9. Vastasiko tapahtuma odotuksiasi? (voit valita useamman vastausvaihtoehdon)

I_ Kyll3, taysin
I_ Suurimmaksi csaksi kylld
I_ Suunmmaksi osaksi i

I_ Ei lainkaan

10. Mita asioita jait kaipaamaan / mita tapahtumasta puuttui?

Edell. Loppu

Motivation Survey

Background information

1. Nationality and age
Nationality

Nationality Finland v

Age Austria

I:I Basque country
Belgium

Canada

Catalonia

2. Profession Denmark
Estonia

:
France
Germany
Ireland
Italy
Japan
Norway
Russia
Powered by SurveyMonkey | Slovenia
Check out our sample surveys and create your ¢ Spain
Sweden
Switzerland ~
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LIITE 2

Motivation Survey

Participation in "Border to Border" -ski event

* 3. What is your background history of skiing?
':::' Hobby / amateur
() Racing skier (professional)

() Mo previous skiing background

4. How much do you ski during the season? (you can select more than one option)
[ 0-100km

[ 101 km - 500 km

[ 500 km - 1000 km

[ 1000 km - 3000 km

|— maore than 3000 km

* 5. Have you participated in "Border to Border” -skiing in previous years?
':' Yes, | have

':::' No, this was my first time

* 6. What were the reasons that affected your participation in "Border to Border" -skiing?
|— Being in nature

|— Silence and relaxation

|— Meeting new people

|_ Finland itself and getting to know finnish people

|— Challenging yourself

|— Competition

|— Exercise and sport

|— Vacation

Other (please specify)

*7. From which sources did you find information about the event / from whom did hear about the event?

|— Event organizer

|_ Tour operator

|— Website of the event

|— Facebook

|_ Advertisement in the magazine

|— "Grapevine” (mouth to mouth-information from a friend/family member/others)

|— Other (please specify)

Prev Mext




LIITE 2

Motivation Survey

Participation in "Border to Border" -ski event

* 8. What kind of expectations did you have towards the event? What kind of experiences did you hope to gain?

* 9. Did the event meet your expectations? (you can choose more than one option)
|_ Yes. fully

|— Faor the most part yes
|— Faor the most part. it did not

|— Mot at all

10. What things did you miss? What kind of things you would like to add in the event?

Prev Done




