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1 Urheilu- ja liikuntapalveluilla kansainvalista potentiaalia

Urheilumatkailu on kasvanut viimeisten vuosien aikana muuta matkailutoimialaa
vauhdikkaammin. Koko maailman matkailumarkkinoista neljasosa on urheilu-, lii-
kunta- ja hyvinvointimatkailua. (Manninen 2014.) Ty6- ja elinkeinoministerion viime
vuonna tekeman raportin mukaan liikuntapalvelut ovat kasvaneet Suomessa vuosina
2007 — 2011 noin 38 %. Liikuntamatkailu kasvoi 2008 — 2012 vdlisena aikana noin 29
%, ja kasvuyrityksia urheilupalveluyrityksistda vuoteen 2014 mennessa oli noin 3,7 %.
Urheilumatkailun toimiala koko Suomessa on yhteensa noin 120 miljoonaa euroa,
kun siihen lasketaan mukaan seka liikuntamatkailu etta urheilutapahtumat. (Liikunta-
lilketoiminnan ekosysteemin muutokset 2014, 4.) Maamme urheilu- ja liikuntapalve-
luiden kansainvalinen vienti on kuitenkin vahaista, koska siihen tarvittaisiin ymparille
laajempaa monialaista osaamista, verkostoitumista ja yhteistyota (Kosonen 2010,

26).

Opinnaytetyon toimeksiantaja, Kuortaneen Urheiluopiston valmennuskeskus Olym-
pic Training Center Kuortane, valittiin Suomen parhaaksi valmennuskeskukseksi Ope-
tus- ja kulttuuriministerion selvityksen pohjalta vuonna 2012. Vuosittain tuhannet
urheilijat kdyvat Kuortaneella harjoittelemassa, ja valmennuskeskus on tunnettu
osaamisestaan. Osaamisen ja olosuhteiden voidaan sanoa olevan kansainvalista ta-
soa. Kuortaneen Urheiluopiston seuraavina suurina tavoitteina ovat huippu- ja kil-
paurheilun incoming-matkailun lisdédaminen, valmennuskeskuksen kansainvalisen toi-
minnan kasvattaminen ja tunnettavuuden rakentaminen kansainvalisilla markkinoilla.
Vuoden 2015 alusta Kuortaneen Urheiluopisto aloitti Kansainvdlinen kasvu-hank-
keen, jonka tuloksena tulisi syntya uusia palvelutuotteita kansainvalisille huippu- ja
kilpaurheilijoille. Lisaksi suunnitellaan tuotteiden kansainvalinen markkinointi ja

myynti.

Valimatka yrityksen ja asiakkaan vililla tulee kasvamaan yrityksen pyrkiessa kansain-
valisille markkinoille. Tata kuilua voidaan kuroa umpeen erilaisilla jakelukanavajarjes-

telmilla. Palvelun tuottajalla itselldan ei ole tuntemusta kohdemarkkina-alueesta ja



sen toimintatavoista. Tyon taustalla on oletus, ettd on jarkevaa hyodyntaa kotimaisia
jakelukanavia, joilla on valmiit suhdeverkostot ja kulttuurin tuntemus. Opinnayte-
tydssa tullaan kuvaamaan, kuinka Kuortaneen Olympic Training Centerin harjoituslei-
reja tulisi markkinoida ja myyda eurooppalaisille huippu- ja kilpaurheilijoille kotimai-
sen incoming-toimiston kautta. Tavoitteena on lisata toimeksiantajan tietoutta urhei-

lutuotteiden kansainvalisesta markkinoinnista ja myynnista.

Tyon tutkimusmenetelmana kaytetadn kvalitatiivista tutkimusta, ja aineisto keratdan
teemahaastattelulla. Kohderyhmana ovat kotimaiset urheilumatkatoimistot, jotka
myyvat urheilumatkoja seka kotimaisille ettd kansainvilisille asiakkaille. Saatujen tut-
kimustulosten pohjalta voidaan kuvata urheilutuotteiden kansainvalisen markkinoin-
nin ja myynnin toimintatapoja kotimaisen incoming-toimiston kautta. Toimeksiantaja
pystyy hyodyntamaan tutkimustuloksia huippu- ja kilpaurheilutuotteiden, padosin
harjoitusleiritykseen ja valmennukseen kohdistettujen palveluiden, kansainvalisessa
markkinoinnissa ja myynnissa. Aihe on tulevaisuuteen suuntaava, koska taman tyyp-
pisia huippu- ja kilpaurheilutuotteita ei ole Suomesta kansainvalisesti laajasti tarjolla.

Kysynta on kasvussa urheilun muuttuessa yhda ammattimaisemmaksi.

Opinnaytetyon alussa keskitytdan ensin tyon taustoihin ja maaritelldan tutkimuson-
gelma ja -kysymykset. Sen jalkeen paneudutaan hieman tarkemmin toimeksiantajaan
ennen kuin syvennytdan tietoperustaan ja tarkeimpien kdsitteiden maarittelemiseen.
Tietoperustan jalkeen tulee tutkimuksen toteutuksen kuvaus, ja siita siirrytdaan tutki-
mustulosten esittelyyn. Johtopadatoksissa tiivistetdadn tarkeimmat tutkimustulokset
yhteen ja vastataan tutkimuskysymyksiin ja -ongelmaan. Pohdinnassa mietitdan koko

opinnadytetyo6ta, sen vaiheita ja tuodaan esiin jatkotutkimusaiheita.



2 Tutkimusasetelma

Tutkimuksen avulla pyritddn saamaan ratkaisu esille nousseeseen ongelmaan (Heik-
kila 2014, 12). Tutkimusongelma ratkaistaan kerdaamalla tietoa ilmiosta. Ensiksi tulee
kuitenkin maarittaa, mita tietoa tarvitaan, ja sen jalkeen, kuinka sita kerataan. (Kana-
nen 2008, 11.) Tutkimusongelma vaikuttaa oleellisesti tutkimusmenetelman tai me-
netelmien valintaan. Valintaan vaikuttavat lisdksi tutkimuksen tavoitteet ja kdytetta-
vissa olevat resurssit. (Heikkilda 2014, 12.) Ongelma voidaan jakaa tutkimuskysymyk-
siin, jotka helpottavat ilmion hahmottamista. Paatutkimuskysymys ratkeaa alakysy-

myksiin saaduilla vastauksilla. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 126-129.)

Alkuvuodesta 2015 opinndytetydn toimeksiantaja aloitti Kansainvdlinen kasvu-nimi-
sen hankkeen, jonka ensimmainen osa jatkuu vuoden 2015 loppuun saakka. Hank-
keen keskipisteena on luoda kansainvadliseen myyntiin tarkoitettuja tuotteita, kuten
harjoitusleireja, nimenomaan yksilo- ja joukkueurheilijoita sekd valmentajia ajatellen.
Uusien palvelutuotteiden avulla pyritdan tarjoamaan kansainvalisille huippu- ja kil-
paurheilijoille entista paremmat olosuhteet harjoitteluun. Urheilijoiden ja valmenta-
jien palveleminen on projektin ydin, mutta lisdksi toimeksiantaja toivoo uusien kan-
sainvalisten yhteistyoverkostojen muodostumisen alkavan. Projektipaallikkona hank-

keessa toimii entinen huippu-urheilija, Olli-Pekka Karjalainen.

Toimeksiantajan hankkeen tavoitteena on huippu- ja kilpaurheilun incoming-matkai-
lun lisddminen Kuortaneen Olympic Training Centeriin ja valmennuskeskuksen kan-
sainvalisen toiminnan kasvattaminen seka tunnettavuuden laajentaminen. Tuotteis-
tamisen ja suhdeverkoston rakentamisen lisdksi hankkeen aikana on tarkoitus tehda
uusien tuotteiden kansainvalinen markkinointi- ja myyntisuunnitelma. Opinndyte-
tyon tavoitteena on kuvata, kuinka Kuortaneen Olympic Training Centerin harjoitus-
leireja tulisi markkinoida ja myyda eurooppalaisille huippu- ja kilpaurheilijoille koti-
maisen incoming-toimiston kautta. Tutkimuksen kohderyhmané ovat kotimaiset ur-
heilumatkatoimistot, jotka ovat erikoistuneet urheilumatkojen myymiseen seka koti-

maisille ettd kansainvalisille asiakkaille.



Incoming-toimisto jakelukanavavalintana tukee toimeksiantajan hankkeen tavoit-
teita. Lisdksi valinta nojaa oletukseen, etta on jarkevaa kdyttda markkinoinnissa ja
myynnissa jakelukanavia, joilla on jo osaaminen ja suhdeverkosto. Aluksi syntyvien
tuotteiden eli harjoitusleirien kohdemarkkinat rajataan koskemaan vain eurooppalai-
sia huippu- ja kilpaurheilijoita. Mitd kauemmaksi palvelun tarjoajasta mennaan, sita
enemman pitdisi ottaa huomioon kulttuurillisia ja taloudellisia eroja. My6s saavutet-
tavuus heikkenee huomattavasti, kun lahdetaan kauemmaksi Euroopasta eri maan-
osiin. Tyon paamaarana on lisata toimeksiantajan tietoutta markkinoinnin ja myynnin
toimintatavoista urheilutuotteiden kansainvalisilla markkinoilla. Alla on esitelty tyén

tutkimusongelma ja -kysymykset:

Tutkimusongelma
Kuinka Kuortaneen Olympic Training Centerin harjoitusleireja tulisi markkinoida ja
myyda eurooppalaisille huippu- ja kilpaurheilijoille kotimaisen incoming-toimiston

kautta?

Alakysymykset

Eroaako urheilutuotteiden markkinointi perinteisesta markkinoinnista?

Millaisia huippu- ja kilpaurheilijat ovat asiakkaina?

Millainen on brandin merkitys markkinoinnissa?

Millaiset myynti- ja jakelukanavat ovat kansainvalisilla markkinoilla?

Minké&lainen on palvelun tuottajien, kotimaisten incoming-toimistojen ja kohdemai-

den valittdjien tiedontarve ja rooli jakeluketjussa?



3 Kuortaneen Urheiluopisto — Olympic Training Center Kuortane

Kuortaneen Urheiluopistolla on pitka historia liikunnan ja urheilun parissa. Urhei-
luopisto perustettiin vuonna 1950, kun haluttiin herattaa urheilu henkiin sotien jal-
keen. Toiminta alkoi kesdleireilld, mutta pian se muuttui ymparivuotiseksi. Opistosta
kasvoi nopeasti merkittava toimija niin maakunnallisesti kuin kansallisestikin. Vuonna
1975 opisto siirtyi urheiluopistolain alaisuuteen, mika mahdollisti valtionavun saami-
sen. Vuosikymmenten aikana Kuortaneen Urheiluopistoa kehitettiin oppilaitoksena ja
valmennus- ja urheilukeskuksena. Siita kasvoi kansainvalisen tason koulutus- ja osaa-
miskeskus, joka tunnetaan erityisesti huippu-urheilusta. Toimintaa kehitetdaan edel-
leen, ja tulevaisuus tullaan rakentamaan vahvan ja monipuolisen osaamisen varaan.

(Kunnon vuosikymmenet 1950 — 2010. 2010.)

Valmennuskeskus-nimike myonnettiin Kuortaneen Urheiluopistolle vuonna 1989.
Alusta lahtien opiston vahvoja lajeja ovat olleet yleisurheilu ja paini, mutta puitteiden
kehittyessa lentopallo, jadkiekko, keilailu, telinevoimistelu, uinti ja golf ovat nouseet.
(Kunnon vuosikymmenet 1950 — 2010. 2010.) Vuonna 2012 Kuortaneen Urheiluopis-
ton valmennuskeskus valittiin Suomen parhaaksi Opetus- ja kulttuuriministerion sel-
vityksen perusteella, ja vuoden paasta siita tuli virallinen Olympiakomitean Olympic
Training Center eli valtakunnallinen huippu-urheilun valmennuskeskus. (Kuivasmaki
2013; Ldmsa & Nummela 2012, 55.) Olympic Training Center tarjoaa valmennusta ja
valmennuskoulutusta, leiritystd ja testausta (Urheilu ja valmennus n.d.). Paatehta-
vana on edistada ja kehittdaa huippu-urheilua. Urheiluopistolla on monipuoliset harjoit-

teluolosuhteet ympari vuoden.

Urheiluopistomme toiminta on alusta alkaen perustunut yhdessé valit-
tuihin arvoihin, joista voisi mainita avoimuus, kodikkuus ja luonnon Id-
heisyys. Niisté on kasvanut kehitystyétd tekevd edellikdvijé, tdmdn
maakunnan ja koko Suomen parhaaksi. Niin ja miks ei koko maailman
parhaaksi? (Kunnon vuosikymmenet 1950 — 2010. 2010.)



Olympic Training Center tekee yhteistyota lajiliittojen, seurojen ja jarjestojen kanssa
kotimaassa ja kansainvélisten yhteistyokumppaneiden kanssa ympari maailmaa (Ur-
heilu ja valmennus n.d.). Kansainvalisia yhteistydkumppaneita ovat esimerkiksi kan-
sainvalinen yleisurheiluliitto IAAF, kansainvalinen ampumaurheiluliitto ISSF, Euroo-
pan keilailuliitto ETBF, Euroopan yleisurheiluliitto EAA ja kansainvalisten valmennus-
keskusten maailmanjarjestd ASPC. Olympic Training Centerilld on vakiintunut asema
kotimaisessa huippu- ja kilpaurheilussa, ja jonkin verran asiakkaita muualta maail-

maa. (Kuortane Sport Resort n.d., 16-18.)

Kuortaneella kdy nykyaan vuosittain kymmenia tuhansia urheilijoita leireilla ja har-
joittelemassa. Valmennuskeskuksen osaaminen ja olosuhteet ovat kansainvalista ta-
soa, mika houkuttelee myds kansainvalisia huippu- ja kilpaurheilijoita urheiluopistolle
(Kortesluoma 2013, 45). Voimakas kansallinen matkailubrandi haluaa paasta vahvem-
min kansainvalisille markkinoille. Kuortaneen Urheiluopistolla uskotaan olevan po-
tentiaalia kansainvaliseen liiketoimintaan. Urheilijoille pystytaan tarjoamaan osaami-
nen seka huippuolosuhteet ja -palvelut (Kortesluoma 2013, 45). Aluksi urheiluopiston
kannattaa keskittya pelkdstaan Eurooppaan markkina-alueena, ennen kuin ldhdetaan

houkuttelemaan huippu- ja kilpaurheilijoita muualta maailmasta.

Kuortaneella vierailee vuosittain jo nyt urheilijoita ja valmentajia Iéhes
50:std eri maasta kerryttden n. 5000 leirivuorokautta. Tulevaisuudessa
mddrdt voivat olla kuitenkin huomattavasti suuremmat ja urheiluopisto
haluaa olla edellikdvijd kansainvilisessé huippu-urheilumatkailussa
Suomessa. (Kansainvalinen kasvu -hanke n.d.)

Visiona vuodelle 2020 Kuortaneen Urheiluopistolla on olla "Huippu-urheilun tayden
palvelun valmennuskeskus”. Visiota tukevia vahvuuksia ovat osaaminen ja yksildiden
huomioiminen. Lisdaksi Kuortaneella on hyvat olosuhteet harjoittelemiselle. Urhei-
luopisto sijaitsee rauhallisella paikalla, luonnon keskelld. Kuortane High Performance
-brandi on vahvasti tunnettu urheilijoiden kohderyhmdssa niin kotimaassa kuin jon-
kin verran kansainvalisestikin. Muille se saattaa olla vieraampi. Suurimpana heikkou-

tena ovat kulkuyhteydet Kuortaneelle. Vahvimpia kilpailijoita Suomessa ovat muut



urheiluopistot ja liikuntakeskukset. (Peurala n.d.) Kansainvalisesti kilpailua on laajem-
min, koska monissa maissa on urheilijoille palveluita ja tuotteita tarjoavia yrityksia tai

keskuksia.

4 Urheilutuotteiden markkinointi

American Marketing Association maarittelee markkinoinnin toiminnaksi ja proses-
seiksi, jotka luovat, viestivat ja toimittavat lisdarvoa asiakkaille, yhteistyokumppa-
neille ja koko yhteiskunnalle (Definition of Marketing 2013). EI-Ansaryn (2006, 266)
mukaan markkinoinnin paatavoitteena on luoda asiakastyytyvaisyytta ja -uskolli-
suutta. Kotler (2013, 4) pitda markkinointia kannattavien asiakassuhteiden hallintana.
Puustinen ja Rouhiainen (2007, 7) kuvaavat markkinointia seka tapana toimia ett3
tapana ajatella. Gronroos (2009, 315) muistuttaa, ettei markkinointi ei ole pelkdstaan
tyokaluja tai tekniikoita, vaan laajempi kokonaisuus. Silla on olennainen rooli liiketoi-
minnassa, ja se edellyttaa kuluttajan tarpeiden, tunteiden ja motiiveiden ymmarta-
mista. Markkinoinnilla ei kuitenkaan ole yhta ainoaa maaritelmaa, vaan eri tilanteissa

ja nakokulmissa se tarkoittaa eri asioita. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 11, 13.)

4.1 Markkinointi eri nakokulmista

Nykyaikainen markkinointi

Markkinointi on muuttunut vuosikymmenten aikana tuoteldhtdisesta asiakaskeskei-
seen ja arvolahtdiseen. Siihen ovat vaikuttaneet niin globaalistuminen, digitalisoitu-
minen kuin kuluttajien roolin muuttuminenkin. Kuluttajat eivat ole enaa passiivisia
markkinoinnin kohteita, vaan yrityksen tulee olla vuorovaikutuksessa heidan kans-
saan. Asiakas etsii tuotteita ja palveluita, jotka tuovat lisdarvoa hdanen elamaansa ja
vastaavat hanen omia arvojaan. Yrityksella tulee olla vahva markkinointistrategia,
joka kuvastaa sen visiota, missiota ja arvopohjaa. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011,
12-26.) Markkinointi suunnitellaan kohdemarkkinoiden ja asiakkaiden mukaan. Asi-
akkaat ryhmitelldaan entista pienempiin ryhmiin. Markkinointi painottaa suhteiden

yllapitamista ja kehittamista. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 18, 21.)
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Internetin nousu markkinointikanavana on ollut nopeaa, ja tulevaisuudessa se tulee
olemaan entistad suurempi osa liiketoimintaa (Chaffey & Smith 2008, 4-5). Informaa-
tioteknologian kehitys ja sosiaalisen median suosion kasvu ovat tehneet markkinoin-
nista osallistavaa. Mainonnan rooli jda taka-alalle kuluttajien mielipiteiden ja kom-
menttien vallatessa tilaa. Ostopadatdksessa luotetaan enemman toisiin kuluttajiin
kuin yrityksen daneen. Yritysten tulee tuntea asiakkaansa ja tehda yhteistyota heidan
kanssaan. Tulevaisuudessa markkinointi tulee olemaan yhdessa luomista ja yhteisol-

lista. (Kotler ym. 2011, 27-32.)

Tiedonvaihto yritysten ja yksiloiden valilld globalisoituvassa maailmassa on nopeam-
paa ja helpompaa teknologian kehityksen vuoksi. Se mahdollistaa laajan ajatusten ja
mielipiteiden vaihdon. Markkinoinnilta odotetaan henkisempaa otetta. Sen pitaisi
olla tunteisiin vetoavaa ja merkityksellista. Kuluttajat ovat lojaaleja brandeille, jotka
kuuntelevat heita ja toimivat vastuullisesti. Vaikka markkinoinnin toimintaymparisto
on muuttunut paljon, asiakkaiden analysointi ja brandin rakentaminen kuuluvat sii-
hen edelleen. Brandi tulee olla erottuva ja yksildllinen seka pitda annetut arvolupauk-
set. (Kotler ym. 2011, 32—34.) Puustisen ja Rouhiaisen (2007, 59—-60) mukaan markki-
noinnin yhtena tavoitteena on saada asiakas valitsemaan yrityksen brandi kilpaile-

vien brandien joukosta.

Kansainvadlinen markkinointi

Maailmassa on enemman kansainvalisia yrityksia kuin koskaan ennen. Nopea globali-
soituminen tuo yrityksille seka haasteita ettd mahdollisuuksia. Monikansallisten yri-
tysten maara on noussut rajahdysmaisesti sitten 90-luvun. Maailmankauppa on kas-
vanut yli 7 % joka vuosi 2000 - 2008 valisena aikana. Se lisaa kansainvalista kilpailua.
(Kotler, Armstrong & Harris 2013, 568-570.) Kansainvalistymisen syyna on usein yri-
tyksen kehityskaaren kulku tai pelkka paahanpisto. Yleensa, jos tuote tai palvelu me-
nestyy kotimaassa, sillda on mahdollisuudet kansainvilisille markkinoille (Kananen
2010b, 11.) Yritysten, jotka haluavat kansainvalistya, taytyy tunnistaa niiden kansain-
valiset kilpailijat, arvioida resurssien riittdvyytta ja pohtia strategisia valintoja. Yritys-
ten taytyy ymmartaa kansainvalista toimintaymparistoa ja asiakkaita. (Kotler ym.

