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Abstract

The aim of the thesis was to find the ways to make the Finlandia Marathon -event into a
more international event. The main focus of the research was on finding out why runners
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marathon events were also examined. The commissioner of the thesis was Jyvaskylan
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The approach of the study was qualitative and it included three parts: a survey on the
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an expert interview. The research methods were half-structured interview and an open
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1 Johdanto

Opinndytetyon aiheena on urheilutapahtuman kehittaminen kansainvaliseksi tapah-
tumaksi, ja kehitettdavana tapahtumana tydssa on Finlandia Marathon. Tyon toimek-
siantajana on Jyvaskylan Kenttaurheilijat, joka jarjestaa Finlandia Marathonia yhdes-
sa Keski-Suomen Liikunnan kanssa. Finlandia Marathonilla on nykyisin pieni kansain-
valinen asiakaskunta, ja tapahtumaan haluttaisiin saada lisaa kansainvalisia juoksijoi-
ta. Opinnaytetyon tarkoituksena on esittaa toimeksiantajalle ajankohtaista tietoa ja
ideoita, joita voidaan hyddyntaa tapahtuman kansainvalisyyden kehittamisessa. Fin-
landia Marathonin kansainvalisia asiakkaita ja heidan mielipiteitdan tapahtumasta ei
ole aiemmin tutkittu, joten opinnaytetyo tuo tapahtuman jarjestdjille uutta ja arvo-
kasta tietoa kansainvalisten asiakkaiden mielipiteista tapahtumaa kohtaan. Aihe va-
littiin toimeksiantajan tarpeen lisdksi myods opinnaytetyon tekijan kiinnostuksen

vuoksi kansainvalisyytta ja tapahtumatuotantoa kohtaan.

Opinndytetyon tavoitteena on l0ytaa keinoja siihen, miten Finlandia Marathonia voi-
taisiin kehittaa kansainvalisemmaksi tapahtumaksi. Tyon tuloksena esitetaan kehi-
tysehdotuksia tapahtuman kansainvalisyyden kehittamiseksi. Lisdksi tyossa toteute-
tussa tutkimuksessa tarkoituksena oli selvittaa, millaiset tekijat houkuttelevat kan-
sainvalisia juoksijoita saapumaan ulkomaisiin maratontapahtumiin, miksi juoksijat
lahtevat ulkomaille maratontapahtumiin ja milld perusteella juoksijat tekevat valin-
tapaatoksia maratontapahtumaa valittaessa, eli mitka ovat heidan keskeisimpia va-
lintakriteerejdan ulkomaisia maratontapahtumia valittaessa. Lisdksi tutkimuksessa

selvitettiin kotimaisten ja ulkomaisten maratontapahtumien merkittavimpia eroja.

Opinndytetyossa toteutettiin laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus, johon sisallytet-
tiin kolme tutkimusosiota. Tutkimusosioita ovat tapahtuman nykyisten kansainvalis-
ten asiakkaiden tutkimus, tapahtuman potentiaalisten asiakkaiden tutkimus seka
asiantuntijahaastattelu. Ty6ssa paadyttiin tekemaan kolme tutkimusosiota, jotta tu-
loksista saataisiin mahdollisimman kattavat johtop&datoksia varten ja jotta tuloksiin
saataisiin erilaisia nakdkulmia eri vastaajaryhmilta. Tutkimusmenetelmina kadytettiin
puolistrukturoitua haastattelua ja avointa kyselya. Kaikki aineistot kerattiin syyskuus-
sa 2015. Tulokset analysoitiin tutkimusosioittain, mutta johtopaatdkset ja kehityseh-

dotukset tehtiin kaikkien tutkimusosioiden tulosten pohjalta.



Opinnaytetyon teoriaosiossa kasitelladn kuluttajakdyttaytymista ja siihen vaikuttavia
tekijoita, kuluttajan ostoprosessia ja matkailumotiiveja. Lisdksi kasitellaan liikunta-
matkailua ja sen muotoja, maratonmatkailua seka urheilutapahtumia tuotteina. Teo-
riapohja on rakennettu opinnadytetyon aiheen ymparille kuluttajan nakokulmasta.
Ty6ssa kasitelladn myds Jyvaskylaa toimintaymparistona seka esitellaan Jyvaskylan

matkailun strategiset linjaukset vuosille 2016 - 2020.

2 Finlandia Marathon

Finlandia Marathon on Keski-Suomessa Jyvaskyldssa jarjestettava juoksutapahtuma.
Tapahtuma jarjestettiin ensimmaisen kerran vuonna 1978, jolloin se oli yksi ensim-
maisistda maratontapahtumista Suomessa. Vuonna 1994 tapahtuma jai tauolle 13
vuodeksi, ja sita alettiin jalleen jarjestad vuonna 2007. Vuoden 2015 tapahtuma on

nain ollen 25. jarjestettava Finlandia Marathon. (Finlandia-Viesti 1/2010.)

Finlandia Marathonia jarjestavat Keski-Suomen Liikunta ja Jyvaskylan Kenttaurheili-
jat. Tapahtuma jarjestetdan vuosittain syyskuun alussa, ja juoksureittina toimii Suo-
men kauneimpana liikennevaylana palkittu Jyvaskylan Rantaraitti. Tapahtumakes-

kuksena toimii nykyisin Jyvaskylan Paviljonki. (Finlandia Marathon 2015.)

Finlandia Marathonilla on mahdollista juosta kolme eri matkaa: maraton, puolimara-
ton tai Valon Kymppi (10 km.) Maraton ja puolimaraton juostaan lauantaina, kun taas
Valon Kymppi juostaan jo perjantai-iltana hamaran aikaan. Lisdksi vuonna 2015 jar-
jestettiin ensimmaista kertaa Jyvaskylan lukiolaisille oma tapahtuma Lukio Run, joka
juostiin lauantai-aamuna ennen maratoneja. Tapahtuma keraa vuosittain noin 2 500—
3 000 osallistujaa, ja se onkin yksi Suomen suurimmista maratontapahtumista. (Mt.)
Tapahtuman pdaasiakassegmenttiin kuuluvat juoksutapahtumia kiertavat, kestavyys-
kuntoilusta kiinnostuneet juoksijat seka aiemmin Finlandia Marathonille osallistuneet
juoksijat. Lisaksi tapahtumaan osallistuu vuosittain juoksijoita Finlandia Marathon
klubiin kuuluvista yrityksista ja yhteisoistd sekd opiskelijoita Jyvaskylan yliopistolta ja
Jyvaskylan ammattikorkeakoululta. Finlandia Marathonille osallistuu seka kilpakun-
toilijoita etta harrastejuoksijoita. Vuosittaisesta osallistujamaarasta ainoastaan 10—

20 henkilda on kansainvalisia juoksijoita. (Vatanen 2015.)