2013, 568-570.)
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Ennen kansainvalistymista yrityksen taytyy paattad, kuinka monessa maassa tuotteita
tai palveluita markkinoidaan ja mitka niistd ovat potentiaalisimpia. Ei kannata ottaa
liilan isoa palaa liian aikaisin. Lisdksi tulee pohtia, onko parempi vaihtoehto suora vai
epasuora markkinointi. Myydaanko suoraan vai kdytetaanko erilaisia jakelukanavia?
Yrityksen tulee tehda kansainvalinen markkinointisuunnitelma ja maailmanlaajuinen
markkinointimix: tuote, hinta, markkinointiviestinta ja saatavuus. (Kotler ym. 2013,
578-579, 582; Kananen 2010b, 13.) Kansainvalinen markkinointisuunnitelma sisaltaa
samat asiat kuin kotimaan markkinointikin. Suurin ero kohdistuu myyntikanavien ja
valittajajasenien valintaan. (Kananen 2010b, 105-106.) Markkinointi ja myynti ulko-
maille vaativat oikeanlaisten kumppaneiden lI6ytamista. Sopivilla yhteistydkumppa-
neilla tulee olla samanlaiset toimintatavat ja arvot, joten niiden I6ytaminen ei ole

helppoa. (Kotler 2011, 63-70.)

Kansainvalisille markkinoille Idahdettaessa yrityksen on pakko tehda yhteisty6ta mui-
den yritysten kanssa pienentdidkseen valimatkaa itsensa ja asiakkaan valilld. Joskus
yrityksen on vaikeaa olla suorassa yhteydessa kuluttajaan, varsinkin useaan eri koh-
demaahan. Sidosryhmien rooli on tall6in tarkea. Yhteistyd vaatii jatkuvaa kommuni-
kointia ja suunnittelua. Yrityksen tulee seurata, kuinka jalleenmyyjat markkinoivat ja
myyvat sen tuotteita ja mita tietoja valittaja tarvitsee tuotteista. (Kotler 2011, 63—
70.) Kdytettdaessa myyntikanavina yhteistyokumppaneita markkinointitoimenpiteet
eivat jaa itse yrityksen hoidettavaksi, vaan valittdjat pitavat niista huolen kohde-
maissa. Yrityksen tehtavaksi kuitenkin monesti jaa markkinointimateriaalin toimitta-

minen valittdjalle. (Kananen 2010b, 105-106.)

Matkailumarkkinointi

Matkailu on yksi suurimmista aloista maailmanlaajuisesti. Matkailu ja urheilu ovat
kansainvalistymisen karjessa. Tsiotsou ja Goldsmith (2012, 32) toteavat World Travel
& Tourism Council (2011) raportin ennusteeseen viitaten, ettd matkailuala tulee kas-
vamaan noin 4 % vuosivauhdilla vuosien 2011 — 2021 valilla. Globalisaatio on luonut

markkinaraon raataloidyille urheilumatkailutuotteille (Higham & Hinch 2009, 88).
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Matkailuala ei ole helppo, sillad se kasittaa valikoiman hyvin erilaisia tuotteita ja palve-
luita. Yrityksien tulee tunnistaa palveluidensa ainutlaatuiset elementit ja tuoda niita

esiin markkinoinnissa. (Tsiotsou & Goldsmith 2012, 33, 39.)

Dolnicar ja Ring maarittelevat matkailumarkkinoinnin Grénroosin (2006) mukaan
koko yrityksen toimintojen ja prosessien lapi kulkevaksi asiakaslahtoisyydeksi. Mark-
kinointiin liittyy lupausten tekeminen asiakkaille. Tavoitteena on tayttaa lupausten
luomat odotukset ja tukea asiakkaiden arvontuotantoprosessia. (Dolnicar ja Ring
2014, 33.) Puustinen ja Rouhiainen (2007, 198) ndkevat matkailumarkkinoinnin puo-
lestaan palveluna, viestintana, sosiaalisina suhteina ja melkein kaikkena, mita yrityk-
sessa tehddan. Matkailumarkkinointi edellyttaa mielikuvien luomista ja innovatiivi-

suutta.

Rajun mukaan matkailumarkkinointi on paljon muutakin kuin tuote, hinta, markki-
nointiviestintd ja saatavuus. Se on taidetta ja tiedettd, jossa taytyy tuntea ihmiset ja
osata tarjota heille oikeita tuotteita ja palveluita. (Raju 2009, 6.) Williamsin (2006,
493) tutkimuksen mukaan matkailumarkkinointi on muuttumassa. Innovatiivinen
suunnittelu, palvelun huippuosaaminen ja kokemuksellisuus luovat lisdarvoa alalla,
jonka pitaisi nakya myos markkinoinnissa. Asiakasta ei ndhda enaa rationaalisena

paatdksentekijand, vaan emotionaalisen olentona, joka etsii kokemuksia.

Urheilumarkkinointi

Ei ole olemassa yksimielista ja oikeaa maaritelmaa urheilumarkkinoinnille. Sita sovel-
letaan niin lippujen myyntiin, vedonlyontiin, urheilutapahtumiin kuin ammattiurhei-
lutuotteisiin ja -palveluihin. Siksi ei voida sanoa, mita kasite todella tarkoittaa. Yhden
maaritelman mukaan urheilumarkkinointi on niiden tuotteiden ja palveluiden markki-
noijien toimintaa, jotka kayttavat urheilua myynninedistamisen valineena seka mark-
kinoinnin periaatteiden hyodyntamista urheilutuotteiden ja -palveluiden myymisessa
suoraan urheiluun osallistujille. (Fullerton & Merz 2008, 90-91.) Urheilumarkkinointi
on myos yleisen markkinoinnin soveltamista urheilutuotteisiin ja -palveluihin. Toisin

kuin perinteinen markkinointi, se on seka urheilun markkinoimista etta urheilun kayt-
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tamistd muiden tuotteiden ja palveluiden markkinoimiseen. (Smith 2008, 3.) Urheilu-
markkinointi on lisdksi urheilutuotteen tai -palvelun tuotannon, hinnoittelun, myyn-
ninedistamisen seka jakelun suunnittelu- ja toteuttamisprosessi (Fullerton & Merz

2008, 96).

Urheilumarkkinoinnissa voidaan kayttaa jotakin neljastad eri markkinointistrategiasta,
joita ovat teemaan, suuntaukseen, tuotteeseen tai urheiluun perustuvat strategiat.
Urheilutuotteisiin, joita myydaan ilman sponsorointia, kaytetddn tuotteeseen perus-
tavaa markkinointistrategiaa. Tama strategia kayttaa hyvakseen perinteista markki-
nointimix-mallia ja kohdemarkkinointia. (Lough & Sutton 2012, 7, 15.) Urheilumarkki-
nointi pyrkii tayttdmaan kuluttajan toiveet ja saavuttamaan yrityksen tavoitteet, ku-
ten muutkin markkinoinnin muodot (Smith 2008, 3). Siksi se voidaan maaritelld myds
kuluttajien toiveiden ja tarpeiden ennakoimiseksi, hallitsemiseksi ja tayttamiseksi
(Fullerton & Merz 2008, 91). Urheilumarkkinoinnin voidaan sanoa heijastavan jatku-
vaa suhdetta urheilubrandin ja asiakkaiden valilla. (Smith 2008, 3.) Asiakkaat ovat lo-
jaaleja vahvoille brandeille. Yritykset monesti aliarvioivat urheilubrandinsa voimaa ja

arvoa. (Beech & Chadwick 2007, 12, 451.)

Urheilumarkkinointi voidaan nahda filosofiana, prosessina, periaatteina ja tyokaluna.
Filosofian mukaan asiakkaan tarpeet asetetaan kaiken paatoksenteon keskioon. Tay-
tyy |0ytda tasapaino organisaation tavoitteiden, asiakkaiden tarpeiden ja urheilutuot-
teiden ominaisuuksien valille. Urheilumarkkinointi on prosessi, koska se sisaltaa
useita vaiheita. Nama vaiheet ovat tutkimus, analysointi, suunnittelu, kehittdminen,
toteutus sekd seuranta ja arviointi. Periaatteet tarkoittavat yleisid sdantoja ja ohjeita,
joiden mukaan urheilumarkkinointi pitdisi toteuttaa. Tydkalut ovat suositeltuja teknii-
koita, joilla periaatteet toteutetaan. (Smith 2008, 5-6.) Kaytannossa urheilumarkki-
nointi ei valttamatta aina mene urheilumarkkinoinnin rakenteen mukaan pyramidin

alaosasta ylospain.
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Tyokalu

Toteutus

Periaatteet

Urheilumarkkinoinnin
saannot ja ohjeet

Prosessi

Vaiheet taydelliseen
urheilumarkkinointiin

Filosofia

"Asiakkaan tarpeet keskiossa" -ajattelu

Suhde urheilubrandin ja asiakkaan valilla

Kuvio 1. Urheilumarkkinoinnin rakenne (Smith 2008, 7).

Katsoipa markkinointia mista tahansa nakokulmasta, asiakkaista ja heidan toiveistaan
on tullut keskipiste. Markkinointi suunnitellaan kohdemarkkinoiden mukaan, ja asiak-
kaille pyritaan tuottamaan heidan kaipaamaansa lisdarvoa. Globalisoituminen ja digi-
talisoituminen ovat tehneet markkinoinnista vuorovaikutteisempaa ja merkityshakui-
sempaa. Brandin roolista on tullut entistd suurempi kiristyvan kilpailun takia. Yrityk-
selta markkinointi vaatii hyvaa toimintaympariston tuntemusta, pitkdjateista suunnit-
telua ja yhteistyotd muiden yritysten kanssa. Visio ohjaa markkinointistrategian valin-
toja, jotta yrityksen tavoitteet saavutetaan. Vaikka markkinoinnilta kaivataan henki-
sempaa otetta, eivat perinteiset markkinointikeinot ole vield katoamassa kokonaan.
Uudet, ainutlaatuiset elementit ja innovatiivinen suunnittelu tuovat vain oman per-

soonallisen sdavynsa entiseen.

4.2 Asiakkaina huippu- ja kilpaurheilijat

Monesti yrityksilla on kiire aloittaa markkinointi, ja suunnittelu jaa vahalle. Suunni-
telma jasentda ja selkeyttaa markkinointitoimenpiteita. Taustatekijoiden, kuten asi-
akkaiden analysoiminen on hyvin tdrkeda. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 27.) Mark-

kinoinnin perusta on asiakkaiden ymmartaminen ja heidan tarpeidensa tunteminen
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(Jobber & Lancaster 2009, 13). Tiedon pohjalta rakennetaan tuotteet ja palvelut, joita
asiakkaille tarjotaan. Markkinoinnin toisena peruspilarina on toimenpiteiden kannat-
tavuus. Ei ole kannattavaa tarjota kaikille kaikkea, koska kuluttajien mieltymykset
vaihtelevat erittdin paljon. Siksi on parempi valita yrityksen tavoitteisiin sopiva koh-
deryhma eli asiakassegmentti ja kohdistaa markkinointi siihen. Ndin voidaan suunni-
tella kohdennettua viestintaa, joka toimii parhaiten kyseiseen kohderyhmaan.

(Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2012, 57-58.)

Segmentoinnilla tarkoitetaan prosessia, jossa asiakkaat jaetaan ryhmiin samanlaisten
tarpeiden ja toiveiden mukaan. Yritys voi taman jalkeen paattad, mika segmentti on
heidan liiketoimintansa nakdkulmasta kaikkein kannattavin ja kohdistaa markkinoin-
tinsa siihen. (Jobber & Lancaster 2009, 18.) Asiakassegmentti voidaan madaritella esi-
merkiksi maantieteellisen alueen, asiakkaiden ominaisuuksien, kdyttaytymisen tai ar-
vojen perusteella. Ominaisuudet tulee valita vastaamaan yrityksen tavoitteita ja stra-
tegiaa. Kohderyhman pitaisi olla riittdvan suuri ja selvasti tunnistettavissa. Yrityksen
tulee pystya tuottamaan asiakkaiden kaipaamaa arvoa valitsemalleen kohderyh-

malle. (Puusa ym. 2012, 59-60.)

Segmentointi ja kohdistaminen ovat Jobberin ja Lancasterin mielestd markkinoinnin
tarkeimpia konsepteja. Nakemystaan he perustelevat silld, ettd ne helpottavat tun-
nistamaan selvemmin markkinamahdollisuudet. Tuotteet ja palvelut voidaan tehda
markkinoiden tarpeisiin. Markkinointi ja myynti voidaan tarkentaa vain potentiaali-
simpiin asiakkaisiin. (Jobber & Lancaster 2009, 18.) Siksi kohderyhmat pitdisi maarit-
taa tarkasti. Liian laaja rajaus ei kerro asiakkaiden tarpeista ja ostokayttdaytymisesta
riittavasti. Tarkein valintaperuste segmentoinnissa on ryhman ostovoima. Onko asia-
kassegmentti riittdvan suuri, kuinka helposti he ovat saavutettavissa, ja mitka ovat

tulevaisuuden nakymat. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 171-172.)

Huippu-urheilu on ollut Kuortaneen Urheiluopiston ydinpalvelu jo vuosikymmenten
ajan. Se voidaan kuitenkin kokea liian kapeana kasitteena. Nyt, kun Urheiluopisto ta-

voittelee kansainvalistd nakyvyytta, kyse on laajemmasta ryhmasta eli tavoitteelli-
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sesti urheilevista. Pddasiakassegmenttina ovat huippu- ja kilpaurheilijat seka ammat-
tilaisjoukkueet. Huippu- ja kilpaurheilu on yha useammalle ammatti tai elaméantapa.
Se tarkoittaa huolehtimista saanndllisesta ja monipuolisesta ravinnosta, riittavasta
levosta ja younesta seka valtavasta maarasta oikeanlaista harjoittelemista. Koko
eldama rakentuu urheilun ympdrille. (Huipulle paasee vain jarkevasti harjoitellen
2015, n.d.) Huippu- ja kilpaurheilijoita voidaan verrata liikematkustajiin, koska heidan
matkansa tarkoituksena on tyo eli kilpailu tai harjoittelu. Kansainvalisia harjoitusmat-
koja tehdaan erilaisen harjoitusympariston tai laitteiden ja tilojen takia. (Higham &

Hinch 2009, 88-91.)

Huippu- ja kilpaurheilijat saattavat olla pitkia aikoja poissa kotoa harjoittelun ja kil-
pailujen vuoksi. Tama pitka ajanjaksoa voi tuoda paineita ja stressia, joten harjoitus-
leiriin pitdisi kuulua vapaa-aika ja virkistystoimintaa. Kurinalainen ja rutinoitunut ela-
mantyyli voi johtaa loppuun palamiseen. Tasapaino harjoittelun ja muun tekemisen
valilla yllapitaa huippu- ja kilpaurheilijoiden motivaatiota. Henkiselld valmistautumi-
sella on tarkea rooli harjoittelussa ja kilpailussa. Esimerkiksi urheilujoukkueen keski-
ndinen kemia saattaa vaikuttaa sen suorituskykyyn. Yhdessa vietetty aika ja joukku-
een kanssa tehdyt matkat voivat edistda yhteishenkea. Matkustaminen voi aiheuttaa
toisaalta ylimaaraista rasitusta tai pitkdstymista. Harjoitusymparisto tulisi tehda mah-

dollisimman tutuksi ja ennustettavaksi. (Higham & Hinch 2009, 88-92.)

Huippu- ja kilpaurheilijoilla on enemman yksilollisia harjoittelu- ja palvelutarpeita.
Heidan mieltymykset ja vaatimukset vaihtelevat hyvin paljon riippuen henkil6sta, ur-
heilulajista tai kulttuurista. Huippu- ja kilpaurheilijat sekd ammattiurheilujoukkueet
suosivat harjoitusolosuhteita, jotka tuntuvat kotoisalta ja ovat etaalla mediasta. Tal-
laisessa ymparistdssa urheilijat voivat rentoutua ja valmistautua kilpailuihin rauhassa.
Muita tarkeita tekijoita ovat ilmasto, harjoitusmahdollisuudet, hyvat kulkuyhteydet ja
vapaa-ajan palvelut. Urheilu- ja matkailupalveluita tulisi kohteessa kehittaa yhdesss,
koska monesti toisessa on puutteita. Infrastruktuurin pitdisi palvella huippu- ja kil-
paurheilijoita. Kohteen palveluiden laatu ja urheilijan etusijalle laittaminen ovat

heille tarkeita elementteja. (Higham & Hinch 2009, 93-95, 98.)
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Majoitustiloilta kaivataan yksityisyyttd, turvallisuutta, meluttomuutta ja mahdolli-
suutta kdyttaa vapaasti erilaisia ruokapalveluita. Huoneessa tarkeitd elementteja
ovat sdangyn koko ja mukavuus, vuodevaatemateriaalit, langaton internetyhteys ja
maksuton TV. Majoituksen tulee sijaita Idhelld harjoittelupaikkoja ja julkisia yhteyk-
sid, tai niiden pitaa olla muuten helposti saavutettavissa. Tarkeda on, etta lahelta 16y-
tyvat kaikki tarvittavat palvelut ja ajanviettomahdollisuudet. Harjoitustilojen pitaisi
olla hyvin suunniteltu, harjoitteluun tulisi olla mahdollisuus joka saalla, valineiden pi-
taa olla hyva kuntoisia, ja olosuhteiden tulisi mahdollistettava vaativampikin harjoit-
telu. Henkilostolta kaivataan ammattitaitoa ja halua tayttdaa mahdolliset esiin nouse-

vat erikoistoiveet. (Higham & Hinch 2009, 96-97.)

4.3 Brandin merkitys markkinoinnissa

Yritykset etsivat tapoja, joilla he erottuisivat kilpailijoistaan ja pystyisivat rakenta-
maan kestdvan suhteen asiakkaidensa kanssa. Vahvat brandit jaavat ihmisten mieliin,
ja asiakkaat luottavat niihin muita enemman. Brandista on tullut yksi yrityksen tar-
keimmista strategisista tyokaluista ja menestyksen vélineista. (Wheeler 2013, 2.)
Brandi ei ole pelkka nimi tai logo, vaan se sisaltaa kaiken, mita asiakkaat ajattelevat ja
nakevat yrityksesta seka sen tuotteista ja palveluista. Vahva brandi on avain ase-
massa liiketoiminnassa menestymiseen. Se kuvastaa yrityskuvaa, jollaisena se haluaa
nakya julkisuudessa. Hiljattain luotua brandia voi olla vaikea asettaa asiakkaiden mie-
liin. Heidan pitaa ajan kuluessa itse hyvaksya ja sisdistda se. Ndin tulee tapahtumaan-
kin, jos yrityksen luoma brandi ja asiakkaan mielikuvat kulkevat kasi kadessa. Kan-
sainvalisille markkinoille Iahtevan yrityksen brandin pitdisi olla samanlainen joka

maassa. (Segreto, Bonin, Kozminski, Manera & Pohl 2012, 13.)

Ihanteellinen brandi syntyy seuraavista elementeistéa: aitous, mukaansatempaava vi-
sio, merkityksellisyys, erilaisuus, joustavuus, arvon tuottaminen, kestavyys, yhtenai-
syys ja sitoutuneisuus (Wheeler 2013, 29). Pelkallad brandilla ei kuitenkaan markki-
nointi toimi, vaan yrityksen ydintuotteen tulee olla luodun mielikuvan kaltainen
(Puustinen & Rouhiainen 2007, 65). Gronroos (2009, 109) toteaa Gummessonin

(1993) mukaan, etta asiakkaan odotuksilla ja kokemuksilla tuotteesta tai palvelusta
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seka yrityksen brandilld on yhteisvaikutus asiakkaan kokemaan palvelun laatuun.
" Asiakas, jos kuka, pystyy kehittamaan brandin. Markkinoija ei voi tehda sitd. Markki-
noija voi vain luoda suotuisat olosuhteet brandin kehittymiselle asiakkaiden mie-

lissa.” (Gronroos 2009, 384.)

Internet, markkinointi- ja myynti kanavana, helpottaa kansainvalista levikkia. Digitali-
soituminen luo kuitenkin haasteita brandin rakentamiseen. Sosiaalisen median kana-
vat ja erilaiset virtuaaliset yhteisot ovat saaneet kuluttajat lahemmaéksi brandeja. Osa
yhteisdista muodostuu niiden ympadrille. Markkinointistrategiassa tulee ottaa huomi-
oon brandin rakentaminen verkossa. (Pajuniemi 2009, 103.) Park ja Stoel ovat tutki-
neet brandin merkitysta ostopaatoksen teossa Internetissa. Heiddn mukaansa vahva
brandi laskee koettua riskia ja nostaa oston todenndkdisyytta. Yritykselle on tarkeaa
sailyttaa nykyiset online-asiakkaat ja tehda tehokasta markkinointiviestintaa, jolla
saadaan lisaa kuluttajia verkkosivuille. Tiedon maara ei valttamatta ole tarkein tekija

asiakkaalle, vaan brandin maine ja tunnettavuus. (Park & Stoel 2005, 157.)

Yrityksille edelld mainittu merkitsee markkinointitoimenpiteiden muuttamista. Osa
perinteisista branditoimenpiteistd on menettanyt tehoaan tiedon suuren maaran ja
saatavuuden vuoksi. Kuluttajan rooli brandikokemuksen luomisessa ja brandien
markkinoinnissa on kasvamassa, silla virtuaaliset yhteis6t mahdollistavat ajatusten
vaihdon kansainvaliselld mittakaavalla. Muiden suosituksia ja kokemuksia haetaan
oikeiden ostopdatosten tueksi. Niitd pidetdan luotettavampina kuin yrityksen omia
kaupallisia viesteja. Yritykset voivat hyddyntda aktiivisia yhteisdja markkinointitoi-
menpiteiden ja brandin kehittdmisessa. Niistd saa paljon tietoa asiakkaista, tuotteista
ja palveluista seka kilpailijoista. (Pajuniemi 2009, 104—105.) Yha useampi kuluttaja on

Internetissa, joten markkinoijien pitdisi kayttda hyvakseen sen hyodyt.

Kuortaneen Urheiluopistolla pyritdan kehittdmaan brandia systemaattisesti. Urhei-
luopistolla on tehty ldhiaikoina viestinkirkastus Avalon -mainostoimiston toimesta.
Tavoitteena on selkeyttda ja yhtenaistaa ydinviestia kohdemarkkinoilla. Lisdksi viestin

pitdisi nakya jokapaivaisessa tekemisessa ja laadussa. Urheiluopiston brandi on hyvin
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tunnettu huippu- ja kilpaurheilun kohderyhmissa kotimaassa, ja siita pyritaan teke-
maan vahva brandi myos kansainviélisesti. Kuortaneen Urheiluopisto ndhddan osaa-
vana ja ammattitaitoisena seka tuttuna ja turvallisena. Tulevaisuudessa on tavoit-
teena vahvistaa mielikuvia korkeasta osaamisesta ja tayden palvelun valmennuskes-

kuksesta. (Peurala n.d.)

Tutkimusten mukaan mielikuvat maasta tai paikasta ovat tarkeita valitessa matka-
kohdetta. Kuluttajat, jotka eivdt ole kdyneet kohteessa, perustavat mielikuvat heidan
aiempiin kokemuksiin ja mielleyhtymiin. Ne saattavat olla kuitenkin hyvin ristiriitaisia
verrattuna matkakohteeseen. Mielikuvat ovat hyvin pysyvia, mika kannattaa ottaa
huomioon markkinoinnissa. Kuluttajat uskovat parhaiten luotettavia ldhteita. Mai-
nosten tulvaan kyllastyminen on aiheuttanut sen, etta kuluttajat huomaavat vain ne,
jotka ovat heidan itsensa mielesta kaikkein kiinnostavimpia. (Cherifi, Smith, Maitland

& Stevenson 2014, 199-200.)

EU -jasenyys lisdsi Suomen tunnettavuutta Euroopan maissa huomattavasti, mutta
silti se on yksi vahiten tunnetuista maista. Suomalaisten urheilijoiden menestys on
onneksi tuonut julkisuutta. Kun markkinoidaan maata, kaupunkia tai yritysta, ima-
golla ja brandilla on tarkea rooli. Mielikuvien levittamisessa sopivin tyokalu on mark-
kinointiviestinta. Uusien matkailukohteiden markkinointi vie jopa 3=5 vuotta. Markki-
nointi kannattaa aloittaa matkanjarjestdjien kampanjoilla, median aktivoimisella, leh-
tijutuilla, pakettitarjouksilla ja matkanjarjestdjien tutustumiskaynneilld. Matkakoh-
teen valintaan vaikuttavat kohteen vetovoima ja palvelut, saavutettavuus, mielikuvat

ja hinta. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 22, 25, 88, 212.)

Suomea ei osata markkinoida matkakohteena. Ainakin tdtad mielta oli yhdysvaltalai-
nen markkinoinnin apulaisprofessori Kalb artikkelissaan. Suomella olisi potentiaalia
tarjota paljon matkakohteena kuluttajille. Ne, jotka uskaltautuvat [ahtemadn tanne
suorastaan rakastavat maatamme. Suomi-brandi ei kuitenkaan ole tarpeeksi voima-
kas jaadakseen ihmisten mieliin. Siksi useimmat eivat koe Suomea potentiaalisena

matkakohteena. Suomi sekoitetaan herkasti muihin Pohjoismaihin. Kalbin mukaan
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ratkaisu on yksinkertainen. Suomen eduista pitéisi kertoa niille, jotka eivat sita tunne.

(Kalb 2015, n.d.)

4.4 Markkinoinnin tarkeimmat lahestymistavat

Alkuperadisessa markkinointimix-mallissa oli kaksitoista elementtia. Myohemmin ne
karsittiin klassiseen 4P:hen eli Product, Price, Promotion ja Place. Mallin pohjalta ke-
hitettiin sittemmin 7P, joka sopii paremmin palveluyrityksille. 4P:hen lisattiin viela
Processes, Personnel ja Physical evidence, jotta siita saatiin 7P. Ei ole voitu tehda yht3
mallia, joka sopisi sellaisenaan kaikille yrityksille. Jokaisen yrityksen tulee itse maari-
tella markkinointisuunnitelmassa sille olennaisimmat elementit. Markkinointimix-
malli on saanut ylistystad, mutta siind on paljon puutteitakin. Se ndkee asiakkaan pas-
siivisena kohteena ja keskittyy yksittdiseen myyntitapahtumaan. Se ei ota huomioon
palveluiden markkinoinnin erikoispiirteitd eikd mainitse suhteen rakentamisen tar-
keyttd, josta on tullut markkinoinnin keskipiste. (Lehtinen & Méakinen 2012, 14; Gron-
roos 2009, 325.) Malli on enemman sisdanpain orientoitunut, ja siitd puuttuu perso-

noinnin mahdollisuus (Constantinides 2006, 430).

Markkinoinnista on tullut entista vuorovaikutteisempaa. Markkinointimix-mallista
ollaan siirtymassa kohti suhdemarkkinointia. Nykyinen markkinointi kannustaa vuo-
ropuheluun asiakkaan kanssa, mikd haastaa monia markkinoinnin kulmakivia. Mark-
kinointimix ei kuitenkaan ole kokonaan jaamassa taka-alalle, koska tuotteet ja palve-
lut taytyy aina tuotteistaa, hinnoitella, vieda kuluttajien saataville ja myyda. Malliin
on ehdotettu lisattavan elementteja, jotka tukevat paremmin palveluiden markki-
nointia. (Lehtinen & Méakinen 2012, 11-15; Gronroos 2009, 327-329.) Markkinointi-
mix kehitettiin aikana, jolloin markkinointi oli tuotekeskeista. Nykydaan markkinointi
perustuu toimintaympariston ja asiakkaiden tarpeiden muutoksien seuraamiseen.
Sailyttadako markkinointimix vahvan asemansa taalla vuosisadalla? Se vaatii lisatutki-
muksia ja herattaa keskustelua tutkijoiden keskuudessa. (Constantinides 2006, 430—

431))
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Markkinoinnin kilpailukeinoilla yritys pyrkii vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin ja erot-
tumaan kilpailijoistaan. Kuitenkin tuote, hinta, markkinointiviestinta ja saatavuus
ovat vain osa koko matkailutuotteesta. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 12.) Kun asi-
akkaan tarkeys markkinoinnille ja lilkketoiminnan jatkuvuudelle ymmarrettiin, kehittyi
ajatus suhdemarkkinoinnista. Siina markkinointi maaritellaan suhteiksi, verkostoiksi
ja vuorovaikutukseksi. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 67; Gronroos 2009, 47-48.)
Tarkeda on luoda pitkdaikaisia asiakassuhteita ja lisdarvoa asiakkaalle. Suhdemarkki-
nointi sopii tuotteisiin ja palveluihin, joilla on korkea arvo. Suhdemarkkinoinnin pro-
sessissa mietitdan, kuka on haluttu asiakas, mika on hanelle tuotettu lisdarvo, kuinka
asiakassegmentit saavutetaan, miten tietoa asiakkaista kerataan ja kasitelldan seka

kuinka mitataan markkinoinnin suorituskykya. (Lehtinen & Makinen 2012, 16-18.)

Internetin kehittyminen tuo uusia elementteja markkinointiin. Fyysisella markkinoin-
nilla ja online-markkinoinnilla on eroja. Suhdemarkkinointi hydodyntdaa paremmin mo-
dernia informaatioteknologiaa. Se on kuitenkin vaikeampi vieda operatiiviselle tasolle
ja soveltaa kdytannossa kuin markkinointimix. Markkinointistrategiaa miettiessaan,
yritys voi kayttaa hyvakseen sekd markkinointimix-mallia ettd suhdemarkkinointia.
Kumpikaan markkinoinnin Iahestymistapa ei sodi keskendan, vaan ne taydentavat
toistensa puutteita. (Lehtinen & Méakinen 2012, 18, 21.) Turkissa tehdyn tutkimuksen
mukaan, matkailuyritysten on edelleen helpoin omaksua tuotesuuntautunut markki-
nointiajatus ensin ja vasta sitten asiakaskeskeinen (Tosun, Okumus & Fyall 2008,
142). Markkinointisuunnitelma kannattaa ensin aloittaa asiakkaiden ja toimintaym-
paristdn analysoimisesta ja sen jdlkeen vasta paneutua seuraaviin markkinointimix-

mallin alueisiin:

Tuote

Liiketoiminnan pohjana on tuotteiden vaihdanta. Tuote ei ole pelkdastadan kasin koske-
teltava tavara, vaan silla tarkoitetaan myos palveluita. Tuote rakentuu kolmesta
osasta. Ydintuote on ratkaisu asiakkaan ongelmaan, lisdedut tuovat esiin ydintuot-
teen hyddyt, ja mielikuvatuotteella tarkoitetaan kaikkia lisapalveluita, jotka eivat ole
valttamattomia ydintuotteen kannalta, mutta ne lisddvat tuotteen houkuttelevuutta.

(Puusa ym. 2012, 89-90.) Asiakas ei siis pelkdstdadn osta tuotteen ominaisuuksia,
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vaan paketin etuja, joita se tuo mukanaan (Jobber & Lancaster 2009, 23). Palvelu on
sekd ndkymattoman ettd nakyvan toimittamista asiakkaalle. Palvelutarjooma on
joukko erilaisia palveluelementteja ja konkreettisia tavaroita. (Puustinen & Rouhiai-

nen 2007, 167, 188.)

Urheilutuotteet ovat monesti palvelutuotteita ja aineettomia. Asiakas on itse osana
tuottamassa tuotetta yhdessa yrityksen henkiloston kanssa. (Beech & Chadwick
2007, 9.) Koska palvelutuotetta ei voi kdsin kosketella, asiakas taytyy saada tulemaan
yrityksen luo (Puusa ym. 2012, 90). Palvelut kulutetaan samaan aikaan kuin ne tuote-
taan. Matkat kuuluvat aineettomiin hyédykkeisiin, joita ilmankin ihmiset pystyvat
elamaan. Siksi markkinointi on haastavampaa, ja siina painottuvat eri tekijat kuin ta-
varoiden markkinoinnissa. Kun vdlimatka asiakkaan ja yrityksen valilla on pitka, tarvi-
taan tehokkaampia kanavia vuorovaikutuksen syntymiseksi. (Puustinen & Rouhiainen

2007, 7, 26, 190.)

Palveluprosessi on osa tuotetta, joten sen suunnittelu ja sujuvuus ovat tarkeita. Pro-
sessi on tekojen ja tapahtumien sarja, joka alkaa asiakkaan kotoa ja jatkuu viela ko-
tiinpaluun jalkeenkin. Palveluprosessin tavoitteena on tyytyvdinen asiakas. Palvelun
laadun arvioiminen on vaikeaa, koska se on jokaisen asiakkaan subjektiivinen koke-
mus. Jokainen palvelutilanne on erilainen, koska asiakkaiden odotukset ja asiakaspal-
velijat ovat erilaisia. Yrityksen tulee varmistaa, etta markkinointiviestinta ja brandi
vastaavat asiakkaan mielikuvia. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 166-167, 172, 189—
190.)

Palveluiden markkinoinnissa korostuvat asiakkaan odotukset. Yritys voi vaikuttaa nii-
hin luomalla mielikuvia markkinointiviestinnalld. Nakymattomasta tehddan osin na-
kyva. Koska palvelu tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti, korostuvat vuorovaiku-
tus ja asiakaspalvelu. Tyytymattomyys asiakaspalveluun vaikuttaa koko palvelun laa-
tuun. Palvelu on joka kerta erilainen, joten palveluprosessin suunnittelua on tehos-
tettava. Prosessin pitdisi olla mahdollisimman tasalaatuista. Palvelua ei voida varas-

toida, mutta yritys voi vaikuttaa kysyntaan hinnoittelulla, alennuksilla ja erilaisilla
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kampanjoilla. Kun palveluprosessi on mietitty tarkkaan, ja tuotteen sisalto seka laatu-
vaatimukset ovat kirjattuna ylos, palvelutuotteen hinnoittelu on helpompaa. Kaikki
palveluun liittyvat kustannukset nousevat helpommin esille prosessikaaviosta.

(Puustinen & Rouhiainen 2007, 192-193, 223.)

Hinta

Urheilutuotteiden valinnassa vaikuttavat monet tekijat, ei pelkdstaan hinta. Hinta on
kuitenkin tarked osa yrityksen markkinointistrategiaa. Sen pitdisi vastata arvoa ja
hyotya, jonka asiakas tuotteesta tai palvelusta saa, mutta my6s tuoda voittoa yrityk-
selle. (Beech & Chadwick 2007, 322.) Hinta ei ole yksinkertainen elementti, koska se
on keskeisessa roolissa yrityksen kannattavuuden suhteen, se vaikuttaa asiakkaiden
ostokayttaytymiseen ja toimii aseena kilpailutilanteessa. Liian kallis hinta ajaa asiak-
kaat pois tai kertoo, etta markkinoilla olisi tilaa kilpailijoille. Liian halpa hinta puoles-
taan saa epadilemaan laatua tai aloittaa hintasodan kilpailijoiden kanssa. (Puusa ym.
2012, 92-93.) Palveluiden hinnoitteleminen ja kustannusten laskeminen on vaikeaa

(Puustinen & Rouhiainen 2007, 189).

Hinnan madrittelyyn vaikuttavat tuotteen tuottamisesta syntyvat kustannukset, yri-
tyksen tavoitteet, kysynnan maarsg, kilpailijat, asiakkaiden ostovoima ja asenteet, ja-
kelukanavat, maiden tulotaso ja lainsaadanto. Eri asiakassegmentit reagoivat eri ta-
valla hintoihin. Laadusta ja omat arvot tayttdvista tuotteista ja palveluista ollaan val-
miita maksamaan enemman. Huomioon taytyy ottaa myos jakelukanavat seka niiden
tarpeet ja kateodotukset. (Puusa ym. 2012, 94.) Jos yritys ei pysty erottautumaan kil-
pailijoistaan muilla tavoin, se joutuu tarjoamaan kilpailukykyisempaa hintaa. Joillekin
hinta on tarkein tekija, toisille merkitsee enemman laatu, palvelu ja brandi. (Jobber &
Lancaster 2009, 26-27.) Pitkaaikaisia ja kannattavia asiakassuhteita ei luoda hintaan

perustuvalla markkinoinnilla (Puustinen & Rouhiainen 2007, 64).

Oikean hinnan |6ytaminen on vaativaa, oltiin sitten kotimaisilla tai kansainvalisilla
markkinoilla (Kananen 2010b, 30). Hinnoittelua voi tehda useammalla tavalla. Yksi
tapa on hinnoitella tuotteet ja palvelut markkinoiden mukaan eli kilpailun ja kysyn-

nan perusteella. Riskind on, etta kaikki kustannukset eivat tule katetuiksi. Toinen
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tapa on tehdé hinnoittelu kustannusten mukaan, jossa hintojen tulee kattaa pitkalla
aikavalilla kaikki kustannukset, myos valittajien provisiot. Kolmas tapa on laskea tuot-
teen tai palvelun kustannukset yhteen ja lisata siihen yrityksen tavoittelema voitto.
Kaksi viimeista vaihtoehtoa vaativat tarkkaa kustannuslaskentaa. Laskemalla kriitti-
sen pisteen, yritys saa selville myynnin maaran, jolla katetaan kaikki kustannukset,

mutta voittoa ei synny. (Jobber & Lancaster 2009, 27-29; Kananen 2010b, 101-104.)

Kriittinen piste Myyntitulot

Kokonais-

kustannukset

Muuttuvat

kustannukset

Kiinteat

kustannukset

Kuvio 2. Kriittinen piste (Jobber & Lancaster 2009, muokattu).

Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta ei ole pelkkaa viestintaa, vaan se kasittaa kaikki ne toiminnot,
joilla yritys kertoo itsestdan seka tuotteistaan ja palveluistaan asiakkaille tai muille
sidosryhmille. Markkinointiviestinta sisaltaa viisi elementtia: mainonta, henkilokoh-

tainen myyntityo, menekinedistaminen, suhde- ja tiedotustoiminta ja suoramarkki-

nointi. (Puusa ym. 2012, 99; Puustinen & Rouhiainen 2007, 79.) Markkinointiviestin
taa on helppo tehdd, kun tuote on kuvattu ensin yksityiskohtaisesti ja hinnoiteltu.
Talloin tuotteen edut ja hyddyt pystytdadan nostamaan markkinointiviestinnan sa-
nomiksi. Markkinointiviestintda voidaan lahted suunnittelemaan viestinnan yleisen
mallin avulla. Viestinnan hairidtekijoita voivat olla epdselva lahettdja tai sanoma ja

viestintdkanavasta johtuvat hairiét. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 222, 225.)
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Haluttu Lahettaja Sanoma Kanava

vaikutus

“ NS

Hairiotekijat

v

Palaute Saavutettu Vastaan-

vaikutus ottaja

Kuvio 3. Viestinnan yleinen malli (Puustinen & Rouhiainen 2007, 225).

Markkinointiviestintaan vaikuttavat asiakassegmentti, tuote, yrityksen liikeidea ja
viestintastrategia, yhteiskunnallinen kulttuuri ja sdadokset, aikaisempi viestintakay-
tanto, kaytettavissa oleva budjetti, markkinoiden koko sekda myynti- ja jakelukanavien
kaytto. Viestinnan suunnittelussa tulee ottaa huomioon, etta sitd tehdadn kohderyh-
malle eika itselle. Yrityksen pitdisi muuntautua asiakkaan asemaan l6ytdadkseen sopi-

van viestinndn muodon. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 230, 257.)

Mainonta on massaviestintda tuotteesta tai yrityksesta valitulle kohderyhmalle. Mai-
nosviestin kanavia voivat olla niin televisio, radio, sosiaalisen median kanavat, Inter-
net kuin kadunvarsimainonta. Kanavan valintaa miettiessa tulee ottaa selvaa, mitka
niista tavoittavat parhaiten valitun kohderyhman. (Puusa ym. 2012, 99-100.) Alan
lehtien tehoakaan ei kannata aliarvioida (Kananen 2010b, 106). Mainonnan tavoit-
teena on herattaa kuluttajien mielenkiinto tuotetta tai palvelua kohtaan ja aikaan-
saada ostohalu. Sen tehtavana on tavoittaa mahdollisimman laaja asiakaskunta no-
peasti ja tehokkaasti. Hyva mainos on luova, monipuolinen ja informatiivinen. Nyky-
aikaisesta mainonnasta on tullut paljon henkilokohtaisempaa. (Puustinen & Rouhiai-

nen 2007, 79, 225, 238.)

Henkil6kohtainen myyntityo tapahtuu kasvotusten. Siind edustaja kertoo tuotteesta,

suosittelee ostamaan tai muistuttaa tuotteista ja palveluista. Henkilokohtainen
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myyntityo on suhdetoimintaa ja suunnittelua. Suhde- ja tiedotustoiminta tarkoittaa
yrityksen suhteiden ja julkisuuden hoitamista. Niiden avulla pyritdan saamaan asiak-
kaiden mielikuvat ja yrityksen imago yhdistymaan. Tavoitteena on luoda positiivinen
julkisuuskuva. Monella yritykselld on asiakasrekisteri, johon se voi kerata tietoja jo-
kaisesta asiakkaastaan. Suoramarkkinointia ovat tilauksien tekeminen suoraan puhe-
limella, sahkopostilla tai sdhkoisesti tilausjarjestelmalla. Myos asiakaspalaute, asia-
kastilaisuuksien mainonta, esitteiden lahettdminen, soittaminen ja tuoteopastus ovat

suoramarkkinoinnin toimenpiteita. (Puusa ym. 2012, 99-102.)