2.1 Tapahtuman vetovoimatekijat

Finlandia Marathonin reittina toimii Jyvasjarven Rantaraitti, joka on valittu Suomen
kauneimmaksi liikennevaylaksi. Yhtena tapahtuman suurimpana vetovoimatekijana
voidaankin pitaa hyvaa reittia. Jarven rannalla kulkeva, mutta silti keskella kaupunkia
meneva reitti on kaunis ja maisemiltaan miellyttava juosta. Lisaksi se on profiililtaan
erinomainen juoksijoille, silla reitti on tasainen, jyrkkia mutkia on vahan, ja reitin var-
rella on paljon tuulelta suojaisia paikkoja. Taman kaltainen reitti mahdollistaa koke-
neille juoksijoille omien ennatysten juoksemisen seka aloittelijoille miellyttavan juok-

sukokemuksen. (Vatanen 2015.)

Jyvaskylan keskeisen sijainnin vuoksi tapahtumaan on helppo saapua eri puolilta
Suomea. Mikali juoksijat eivat halua yopya kaupungissa, on paivareissun tekeminen
Jyvaskylaan helppoa. Lisdaksi Jyvaskylan saavutettavuus on erinomainen, silla se sijait-

see hyvien liikenneyhteyksien varrella ja kaupunkiin pdasee myos lentdaen. (Mt.)

Vatanen (2015) mainitsee Finlandia Marathonin toimivien jarjestelyjen keraavan kii-
tosta juoksijoilta vuodesta toiseen. Finlandia Marathon tunnetaankin tapahtumana,
jossa asiat on ratkaistu juoksijoiden parhaaksi. Yli 90 % saadusta palautteesta on po-
sitiivista, ja tapahtumaa kehitetaan vuosittain saatujen palautteiden perusteella.
Esimerkiksi maalissa jaettava tuotepussi on parasta mitd Suomessa on tarjolla, ja rei-
tin varrella ja ohjelmalavalla olevat musiikkipisteet ovat monipuolisempia kuin muis-

sa vastaavissa tapahtumissa. (Mt.)

2.2 Jyvaskyla toimintaymparistona

Jyvaskyla on 136 000 asukkaan kaupunki Keski-Suomessa Paijanteen rannalla. Jyvas-
kylan seutukuntaan kuuluvat Jyvaskylan lisaksi Laukaa, Muurame, Uurainen, Toivak-
ka, Hankasalmi ja Petdjavesi. Jyvaskylda on Suomen seitsemanneksi suurin kaupunki
(2015) ja se on yksi Suomen vetovoimaisimmista alueista. Jyvaskyld tunnetaan eten-
kin opiskelija- ja lilkuntakaupunkina, ja lisaksi Jyvaskyldssa jarjestetddan monipuolisia
tapahtumia vuoden ympari. Jyvaskyldssa vilkas kaupunkieldama ja luonnon ldheisyys
sulautuvat yhteen ainutlaatuisella tavalla. (Visit Jyvaskyla — Matkailun strategiset

linjaukset 2016-2020 2015, 2-4; Visit Jyvaskyld n.d.)



Jyvaskylassa riittaa nahtavaa ja koettavaa jokaiselle. Jyvaskylad tunnetaan erityisesti
Alvar Aallon arkkitehtuurista, jota I6ytyy kaupungista runsaasti. Aalto on suunnitellut
mm. Jyvaskylan yliopiston ja kaupunginteatterin, ja lisaksi kaupungissa on Alvar Aalto
— museo. Jyvaskyldan tunnetuimpia maamerkkeja ovat Kuokkalan silta ja Harjun nako-
torni. Jyvaskylassa on myos kaksi Unescon maailmanperintokohdetta — Petajaveden
vanha kirkko ja Oravivuoren kolmiomittaustorni. Petajaveden kirkko on rakennettu
1760-luvulla, ja se paatyi Unescon maailmanperintokohteeksi pohjoismaisen puuark-
kitehtuurin muistomerkkind. Oravivuoren kolmiomittaustorni on pystytetty muistoksi
mittausaseman merkityksesta Suomen kartoitukselle. Nahtavyyksien lisaksi Jyvaskyla
tarjoaa erinomaiset puitteet liikkuntaan ja hyvinvointiin. Kaupungissa on lukuisia lii-
kuntakeskuksia, ja hyvinvoinnista pdasee huolehtimaan esimerkiksi Rantasipi Laaja-
vuoren kylpylassa. Lisaksi kaupungissa on paljon ohjelmapalveluja matkailijoille, ku-
ten koskenlaskua ja melontaa. Jyvaskylan rantaraitti ja satama-alue ovat suosittuja
ajanviettopaikkoja etenkin kesaisin. Keskustan ydin on viihtyisa kavelykatu, ja kaup-
pojen ja ravintoloiden lisdksi Jyvaskylan keskusta-alueella sijaitsee my0s viihtyisia

puistoja. (Visit Jyvaskyla n.d.)

Jyvaskylassa jarjestetdan vuosittain yli 5 000 erikokoista tapahtumaa, joista tunne-
tuin on Neste Qil Rally Finland. Se on samalla my0s yksi Pohjoismaiden suurimmista
yleis6tapahtumista. Finlandia Marathon on noin 3 000 osallistujallaan suurin Jyvasky-
lassa jarjestettdvista urheilutapahtumista. Muita tunnettuja tapahtumia ovat esimer-
kiksi Valon Kaupunki, kaupunkifestivaali Jyvaskylan Kesa seka Lutakonaukiolla jarjes-
tettava SuomiPOP - festivaali. Messu- ja kongressikeskus Jyvaskylan Paviljongissa
jarjestetaan noin 850 tilaisuutta vuodessa, ja se onkin yksi Suomen suurimmista mes-
sukeskuksista. (Visit Jyvaskyla — Matkailun strategiset linjaukset 2016—-2020 2015, 27;
Visit Jyvaskyla n.d.)

Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2014 Jyvaskylan seudulla kirjattiin yli 585 900 yo6-
pymisvuorokautta. Kotimaisten ydépymisten osuus tasta oli 86 % ja ulkomaisten 14 %.
Suurimpia ulkomaalaisryhmia olivat venaldiset (17 200), saksalaiset (12 000), britan-
nialaiset (5 500) ja ruotsalaiset (5 000). Suurimmassa osassa yopymisida matkan tar-
koituksena oli vapaa-aika (52,2 %), ja 44 %:lla matkan tarkoitus oli ammattiin liittyva.

Kesamokkeja Jyvaskyldssa on noin 4 700. (Mts. 5-6; Mt.)



Jyvaskylan kaupunki ja Visit Jyvaskyld ovat julkaisseet yhteistydssa Jyvaskylan matkai-
lun strategiset linjaukset vuosille 2016—2020. Strategisilla linjauksilla tavoitellaan
matkailutulon kasvun lisaksi kavijoiden ja matkailijoiden suosittelun kasvua seka yri-
tysten liikevaihdon ja maaran kasvua. Vuoteen 2020 mennessa tavoitteena on saa-
vuttaa vahintaan 5 %:n vuosittainen matkailutulon kasvu ja sen myo6ta kasvattaa
matkailun kokonaisresursseja alueella. Jyvaskylan matkailun strategiset linjaukset ja

keskeiset tavoitteet vuosille 2016—2020 ovat seuraavat:

e "Yhteisty6lla erinomaisia asiakaskokemuksia”

e "Liikunta- ja hyvinvointiteemoilla erottautuminen kilpailijoista”
o "Menestyksellinen tapahtumatoiminnan malli”

e "Digitaalisesti Ioydettavat ja ostettavat matkailutuotteet.”

Jokaiselle osa-alueelle on linjattu omat toimenpiteet haluttujen tulosten saavuttami-
seksi. (Visit Jyvaskyla — Matkailun strategiset linjaukset 2016—-2020 2015, 9-11.) Tassa
opinnaytetydssa tutkitaan keinoja kehittaa Finlandia Marathon - juoksutapahtumaa
kansainvalisemmaksi tapahtumaksi, ja yhtena Jyvaskylan matkailun strategisena lin-
jauksena on “menestyksellinen tapahtumatoiminnan malli”. Tastd johtuen tama
opinnaytetyd on ajankohtainen, silla Jyvaskylan tapahtumien kehittdminen heijastuu
myos Finlandia Marathon - tapahtuman kehittymiseen seka kotimaassa ettad kansain-

valisesti.

3 Kuluttajakayttaytyminen ja matkailumotiivit

Kuluttajakayttaytymiselld tarkoitetaan yksildiden tai ryhmien kayttaytymistd heidan
ostaessaan, kdyttdessaan ja havittdessaan tuotteita, palveluita, ideoita tai kokemuk-
sia tyydyttaakseen tarpeensa ja halunsa (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen
2012, 246). Kuluttajakayttaytyminen madrittelee, miten yksilot tekevat paatoksia
kuluttaa saatavilla olevia resurssejaan, kuten rahaa, aikaa ja vaivaa. Tama sisaltaa
esimerkiksi sen, mita he ostavat, miksi he ostavat ja mistad he ostavat. (Schiffman &

Kanuk 2004, 8.)
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Yksiloiden kuluttajakdyttaytyminen ja siihen vaikuttavat tekijat vaikuttavat myos ma-
ratonjuoksijoiden paatoksiin lahted juoksemaan johonkin tiettyyn juoksutapahtu-
maan. Kuten yksildiden paatokset yleensa, myos maratonjuoksijoiden valintapaatok-
set pohjautuvat kuluttajakayttdaytymisen perusteoriaan, ja kuluttajakayttaytymiseen
vaikuttavia tekijoita voidaan tunnistaa maratonjuoksijoiden valintapaatoksista. Sa-
moin matkailumotiivit selventavat maratonjuoksijoiden motiiveja lahtea juoksemaan

maratontapahtumiin ulkomaille.

3.1 Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajien ostokdyttaytymiseen vaikuttavat tekijat voidaan jakaa kulttuurillisiin, so-
siaalisiin, persoonallisiin ja psykologisiin tekijoihin (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy

2013, 145).

Kulttuurilliset tekijat

Kuluttajakadyttaytymiseen vaikuttaviin kulttuurillisiin tekijéihin kuuluvat kulttuuri,
alakulttuuri ja sosiaalinen luokka (Kotler ym. 2013, 146). N&ista tekijoista kulttuurilla
on olennaisin vaikutus ihmisten kayttaytymiseen ja haluihin. Kasvaessaan tietyssa
yhteisOssa lapsi oppii perheeltdan ja muilta tarkeilta instituutioilta arvoja, kasityksia,
haluja ja kdyttaytymismalleja. Jokaisella yhteisolla on kulttuuri, ja ostokayttaytymi-
seen vaikuttavat kulttuurivaikutteet vaihtelevat suuresti eri maiden vililla. (Kotler
ym. 2013, 146.) Albanese ja Boedeker (2003) lisdavat kulttuurin vaikuttavan myos
yhteiskunnan ja sen jasenten suhtautumiseen kulutusta kohtaan seka joidenkin yksit-

taisten tuotteiden kuluttamiseen (Albanese & Boedeker 2003, 121-122).

Kaikki kulttuurit jakautuvat puolestaan pienempiin alakulttuureihin, joihin sisaltyvat
kansallisuudet, uskonnot, etniset ryhmat ja maantieteelliset alueet. Samaan alakult-
tuuriin kuuluvat ihmiset jakavat yleensd saman arvomaailman, joka perustuu yleiseen
elamankokemukseen ja - tilanteisiin. Vaikka alakulttuurit ovat usein selkeita ja toisis-
taan erilldan olevia, eivat ne silti ole toisiaan poissulkevia. Sama henkild voi siis kuu-

lua yhta aikaa useampaan eri alakulttuuriin. (Kotler ym. 2013, 146.)