Menekin- tai myynninedistamiselld tuetaan ja tehostetaan myyntityota. Toimenpi-
teet ovat lyhytaikaisia ja monesti osa kampanjaa. Menekinedistamiselld luodaan na-
kyvaa lisdarvoa tuotteelle tai palvelulle. Tavoitteena on lisdta ostomaaraa. Toimenpi-
teet voidaan kohdentaa myds jakelukanaviin. Esimerkiksi voidaan palkita kuukauden
paras myyja. Talla motivoidaan henkilokuntaa, joka myy sitten aktiivisemmin tuo-
tetta. (Puusa ym. 2012, 101.) Toimenpiteita voivat olla kilpailut, alennukset, tarjouk-
set ja tutustumismatkat medialle tai matkanjarjestajille (Puustinen & Rouhiainen

2007, 251).

Saatavuus

Yrityksen tarjoaman pitaa olla helposti I6ydettavissa. Saatavuudella tarkoitetaan
kaikkia niita toimenpiteitd, joilla varmistetaan, etta asiakas saa tuotteet ja palvelut
vaivattomasti. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 266.) Tarkea kysymys on, mitka ovat
oikeat myynti- eli jakelukanavat. Kuinka asiakkaat saavutetaan, ja kuinka heille luo-
daan paras ostokokemus, yrityksen ndkokulmasta mahdollisimman vahilla kustan-

nuksilla. (Lehtinen & Makinen 2012, 19-20.)

Perinteisessa matkailun jakelujarjestelmassa tuotteet tai palvelut menevat suoraan
yritykselta asiakkaalle tai epdsuoraan valittajan kautta (Salvado, Ferreira & Costa
2011, 232; Puusa ym. 2012, 96). Suoramyynnissa tuotteista ja palveluista kdydaan
kauppaa ilman vélikasia. Esimerkki tastd on yrityksen omilla verkkosivuilla oleva osto-
tai varausjarjestelma. Verkkosivujen on oltavat selvat, visuaalisesti toimivat ja tarvit-

tavien tietojen l6ydyttava nopeasti. (Puusa ym. 2012, 96-97.) Internetsivut ovat



27

kaikkein kustannustehokkain vaihtoehto, mutta ne vaativat yritykselta sdannollista

paivittamista ja jatkuvaa erottautumista muista (Puustinen & Rouhiainen 2007, 286).

Palvelujen Palvelujen Palvelujen
tuottaja tuottaja tuottaja
Asiakas Matkatoimisto Incoming-toimisto

Asiakas Matkatoimisto
Asiakas

Kuvio 4. Esimerkkeja jakelujarjestelmista

Kansainvalisessa urheilumarkkinoinnissa on haaste saada tuotteet tai palvelut oike-
aan paikkaan oikeaan aikaan, koska asiakkaat ovat hajallaan. Epasuorat jakelukana-
vat pienentavat kuilua kysynnan ja tarjonnan valilla. Globaalit jakelukanavat mahdol-
listavat kansainvalistymisen. (Beech & Chadwick 2007, 361.) Kun yrityksella ei ole
tuntemusta kohdemarkkina-alueesta ja sen toimintatavoista, voi olla viisasta hyodyn-
taa kotimaisia jakelukanavia, kuten incoming-toimistoja, joilla on valmiit suhdever-
kostot ja kulttuurin tuntemus. (Puusa ym. 2012, 96-97.) Valittdjana kohdemaassa
voivat olla esimerkiksi matkanjarjestajat tai matkatoimistot (Salvado ym. 2011, 232).
Ne hoitavat markkinoinnin ja reklamaatiot seka toimivat markkinoiden tuntosarvina
kohdemaissa. Valittaja sopii varsinkin tuotteille, joiden hinta on korkea ja asiakas-

kunta pieni kohdemaassa. (Kananen 2010b, 10, 55.)

Teknologian kehittyminen on luonut useita uusia jakelukanavia (Salvado ym. 2011,
230). Muutokset jakelukanavissa eivéat ole vield voimakkaita, mutta yha useampi yri-

tys on ottanut jo kdytt6onsa online toimintoja (Law, Leung, Lo, Leung & Fong 2015,
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446). Sahkoisten kanavien ja mobiilisovellusten hydodyntdaminen jakelussa aiheuttaa
yrityksille eniten haasteita (Puustinen & Rouhiainen 2007, 26). Verkkokauppa antaa
mahdollisuuden suoramyyntiin, mutta se on edelleen hankalaa Suomesta kasin (Ka-
nanen 2010b, 10). Kuluttajat tekevat yha varauksia mieluummin perinteisesti kuin
online-kanavista. Osuudet perinteisten ja sahkdisten kanavien valilla ovat nykydan
melko tasaiset. On kuitenkin ndhtavissa, ettd tulevaisuudessa muutosten nopeus tu-
lee kiihtymaan varsinkin palvelu ja matkailualalla. (Law ym. 2015, 446.) Tiainen ja
Kokkonen kertovat artikkelissaan, ettd matkaa suunniteltaessa jopa 90 % tiedonhan-
kinnasta tapahtuu Internetissa, ja matkan varaus mahdollisuuksien mukaan. Suurin
ongelma on saada asiakkaat |6ytamaan yrityksen tuotteet ja palvelut Internetin tieto-

tulvasta. (Tiainen & Kokkonen 2011, 8.)

5 Myynti kotimaisen incoming-toimiston kautta

Jobber ja Lancaster ovat sitd mieltd, ettda myynnin rooli yksinkertaisimmillaan on
tehda myyntid. Monessa yrityksessa myyntihenkilosto on tarkein ndkyva osa asiak-
kaalle. Sen vuoksi yrityksen on hyva panostaa myyntiosaamiseensa. (Jobber & Lan-
caster 2009, 4.) Myynnin tehtava on jalkauttaa yrityksen strategia ja markkinointi
kaytantoon, luoda merkityksellisia asiakaskohtaamisia seka vuorovaikutusta, jakaa
tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista seka olla brandin levittdja. Markkinointi ja
myynti kulkevat kasi kddessa. Molemmat voivat olla hyvin samanaikaisia tai paallek-
kaisia toimintoja. Markkinoinnilla pyritdan herattamaan kiinnostus ja ostohalu, kun
taas myynnilld yritetdan kaupan paattamiseen jakelukanavassa. (Puustinen & Rouhi-

ainen 2007, 24, 268.)

5.1 Myynti- ja jakelukanavien suunnittelu

Tehokkaan jakelukanavastrategian painopiste on itse jakelussa, mutta myds muissa
keskeisissa strategisissa paatoksissa. Padtokset koskevat etenkin markkinointimix-
mallin toimintoja: tuote, hinta, markkinointiviestinta ja asiakassegmentointia.

Myynti- ja jakelukanavien valintaprosessin taustalla on kaksi perusperiaatetta. Taytyy
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ottaa huomioon asiakkaan tarpeet, mutta myos yrityksen omat vaatimukset. Valittu-
jen myynti- ja jakelukanavien pitéisi sopia parhaalla mahdollisella tavalla molempien

tarpeisiin. Toiseksi, jakelustrategia tulee jasennelld vaiheittain. (Pearce 2009, 513.)

1. Maarittele
asiakkaan tarpeet . . ]
3. Tunnista tarvit- 4. Harkitse
2. Masrittele yrityk- tavat toiminnot vaihtoehtoia
|
sen vaatimukset
7.Seuraa & 6. Toteuta 5. Paata myynti- ja
Arvioi jakelukanavat

Kuvio 5. Myynti- ja jakelukanavastrategian suunnittelu (Pearce 2009, 513).

Asiakas tarvitsee tietoa matkakohteesta seka sen tuotteista ja palveluista. Sen lisdksi
han haluaa kuulla muista matkailupalveluista, kuten majoituksesta, kuljetuksesta ja
aktiviteeteista. Hanella tulee olla saatavilla valikoima, josta han voi valita haluamansa
tuotteet ja palvelut. Yrityksen ndakdokulmasta tarkein on varaus- tai ostoprosessi. Asi-
akkaan pitaa pystya helposti varaamaan tai ostamaan valitsemansa tuotteet ja palve-
lut. (Pearce 2009, 513.) Asiakkaan tarpeita ja odotuksia palvelulta on helpompi maa-
ritelld, kun yritykselld on mietitty asiakasstrategia, ja segmentointi on tehty ennen

jakelukanavien valintaa (Pumphrey 2006, 57).

Yrityksen vaatimuksiin vaikuttavat markkinoiden kattavuus, tuotteiden tai palvelui-
den ominaisuudet ja yrityksen liiketoiminnan piirteet. Markkinoiden kattavuus maa-
rittdd, missa tuotetiedot tulee olla saatavilla, ja mita myyntipisteita tarvitaan. Tuot-
teiden ja palveluiden ominaisuudet vaikuttavat jakelukanavien vaatimuksiin. Yrityk-
sen liiketoiminnan piirteet, kuten koko ja resurssit, rajaavat myynti- ja jakelukanava

vaihtoehtoja. (Pearce 2009, 514.)
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Asiakkaiden tarpeiden ja yrityksen vaatimusten jalkeen tulee tunnistaa tarvittavat
toiminnot. Niitd ovat tiedottaminen ja markkinointi, lajittelu eli tarjotaan vain tietyn-
laisia tuotteita valitulle asiakassegmentille, yhdistely eli yhdistetdaan eri matkailupal-
veluja paketiksi seka varaus ja osto. Kuinka asiakas ostaa tuotteen tai palvelu, on ja-
kelun avain kysymys. Seuraavaksi yrityksen taytyy miettia tapoja, joilla nama toimin-
not voidaan suorittaa. Epdsuorat jakelukanavat ovat merkittdvammassa roolissa, kun
kyse on kansainvalisista markkinoista. Yksi merkittava valinta on, kdytetdaanko online-

vai offline-jakelukanavia. (Pearce 2009, 514-516.)

Useimmat yritykset kayttavat monia myynti- ja jakelukanavia yhté aikaa laajentaak-
seen tuotteiden tai palveluiden kattavuutta. Lopullisten jakelukanavien valintaan vai-
kuttavat asiakkaiden tarpeet ja yrityksen tuottojen maksimoiminen. (Pumphrey
2006, 59-60.) Lisaksi tulee ottaa huomioon syntyvat kustannukset, kdytettavissa ole-
vat resurssit ja ylldpitoon kuluva aika. Yrityksen tuotteiden ja palveluiden tai matka-
kohteen erikoisuus, suhdeverkostojen luonne ja markkinoiden kattavuus seka valitta-
jien maksut ja palkkiot suhteessa heidan tarjoamiin palveluihin maarittavat valittavia
jakelukanavia. Paatoksenteon apuna yritys voi kayttad kolmea seuraavaa kysymysta

(Pearce 2009, 516-517):

e Mita jakelukanavia kdytetaan?
e Kuinka monta eri valittdjaa kdytetaan jokaisessa kanavassa?

e Mitka valittajat valitaan?

Internet pitdisi ndhda uutena, lisimahdollisuuksia luovana ja arvoa asiakkaalle tuot-
tavana kanavana perinteisten myynti- ja jakelukanavien rinnalla. Yritykselle on tar-
ke33 kdyttaa useampaa kanavaa yhta aikaa. Alypuhelinteknologia on kehittynyt hui-
masti viimeisten vuosien aikana, mutta sen kaytdssa on selvasti aukkoja liiketoimin-
nassa. (Law ym. 2015, 447.) Uudet myynti- ja jakelukanavat luovat jakelurakentee-
seen uusia kerroksia. Hakukoneet, mainontaan perustuva ansaintalogiikka ja uuden-
laiset valittajat ovat tulleet perinteisten kanavien rinnalle. Uudet jakelukanavat anta-
vat kuluttajille vapauksia, mutta ne vastavuoroisesti vievat enemman aikaa. Ostopro-

sessista on tullut monimutkaisempi, vaihtoehtoisten jakelukanavien rakenteen
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vuoksi. Edelleen ihmisten véalinen vuorovaikutus, lisdarvo, kuluttajien luottamus ja

brandi ovat tarkedssa roolissa asiakkaille. (Kracht & Wang 2010, 750.)

Krach ja Wang (2010, 750) ovat sitd mieltd, ettd kuluttajien pitaisi ottaa huomioon
vuorovaikutuksen tuoma lisdarvo. Se saattaa sadstaa asiakkaan aikaa ja rahaa. Virtu-
aaliset jakelukanavat eivat valttamatta anna hinnaltaan parasta vaihtoehtoa. Jotta
hintavertailu olisi taydellinen, kuluttajan taytyisi kdyda lapi useita vaihtoehtoja ja si-
vustoja. Yritysten ei pitdisi siirtyd myynnissa kokonaan teknologiaan ja korvata ihmis-
ten valista vuorovaikutusta silla, vaan kayttaa tekniikkaa parantamaan vuorovaiku-
tusta. Cheyne, Downes ja Legg (2006, 55) tutkimuksessaan osoittivat, ettd asiakkaan
valintaan Internetin ja matkanjarjestajan valilla vaikuttavat useat asiat. Toisille tar-
keintd on halpa hinta, kun taas toiset arvostavat pitkdakestoista suhdetta matkanjar-
jestajan kanssa. Asiakkaat kayttavat verkkovarausta, kun he ovat matkustamassa tut-
tuun kohteeseen. Jos matkakohde on tuntemattomampi, suositaan matkatoimiston

palveluja.

Kun myynti- ja jakelukanavat on valittu, jakelu tulee olla osa jonkun henkilon tyonku-
vaa. Ndin varmistetaan, ettd jakelukanavastrategian toteutukselle on turvattu tar-
peeksi aikaa ja resursseja. Yrityksilla, jotka tahtaavat kansainvalisille markkinoille, tu-
lee olla valmius tydskennelld ulkomaalaisten valittdjien kanssa. Tama tarkoittaa osaa-
vaa ja kielitaitoista henkilokuntaa seka toimivaa operatiivista jarjestelmaa. Valittdjille
kolme tarkeinta asiaa liittyvat tuotteeseen tai palveluun, yrityksen henkilokuntaan ja
hintaan. Tuotteen tai palvelun tulee olla markkinoille sopiva ja laadukas, ja silla tulee
olla tarpeeksi kysyntaa. Yrityksen henkilokunnalta odotetaan kykya ja valppautta
tydskennelld valittdjan kanssa saumattomasti. Hinnan pitaa olla kilpailukykyinen.

(Pearce 2009, 518.)

Jatkuvaa myynti- ja jakelukanavien seurantaa ja arviointia tarvitaan varmistamaan
jakelukanavastrategian sopivuus asiakkaan ja yrityksen liikketoiminnan tarpeisiin. Yri-
tyksen tulee seurata kaytossa olevien kanavien suorituskykyd, arvioida kysynnan tai

asiakkaiden mieltymysten muutoksia ja pysya ajan tasalla teknologian kehityksesta ja
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sen vaikutuksista jakelukanaviin. Jakelua ei pitadisi ndhda vain markkinoinnin vali-
neend, vaan myos tulojen hallintana. Myynti- ja jakelukanavia voidaan arvioida seu-

raavia kysymyksid apuna kayttdaen (Pearce 2009, 518):

e Mita jakelukanavia valitut asiakassegmentit mieluiten kayttavat?

e Kuinka kattavia kanavat ovat?

e Kuinka suuret ovat kunkin kanavan tulot?

e Mitka kanavat vastaavat parhaiten liiketoiminnan tavoitteisiin ja houkuttele-

vat uusia asiakkaita?

Jos yritys paatyy epdsuoraan myyntiin valittajan kautta, yhteistydkumppaneiden va-
linnassa tulee ottaa huomioon erilaisia tekijoita. Yrityksen tulee luoda kriteerit, joilla
valittdjat valitaan, seuraten strategiaansa. Valintakriteereihin vaikuttavat itse tuote
ja kohdemarkkinat maakohtaisesti. Kaikkiin tilanteisiin sopivia kriteereitd ovat valitta-
jan toiminta-alueen laajuus, kilpailevat tuotteet, kokemus, talous, tehokkuus, luotet-

tavuus ja yhteistyon sujuvuus. (Kananen 2010b, 53-54, 91.)

5.2 Kotimainen incoming-toimisto ikkunana kansainvalistymiseen

Incoming-toimisto myy paikallisia palveluita ulkomaalaisille asiakkaille. N&ita asiak-
kaita voivat olla eri maiden matkatoimistot tai matkanjarjestdjat. Toimisto on vas-
tuussa matkatoimiston tai matkanjarjestajan asiakkaista, kun nama saapuvat kohde-
maahan. (The role of the Incoming Office and Destination Management Company
n.d.) Yli puolet lilketoiminnasta on yleensd ryhmamatkoja, mutta myos yksittaisia os-
tajia on. Pienten ja keskisuurten yritysten, joilla ei ole varaa alkaa suoraan markki-
noida itsedan kansainvalisesti, kannattaa ottaa yhteyttad kotimaiseen incoming-toi-
mistoon ja sopia yhteistydsta. Incoming-toimisto voi olla tarkea markkinointikump-
pani ja ikkuna kansainvalistymiseen. (Understanding the Travel Distribution Channels

n.d.)
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Monet kansainvalisyytta tavoittelevat yritykset aloittavat myynnin epasuoralla myyn-
nilla eli he kayttavat kotimaista valittajajasenta. Valinnalla véltetdan riskeja ja vahen-
netdan taloudellisia investointeja. Tosin se voi olla kallis jakelukanavavaihtoehto, silla
kotimainen valittdja harvoin myy suoraan asiakkaalle. Yleensa tama vaihtoehto vaatii
kaksi valittajaa, toisen kotimaassa ja toisen kohdemaassa. Jokainen jakeluketjun ja-
sen haluaa oman osansa myynnistad komissioina tai palkkioina. Kun kansainvilisille
markkinoille on paasty, yritys voi halutessaan siirtyd myohemmin kdyttamaan vain

ulkomaisia valittdjia. (Kananen 2010b, 43, 47-49.)

5.3 Valittajan rooli ja tiedon tarve kohdemaassa

Valittava matkanjarjestaja tuntee kohdemaan markkinat ja toimintatavat. Heilld on
valmis myyntiorganisaatio ja asiakaskunta. He saattavat olla erikoituneet johonkin
tuotekategoriaan, mika nakyy kokemuksena ja ammattitaitona. Valittaja ei aiheuta
yritykselle kiinteita kustannuksia, koska korvaukset eli provisiot maardytyvat myynti-
maaran mukaan. Jokaisessa kohdemaassa voidaan kayttaa yhta tai useampaa valitta-
jaa riippuen maan suuruudesta tai kielellisista ja kulttuurillisista eroista. (Kananen
2010b, 50, 54.) Yrityksen tulee tuntea valittdjat kohdemaissa ja pyrkida luomaan pitka-
aikainen suhde heiddn kanssaan. Tama auttaa yritysta padasemaan yli vastaantule-
vista haasteista ja antaa uusia, innovatiivisia ideoita tuotteiden ja palveluiden kehit-

tamiseksi. (Thompson & Soper 2007, 36.)

Matkanjarjestajien liiketoiminta on muuttumassa. Ne eivat ole enaa pelkkia myyijia,
vaan asiakkaat haluavat olla vuorovaikutuksessa matkanjarjestdjien kanssa. Kulutta-
jat ovat aktiivisia ja etsivat itse tietoa. (Salvado ym. 2011, 299.) Sdhkoiset kanavat
ovat lyhentdneet aikaa ostopdatoksen ja palvelun valilla. Ne ovat helpottaneet palve-
luiden paketointia niin paljon, etta jopa asiakas osaa itse koota matkansa. Kun tuote
koostuu useammasta, monimutkaisesta elementistd, silloin haetaan turvaa myyjan
kanssa asioinnista. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 182.) Matkanjarjestdjan rooli on
tuottaa lisdarvoa yhdessa asiakkaan kanssa. Asiakkaiden kokemuksen pitdisi olla kes-

kiossd. Tama edellyttaa tiivista tiedonvaihtoa kuluttajien kanssa. Matkanjarjestdjien
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pitdisi tietaa erilaisia kanavia ja tapoja tavoittaa asiakkaat. (Salvado ym. 2011, 239-

240.)

Asiakas tarvitsee matkatoimistolta toiminnallista ja kokemuksellista tuote- ja kohde-
tietoa. Nailla tarkoitetaan tosiasioihin perustuvaa, yksityiskohtaista ja uutta verbaa-
lista tietoa seka visuaalista tuotetietoutta. Kuluttaja erityisesti haluaa matkatoimis-
tolta tietoa, jota han ei itse Internetista etsimalld saa. Taman tiedon avulla asiakas
pyrkii tekemaadn paremman ostopaatoksen ja vahentamaan siihen sisaltyvaa riskid.
Myyjan oletetaan kertovan henkilékohtaisia tai muiden ostajien kokemuksia palve-
lusta. Kuluttajan tiedontarve on kasvanut, joten matkatoimistovirkailijan pitaisi vas-
tata tdhan tarpeeseen muullakin kuin tuotetietoudella. (Renfors 2011, 19-20.) Mat-
katoimistoilla on tarkea rooli asiakkaille matkakokemuksen luomisessa ennen matkaa

(Law ym. 2015, 447).

Puustinen ja Rouhiainen (2007, 167) toteavat Helping the Customer to Say Yes (1991)
kirjoitukseen viitaten, etta ostopdatoksen teossa auttavat myyntivirkailijat tekevat
enemman myyntid. Ndiden virkailijoiden asiakkaat ovat myos tyytyvaisempia kuin nii-
den, jotka vain esittelevat ja kuvaavat kohdetta. Asiakkaat kaipaavat asiantunte-
musta ja palvelua, valmiita vaihtoehtoja, mielikuvia ja sisaltoa. Asiakkaalle syntyy
ydinarvoa jo ensimmaisestd vuorovaikutuksesta virkailijan kanssa ldhtien. Yritykselle
on tarkeaa valita oikeat yhteistydkumppanit, koska valittdajan asiakaspalvelu on osa

tuotetta, ja yritykselld on vastuu sen laadusta. (Mts. 182, 190, 192.)

Vilittaja odottaa, ettd tuote ja sen elementit on selvasti kuvattu yrityksen taholta.
Sisalto tulee olla kerrottuna yksityiskohtaisesti, esimerkiksi nimi, kesto, ajankohdat,
[ahto ja paluu, hinta, palveluelementit, lissmaksulliset palvelut ja niin edelleen. Vilit-
taja lisdksi olettaa, ettad laatutaso vastaa kriteereitad, jotka yhdessa sovitaan. Kun tuot-
teen edut ja hyodyt on tuotu esiin, valittdjankin on niitd helppo kayttaa argumentoin-
nissaan. Mitd enemman matkatoimistovirkailija tietda tuotteesta, sen ammattimai-
sempi ja uskottavampi han on. Yrityksen ndkokulmasta tdma tarkoittaa myynnin pa-

rempaa hallintaa. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 220-201, 222.)
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6 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus voi olla joko empiirista tai teoreettista tutkimusta. Teoreettinen tutkimus
hyodyntaa valmista tietomateriaalia, kun taas empiirinen tutkimus pyrkii syiden sel-
vittamiseen, ongelmien ratkaisemiseen ja hypoteesien testaamiseen. (Heikkila 2014,
12-14.) Opinnaytetyd sisaltaa aina seka teoreettisen ettd empiirisen osan. Teoreetti-
sella osalla tarkoitetaan teoreettista viitekehysta ja empiiriselld osalla kdytdantoa. (Ka-
nanen 2008a, 11.) Tieteelliselld tutkimuksella pyritdan selvittdmaan tosielaman ilmi-
oiden lainalaisuuksia ja toimintaperiaatteita. Ongelmanratkaisu ja tutkimuksen onnis-
tuminen vaativat oikean tutkimusmenetelman valintaa. Empiirisen tutkimuksen me-
netelmia ovat kvalitatiivinen eli laadullinen ja kvantitatiivinen eli maarallinen. (Heik-

kila 2014, 12-14.)

Tutkimus

v v

Empiirinen tutkimus Teoreettinen tutkimus

i i \ 4

Kvantitatiivinen Kvalitatiivinen Valmis

tutkimus tutkimus tietomateriaali

Kuvio 6. Tutkimuksen jaottelu

6.1 Tutkimusmenetelmat

Kuten aiemmin on tullut ilmi, tutkimusmenetelmat voidaan jakaa kvantitatiiviseen ja
kvalitatiiviseen tutkimukseen. Menetelmat eroavat toisistaan niin tuottamansa tutki-
mustiedon kuin aineiston keruun osalta. Nama tutkimusotteet voidaan nahda myos
toisiaan taydentdving, eika poissulkevina suuntauksina (Hirsjarvi ym. 2009, 136;

Tuomi & Sarajarvi 2009, 65). Joissain tutkimuksissa molempia menetelmia kdytetaan
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rinnakkain. Talléin puhutaan moni-menetelmaisesta tai monimetodisesta tutkimuk-
sesta. (Kananen 2008a, 25; Vilkka 2005, 53.) Tdssa opinnaytetyossa kaytetaan vain
kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa. Ennen paneutumista siihen tar-

kemmin, tarkastellaan hieman molempien |dhestymistapojen eroja.

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma pyrkii tiedon luotettavuuteen ja yleistettavyy-
teen. Se selittaa ilmiéta numeraalisen ja maarallisen tiedon kautta. Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa kohderyhmana on otos, jonka vastaukset edustavat koko perusjouk-
koa. Otoksen tulee olla riittavan suuri, jotta tulokset olisivat luotettavia yleistyksien
tekemiseen koko perusjoukosta. (Kananen 2008b, 10.) Jos perusjoukko on pieni, esi-
merkiksi alle sata tutkittavaa, voidaan tehda kokonaistutkimus. Kokonaistutkimuk-
sessa tutkitaan koko perusjoukkoa. (Heikkild 2014, 31.) Kvantitatiivisen tutkimuksen
aineisto kerataan kyselyilla, strukturoiduilla haastatteluilla, systemaattisella havain-

noinnilla tai kokeellisella tutkimuksella (Heikkild 2014, 13, 15).

Kvalitatiivinen tutkimus pyrkii ymmartamaan ja kuvailemaan syvemmin ilmidita seka
niiden syitd ilman tilastollisia menetelmia. Siksi sitd voidaan kdyttda paremmin uu-
sien ilmididen tutkimiseen kuin kvantitatiivista tutkimusta. (Kananen 2008a, 24; Veal
A.J. 2006, 98—99; Tuomi & Sarajarvi 2009, 28). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ollaan
suoraan kontaktissa tutkittavaan. Tutkittavien maara on pieni, ja kohderyhma vali-
taan tarkoituksenmukaisesti. (Kananen 2008a, 25; Hirsjarvi ym. 2009, 164.) Aineisto
kerataan haastatteluilla, kyselyilla tai osallistuvalla havainnoinnilla. Mahdollista on
my0s kayttda valmiita aineistoja tai dokumentteja. (Heikkild 2014, 13, 15.) Kvalitatii-
visessa tutkimuksessa hypoteeseja luodaan tutkimuksen edetessa toisin kuin kvanti-
tatiivisessa tutkimuksessa, jossa ne asetetaan tutkimuksen alussa (Kananen 2008a,

25).

Tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvalitatiivinen tutkimus, koska tutkittavasta ilmi-
Osta halutaan saada syvallinen nakemys ja hyva kuvaus. Ilmi6é voidaan paremmin ym-
martda sanoin ja tekstein kuin tilastollisin tunnusluvuin. Markkinointiin ja myyntiin

kotimaisten incoming-toimistojen kautta liittyy prosesseja, joita pystytdan paremmin
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tutkimaan ja kuvaamaan kvalitatiivisilla kuin kvantitatiivisilla menetelmilla. Kvalitatii-
vinen tutkimusmenetelma sopii kdytettavaksi paremmin myos siksi, etta tutkitaan
kohderyhman mielipiteitd, kasityksia ja nakemyksid. Tavoitteena on tutkia ilmiéta ko-

konaisvaltaisesti, joten kvalitatiivinen suuntaus sopii kdyttotarkoitukseen paremmin.

6.2 Aineistonkeruu

Aineistonkeruumenetelmaksi valittiin haastattelu, koska se on yksinkertainen ja jous-
tava menetelmad. Haastattelun periaatteena on, etta haastattelija esittda kysymyksia
haastateltavalle liittyen opinndytetydn tutkimusongelmaan ja -kysymyksiin. Tilan-
teessa ollaan suorassa kielellisessa vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. (Kananen
2008a, 73.) Haastattelu antaa tutkittavalle vapauden tuoda laajemmin ja syvemmin
esiin ajatuksiaan seka mielipiteitadn tutkittavasta ilmiosta (Hirsjarvi ym. 2009 205).
Haastattelut voidaan luokitella neljadan osaan: strukturoitu haastattelu, puolistruktu-
roitu haastattelu, teemahaastattelu ja avoin haastattelu. (Kananen 2008a, 73: Vilkka

2005, 101-104.)

Haastattelun etu aineistonkeruumenetelmana on se, ettd haastateltavat voidaan va-
lita sen mukaan, minka verran heilla on kokemusta ja asiantuntemusta tutkittavasta
ilmiosta (Tuomi & Sarajarvi 2009, 74; Vilkka 2005, 114). Haastateltavien tulee joko
liittyad ilmioon tai heilld on eniten tietoa ilmidsta (Kananen 2010a, 54). Kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa ei ole maaritelty tarkkaan tutkittavien lukumaaraa, vaan aineis-
tonkeruussa kaytetdan saturaatiota. Kasitteelld tarkoitetaan sita, etta tiedonkeruuta
jatketaan niin kauan kunnes samat asiat alkavat toistua haastatteluissa. (Hirsjarvi ym.

2009, 182.) Toisin sanoen, tirkeda ei ole haastattelujen maara, vaan laatu.

Opinndytetyon aineistonkeruu toteutettiin teemahaastatteluna. Se on kaytetyin
haastattelun muoto laadullisessa tutkimuksessa. Teemahaastattelussa ei kdyteta val-
miita kysymyksid, vaan ennakkoon maaritelldan aihealueet eli teemat, joista keskus-
tellaan vapaasti haastateltavan kanssa. Teemojen tulee liittya olennaisesti tutkitta-

vaan ilmidon ja asetettuihin tutkimuskysymyksiin, jotta haastattelun pohjalta saa-
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daan vastaus asetettuun tutkimusongelmaan. Teemoilla varmistetaan, etta kaikki tut-
kittavan ilmion alueet kdydaan lapi. (Kananen 2008a, 74; Tuomi & Sarajarvi 2009, 75:
Hirsjarvi ym. 2009, 208.) Kun tutkimuskysymyksia ei ole tarkkaan maaritelty, vastaus-
ten moninaisuus nousee esille. Ei voida ennakkoon sanoa, kuinka syvélle teemojen

kasittelyssa kunkin haastateltavan kanssa mennaan.

Tutkimuksen kohderyhmana olivat kotimaiset urheilumatkatoimistot, joilla uskotaan
olevan vankkaa asiantuntemusta markkinoinnista ja myynnista niin kotimaisille kuin
ulkomaisille asiakkaille. Kaikilla toimistoista oli jonkin verran kokemusta incoming-
toiminnasta. Suomessa ei kuitenkaan ole suurta maaraa urheilutuotteisiin ja -matkoi-
hin erikoistuneita matkatoimistoja, joten kohderyhma oli kooltaan pieni. Haastatelta-
vaksi valittiin harkinnanvaraisesti viisi havaintoyksikkoa eli eri urheilumatkatoimisto-
jen edustajaa. Valinnassa paadyttiin suurimpiin, tunnetuimpiin ja laajimman urheilu-
tuotevalikoiman omaaviin toimistoihin. Haastattelupyynnot matkatoimistoille ldahe-
tettiin sdhkopostitse syyskuun 2015 loppupuolella. Heihin otettiin myéhemmin yh-
teytta puhelimitse tarkempien haastatteluaikataulujen sopimiseksi, koska kaikkia toi-

mistoja ei saatu kiinni sdhkopostilla.

Teemahaastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina lokakuussa 2015, viikkojen 40—
41 aikana. Yksilohaastattelulla saadaan tarkempaa ja luotettavampaa tietoa. Se on
lisdksi helpommin hallittavissa kuin ryhmadhaastattelu, jossa on monta keskustelijaa.
(Kananen 2010a, 53.) Pitkien vdlimatkojen vuoksi nelja haastattelua tehtiin puheli-
mitse ja yksi haastattelu kasvotusten. Haastateltavien kanssa sovittiin, etta tutkimuk-
sessa ei tulla julkaisemaan tutkittavien henkilokohtaisia tietoja tai yritysten nimia.
Ennen haastattelua kerrattiin tutkimuksen tarkoitus ja haastattelun luotettavuus.
Kaikille haastateltaville sopi, ettd haastattelu tultiin nauhoittamaan. Yhteen haastat-
teluun kului aikaa keskimaarin noin 34 minuuttia. Pisin haastattelu kesti noin 45 mi-

nuuttia ja lyhin 21 minuuttia.

Haastattelujen pohjana kaytettiin etukdteen luotua, teemahaastattelun runkoa.

Runko oli vain haastattelijan muistilistana, kun teemoja kaytiin vapaamuotoisesti
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lapi. Kysymyksia ei esitetty muistilistasta suoraan tarkassa jarjestyksessa, vaan kes-
kustelun etenemisen mukaan tehtiin tarkentavia- tai jatkokysymyksia. Tutkimuksen
teemoja olivat urheilutuotteiden markkinointi, huippu- ja kilpaurheilijat asiakkaina,
brandin merkitys markkinoinnissa, myynti- ja jakelukanavat kansainvalisilla markki-
noilla ja myynti kotimaisen incoming-toimiston kautta, jakeluketjun osien rooli ja tie-
dontarve. Ennen haastatteluja haastattelurunkoa testattiin muutamilla satunnaisilla
henkililla ja kokeiltiin sen toimivuutta. Palautteen perusteella teemoja tarkennettiin

vield ennen virallisia haastatteluja.

6.3 Aineiston analysointi

Kvalitatiivisen aineiston analysointi on jaksoittainen prosessi, joka on mukana koko
tutkimuksen eri vaiheissa. Aineistoa ei siis kerata ensin kokonaan, vaan analysointia
tehdaan koko tutkimusprosessin ajan. Kvalitatiivisen tutkimuksen analysointi on jous-
tavaa ja tdynna valintoja, koska aineistoa voidaan analysoida useilla eri menetelmilla
(Kananen 2008a, 24, 58). Tyypillisimpia laadullisen aineiston analysointimenetelmia
ovat teemoittelu, sisdllonanalyysi, tyypittely seka diskurssi- ja keskusteluanalyysit.
Ennen aineiston analyysia tutkimusaineisto tulee jarjestas, litteroida ja luokitella.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tama vaihe vaatii paljon tyota. (Hirsjarvi ym. 2009,

222,224.)

Taman opinndytetydn tutkimusaineisto analysoitiin sisdallonanalyysimenetelmalld,
joka on yksi kvalitatiivisen tutkimuksen perusanalyysimenetelmistd. Menetelmalla
aineistoa pyrittiin kuvaamaan sanallisesti, tiiviissa muodossa. Sisdllénanalyysimene-
telma valittiin, koska opinnaytetyon tarkoituksena oli kuvata ilmi6ta yleisesti ja selke-
asti. Sisaltdanalyysin vaiheet voidaan jakaa kolmeen osaan: redusointi, klusterointi ja
abstrahointi. Redusointi tarkoittaa aineiston tiivistamista. Klusteroinnissa aineistosta
etsitddn samanlaisuudet ja erilaisuudet, jonka jalkeen kasitteet ryhmitelldan ja ryh-
mat nimetaan. Abstrahoinnissa erotellaan oleellinen tieto ja rakennetaan teoreetti-

nen kasitteistd. (Kananen 2008a, 94.)
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Teemahaastattelujen nauhoitettu aineisto litteroitiin eli kirjoitettiin tekstimuotoon
nauhalta ennen analysointia. Litteroinnin tasoja on erilaisia: sanatarkka litterointi,
yleiskielinen litterointi ja propositiotason litterointi (Kananen 2010a, 59). Tassa
tyossa kdytettiin sanatarkkaa litterointia eli jokainen dannahdys ja murre- tai puhe-
kielen ilmaisu kirjoitettiin ylos. Tekstimuotoista aineistoa kertyi yhteensa 35 sivua.
Litteroinnin jalkeen nauhat kuunneltiin vield uudelleen vastaavuuden varmista-
miseksi ja aineistoa luettiin lIapi useampaan kertaan sisaltoon perehtyen. Haastatelta-
ville annettiin kirjainkoodit A—E, mika helpotti haastateltavien tunnistamista analyy-
sin ajan. OpinnadytetyOsta ei haastateltavien vastauksia kuitenkaan pysty tunnista-

maan.

Tekstimuotoista aineistoa lahdettiin ensin tiivistdmaan eli tutkimuksen kannalta epa-
olennaiset asiat karsittiin pois. Karsinta tehtiin niin etta tekstin sisédllon laatu ei karsi-
nyt. Taman jalkeen aineisto siirrettiin tekstinkadsittelyohjelmaan ja muunnettiin taulu-
koksi luokittelua varten. Sarakkeeseen merkattiin koodisanat, jotka tiivistivat lauseen
tai kappaleen sisallon. Sitten koodisanoja yhdisteltiin ryhmiksi eli alaluokiksi ja niille
annettiin nimet. Alaluokkia yhdistelemalla saatiin isompia paaluokkia ja teoreettisia
kasitteitd, joista voitiin tehda lopullisia tulkintoja peilaamalla tutkimuskysymyksia nii-
hin. Sen jalkeen tulkinnat kirjattiin takaisin tekstimuotoon tutkimustuloksiksi alakysy-

mysten mukaisessa jarjestyksessa.

6.4 Tutkimuksen luotettavuus

Kaikki tieteellinen ty6 vaatii luotettavuustarkastelua. Tutkimustulosten luotettavuus
ja patevyys vaihtelevat, vaikka virheita yritetaan valttaa. Siksi on tarkeaa arvioida kai-
ken tutkimuksen validiteettia eli patevyytta ja reliabiliteettia eli toistettavuutta. Vali-
dius tarkoittaa, ettd tutkimusmenetelma tai mittari mittaa sitd, mitd on aikomus mi-
tata. Reliaabelius tarkoittaa, ettd mittaustulokset ovat toistettavissa. (Hirsjarvi ym.
2009, 231.) Kvalitatiivisessa tutkimuksessa luotettavuuden arvioiminen on vaikeam-
paa kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Kvantitatiivisen tutkimuksen kasitteita, va-

liditeetti ja reliabiliteetti, ei voida suoraan soveltaa kvalitatiiviseen tutkimukseen.



41

Kvalitatiivisella tutkimuksella ei ole selkeitd luotettavuuskysymyksia, mutta sen luo-

tettavuutta on pohdittava jollain tavalla. (Kananen 2010a, 68-71.)

Luotettavuus tulee muistaa huomioida koko opinnaytetyoprosessin ajan. Sita voi-
daan lisata dokumentoinnilla, ratkaisujen perustelemisella ja tutkimukseen liittyvien
valintojen syiden yl6s kirjaamisella. Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuskritee-
reitd ovat arvioitavuus ja dokumentointi, tulkintojen ristiriidattomuus, tutkimuksen
luotettavuus tutkitun kannalta ja saturaatio. (Kananen 2010a, 68—69.) Kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa korostuu aineiston analysoinnin systemaattisuus ja tulkintojen
uskottavuus. Valintojen tulee olla perusteltuja ja vakuuttaa lukija. Tutkimuskysymyk-
siin pitdisi pystya vastaamaan mahdollisimman hyvin keratyn aineiston pohjalta.

(Ruusuvuori, Nikander & Hyvarinen 2010, 27.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan lisata selostamalla tarkkaan tutki-
muksen toteuttamisen vaiheet. Tarkeda on kertoa aineiston keraamisen olosuhteet
ja paikat, haastatteluihin kulunut aika, hairiétekijat ja virhetulkinnat. Lukijalle on ker-
rottava, kuinka kerattya tutkimusaineistoa luokitellaan ja analysoidaan. Jokaisen joh-
topdatdksen kohdalla pitdisi perustella, mihin paatelma perustuu. (Hirsjarvi ym.
2009, 232-233.) Luotettavuutta ja ymmarrystd voidaan tarkentaa myos kayttamalla
useita menetelmia samassa tutkimuksessa. Tata kutsutaan triangulaatioksi. (Kananen

2010a, 72.)

Tutkimuksessa pitdisi noudattaa objektiivisuutta niin menetelmallisesti kuin kielelli-
sesti. Talloin toisen tutkijan pitaisi pystya toistamaan tutkimus samoista lahtokoh-
dista. Objektiivisuus tarkoittaa myds Iahteiden huolellista valintaa ja tulkintaa. Risti-
riitainen lahdeaineisto pitaisi voida esittaa. Tutkijan pitdisi pystya tarkastelemaan tut-
kimusaineistoaan tasapuolisesti ja omia mielipiteitaan esiin tuomatta. Kielellisesti
opinndytetyon tulee olla asiatyylista tekstia ja sanavalintojen neutraaleita. Tutkija ei
saa liikaa tuoda persoonaansa esiin, vaan ennemmin ohjata lukijaa ndkymattomasti.

(Hirsjarvi ym. 2009, 309-310.)
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Tassa opinndytetyossa luotettavuuteen ja objektiivisuuteen pyritdan tulosten ja va-
lintojen perustelemisella, tutkimusmenetelman oikealla kaytolld, tarkalla dokumen-
toinnilla ja Iahdemateriaalin monipuolisuudella seka ajankohtaisuudella. Vastakkaiset
tai eridvat tutkimustulokset ja materiaalit yritetdan esittda tasavertaisesti ja neutraa-
listi. Kielellisesti tyd noudattaa asiatyylista kirjoittamista, ja tutkija koettaa pysya tyon
taustalla esittamattd omia ndkemyksidan ilmiosta. Luotettavuus otetaan huomioon
koko opinndytetydprosessin ajan, eika sita tarkastella pelkdstaan tutkimuksen lo-

puksi.