Sosiaalisilla luokilla tarkoitetaan yhteisossa ilmenevid, suhteellisen pysyvia jakaumia,
joiden jasenilla on samanlaiset arvot, kiinnostuksen kohteet ja kdyttaytymismallit.
Yleisimpia sosiaalisia luokkia ovat ylaluokka, keskiluokka, tyovaenluokka ja alaluokka.
Sosiaalinen luokka maaritelldaan ammatin, tulojen, koulutuksen, varallisuuden ja mui-
den muuttujien mukaan. Joissakin yhteisoissa luokkien jasenet eivat voi muuttaa so-
siaalista asemaansa, mutta esimerkiksi Euroopassa sosiaalisten luokkien rajat ovat
hailyvia ja ihmiset voivat nousta ylempaan luokkaan, tai vastaavasti pudota alempaan
esimerkiksi tulojen muuttuessa. Saman sosiaalisen luokan jasenten ostokayttaytymi-
nen on usein samankaltaista, ja jasenet suosivat esimerkiksi tiettyja tuotemerkkeja ja

brandeja. (Kotler ym. 2013, 149.)

Sosiaaliset tekijat

Sosiaalisiin tekijoihin lukeutuvat sosiaaliset ryhmat, perhe, seka roolit ja status (Kot-
ler ym. 2013, 149). Erilaiset ryhmat vaikuttavat ihmisten kuluttajakayttaytymiseen eri
tavoin. Jasenryhmiksi kutsutaan niitda ryhmia, joilla on suora vaikutus henkilon kulut-
tajakayttaytymiseen. Viiteryhmilla puolestaan tarkoitetaan kaikkia niita ryhmia, joilla
on suora tai epasuora vaikutus henkilon asenteisiin ja kdyttdaytymiseen. Viiteryhmat
vaikuttavat kuluttajan asenteisiin ja mindakuvaan, ne altistavat yksilén uusille kayttay-
tymismalleille ja elamantyyleille seka luovat paineita yndenmukaisuudesta muiden
kanssa, mika saattaa johtaa tiettyihin tuote- ja brandivalintoihin. Kuluttajat saavat
vaikutteita myos sellaisista viiteryhmista, joihin he eivat itse kuulu. (Kotler ym. 2012,
249.) Sosiaalisiin ryhmiin kuuluvat Kotlerin ja muiden (2013) mukaan myds Internetin
yhteisopalvelut, kuten Facebook ja Twitter, joissa kuluttajat pitavat yhteytta toisiinsa
ja jakavat tietoa ja mielipiteitd. Naissa yhteisopalveluissa kuluttajat vaikuttavat omal-
la toiminnallaan toistensa kayttaytymiseen, mutta myos palveluntarjoajilla on mah-
dollisuus vaikuttaa kuluttajiin olemalla vuorovaikutuksessa heidan kanssaan yhteiso6-

palveluiden kautta. (Kotler ym. 2013, 151.)

Perheenjasenet muodostavat keskendan kuluttajakayttaytymisen vaikutusvaltaisim-
man viiteryhman. Kuluttaja oppii vanhemmiltaan suhtautumisen uskontoa, politiik-
kaa ja taloutta kohtaan, ja vanhempien on todettu vaikuttavan lastensa tulevaisuu-

den paatoksiin esimerkiksi koulutuksen, sadstamisen, ruokailutottumusten ja tupa-
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koinnin suhteen. My®os puoliso ja mahdolliset lapset vaikuttavat kuluttajan kayttay-
tymiseen. Lapset vaikuttavat vanhempien ostokadyttaytymiseen jopa vanhempien
tiedostamatta. Erityisesti lapset vaikuttavat niiden tuotteiden ostamiseen, joita he
itse kdyttavat, kuten leluihin ja vaatteisiin, mutta teini-ikaisten lasten on huomattu
vaikuttavan myos esimerkiksi auton ja lomakohteen valintaan. (Kotler ym. 2012,

251.)

Kuluttajan ollessa osa useita erilaisia ryhmia, kuten perhetta, seuroja ja jarjestoja,
voidaan kuluttajan asemaa kussakin ryhmassa maaritella seka roolin etta statuksen
suhteen. Roolilla tarkoitetaan odotuksia siitd, miten henkilon tulisi kayttaytya tietty-
jen ihmisten seurassa. Jokaiseen rooliin kuuluu status, joka heijastaa yhteiskunnan
sille osoittamaa kunnioitusta. Kuluttajat valitsevat usein rooliinsa ja statukseensa
sopivia tuotteita, kuten vaatteita, jotka kertovat heidan asemastaan tyopaikalla. (Kot-

ler ym. 2013, 153.)

Persoonalliset tekijat

Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttaviin persoonallisiin tekijoihin kuuluvat ika ja ela-
mantilanne, ammatti ja taloudellinen tilanne, elamantapa seka persoonallisuus ja
itsetuntemus (Kotler ym. 2013, 153). Kuluttajien ostamat tuotteet ja palvelut vaihte-
levat suuresti heidan eldamansa aikana. Esimerkiksi ruoka- ja pukeutumismieltymyk-
set vaihtelevat ian mukana, samoin kuin tavat viettdaa vapaa-aikaa. Kotlerin ja muiden
(2013) mukaan myos eldmantilanne ja sen muutokset vaikuttavat ostokayttaytymi-
seen. Elaméantilanteen muutokset johtuvat yleensa eldmaa muuttavista tapahtumis-
ta, kuten avioitumisesta, lasten hankinnasta, talon hankkimisesta, avioerosta, tulojen

muutoksesta tai eldkkeelle jaamisesta. (Kotler ym. 2013, 153.)

Myos kuluttajan ammatti vaikuttaa hanen ostamiinsa tuotteisiin ja palveluihin, kuten
esimerkiksi tyovaatetukseen. Ruumiillista tyota tekevat valitsevat hyvin erilaiset tyo-
vaatteet kuin yritysjohtaja. Nain ollen myds taloudellinen tilanne, eli kdytettavissa
olevat tulot, sdastot ja muut varat, velat seka asenteet kuluttamista ja sdastamista

kohtaan vaikuttavat tuotteiden valintaan. (Kotler ym. 2012, 253.)
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Kotler ja muut (2013) maarittelevat elamantavan tarkoittavan henkilon tapaa elds,
kuten tyota, harrastuksia ja ostoksia, kiinnostuksen kohteita, kuten ruokaa, muotia ja
perhetta, seka mielipiteita esimerkiksi itsestaan ja erilaisista tuotteista. Elamanta-
paan sisdltyy paljon enemman kuin henkilon sosiaaliseen luokkaan tai persoonalli-
suuteen, silla elamantapaan profiloituu henkilén tapa toimia ja vuorovaikuttaa maa-
ilmassa. Sen vuoksi samasta sosiaalisesta luokasta, alakulttuurista tai ammatista tule-
villa henkil6illa saattaa olla hyvinkin erilaiset elamantavat. Kuluttajat ostavat usein
elamdntapaansa heijastavia tuotteita, ja kiinnittavat huomiota siihen, millaisia arvoja
ja eldamantapoja tuotteet edustavat. He eivat osta pelkkaa tuotetta, vaan myos sen

mukana tulevat arvot ja eldmantyylin. (Kotler ym. 2013, 155.)