7 Tutkimustulokset

Opinnaytetyon tavoitteena oli kuvata, kuinka Kuortaneen Olympic Training Centerin
harjoitusleireja markkinoidaan ja myydaan eurooppalaisille huippu- ja kilpaurheili-
joille kotimaisen incoming-toimiston kautta. Tyon taustalla oli oletus, ettd kansainva-
lisille markkinoille I1ahdettdessa on jarkevaa hyddyntaa kotimaisia jakelukanavia, joilla
on toimiva suhdeverkosto ja kohdemaan kulttuurin tuntemus. Ensiksi alla esitelldan
tutkittavien taustatiedot, ennen paneutumista varsinaisiin tutkimustuloksiin. Tulok-
set esitellaan tutkimuksen alakysymysten mukaisessa jarjestyksessa. Kayttamalla
suoria lainauksia haastatteluista tuon tutkimustuloksissa esiin haastateltavien omia

nakemyksia ja kdyn tutkimusaineiston kanssa vuoropuhelua.

7.1 Haastateltavien taustatiedot

Tutkimukseen osallistui viisi kotimaista urheilumatkatoimistoa. Jokaisesta toimistosta
haastateltiin yhta henkil6a. Toimistojen edustajat olivat tyotehtaviltdan toimitusjoh-
tajia tai tuote- ja palvelupaallikdita. Heidan tyotehtaviinsa kuului muun muassa mark-
kinointi ja myynti, asiakaspalvelu, tuotannosta ja prosesseista huolehtiminen seka
lilketoiminnan johtaminen. Kokemusta urheilutuotteiden ja -matkojen parissa mel-
kein jokaiselle oli kertynyt jo vuosia, 15:sta vuodesta yli 30 vuoteen. Yksi haastatelta-
vista oli juuri siirtynyt urheilumatkojen pariin lomamatkojen puolelta, joten urheilu-

matkat oli hdanelle uudempi alue. Matkojen markkinoinnista ja myynnista hanella oli
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myo6s useamman vuoden kokemus. Henkilot kertoivat toimistojensa tekevan paljon

yhteistyota eri yritysten, joukkueiden, liittojen ja seurojen kanssa niin kotimaassa

kuin ulkomailla.

Yritysten toimintaan kuului urheilumatkojen myynti niin yksityisille, yrityksille kuin
ryhmille. Ryhmamatkat olivat padosin lasten ja nuorten pelimatkoja, mutta myos jon-
kin verran ammattilaisjoukkueiden turnausmatkoja tai harjoitusleireja esimerkiksi
jaakiekon ja jalkapallon pelaajille. Yritysasiakkaita toimistot yleensa veivat messuille
tai suuriin urheilutapahtumiin. Yksittaisille matkustajille tarjottiin kaikenlaista niin ur-
heilutapahtumien lippujen kuin maratonmatkojen vililta. Joidenkin matkatoimistojen
asiakaskunta koostui pelkdstaan yrityksista, ryhmista ja joukkueista, toisten paa-

asiakassegmentti oli yksittdiset matkustajat, ja osa palveli molempia.

Kyllé meillé on kaikki tota reissut, mité tehddn on niin kun ryhmille ja
joukkueille.

Meillé on pddasiassa yritykset on meiddn asiakkaita, mutta myydddén
paljon yksittdisille matkustajille kanssa téissd tuota nditd tuotteita.

Sanoisin ndin, ettd yksittdisié on kylld 75 %, mutta kylld siellé on niité
ryhmid ja niitd porukoita, ettd ldhetddn porukalla menemddn joitakin,
mut ei hirveesti.

Kaikilla toimistoilla oli jonkinlaista incoming-toimintaa ja kansainvalista yhteistyota.
Toiminnan laajuus vaihteli. Joku teki sitd vain pelkdstaan yhteistyokumppaneiden toi-
veesta satunnaisesti, koska koki sen olevan hyvin erityyppista kauppaa kuin toimiston
taman hetkinen liiketoiminta, tai vain sesonkiluontoisesti isojen tapahtumien yhtey-
dessa. Joidenkin toimistojen liikevaihdosta jopa 30—35 % tuli ulkomaalaisista asiak-
kaista, joita toimisto toi Suomeen. Kaiken kaikkiaan incoming-toiminta oli vield hyvin
marginaalista verrattuna siihen liiketoimintaan, mita tehtiin Suomesta ulospain. Inco-

ming-toiminnan arveltiin olevan kasvussa.
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7.2 Urheilutuotteiden markkinointi perustuu kontakteihin

Urheilutuotteiden markkinoinnin koettiin jakautuvan kahteen erilaiseen alueeseen:
markkinointiin yksittaisille kuluttajille ja markkinointiin ryhmille tai joukkueille. Yksit-
tdisille asiakkaille markkinoinnin pitdisi haastateltavien mielesta tapahtua massa-
markkinointina sosiaalisen median ja perinteisen markkinoinnin kautta. Asiakasryh-
miin toimii paremmin suoramarkkinointi esimerkiksi sahkdpostin valityksella tai pu-
helimitse. Kaikki perustuu suurelta osin kontakteihin, mika vaatii useamman vuoden
pitkdjanteistad tyota |0ytaa oikeat yhteydet ja henkil6t. Lehdissa ja matkailusivuilla
mainostamista, sosiaalisen median kayttamista ja messuilla kdymista ei nahty talla
alalla kovinkaan toimivana tai kustannustehokkaana ratkaisuna, vaikka niitd matka-
toimistot kayttivat markkinoinnissaan. Online-myyminen verkkokaupan kautta koet-
tiin haastavana urheilumatkojen luonteen vuoksi. Asiakkaat tahtovat sdataa ja raata-

|6ida paketteja niin paljon.

Suorat kontaktit seuroihin ja joukkueisiin niin se on se oikeestaan ainoo
keino, milld niité joukkueita ténne saadaan.

Samoin kuin perinteisessd markkinoinnissa, urheilumatkatoimistot aloittavat urheilu-
tuotteiden markkinoinnin suunnittelun pohtimalla kohderyhmaa ja kenelle tuotetta
tullaan myymaan. Markkinointi pyrittiin kohdentamaan hyvin kapeasti urheilun koh-
deryhmalle. Yleensa se tarkoitti suoraa kontaktoimista joukkueiden ja seurojen paat-
tajiin eli esimerkiksi joukkueen johtajiin tai valmentajiin. Uutiskirjeita ja tietoa tar-
jouksista ja tuotteista yhteystietolistalle Idhetetddan muutaman kerran vuodessa.
Viikko- tai kuukausikirjeet koettiin roskapostina. Matkatoimistot pyrkivat olemaan
mahdollisimman paljon mukana asioissa, jotka tuovat heille oikeanlaisia kontakteja.
Varsinaisia, pelkastaan urheiluun liittyvia messuja, ei Suomessa jarjesteta, mutta ur-
heilumatkatoimistot kertoivat olevansa mukana esimerkiksi Matkamessuilla tai lii-
kunta- ja elamysmatkailuun liittyvissa tapahtumissa. Nadissa tilaisuuksissa pyrittiin
kdaymaan suoraan juttelemassa potentiaalisille asiakkaille ja luomaan tarkeita kontak-

teja.
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Skiexpossa ollaa oltu mukana, Helsinki City Run -tapahtumassa oltiin
mukana, 66 mitds muita nyt sitten, no Matkamessut toki, mut sehdn ei
00 mikddn urheilu urheiluun suuntautuva vaan se on ihan ylipddtéén
matkailuala.

Suhdemarkkinointi nousi haastatteluissa vahvasti esille, mutta sen lisdksi toimistot
kayttivat edelleen perinteista markkinoinnin Idhestymistapaa. Verkostoituminen ko-
ettiin hyvin tarkeaksi ja suhteita pidettiin tiiviisti ylla. Vanhoja markkinointimixin kei-
noja kaytettiin perustan luomisessa. Kaikki aloitettiin tuotteen ja kohderyhman miet-
timisesta. Sen jalkeen pohdittiin kanavia ja viestintda. Hinta koettiin erittdin tarkeaksi
tekijaksi. Kummankaan ldhestymistavan ei ndahty sulkevan pois toista, vaan niita kay-
tettiin rinnatusten. Urheilumatkailussa matkalle Iahdon motiivi oli erilainen kuin pe-
rinteisissd lomamatkoissa. Urheilumatkailussa mentiin laji edelld ja sen vaatimien
olosuhteiden mukaan. Itse matkakohteella tai sen erityspiirteilla oli taka-alalle jaava

vaikutus.

Matkan motiivi on hyvin erilainen eli perinteisillé lomamatkoilla men-
nddn tiettyy kohteeseen, et taas tammésillé urheilumatkoilla mennddn
ldhestulkoon joukkue edelld, joskus laji edelld.

Sosiaalisen median suhteen toimistoilla oli eniten eridvia mielipiteita. Toiset kokivat
suoramarkkinoinnin sdhkopostilla paljon tehokkaammaksi kanavaksi tavoittaa kohde-
ryhmd, kun toiset puolestaan kokivat sosiaalisella medialla olevan yha suurempi vai-
kutus tulevaisuudessa. Urheilumatkatoimistojen sosiaalisen median kaytto painottui
Facebookiin, Twitteriin ja Instagramiin. Yksi haastateltava kertoi toimistollaan olevan
sopimuksia muutamien yritysten kanssa, jotka tekevat heille sosiaalisen median
markkinointia. Muuten toimistot hoitivat sita pdaosin itse. Toinen toimisto mainitsi
alkaneensa keskustella mahdollisen yhteistydsopimuksen solmimisesta jonkun blog-

gaajan kanssa, koska kokivat sen tehokkaaksi keinoksi tavoittaa oikeita henkiloita.

Tota tdd bloggaaminen tai sitten some tai ndd on, kyl ndkisin, ettd
niissd pitdis olla enemmdn ndkyvissd ja jotain Instaa tai mitd tahansa,
kyllé ma kddntyisin siihen ehdottomasti jatkossa, ettd sitd pitds var-
maan liséitd vield, se nédkyvyys jollain tavalla et kyllé varmaan ndd kaikki
niin kun me kaikki surffataan ja ihmiset osaa hakee sitd tietoa jo niin
paljon, tdd on varmaan tulevaisuuden kanava.
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Me ollaan kokeiltu kaks kolme kertaa isoillakin kampanjoilla mut kun ei
siitd oo mitddn hyotyd. Me ollaan tehty sitd ja toihan on ihan rahan tuh-
lausta, ei se, ei o0 semmonen kanava, joka tota sillon, kun puhutaan
niinku ryhmien liikuttamisesta olis oikee, sillon kun puhutaan pingis-
kauppaa niin se on eri asia sillon. Sillon sosiaalisella medialla on niinku
isompi merkitys.

Verkossa toimivasta markkinoinnista sosiaalista mediaa jopa parempana vaihtoehto-
ehtona pidettiin Googlen hakukoneoptimointia. Ihmiset hakevat tietoa erilaisilla sa-
noilla verkossa, joten hakukoneoptimoinnilla voidaan parantaa yrityksen verkkosivu-
jen loytyvyytta hakutulosten seasta. Hakukoneoptimointia kaytettiin esimerkiksi
kampanjoissa, joissa keskityttiin olennaisesti johonkin urheilumatkatuotteeseen. Po-
tentiaalisia kuluttajia on sita kautta helppo saada yrityksen verkkosivuille hyvin koh-
dennetusti. Kuitenkaan liikenteen maarasta verkkosivuilla ei voitu paatella vaikutusta
lilketoimintaan. Jos verkkosivuilla kdyva ei ole ostopaatdksen tekija, se ei hyodyta yri-

tysta millaan tavalla.

7.3 Urheilijat haluavat helppoutta ja raataloitavyytta

Paatettdessa harjoitusleirille tai kisamatkalle Idhtemisesta ostopaatoksen tekijana voi
olla joukkueen johtaja, valmentaja, junioreiden vanhemmat tai yksittdinen urheilija
itse. Useimmiten paatoksen takana ovat joukkueen johtaja tai valmentaja, mutta mi-
taan taysin yhtenaista linjaa ei ole. Referenssit eli vertailukohteet ovat melko tarkeita
padtettdessa harjoitusleirikohdetta. Palvelun tuottajan kannattaa tuoda esiin sellaisia
nimekkaitd seuroja, joukkueita ja urheilijoita, jotka ovat aiemmin kdyttdaneet yrityk-
sen tuotteita tai palveluita. Aiemmin kohteessa kdyneet kertovat kokemuksistaan
eteenpdin omissa verkostoissaan. Vahva ja luotettava brandi vetaa puoleensa. Urhei-
lijat ovat niin erilaisia, ettad on vaikea tietda, mista kenetkin tavoittaa. Siksi kannattaa

pyrkia olemaan suoraan yhteydessa paatoksentekijoihin.

Joskus on valmentaja, joka on yhteydessd ja haluu pdédttéd, miké tur-

nausmatka esimerkiksi valitaan tai minkdlainen harjotusleiri tehdddn,
joskus se on sielld joukkueessa pddtetty, ettd joukkueenjohtaja hoitaa
sitd, joskus saattaa olla yksittdinen vanhempi, joka mddrdétddn jonkun
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tdmmdésen turnausprojektin vetdjéksi, ettd ei tavallaan hdiritd sen
muun joukkueen tekemistd. Ettd ei siind sellasta yhtendistd juttua voi
sanoa... loppujen lopuks me ei edes tiedetd sitd, kuka sielld on sitten lop-
puviimeks sitd pddttd.

Joukkueet, seurat ja urheilijat etsivat nykyaan valmiita urheilumatkapaketteja niiden
helppouden vuoksi. He voivat keskittya itse harjoitteluun tai kilpailuun, ja kaikki muu
hoituu yksityiskohtaisen ohjelman mukaan. Matkapakettien tulee olla raatéloitavissa
urheilijoiden ja joukkueiden erilaisten tarpeiden mukaan. Sen vuoksi pitaisi tarjota
valmista matkapakettirunkoa, johon asiakkaat voivat itse valita lisdapalveluita. Matka-
pakettiin pitdisi kuulua muutakin urheilun lisdksi. Varsinkin kansainvaliset urheilijat
haluavat ndhda maata ja kulttuuria, jos he Iahtevat Suomeen asti matkustamaan.
Matkapakettiin voivat kdytannossa kuulua niin majoitus, lennot, ruokailut, treenipai-
kat ja -vdlineet, mahdolliset harjoitusvastustajat, valmennus, kuljetukset, lisaohjel-
maa kuin matkanjohtajakin, jos se sisadltaa kaiken mahdollisen. Joskus asiakkaat hank-

kivat itse lennot, jos uskovat saavansa ne itse halvemmalla.

Vdlilld meilld kuuluu kaikki ja viililld sitten véhdén riisuttu versio ja ollaan
ldhestytty véhdn eri tavalla ja annettu se peruspaketti jotta hinta olis
sitten mahdollisimman houkutteleva sit on mahollista ostaa niitd lisd-
palveluita lisdd.

Hinnasta on tullut viimeisten vuosien aikana myos melko ratkaiseva tekija tdman het-
kisen taloustilanteen vuoksi. Urheilumatkat ovat melko kalliita, joten asiakkaalla pi-
tdisi olla vahdn enemman rahaa kaytettavissa kuin mita menee jokapaivaisiin kului-
hin. Havaittavissa on ollut, etta asiakkaat ovat entistad hintaherkempia ja saattavat
pyytda edullisempia tuotekategorioita. Eri asia on silloin, jos taustalla on isoja yrityk-
sid tai sponsoreita. Silloin saatetaan valita ensin, minne halutaan ldhte3, ja katsotaan
sitten, mita se maksaa. Matkojen maarat ovat kasvussa koko ajan. Seurat ja joukku-

eet haluavat yhda enemman kansainviélistya ja hakea uusia vinkkeja muualta.

Riippuu urheilijasta, mitad urheilumatkalta tai harjoitusleiriltd kaivataan. Juniorijouk-
kueelle on tarkedampaa, ettd matkalla on kivaa tekemista urheilun lisdksi kuin hyvat

treeniolosuhteet. Huippu-urheilijat ja ammattilaisjoukkueet arvostavat sita, etta
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treeni, palautuminen ja ruokailut on mietitty loppuun asti. Yksi haastateltavista ku-
vasi urheilijoita helpoiksi asiakkaiksi, koska nama ovat tyytyvaisia, jos kaikki toimii.
Toisen mielesta urheilijat eivat poikkea asiakkaana juurikaan muista asiakassegmen-
teistd. Samanlaisia toiveita ja odotuksia heilld on matkasta kuin muilla, mutta muu-

ten mennaan lajin edellytyksilla ja vaatimuksilla.

7.4 Brandin luotettavuus tarkein

Brandi koettiin hyvin merkitykselliseksi liiketoiminnalle. Tarkeana koettiin se, millaisia
mielikuvia asiakkailla on yrityksestd, mutta sen lisdksi, mita yhteistydkumppaneita
toimistoilla on. Brandista pyrittiin tehda mahdollisimman hyva ja mahdollisimman
luotettava. Vuosien aikana luotu tunnettavuus ja brandi vaikuttivat myos siihen,
kuinka hyvin markkinointiviestintd meni perille. Osa toimistoista oli profiloitunut use-
amman brandin alle, mika aiheutti sekaannuksia asiakkaiden mielessa. Uuden bréan-
din luominen vie pitkdn ajan ja vaatii koko henkilokunnan oman panoksen. Joillekin
matkatoimistoille brandi-kasite oli vieras, ja ne puhuivat mieluummin pelkastdan luo-

tettavuudesta niin asiakkaita kohtaan kuin yhteistyékumppanina.

Mad koen itte ettd on olemassa brdndejé niin kun Fazerin sininen, se on
brdndi ja se on niin kun ihan eri tason juttuja. Kun joku matkatoimisto
tuottaa jotakin mddrdttyjé tuotteita, niin ei se mitéén brédndid oo ja eikd
se luo sille minkddnlaista brdndid, et sinddnsd se on tai yleensékin mat-
katoimistoilla puhutaan luotettavuudesta ja meiddn bréndisté on yks ja
sama, mitd se on, jos meiddn luotettavuustaso on korkee. Siihen me sat-
sataan...luotettavuus matkailualalla télld hetkelld ihan kaiken niin kun
ykkénen.

Kuortaneen Urheiluopisto brandina oli Eteld-Suomessa toimiville urheilumatkatoimis-
toille vieraampi. Ne tunsivat sen nimelta muiden urheiluopistojen ja liikuntakeskuk-

sien joukossa, mutta mielikuvat olivat hyvin positiivisia. Nama toimistot nakivat Kuor-
taneen Urheiluopiston hyvaa tyota tekevana, laadukkaana ja hyvin kehittyvana oppi-
mis- ja tapaamispaikkana urheilijoille. Kuortaneen Olympic Training Center -brandi ei

ollut tuttu.
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Kerran oon ohi ajanu. Kuortaneen Urheiluopistosta mielikuva on se, ettd
laadukas tdmmadnen ihan samanlainen, kun Kisakallio tai Vierumdki.
Vierumdki nyt ehkd véhén isompana, samaa kastia.

Muualla Suomessa toimivat urheilumatkatoimistot tunsivat Kuortaneen Urheiluopis-
ton paremmin. Niiden mielikuvat olivat vdhan enemman negatiivissavytteisia. Sijainti
koettiin haasteelliseksi ja markkinoinnin koettiin jdaneen jalkeen verrattuna kilpaili-

joihin. Kuortaneen Urheiluopistoa ja Olympic Training Centeria kuvattiin liilan projek-
timaiseksi ja sisdisessa toimintakulttuurissa olisi kehitettavaa. Positiivisiakin mieliku-
via oli, ja ne liittyivat henkil6st66n ja olosuhteisiin. Hyvin moni vertaili Kuortaneen

Urheiluopistoa Vierumakeen tai Kisakallioon.

Kuortaneesta vihdn enemmdin tulee mieleen, ettd sielld heitetéiéin kei-
hdsté eiké oikeen mitddn muuta tehd. Ettd niin kun, jos omia meiddn
ryhmid aattelee, niin ei mulle oo tullu koskaan mieleenkdén viedd Kuor-
taneelle niitd. Et kylld ne on niin kun Kisakallio ja Vierumdki ja ndad,
mitkd ekana tulee mieleen, jos joku haluaa harjotusleirille tulla. Ettd ei
00 jostakin syystd, en tosiaan oo sielld pitkéén aikaan kéyny, ettd fasiili-
teetit on varmasti voinu olla ihan yhtd hyvit, mutta se mielikuva.

Harjoituskeskuksia on useita ympari maailmaa, ja tarjontaa urheilumatkoista on laa-
jasti. Kuortaneen Urheiluopisto on sijainniltaan kaukana suurista kaupungeista ja niin
sanotusti “keskelld ei mitdan”. Kuinka urheilijat saadaan lahtemaan juuri Kuorta-
neelle, kun vaihtoehtoina ovat esimerkiksi Valimeren maat vuoristoineen tai aurinko-
rantoineen? Kuten yksi haastateltava sanoi, Kuortaneen Urheiluopistoa on turha
myyda yksinaan, vaan se pitdisi paketoida selvdsti maan ja kulttuurin kanssa. Lisdksi
pitdisi selkedsti nostaa esille, ketkd ovat kayttaneet niita palveluita aiemmin ja millai-
sia mahdollisuuksia Kuortaneella on tarjota urheilijalle. Hyvd myyja osaa korostaa

hyotyja.