Kuluttajan persoonallisuus vaikuttaa merkittavasti hanen osto- ja kuluttajakayttay-
tymiseensa. Persoonallisuudella tarkoitetaan ihmisten psykologisia ominaisuuksia,
jotka erottavat ihmiset toisistaan. Naitd ominaisuuksia ovat esimerkiksi itsevarmuus,
sosiaalisuus, itsenaisyys, sopeutuvuus ja aggressiivisuus. (Kotler ym. 2013, 155.) Kot-
ler ja muut (2013) mainitsevat lisaksi tuotemerkkien persoonallisuuden, jolla tarkoi-
tetaan ihmisten luonteenpiirteitd, jotka voidaan liittda johonkin tiettyyn tuotemerk-
kiin. Taman ajatuksen mukaan myds tuotemerkeilla on persoonallisuus, ja kuluttajat
valitsevat tuotemerkkeja, joiden persoonallisuus on sama kuin heiddn omansa. Tuo-
temerkkien persoonallisuuden piirteita ovat esimerkiksi rehellisyys, jannitys ja hie-

nostuneisuus. (Mts. 155.)

Psykologiset tekijat

Psykologisiin tekijoihin kuuluvat motivaatio, havainnointi, oppiminen sekd asenteet
ja uskomukset (Kotler ym. 2013, 156). Kaikilla yksil6illa on tarpeita, ja ndma tarpeet
voidaan jakaa biologisiin ja psykologisiin tarpeisiin. Biologiset tarpeet ovat ihmiselle
elinehto, ja niihin kuuluvat esimerkiksi tarve sy6da, juoda ja saada happea. Taman
vuoksi niitd kutsutaan myos primaarisiksi tarpeiksi. Psykologiset tarpeet, kuten tar-
peet tuntea arvostusta ja kiintymysta, syntyvat ihmista ymparoivan maailman ansios-
ta. Naita tarpeita kutsutaan myos sekundaarisiksi tarpeiksi. (Schiffman & Kanuk 2004,

87-89.)



12

Albanesen ja Boedekerin (2003) mukaan motivaatio saa kuluttajan toimimaan ja
kayttaytymaan tietylla tavalla. Motiivi on puolestaan voimakas sisdinen arsyke, jonka
ympadrille kuluttajan kdyttaytyminen muotoutuu. Motivaatio muodostuu yleensa
useista eri motiiveista yhden sijaan. (Albanese & Boedeker 2003, 107.) Ihmisten mo-
tivaatiota on selvitetty erilaisten teorioiden avulla, ja tunnetuimpia niista ovat Sig-

mund Freudin, Frederick Herzbergin ja Abraham Maslow’n teoriat.

Freudin teorian mukaan ihmisten kayttaytymista ohjaavat psykologiset tekijat ovat
usein tiedostamattomia, eivatka ihmiset pysty taysin ymmartamaan tai olemaan tie-
toisia omista motiiveistaan. Tarkastellessaan jotakin tiettya tuotetta ihminen kiinnit-
taa huomiota jo valmiiksi tiedettyjen ominaisuuksien lisaksi vahemman tiedostettui-
hin vihjeisiin, kuten tuotteen muotoon, kokoon ja materiaaliin. (Kotler ym. 2012,
259.) Herzbergin teoria erottaa toisistaan tyytyvaisyytta ja tyytymattomyytta aiheut-
tavat tekijat. Pelkka tyytymattomyytta aiheuttavan tekijan puuttuminen ei motivoi
kuluttajaa ostamaan, vaan tarvitaan myo0s tyytyvaisyytta aiheuttava tekija. Esimerkik-
si tietokonetta ostaessa takuun puuttuminen on tyytymattémyytta aiheuttava tekija.
Pelkka takuu itsessaan ei kuitenkaan ole tyytyvaisyytta aiheuttava tekija tai motiivi
ostamiseen, vaan tarvitaan lisdksi jokin tyytyvaisyytta aiheuttava tekija, kuten help-
pokayttoisyys. (Mts. 260.) Maslow’n teoria perustuu tarvehierarkiaan, joka selittaa
yksildiden tarpeita tiettyina aikoina ja tietyissa tilanteissa. Tarpeet muodostuvat hie-
rarkkisesti perustarpeista vaihemman tarkeisiin tarpeisiin. Yksilo pyrkii tyydyttdamaan
perustarpeensa ensimmaisena ja siirtyy vasta sen jalkeen muihin tarpeisiin. Esimer-
kiksi nalkdinen yksilo pyrkii ensin tyydyttamaan nalkansa ja kiinnittaa vasta sen jal-
keen huomiota siihen, mitd muut ihmiset hanesta ajattelevat. (Mts. 260.) Maslow’n

tarvehierarkia on esitetty alla olevassa kuviossa.
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TARPEET

ARVOSTUKSEN
TARPEET

SOSIAALISET TARPEET

TURVALLISUUDEN TARPEET

FYSIOLOGISET TARPEET

KUVIO 1. Maslow’n tarvehierarkia (Mukaillen Kotler ym. 2012, 260).

Matkailumotiiveihin syvennytaan myéhemmin luvussa 3.3.

Havainnoinnilla tarkoitetaan prosessia, jossa ulkoisen maailman arsykkeet muuttuvat
merkitykselliseksi tiedoksi ihmisen mielessa. Jokainen ihminen havainnoi asioita
omalla tavallaan ja my0s reagoi asioihin oman havainnointinsa perusteella. Aistittu-
aan ulkoisen arsykkeen ihminen kohdistaa huomionsa tiettyihin arsykkeisiin, jarjestaa
ne mielessdan kasiteltaviksi kokonaisuuksiksi ja tulkitsee naita arsykkeita antaen niille
merkityksen. (Albanese & Boedeker 2003, 114.) Kaikki keraavat tietoa aistiensa (na-
ko, kuulo, tunto, maku ja haju) avulla, mutta jokainen havainnoi naita tietoja yksilolli-
sesti (Kotler ym. 2013, 157). Myos kuluttajien ominaisuudet, kuten tarpeet ja paa-
maarat, vaikuttavat havaitsemiseen. Lisaksi tunteet ja mielialat seka ihmisen fysiolo-
ginen tila ja aiemmat kokemukset vaikuttavat ihmisten havainnointiin. (Albanese &

Boedeker 2003, 116.)

Kolmesta erilaisesta havainnointiprosessista johtuen ihmiset voivat tehda samasta
arsykkeesta erilaisia havaintoja. Ndma havainnointiprosessit ovat valikoiva huomio,
valikoiva vaaristyma ja valikoiva muistaminen. Valikoivaksi huomioksi kutsutaan il-
miotd, jossa ihminen altistuu vuorokauden aikana tuhansille arsykkeille, muttei pysty
huomioimaan niita kaikkia ja sen vuoksi jattda suurimman osan huomioimatta.
Useimmiten ihminen huomaa ne arsykkeet, jotka vastaavat johonkin kuluttajan sen-

hetkiseen tarpeeseen tai joita kuluttaja on osannut ennakoida huomaavansa, seka
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arsykkeisiin, joissa on jotakin normaalista poikkeavaa. (Kotler ym. 2012, 261.) Vali-
koiva vaaristyma puolestaan tarkoittaa kuluttajien tapaa tulkita arsykkeita vastaa-
maan heidan ennakkokasityksidaan. Kuluttajat reagoivat naihin arsykkeisiin myos sen-
hetkisen mielentilansa mukaan. (Kotler ym. 2013, 157.) Valikoivassa muistamisessa
kuluttajat unohtavat usein suuren osan saamistaan arsykkeista, mutta muistavat ar-
sykkeet, jotka tukevat heidan asenteitaan ja uskomuksiaan. Valikoivan muistamisen
vuoksi kuluttajilla on tapana muistaa suosimiensa tuotteiden ja merkkien hyvat puo-

let ja unohtaa kilpailevien merkkien hyvat puolet. (Kotler ym. 2012, 262.)

Oppiminen ilmenee muutoksena yksilon kaytoksessa, ja muutokset syntyvat koke-
musten ja tiedon pohjalta. Suurin osa ihmisen kayttaytymisesta on opittua. Oppimis-
ta tapahtuu motivaation, arsykkeen, vihjeen, reaktion ja vahvistamisen vuorovaiku-
tuksessa. (Kotler ym. 2013, 158.) Motivaatio toimii yleensa oppimisen lahtokohtana,
ja tarpeet ja tavoitteet ovat arsykkeita. Vihjeet kertovat tavoitteiden saavuttamisen
ja tarpeiden tyydyttamisen tavoista, eli ne antavat suunnan motiiveille. Kuluttaja
reagoi naihin vihjeisiin joko myodnteisesti tai kielteisesti. Reagoinnin seuraukset vai-
kuttavat siihen, miten vahvasti kuluttaja reagoi vastaavanlaisiin vihjeisiin tulevaisuu-
dessa. (Albanese & Boedeker 2003, 117.) Vahvistamisella tarkoitetaan siis prosessia,
joka lisdaa todennakoisyytta siitd, etta kuluttaja toimii valintatilanteissa samalla taval-
la kuin aiemmin. Naiden prosessien tutkiminen perustuu ehdollistumisen oppimis-
teoriaan, joka jaetaan klassiseen ja valineelliseen ehdollistumiseen. Klassinen ehdol-
listuminen tarkoittaa automaattista ja jopa tahdosta riippumatonta reagointia, ja se
koskee yksinkertaisten kayttaytymismuotojen lisaksi emotionaalisia reaktioita, kuten
tunteita ja asenteita. Valineellisessa ehdollistumisessa kuluttajan valinnat riippuvat
vahvistuksista, joita kuluttajan kdyttaytyminen on aiheuttanut aiemmin. Kuluttaja
pyrkii siis kayttaytymaan tavalla, joka auttaa hanta saavuttamaan paamaaransa.

(Mts. 117-118.)

Albanese ja Boedeker (2003) maarittelevat asenteet opituiksi ja pysyviksi kayttayty-
mistaipumuksiksi, joiden perusteella kuluttajat reagoivat tilanteisiin ja asioihin. Asen-
teet ovat usein pysyvid, ja niitd on vaikea muuttaa. Koska asenteet ovat opittuja, nii-
hin vaikuttavat esimerkiksi omakohtaiset kokemukset ja markkinointiviestinta. Asen-
ne saa kuluttajan suhtautumaan tuotteisiin joko positiivisesti tai negatiivisesti, ja sen

vuoksi n&illa asenteilla on suora vaikutus kuluttajan ostokayttaytymiseen. (Albanese
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& Boedeker 2003, 110.) Kotlerin ja muiden (2013) mukaan uskomuksella tarkoitetaan
puolestaan ihmisen kasitysta ja tapaa ajatella jostakin tietysta asiasta. Uskomukset
voivat perustua joko oikeaan tietoon, mielipiteeseen tai uskomukseen, ja niihin saat-
taa liittyda my06s tunnelataus. Kuluttajien uskomukset tuotteista ja palveluista vaikut-

tavat heidan ostokayttaytymiseensa. (Kotler ym. 2013, 158.)

3.2 Kuluttajan ostoprosessi

Kuluttajan ostoprosessi sisaltaa viisi erilaista vaihetta, joita ovat tarpeen tunnistami-
nen, tiedonetsinta, vaihtoehtojen arviointi, ostopaatos seka oston jalkeinen kayttay-
tyminen. Ostoprosessi alkaa siis jo ennen varsinaista tuotteen tai palvelun ostoa, ja
jatkuu myos sen jalkeen. Kuluttaja ei kdy jokaista vaihetta lapi kaikkien ostojen koh-
dalla, vaan esimerkiksi rutiiniostoja tehdessaan kuluttaja usein ohittaa osan vaiheista.
Uusia ja monimutkaisempia ostopadatoksia tehdessaan kuluttaja kay yleensa lapi

kaikki ostoprosessin vaiheet. (Kotler ym. 2013, 161.)