Jollekin ammattilaisjoukkueille, jollekin vendldisille ammattilaisjoukku-
eille se on tdrkeetd, ettd se paikka on keskelld ei mitdiéin, ettd ne kaverit
ei pddse karkaamaan kaljalle kesken kaiken, mutta jos niin kun isompia
asiakasmddrid ajattellaan, niin kylld se pitédé niinkun myydd tosiaan niin
kun Suomi ja tota Eurooppa ja Skandinavia eelld, kun pelkdstddn sitd
Kuortanetta.
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7.5 Myynti- ja jakelukanavat erilaiset kansainvalisilla markkinoilla

Jakelukanavat ovat erilaiset kansainvalisilla markkinoilla. Jonkun pitaisi olla markki-
noilla Iasna fyysisesti ja tunnustella, mitad asiakkaat odottavat ja kaipaavat. Kansainva-
lisessa myynnissa valimatkat ovat pitkia, eika yrityksella ole varaa Iahettda useaan
maahan tyontekijdansa. Jotta markkinaherkkyys 16ytyisi, yrityksen taytyy ostaa lasna-
olo yhteistydkumppaneiden kautta. Aluksi urheilumatkoja on lahes ainoa keino
myyda incoming-toimiston kautta, ettd ensimmaisia kansainvalisid joukkueita ja ur-
heilijoita saadaan Suomeen. Myynti kannattaa aloittaa karkituotteilla, eika pyrkia tar-
joamaan heti kaikille kaikkea. Karkituotteita taytyy vahvistaa ja niiden ymparille ra-

kentaa pienempia lisdtuotteita.

Kylld mind olisin Iéhtisin tuonne maailmalle menemddn mukaan néihin
tapahtumiin ja loisin jonkin ndkdistd verkostoa, niin kun Euroopan eri
yhdistysten, liittojen, seurojen ja sittd kautta, niin kun hakisin sitd ver-
kostoitumista, ettd kyllé varmaan saattaa hyvinkin, et turvallisuus en-
nen kaikkea ja muuta. Niin kyl mé uskon, ettd meilld olis mahollisuuksia
enemmdn mennd vaan sinne ulos maailmalle ja nédyttdd, ettd me ollaan
olemassa ja ndin.

Osalla haastateltavista oli yrityksessaan oma markkinointi- ja myyntiosastonsa, joka
suunnitteli ja pohti erilaisia myynti — ja jakelukanava vaihtoehtoja. Kuitenkin suuri
osa toimistoista myonsi, etta heilld ei ole suunnitteluun erillista prosessia, vaan
myyntikanavat on vain paatetty, ja niita lahdetty kokeilemaan. Osa kanavista on toi-
minut paremmin kuin toiset, ja kannattamattomia kanavia on karsittu pois. Jakeluka-
navien toimivuutta seurataan erilaisilla myynnin tunnusluvuilla ja asiakaspalautteen
kautta. Kun alettiin puhua myynti- ja jakelukanavien suunnittelusta ja valinnasta, yh-
tend teemana haastattelun aikana, haastateltavat |ahinna kertoivat, mita myyntika-

navia heidan yrityksensa kayttaa.

Urheilutuotteiden myymisessa myyjan pitaa olla itse aktiivinen asiakkaan suuntaan.
Toimistot eivat voi jadda odottamaan, etta joku soittaa tai laittaa séhkopostia. Poik-
keuksia toki on, silla jollakin matkatoimistolla kauppaa tulee joka suunnasta, mutta

se on vuosien hyvan tyon tulos. Talloin suurin osa asiakkaista on kayttanyt heidan
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palveluitaan aiemmin ja palaa takaisin. Suhteita hyddynnetdaan myyntikanavina, jotka
puhuvat urheilumatkatoimistojen puolesta sekd kertovat eteenpain kdymistaan mat-
koista ja kokemuksista. Asiakkaisiin pyritaan luomaan mahdollisimman yksildllinen ja
henkilokohtainen suhde, milld heidat saadaan jaamaan pidemmaksi aikaa. Sdhkopos-
tilla ja puhelimella tapahtuvan suoramyynnin lisaksi toimistot yrittavat olla mahdolli-

simman paljon nakyvilld ja fyysisesti paikalla asiakkaalle.

7.6 Incoming-toimistolla suuri rooli tiedon valityksessa ja toteutuksen var-

mistamisessa

Incoming-toiminnassa kauppa on erilaista verrattuna muuhun myyntiin. Myyntita-
pahtumassa hyvin harvoin ollaan suoraan yhteydessa loppukayttdjan kanssa, vaan
kaytetdan valikdsia. Kansainvalisille markkinoille lahdettaessa suurin haaste on l16ytaa
oikeat kontaktit. Ne l0ytyvat usein vain yrityksen ja erehdyksen kautta. Paikalliset
agentit ja valittajat ovat tarkeita yritykselle, koska ne markkinoivat ja myyvat tuot-
teita kohdemaassa eteenpadin paikallisille seuroille, joukkueille ja urheilijoille. Asiakas
luottaa enemman paikalliseen myyjaan varsinkin, jos han on ensimmaista kertaa os-
tamassa pakettia. Yksittdiset yhteydenotot ulkomaiselta yritykselta, eivat saa asia-
kasta varaamaan matkaa. Jos joku paikallinen urheilumatkatoimisto suosittelee tuo-

tetta ja tekee paketin alusta loppuu asiakkaalle, niin yleensa silloin kauppa syntyy.

Melkein joko antasin jollekin tommoselle toimistolle, jolla on kokemusta
ndistd, kelld on valmiit kontaktit niin tota niille myytdvdiks niité paket-
teja kun ettd rupeisin ite tota niitd myymddn.

Valttamatta joka maassa ei tarvitse olla kiinteda agenttia tai yhteistyokumppania.
Maissa, joista tulee suuria maaria asiakkaita, on hyva olla sovittu henkil6 tai matka-
toimisto, joka myy sielld paketteja ja matkoja eteenpadin. Valittdjille maksetaan aina
palkkio tai komissio, kun urheilija tai joukkue saapuu Suomeen. Monesti komissiot
tulevat kuitenkin halvemmaksi verrattuna resursseihin, joita tarvittaisiin suoraan

markkinointiin maailmalla. Myohemmin, kun kontakteja alkaa syntya ja kansainvali-
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set urheilijat tuntevat yrityksen paremmin, on suoraan markkinointi helpompaa. Asi-
akkaat ottavat suoraan yhteytta, ja silloin useasti valikasi jad pois. Kontaktien synty-
minen voi vaatia jalkautumista eli yrityksen pitdaa I[ahteda maailmalle tapaamaan po-

tentiaalisia yhteistyokumppaneita tai saada ne tulemaan Suomeen.

Kun mennddn kansainvdéliseen markkinointiin niin sielldhdn kaiken a ja o
on agentit eli ne jotka niistd kohdemaista myi eli ei sinne kannata IGhted
suoraan. Se on ihan tdysin hakuammuntaa, jos ldhtee sitd suoraan teke-
mddn. Siellé pitéd olla maissa omat yhteisty6kumppanit, jotka sitten
promoo jotakin mddrdttyd tuotetta tai mikd nyt sitten onkaan.

Suurin syy siihen, miksi matkapaketteja varataan edelleen matkanjarjestajan kautta,
on turvallisuuden tunne. Asiakas luottaa siihen, etta palvelut toimivat silloin paikan
paadlld, ja han saa sen, mitd on ostanut. Jos matkapaketin ostaa matkanjarjestadjan
kautta, vastuu on matkatoimistossa. Matkakohteen kokeminen turvattomammaksi,
tai hyvin tuntemattomaksi, saa ihmiset hakeutumaan yha toimistojen asiakkaaksi.
Toinen syy matkanjarjestadjan kdayttamiseen on, niin kuin aiemmin tuli esille, help-
pous. Vieraassa maassa ei tarvitse itse jarjestellda mitaan, vaan paketoinnin on tehnyt
matkanjarjestdja jo kotimaassa. Palvelu koetaan lisdarvona, jota monet asiakkaat kai-

paavat.

Tuttu nimi tai brandi koetaan luotettavammaksi, joten asiakas herkemmin kaantyy
oman maansa matkanjarjestdjien puoleen kuin ottaisi yhteyttad suoraan ulkomaiseen
palvelun tuottajaan. Koska asiakkaat pystyisivat itse jarjestamaan matkansa ja varaa-
maan kaiken Internetista suoraan, matkanjarjestajat ovat pyrkineet I6ytamaan sellai-
sia lisdarvoa tuovia asioita valikoimaansa, mita tavallisen kuluttajan on vaikea itse
saada tai [6ytaa. Incoming-toiminnan kautta liikkuu enemman asiakasryhmia kuin yk-
sittdisia urheilijoita, juuri siita syysta, etta yksittaiset urheilijat varaavat helposti mat-
kansa suoraan verkosta. Incoming-toimistolle ryhmien liikuttelu on kannattavampaa
kuin yksittaisten urheilijoiden tuonti Suomeen, koska molemmat vaativat kuitenkin

saman tyopanoksen.
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Siind on tosi iso homma ruveta yksittdisié urheilijoita ténne tuomaan ja
siind on kuitenkin tyémddréd melkein sama ettd tuotko sd ténne kaks-
kymmentd vai yhen ihmisen, ettd sun tdytyy niin kun kuitenkin ne samat
jérjestelyt tehdd.

Hyvin yleisia incoming-toiminnassa ovat jakeluketjun jasenien tutustumismatkat.
Kohdemaiden agentit ja matkanjarjestajat haluavat nahda ja tutustua hotelleihin,
suorituspaikkoihin, harjoitteluolosuhteisiin ja muihin matkan kannalta oleellisiin asi-
oihin, jotta he pystyvat kertomaan loppuasiakkaalle tarkemmin myymastaan koh-
teesta. Ndin he paremmin tietavat, mita kohteita ja mita leiripaikkoja voi tietylle asia-
kasryhmalle suositella. Tiedon pohjalta matkatoimistot paketoivat itse urheilumatka-
pakettinsa. Jos matkapakettien myyntimaarat ovat pienid, agentit luottavat muulta
jakelukanavalta saamaansa tietoon. Incoming-toimistoilla on talléin suurempi rooli

palvelun toteutuksen varmistamisessa.

Jos joku sitd rupee myymddn niin kylld sen pitéd tarkaan tietéd, mitkd
sielld on palvelut, missd on mitékin, minké tasosia, minkd tasoset huo-
neet ja minkdlaista ruokaa, minkdlaiset ruokailumahollisuudet, tree-
nimahollisuudet, kylld se on, on térkeetd.

Jakeluketjun keskimmadisena oleva incoming-toimisto valittaa tietoa palvelun tuotta-
jalta agentille tai matkanjarjestdjalle. Incoming-toimisto pitaa yhteytta koko ajan
omiin agentteihinsa sdhkopostilla ja puhelimitse. Nama kaksi paivittavat tietojaan
saanndllisin valiajoin, ja he pyrkivat tapaamaan vahintaan kerran vuodessa. Ndin koh-
demaiden agentit ja matkanjarjestajat pysyvat ajan tasalla ja tietdvat tarkkaan, mita
ovat myymadssa. Yleensa markkinointimateriaalin tekeminen on incoming-toimiston
vastuulla tai sen tulee toimittaa tarvittavat tiedot ja kuvat agentilleen markkinointi-
materiaalia varten. Yhden haastateltavan mielestda markkinointimateriaali tuli tulla
suoraan palvelun tuottajalta, jos kohteen ajateltiin heti olevan erittdin myyva. Muu-

ten se oli incoming-toimiston tehtava.

Sehdn on incoming puolessa se incoming-toimiston rooli tuottaa se
kaikki mahollinen informaatio, mité se tuleva myyjd tai tdd paketoija
tarvitsee, et hin pystyy tekemddn sen markkinointi materiaalin sitten
omille loppukdyttdijilleen.
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Jakeluketjun osien roolien tulee olla selkeat kaikille. Palvelun tuottaja ei saisi myyda
suoraan joukkueille tai urheilijoille paketteja ja jattaa valista yhteistyokumppanitoi-
mistoa tai agenttejaan. Jos ndin kdy usein, agentin tai matkanjarjestdjan kiinnostus
myyda palvelun tuottajan tuotteita voi lopahtaa, koska hdn ei saa mitdan tehdysta
kaupasta. Yksinoikeussopimuksia harvoin tehddan, mutta jollain keinolla agentit pi-
taisi saada motivoitua. Selvat sdannot ja roolijaot helpottavat jakeluketjussa toimi-

mista.

Sillon, kun ammattilaiset toimii niin se homma pelaa, sitten kun sielld on
sdhlddijid niin se ei pelaa ja niistd pitdd hypdtd pois.

8 Incoming-toimiston kautta kansainvalisille markkinoille

Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia ja kuvata, kuinka Kuortaneen Olympic Training
Centerin harjoitusleireja kannattaa markkinoida ja myyda eurooppalaisille huippu- ja
kilpaurheilijoille kotimaisen incoming-toimiston kautta. Tyon pdamaarana oli lisata
toimeksiantajan tietoutta markkinoinnin ja myynnin toimintatavoista urheilumatkai-
lun kansainvalisilla markkinoilla. Tutkimus oli kvalitatiivinen ja toteutettiin teema-
haastattelulla. Johtopaatoksia tehdessé tulee ottaa huomioon, ettd urheilumatkatoi-
mistojen maara Suomessa on vahdinen. Tutkimus kattoi kaikki merkittavimmat alan

toimijat, joilla on edes pieni osa liikevaihdostaan incoming-toimintaa.

Vaikka urheilutuotteiden kirjo kohderyhmassa oli melko laaja, harvalla on valikoimas-
saan suoraan harjoitusleirimatkoja. Sen vuoksi tutkimuksessa puhuttiin yleisesti ur-
heilumatkoista ja -tuotteista, joiden alakasite harjoitusleirimatkat on. Molempien
markkinoinnissa ja myynnissa patevat samat toimintatavat. Tutkimuksessa ei noussut
esiin, ettd eurooppalaiset huippu- ja kilpaurheilijat olisivat erilaisia verrattuna mui-
den maanosien urheilijoihin. Tutkittavat puhuivat yleisesti huippu- ja kilpaurheili-
joista tai vain urheilijoista, eivatka lahteneet erittelemaan heitd maanosittain. Tutki-
muksen pohjalta ei voida ottaa kantaa, eroaako kansainvalinen markkinointi ja

myynti jollain tapaa lahdettdessa kauemmaksi Euroopasta.
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Kuten tutkimuksesta ja teoriasta kavi ilmi, urheilumarkkinointi on laaja kasite, jota
kaytetdan niin urheilutapahtumien lippujen kuin harjoitusleirien ja kilpailumatkojen
markkinoinnissa. Se ei kuitenkaan selvasti eroa perinteisesta markkinoinnista. Urhei-
lumarkkinointi hyodyntaa yleisen markkinoinnin toimintatapoja valikoidusti. Tutki-
muksesta selvisi, ettd toimistot kayttivat tuotekeskeista markkinointistrategiaa kai-
ken pohjana eli perinteinen markkinointimix ei ole vield katoamassa mihinkaan. Sen
lisdksi nousi vahvasti esiin, etta urheilutuotteiden markkinointi perustuu suurelta
osin kontakteihin ja kohdentamiseen. Tasta voimme paatell, ettda suhdemarkkinointi
koettiin yhta tarkedna kuin tuotekeskeinen Iahestymistapa, ja niita kaytettiin sopui-
sasti rinnakkain. Suhdeverkoston rakentaminen vaatii yritykseltd paljon ponnisteluja

ja resursseja.

Niin kuin kaikessa markkinoinnissa, asiakas toiveineen ja odotuksineen nahd&dan kes-
kipisteena. Urheilumarkkinoinnissa markkinointi pyritaan kohdentamaan kapeasti
juuri urheilusta kiinnostuneille. Tutkimuksen mukaan yksittaisiin urheilijoihin toimi-
vat massamarkkinoinnin keinot kun taas ryhmiin suoramarkkinointi. Ryhmien ja jouk-
kueiden kohdalla ostopaatoksen matkalle 1ahddsta uskottiin tekevan yleensa joukku-
eenjohtaja tai valmentaja, joten heita oli vaikea tavoittaa kaikilla markkinointikana-
villa. Tehokkaimmiksi markkinointikanaviksi nousivat tutkimuksessa sahkoposti ja pu-
helin. Digitalisoituminen ja sosiaalisen median kasvu eivat nakyneet vahvasti urheilu-
tuotteiden markkinoimisessa. Tutkimuksesta ei kdaynyt ilmi, johtuiko sosiaalisen me-
dian vahainen kaytto suoraan sen toimimattomuudesta vai kadyttajien osaamatto-
muudesta. Voidaan arvella, etta yksittdisiin urheilijoihin saattaisi toimia markkinointi

sosiaalisen median kanavissa.

Aiemmat tutkimukset vertasivat huippu- ja kilpaurheilijoita asiakkaina lilkematkusta-
jiin. My0s tassa tutkimuksessa nousi esiin, etta heidan matkalle lahdén motiivi on sel-
kedsti harjoittelu tai kilpailu. Matkakohde valitaan laji edell3, ja sen asettamin vaati-
muksin, eika niinkdaan matkakohteen ominaisuuksien mukaan. Huippu- ja kilpaurheili-
jat eivat juuri eroa muista asiakassegmenteistd odotuksiltaan ja toiveiltaan matkan

suhteen. He haluavat helppoutta ja raataloitdavyytta. Urheilijat ovat tyytyvaisia ja
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helppoja asiakkaita, kun kaikki osat palvelussa toimivat. Heidan keskittymisensad mat-
kan ajan on harjoittelussa tai kilpailussa, joten silloin sen ymparilla olevien element-
tien tulee olla loppuun asti mietittyja. Tama tarkoittaa sitd, ettd palvelun tuottajan
kannattaa tarjota markkinoille vain tuotteita, joissa silla on vahvaa osaamista ja kaikki
fasiliteetit seka lisdpalvelut ovat kunnossa. Kuten teoriassa kavi ilmi palvelun tarjo-
ajan pitaisi ensin tunnistaa kansainvaliset kilpailijat, arvioida resurssien riittavyys ja

pohtia strategisia valintoja. Yrityksen ei kannata ldhtea tarjoamaan kaikille kaikkea.

Urheilumatkapaketteja halutaan saataa ja raataldida omien tarpeiden mukaan. Kuten
aiemmin tuli esille urheilumatkalta kaivataan helppoutta. Sen vuoksi urheilumatka-
toimistot tarjosivat matkapakettirunkoa, johon pystyi itse lisddmaan osia. Kattavim-
mat paketit sisadlsivat kaikki lennoista Iahtien. Tavallinen yritys ei ole matkanjarjes-
t3jd, joten se ei pysty tarjoamaan kaiken kattavia paketteja, joita urheilijat mahdolli-
sesti haluaisivat. Tasta syystda omat myynti- ja jakelukanavat kannattaa harkita tark-
kaan. Tutkimuksen tulokset tukivat aiempia tutkimuksia siina, ettd harjoitusleirimat-
kaan pitdisi kuulua myds vapaa-aika ja virkistystoimintaa. Matkapakettiin pitaisi lisata
maahan tai kulttuuriin liittyvaa lisdohjelmaa, joka vie ajatukset pois urheilusta. Voi
olla, etta juuri se olisi yksi erottautumistekija, jolla urheilijat saadaan tulemaan har-

joitusleirille Suomeen, eika sijainniltaan lahempéana olevaan kohteeseen.

Hinta ei ole tdhan mennessa ollut maarittelevin tekija urheilumatkoille lahdettdessa.
Maailman yleinen taloustilanne on nostanut sen keskusteluun. Tutkimuksen mukaan
asiakkaat ovat entistda enemman hintaherkempia, jolloin palvelun tarjoajalla pitaisi

olla urheilumatkapaketteja useampaan eri hintakategoriaan. He, joilla on rahaa kay-
tettdvissa paljon, ovat valmiita maksamaan laadusta. Naille asiakkaille pitdisi tarjota
parasta ja kalleinta kategoriaa sen kummemmin eparéimatta. Yksittdinen urheilija,

joka itse maksaa matkansa, saattaa haluta alempitasoisen majoituksen, koska se las-
kee matkapaketin hintaa. Tama vaatii myyjaltd herkkyytta tunnistaa asiakkaiden os-

tovoima.
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Brandin luotettavuus on asiakkaan ja yrityksen véalisessa vuorovaikutuksessa kaiken a
ja 0. Menetettya luottamusta on vaikea saada takaisin. Vahvan brandin ja tunnetta-
vuuden rakentaminen vie useita vuosia. Ty kuitenkin saattaa helpottaa liiketoimin-
taa huomattavasti. Kuortaneen Urheiluopistolla on vahva brandi varmasti kotimais-
ten huippu- ja kilpaurheilijoiden keskuudessa. Tutkimuksesta kavi ilmi oletettu, etta
muut, kyseisen kohderyhmén ulkopuolella olevat, eivat tunne Kuortaneen Urhei-
luopisto tai Kuortaneen Olympic Training Centeria hyvin. Kuortanetta vertailtiin pal-
jon Vierumakeen ja Kisakallioon, mutta toimistoille ei ollut tullut mieleen vieda asiak-
kaitaan sinne. Luultavasti juuri siita syysta, etta Kuortane oli tuntemattomampi.
Kuortaneen Urheiluopiston pitaisi pyrkia vahvistamaan tunnettavuuttaan ja luoda

yhtendista mielikuvaa potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa.