KUVIO 2. Kuluttajan ostoprosessi (Mukaillen Kotler ym. 2013, 161).

Tarpeen tunnistaminen

Ostoprosessi alkaa tarpeen tunnistamisella, kun kuluttaja havaitsee ongelman tai
tarpeen. Tarve voi syntya joko sisdisesta tai ulkoisesta arsykkeesta. Sisdinen arsyke
tarkoittaa yksilon perustarpeita, kuten nalkaa tai janoa. Tunnistettuaan tarpeen yksi-
16 pyrkii tyydyttamaan sen esimerkiksi syomalla ja juomalla. Ulkoisena arsykkeena voi
toimia esimerkiksi mainos tai keskustelu ystavan kanssa. Nahtydaan mainoksen uudes-
ta autosta kuluttaja voi alkaa suunnitella uuden auton hankintaa, eli mainos on he-

rattanyt kuluttajassa tarpeen. (Kotler ym. 2013, 161.)
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Tiedonetsinta

Tunnistettuaan tarpeen kuluttaja alkaa etsia tietoa siita, miten voisi tarpeensa tayt-
taa. Kuluttaja voi hankkia tietoa joko henkil6kohtaisista lahteista kuten perheelts,
ystavilta ja naapureilta, kaupallisista [ahteista kuten mainonnasta ja myyntihenkilGil-
ta, julkisista lahteista kuten joukkotiedotusvalineista ja Internetista, sekd kokemuspe-
raisista lahteista kuten tuotteen kaytosta. Naiden lahteiden vaikutus kuluttajaan riip-
puu kyseessa olevasta tuotteesta, seka kuluttajasta itsestdaan. Henkilokohtaiset 1ah-
teet ovat kuitenkin yleensa tehokkaimpia, silla ne myos arvioivat tuotetta kuluttajal-
le. Kaupalliset lahteet antavat kuluttajalle eniten tietoa, mutta ainoastaan tietoa il-
man arviointeja tai mielipiteita tuotteesta. Kuluttajat pitavatkin sosiaalista mediaa,
blogeja ja keskustelufoorumeja kolme kertaa vaikutusvaltaisempina tiedonldhteina

kuin tavanomaiset lahteet, kuten televisiomainonta. (Kotler ym. 2013, 162.)

Tiedonetsinnan laajuus riippuu usein siitd, kuinka suuri ostos on kyseessa ja millainen
riski kyseiseen ostokseen sisaltyy. Mita suuremman riskin ostos sisaltaa, sita laajem-
min kuluttaja etsii tietoa ja arviointeja kyseisesta tuotteesta. (Schiffman, Kanuk &

Hansen 2012, 71.)

Vaihtoehtojen arviointi

Tiedonetsinnan jalkeen kuluttaja alkaa arvioida vaihtoehtoja, jotka hdn on itselleen
tiedonetsinnan avulla valinnut. Arvioinnissa kuluttaja kayttaa apunaan saatavilla ole-
vaa informaatiota valinnan kohteina olevista tuotteista tai palveluista. Kuluttajien
tavat arvioida vaihtoehtoja vaihtelevat ostotilanteen ja kuluttajan itsensa mukaan.
Osa kuluttajista kayttaa arvioinnissa loogista ajattelua ja laskelmia, kun taas osa valit-
see impulsiivisesti ja luottaa intuitioon. Jotkut tekevat paatoksia itsenaisesti, ja toiset
turvautuvat ystavien tai myyntihenkiléiden apuun. Myos kuluttajan arvostamat omi-
naisuudet kuten hinta, laatu, tyyli, takuu ja taloudellisuus vaikuttavat kuluttajan paa-

tokseen. (Kotler ym. 2013, 162.)
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Ostopaatos

Vertailtuaan vaihtoehtoja kuluttaja paattaa ostaa hanelle parhaiten sopivan tuotteen
tai palvelun. Ennen kuin kuluttaja ehtii kuitenkaan muuttaa ostoaikeensa ostopaa-
tokseksi, voi jokin muuttuja tulla ndiden kahden valiin. Ensimmainen niista on mui-
den asenteet. Mikali joku kuluttajalle laheinen yksilo ilmaisee tyytymadttomyyttaan
ostoa kohtaan tai kehottaa kuluttajaa ostamaan jonkin toisen tuotteen tai palvelun,
on todennakdista etta kuluttaja muuttaa viela mieltdan ostopaatoksen suhteen. Toi-
nen tekija on yllattavat tilannemuutokset. Kuluttaja on paattanyt ostaa tuotteen tai
palvelun nykyisen tilanteen mukaan, mutta jos esimerkiksi hdanen tulonsa muuttuvat
radikaalisti, tuotteen tai palvelun hinta muuttuu yllattaen tai jokin toinen osto tulee
kiireellisemmaksi, voi kuluttaja vield joutua harkitsemaan ostopaatostaan uudelleen.

(Kotler ym. 2013, 162-163.)

Oston jdlkeinen kayttdytyminen

Kuluttajan oston jalkeinen kayttaytyminen riippuu siita, onko kuluttaja tyytyvadinen
vai tyytymatoén ostamaansa tuotteeseen. Kotlerin ja muiden (2013) mukaan kulutta-
jan tyytyvaisyyteen vaikuttaa padasiassa se, miten tuote vastaa kuluttajan odotuksia.
Mita huonommin tuote vastaa odotuksia, sitd tyytymattomampi kuluttaja on. Tuote
voi my0s tayttaa kuluttajan odotukset, tai jopa ylittda ne. Tyytyvadinen kuluttaja ostaa
tuotteen todennadkdisesti uudelleen ja puhuu tuotteesta positiivisesti eteenpain. Tyy-
tymaton kuluttaja puolestaan kertoo huonosta kokemuksestaan eteenpadin ja saattaa
reklamoida suoraan yritykselle. Suurin osa tyytymattomista asiakkaista ei kuitenkaan
reklamoi, jolloin he eivat myoskdan voi saada hyvitysta tyytymattomyyteensa. Tyy-
tymaton ostaja ei todennakoisesti osta tuotetta tai palvelua enda uudelleen. (Kotler

ym. 2013, 163.)