Tutkimus vahvisti oletuksen, ettd myynti- ja jakelukanavat ovat erilaiset |ahdettdessa
kansainvalisille markkinoille. Valimatka asiakkaan ja palvelun tuottajan valilla kasvaa
suuremmaksi. Jonkun pitdisi olla lasnd markkinoilla ja seurata, mita sielld kaivataan.

Koska palvelun tuottaja ei voi olla joka maassa yhta aikaa, on sen tehtava yhteistyota
eri henkildiden ja yritysten kautta kohdemaissa. Myynti- ja jakeluketjut eivat voi olla
enaa suoria asiakkaan ja palvelun tuottajan valill, vaan ketjussa on oltava useampia
valikasia. Incoming-toiminta koettiin tutkimuksessa toimivampana jakelukanavana,

koska incoming-toimistolla on valmiit kontaktit kohdemaihin. Kontaktien etsiminen

yksitellen vie palvelun tuottajalta paljon aikaa ja rahaa. Vaikka teoria tarjoaa myynti-
ja jakelukanavastrategian suunnitteluun valmiin mallin, yrityksilla ei kdytannossa ole

kaytossa erillista prosessia jakelukanavien valinnassa.

Palvelun tuottaja maksaa palkkioita tai komissioita myydyistda matkoista jakeluketjun
muille osille, mutta saa myos tuntuvia etuja ketjun hyédyntamisesta. Tutkimuksesta
kavi ilmi, etta harvemmin palvelun tuottaja itse tekee markkinointimateriaalia, vaan
se jad muiden ketjun osien hoidettavaksi. Incoming-toimistoilla on suurin rooli jakelu-
ketjussa. Se on vastuussa tiedon valittamisesta ja palvelun toteutuksen varmistami-
sesta. Incoming-toimisto huolehtii, etta valittajalla on tarvittavat tiedot ja materiaalit.
Monesti molemmat sekd incoming-toimisto etta valittaja kayvat itse paikanpaalla tu-

tustumismatkalla. Valittajat eli agentit ja matkanjarjestajat markkinoivat sekda myyvat
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palvelun tuottajan palveluita omassa maassaan eteenpdin valitulle kohderyhmaille.
Yleensad matkanjarjestajat tekevat itse matkojen paketoinnin. Jos matkapaketti oste-
taan matkanjdrjestdjan kautta, vastuu matkasta on matkatoimistolla. Roolien tulee
olla hyvin selvét, ja tiedon kulkea ketjussa vaivattomasti, jotta markkinointi ja myynti

onnistuvat.

Yhteenvetona tutkimuksesta voidaan todeta, ettad urheilumarkkinoinnin toimintata-
vat ovat hyvin samanlaiset perinteisen markkinoinnin kanssa. Suurinta eroa ei tee se,
mita myydaan, vaan kenelle myydaan. Urheilu on erikoistuote, ja asiakasryhma on
hyvin kohdennettu. Palvelun tuottajan taytyy |0ytaa oikeat kanavat asiakkaiden saa-
vuttamiseksi. Pelkkd mainostaminen ei riitd, koska viesti ei silloin mene paattdjille
asti. Palvelun tuottajan taytyy itse olla aktiivinen markkinoija sekd myyja ja ottaa yh-
teyttd eri tahoihin. Suhteiden ja kontaktien luominen on darimmaisen tarkeaa. Inco-
ming-toimiston kautta kansainvalisille markkinoille [ahteminen oli haastateltavien
mielestd suositeltavaa. Ensiksi siita syysta, etta silla on tarvittavat kontaktit ja toiseksi

sitd kautta pystytdan vastaamaan paremmin asiakkaiden toiveisiin.

Yhteistydkumppanit, incoming-toimistot ja kohdemaan valittajat, tulee harkita tark-
kaan. Niiden brandi ja luotettavuus vaikuttavat myos mielikuviin itse palvelun tuotta-
jasta. Kuortaneen Urheiluopiston tulee luoda tunnettavaa ja yhtendista brandia koti-
maassa seka ulkomailla. Markkinointi ja myynti kotimaisen incoming-toimiston
kautta pitdisi aloittaa luotettavan ja yhteistydhaluisen incoming-toimiston etsimi-
selld. Kun sopimuksiin on paasty, olisi hyva jarjestaa tutustumismatkoja kohdemai-
den valittajille ja varmistaa, ettd he saavat tarvitsemansa tiedot palveluista ja tuot-
teista. Pelkka Kuortaneen Urheiluopisto tai Olympic Training Center edella ei markki-
nointia ja myyntia kannata aloittaa. Tarkeaa olisi rakentaa niiden ymparille koko-

naisuus yhdistdaen maan, kulttuurin, ammattitaidon, hyddyn ja referenssit.
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9 Pohdinta

Tyon tavoitteena oli tutkia ja kuvata, kuinka Kuortaneen Olympic Training Centerin
harjoitusleireja tulisi markkinoida ja myyda eurooppalaisille huippu- ja kilpaurheili-
joille kotimaisen incoming-toimiston kautta. Opinndytetyon paamaarana oli lisata toi-
meksiantajan tietoutta markkinoinnin ja myynnin toimintatavoista urheilumatkailun
kansainvalisilla markkinoilla. Tutkimusongelman ratkaisemiseksi ja tietoperustan ra-
kentamiseksi tutustuttiin ensin laajaan, aihealueeseen liittyvdaan materiaaliin, joka
sisalsi niin kirjallisuutta kuin aiemmin tehtyja tutkimuksia. Léhdemateriaali koostui
suuremmalta osalta vieraskielisesta aineistosta. Tutkimus tehtiin kvalitatiivisena tut-
kimuksena teemahaastatteluin. Haastatteluissa keskityttiin viiteen paateemaan liit-
tyen urheilutuotteiden markkinointiin, huippu- ja kilpaurheilijoihin asiakkaina, bran-
din merkitykseen, myynti- ja jakelukanaviin kansainvalisilla markkinoilla seka jakelu-

ketjun osien rooleihin ja tiedon tarpeeseen.

Tutkimus vahvisti ennakko-oletuksen, ettd kansainvalinen markkinointi ja myynti tu-
lisi aloittaa kotimaisen incoming-toimiston kautta. Incoming-toimistolla on tarvittavat
kontaktit ja yhteistydkumppanit kohdemaissa. Tutkimus osoitti, ettd urheilumarkki-
nointi perustuu suurelta osin kontakteihin, ja siksi se vaatii palvelun tuottajalta omaa
aktiivisuutta. Se ei kuitenkaan eroa perinteisesta markkinoinnista merkittavasti, vaan
kayttaa sen toimintatapoja valikoidusti. Huippu- ja kilpaurheilijoita voidaan verrata
lilkematkustajiin, koska matkan motiivina on harjoittelu tai kilpailu eli tyd. Urheilijat
kaipaavat urheilumatkoilta helppoutta ja raatalditavyytta. Brandin luottamus on tar-
kein. Tunnettavuutta pitaisi Kuortaneen Urheiluopiston vahvistaa seka kotimaassa
ettd ulkomailla. Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd tunnettavuus oli heikko ainakin urheilu-

matkatoimistojen keskuudessa.

Opinndytetyon suurimpia haasteita olivat aiheen rajaus ja alakysymyksien muotoilu.
Aihe tuntui aluksi kovin laajalta. Tutkimuksen onnistumiseksi se oli rajattava mahdol-

lisimman hyvin. Kaikkia asioita markkinoinnista ja myynnista ei ollut mahdollista ot-
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taa mukaan. Oli |0ydettava niista oleelliset kokonaisuudet, jotka vastasivat toimeksi-
antajan tavoitteisiin. Oikeiden alakysymysten valinta ja muoto vaativat pitkda pohdis-
kelua, koska niiden tuli tuottaa vastaus tutkimusongelmaan. IImié6n ja aiheeseen liit-
tyi monia asioita, joita tdytyi ottaa huomioon. Yhdella tai kahdella alakysymyksella ei
vield olisi saatu tutkimusongelmaa ratkaistua. Sen vuoksi alakysymyksia on useampi,

ja niita ei pystytty yhdistamaan loogisesti pariksi kysymykseksi.

Tutkimusmenetelméana kvalitatiivinen tutkimus osoittautui sopivaksi tyon tavoittei-
den ja tutkittavan ilmion kannalta. IImidsta saatiin hyva kuvaus ja syvallisempi ndake-
mys kuin enemman numeroihin keskittyvalld kvantitatiivisella tutkimuksella olisi
saatu. Teemahaastattelulla saatiin kerattya tutkittavan kohderyhman mielipiteita
seka ndakemyksia laajasti ja kokonaisvaltaisesti. Teemahaastattelu aineistonkeruume-
netelmana oli aikaa vieva. Haastateltavilla oli tiukka aikataulu, joten haastattelu ei
saanut vieda liilan kauan. Sen vuoksi niiden keskimaarainen kesto jdi puoleen tuntiin.
Pidemmassa haastattelussa haastateltavilta olisi ehka saanut perusteellisempia vas-
tauksia. Haastateltavat oli vaikea tavoittaa. Sahkdpostilla |lahetettyyn haastattelu-
pyyntoon vastasi vain yksi toimisto, joten loppuja haastateltavia piti tavoitella puheli-
mitse useampaan kertaan. Vaikea tavoitettavuus johtui joko haastateltavien kiireesta
tai haluttomuudesta osallistua tutkimukseen, koska suurin osa oli kuitenkin ndhnyt

sahkdpostin.

Yksi haastatteluista tehtiin kasvotusten ja nelja puhelimitse pitkan valimatkan vuoksi.
Molemmissa tavoissa oli hyvat ja huonot puolensa. Kasvotusten tehdysta haastatte-
lusta sai pidempia vastauksia tutkimuksen teemoihin. Siihen saattoi vaikuttaa tutki-
jan ldsndolo tai vain haastateltavan oma persoona. Yleistyksia siita ei voi tehdd, koska
kasvotusten haastatteluja oli vain yksi. Tutkijan ldsndolo vaikutti ehka vastausten
suoruuteen. Kasvotusten haastateltava yritti pukea negatiiviset kommentit kauniim-
paan muotoon, kun taas puhelimitse tehdyissa haastatteluissa negatiivisetkin nake-
mykset sanottiin suoraan. Voi olla, ettd puhelimessa tehty haastattelu koettiin ano-

nyymimmaksi. Puhelinhaastatteluissa ei haastateltavan kehonkielta tai ilmeita pysty
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nakemadn, mutta samalla tutkijan reaktiot vastauksiin oli helpompi pitaad neutraa-
leina. Puhelimitse tehty haastattelu oli helpompi sovittaa haastateltavien aikatau-

luun.

Haastateltavien maara oli riittava tutkimuksen tekemiseen. Kolmannen ja neljannen
haastateltavan kohdalla vastauksissa alkoi jo toistua samat asiat. Viides haastattelu
kuitenkin vield tehtiin, koska se oli jo etukateen sovittu. Viimeinen haastattelu vain
vahvisti saturaatiota. Tutkimuksen luotettavuuteen pyrittiin koko prosessin ajan huo-
lellisella dokumentoimisella ja valintojen perustelemisella. Tdysin varmoja tutkimus-
tulosten tulkintojen ristiriidattomuudesta ei voida olla, koska vain yksi tutkija on teh-
nyt tulkinnat keratysta aineistosta. Kielellisesti ja menetelmallisesti opinndytety6 on
objektiivinen. Lahteet on valittu huolellisesti ja niin, ettd ne ovat ilmién kannalta seka
uutta ettd oleellista tietoa. Toisen tutkijan pitdisi pystya toistamaan tutkimus sa-

moista lahtokohdista. Tutkimuksen luotettavuus on hyva.

Toimeksiantaja saa taman opinndytetyon kautta tarkeda tietoa markkinoinnin ja
myynnin toimintatavoista urheilumatkojen kansainvalisilla markkinoilla. Tutkimustie-
toa he voivat hyédyntaa uusien kansainvaliseen myyntiin tarkoitettujen tuotteiden
kehittamisessa seka niiden markkinoinnissa ja myynnissa. Tuloksia voidaan kayttaa
my0s kansainvalisen yhteistyoverkoston rakentamisessa. Opinndytetyo oli lisaksi tar-
ked osa toimeksiantajan Kansainvdlinen kasvu-hanketta, jonka yhtena tuotoksena on
kansainvalisen markkinoinnin ja myynnin suunnitelma. Itse opin opinndytetyoproses-
sin aikana paljon urheilumatkailusta ja kansainvalisesta myymisesta incoming-toimis-

ton kautta. Tulevaisuudessa ehkéa pystyn hyodyntdmaan osaamista tyossani.

Opinndytetyostd nousi esiin joitakin jatkotutkimusaiheita. Kansainvalista markki-
nointi ja myyntia voisi tarkastella saman jakeluketjun sisalla kohdemaissa olevien va-
littdjien nakokulmasta. Heidan nakemyksensa saattavat poiketa incoming-toimistojen
nakemyksista. Asiakas on markkinoinnissa keskipisteenad, joten asiakkaiden mielipi-
teitd olisi hyva tutkia tarkemmin. Millaisia urheilumatkapaketteja urheilijat haluavat,
ja mika saisi heidat tulemaan harjoitusleirille Suomeen tai Kuortaneelle? Lisdksi olisi

selvitettava, mitka maat ja lajiryhmat olisivat potentiaalisempia asiakkaita. Brandi ja
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luotettavuus koettiin tarkeina elementteind markkinoinnissa. Sen vuoksi voisi tutkia
ihmisten mielikuvia Kuortaneen Urheiluopistosta ja Olympic Training Centerista ja

pohtia, kuinka brandi saataisiin tunnettavammaksi.

Urheilumatkailu on koko ajan kasvava matkailun osa-alue, ja silla arvellaan olevan
kysyntaa tulevaisuudessakin. Matkanjarjestajien lilkketoiminnassa incoming-toimin-
nan osuus on myds vahitellen kasvamassa. Suomessa on urheilu- ja liikuntapalvelui-
hin liittyvaa osaamista runsaasti, mutta sita ei ole ldhdetty viemaan kansainvalisille
markkinoille yhteistyoverkostojen ja moniosaamisen puutteen vuoksi. Ehka urheilu-
matkojen ja -tuotteiden markkinointi ja myynti kotimaisten incoming-toimistojen

kautta voisi olla yksi vayla suurempaan kansainvaliseen vientiin.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelupyynto

Arvoisa vastaanottaja!

Opiskelen Jyvaskylan ammattikorkeakoulussa matkailualaa ja teen opinndytetyota
aiheesta: Kuortaneen Olympic Training Centerin harjoitusleirien markkinointi ja
myynti eurooppalaisille huippu- ja kilpaurheilijoille kotimaisen incoming-toimiston
kautta. Tyon tarkoituksena on luoda toimeksiantajalle kuvaus urheilutuotteiden, paa-
osin harjoitusleirien, kansainvalisesta markkinoinnista ja myynnistéa jakelukanavan
kautta. Opinndytetyo tulee olemaan osa Kuortaneen Urheiluopiston Kansainvdlinen
kasvu -hanketta.

Otin teihin yhteytta, koska tutkimuksen kohderyhmaksi valikoin kotimaisia urheilu-
matkatoimistoja, joilla uskon olevan vahvaa asiantuntemusta urheilutuotteiden
markkinoinnista ja myynnista niin kotimaisille kuin ulkomaisillekin asiakkaille. Tutki-
mus toteutetaan teemahaastatteluna, jonka arvioitu kesto on noin 30 min - tunti.
Haastattelut nauhoitetaan ja aineistoa kaytetdan pelkdstaan opinndytetyota varten.
Vastaukset kasitelldadn luottamuksellisesti. Yrityksesi nimea tai henkilokohtaisia tieto-
jasi ei tulla mainitsemaan valmiissa ty0ssa. Haastattelut olisi tarkoitus suorittaa viik-
kojen 40.-41. aikana. Olisin erittain kiinnostunut teidan kokemuksistanne aiheesta ja
toivoisin, etta osallistuisitte tutkimukseen! Jokainen haastattelu on darimmaisen tar-
ked, koska tutkimuksen kohderyhma on hyvin pieni.

Toivon vastaustanne viimeistaan 24.9.2015 mennessa, jotta voimme sopia tarkem-
min haastatteluajankohdan. Haastattelu on mahdollista tehda pitkdn valimatkan
vuoksi myos etdhaastatteluna esimerkiksi Skype -ohjelman kautta.

Ystavallisin terveisin,

Henna-Riikka Niiranen
Opiskelija, Jyvaskylan ammattikorkeakoulu JAMK
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Liite 2. Teemahaastattelurunko

Taustatiedot

Kuka olet ja mika on toimenkuvasi yrityksessa?

Mitka ovat yrityksen padasiakassegmentit ja tarkeimmat tuotealueet?

Mita urheilutuotteita yrityksenne myy?

Kuinka paljon yrityksenne tekee incoming-toimintaa/ tuo kansainvalisia asiakkaita
Suomeen?

Urheilutuotteiden markkinointi

Millaisia eroja tai yhtalaisyyksiad urheilutuotteiden markkinoinnin ja perinteisen mark-
kinoinnin valilla on? Enta lahdettdessa kansainvalisille markkinoille?

Mitka markkinointikanavat tavoittavat parhaiten huippu-ja kilpaurheilijat, seurat,
joukkueet tai urheilumatkoista kiinnostuneet?

Minkalainen on sosiaalisen median rooli urheilutuotteiden markkinoinnissa?
Minkalaisia markkinointikampanjoita teette kotimaisille sekd kansainvilisille huippu-
ja kilpaurheilijoille, seuroille, joukkueille tai muille urheilumatkoista kiinnostuneille?
Kayko yrityksenne markkinointitapahtumissa kotimaassa tai ulkomailla?

Kayttadko yrityksenne tuote- vai suhdekeskeistda markkinoinnin lahestymistapaa?
Mika on suhdeverkostojen merkitys yrityksellenne ja kuinka pidatte suhteita ylla yh-
teistyokumppaneihin?

Mita myymanne tai myyvimman urheilumatka- ja harjoitusleiripaketit sisaltavat tai
pitaisi sisaltaa?

Kuka on urheilutuotteiden ja harjoitusleirien yleisin ostaja?

Mika on vaikuttavin asia asiakkaan ostopdatdkseen ostaessa urheilumatkaa tai har-
joitusleiripakettia?

Huippu- ja kilpaurheilijat asiakkaina

Millaisia huippu- ja kilpaurheilijat ovat asiakkaina?

Miten huippu- ja kilpaurheilijat eroavat muista asiakassegmenteista?

Mita ominaispiirteita eurooppalaisilla huippu- ja kilpaurheilijoilla on verrattuna mui-
hin maanosiin?

Millaisia toiveita ja tarpeita huippu- ja kilpaurheilijoilla, joukkueilla tai seuroilla on
harjoitusleirilta ja urheilumatkalta?

Millaisia toiveita ja tarpeita huippu- ja kilpaurheilijoilla on matkakohteelta?

Brandin merkitys markkinoinnissa
Kuinka yrityksen/matkakohteen brandi vaikuttaa asiakkaaseen?
Kuinka digitalisoituminen vaikuttaa brandin rakentamiseen?
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Tunnetko Kuortane High Performance tai Kuortane Olympic Training Center -brandin,
mistd tunnet, millaisia mielikuvia?

Myynti- ja jakelukanavat kansainvilisilld markkinoilla

Kuinka myynti- ja jakelukanavat valitaan?

Mita tulee ottaa huomioon myynti- ja jakelukanavien suunnittelussa?

Eroaako myynti- ja jakelukanavien suunnittelu tai valinta jollain tapaa, kun lahdetdan
kansainvalisille markkinoille?

Mitka ovat parhaat myynti- ja jakelukanavat urheilutuotteille ja harjoitusleireille?

Myynti kotimaisen incoming-toimiston kautta, roolit ja tiedontarve

Millainen on yrityksenne myyntiprosessi ja kuinka se alkaa?

Kuinka tuotepakettien raataldinti tehdaan?

Minkalaisia myyntiargumentteja kaytatte?

Millainen on kotimaisen incoming-toimiston rooli ja tiedontarve jakeluketjussa?
Minké&lainen on kohdemaissa olevien valittdjien rooli ja tiedontarve jakeluketjussa?
Miten jakeluketjun osien vdliset suhteet toimivat tai kuinka niiden pitdisi toimia?
Kuinka tieto ja markkinointimateriaalit kulkevat jakeluketjussa?

Kuka tekee markkinointimateriaalin?

Muuta
Tuleeko muuta mieleen aiheesta, haluatko lisita jotain?
Onko kysymyksistda unohtunut jotain olennaista aiheeseen liittyen, mita?
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