Oston jalkeen kuluttaja usein epéaro6i, onko han tehnyt oikean ostop&datoksen. Tata
kutsutaan kognitiiviseksi dissonanssiksi. Se ilmenee useimmiten silloin kun tuotteen
kuluttamiseen saattaa sisaltya jokin riski, tai kun kuluttajalla on ollut useita eri vaih-
toehtoja ostopdatdsta tehdessaan. Talldin kuluttaja saattaa haluta palauttaa tuot-
teen, tai alkaa etsia tuotteesta positiivista informaatiota vahvistaakseen valintaansa.

Mikali kuluttaja ei onnistu vakuuttamaan itsedan siita etta on tehnyt oikean ostopaa-



18

toksen, ei han todennadkoisesti osta samaa tuotemerkkia enda uudelleen. (Noel 2009,

151.)

3.3 Matkailumotiivit

Luvussa 3.1 maariteltiin motiivit ja selvitettiin niiden vaikutusta yksilon kuluttajakayt-
taytymiseen. Matkailusta puhuttaessa motiivit paljastavat yksilon syyt lahted matkal-
le. Matkailumotiivit voidaan jakaa ensisijaisiin ja toissijaisiin motiiveihin. (Puustinen &

Rouhiainen 2007, 152.)

Ensisijaiset motiivit kertovat, miksi yksilo ylipaataan lahtee matkalle. Puustisen ja

Rouhiaisen (2007) mukaan ensisijaisia motiiveja ovat

e Ty6hon liittyvat motiivit (tyomatkat, konferenssit, koulutukset, kokoukset)

e Fyysiset ja fysiologiset motiivit (urheilu, lepo, arjesta irtautuminen, rentoutu-
minen, terveytta ja hyvinvointia lisdavat aktiviteetit)

e Kulttuuriset, psykologiset ja henkilokohtaiset motiivit (tapahtumat, festivaalit,
perinteet, historia, oma henkil6kohtainen oppimiskokemus ja kiinnostus eri-
laisiin aktiviteetteihin)

e Sosiaaliset ja etniset motiivit (vierailu sukulaisissa, ryhmamatkat, omien juur-
ten etsiminen)

e Viihde, huvittelu ja nautinto (ostosmatkailu, elamyspuistot)

e Uskonto (pyhiinvaellukset, retriitit, matkat uskonnollisista syista).

Yleensa matkalle 1ahtoo6n sisaltyy useampi kuin yksi motiivi — sama matka voi tyydyt-

tda seka asiakkaan koulutukselliset etta arjesta irtautumisen tarpeet. (Mts. 152-153.)

Toissijaiset matkustusmotiivit vaikuttavat matkan luonteen ja matkakohteen valin-
taan. Matkailija paattdaa myos sen kenen kanssa matkustaa ja miten kohteeseen mat-
kustetaan. Toissijaiset motiivit voidaan edelleen jakaa sisdisiin ja ulkoisiin tekijoihin.

Swarbrooken ja Hornerin (2007) mukaan sisaisia tekijoita ovat

e Olosuhteet (tulot, terveys, vapaa-ajan maara, sitoumukset tyoéhon ja perhee-
seen)

e Asenteet ja kasitykset (kdsitys matkakohteesta, uskomukset matkustusturval-
lisuudesta, poliittiset mielipiteet)

e Tiedot (matkakohteista, hinnoista, tuotteista ja palveluista)
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e Kokemukset (matkakohteista, hinnoista, matkaseurasta, tuotteista ja palve-
luista).

Asenteet ja olosuhteet ovat matkailijoiden henkil6kohtaisia ominaisuuksia, ja siksi
matkailuyritys ei voi niihin vaikuttaa. Asiakkaan kokemuksiin ja tietoihin matkailuyri-
tys voi puolestaan vaikuttaa omalla toiminnallaan, kuten markkinoinnilla, tuote- ja
palveluvalikoimalla seka asiakaspalvelulla. (Komppula & Boxberg 2005, 71-72; Puus-

tinen & Rouhiainen 2007, 153-154.)
Swarbrook ja Horner (2007) nimeavat toissijaisten motiivien ulkoisiksi tekijoiksi

e Kansainvaliset, poliittiset ja taloudelliset tekijat (verotus, lainsaadanto, viisu-
mikaytannot)

e Teknologia (helppous ja turvallisuus)

e Media (kirjallisuus, uutiset)

e Matkailuyritysten markkinointikeinot ja — kanavat

e Ystdvien ja sukulaisten mielipiteet.

Ulkoiset tekijat vaikuttavat merkittavasti matkakohteen imagoon. Esimerkiksi media

luo yleista imagoa kohteista, jota voidaan sitten vahvistaa tai muuttaa markkinoinnin
keinoin. Uuden matkakohteen tai tuotteen valinnassa ystavien ja sukulaisten mielipi-
teiden on huomattu vaikuttavan erityisen paljon. (Komppula & Boxberg 2005, 72;

Puustinen & Rouhiainen 2007, 154.)

Tyonto- ja vetovoimatekijat

Yhtena matkailumotiiveihin vaikuttavina tekij6ina voidaan pitaa laht6alueen tyonto-
voimatekijoitad ja kohdealueen vetovoimatekijoita. Tyontovoimatekijat saavat matkai-
lijan lahtemaan matkalle, ja ne syntyvat yleensa matkailijan normaalissa arjessa.
Tyontovoimatekijoita ovat matkailijan demografiset tekijat, sosiaaliset ja kulttuurilli-
set tekijat sekda motivaatiotekijat. Esimerkiksi lahtoalueen kylma ilmasto voi toimia
tyontovoimatekijand, mikali yksilo kokee kaipaavansa lamp0a ja haluaa paeta het-

keksi kylmaa ilmastoa. (Verhela 2014, 20.)

Vetovoimatekijat madrittelevat sen, mihin kohteeseen matkailija matkustaa, ja mita

hdn aikoo kohteessa tehda (Wall & Mathieson 2006, 46). Verheldn (2014) mukaan
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kohdealueen vetovoima muodostuu kaikesta siitd, mitd matkakokemus kokonaisuu-
dessaan pystyy matkailijalle tarjoamaan. Vetovoima sisaltdaa seka fyysisia tekijoita
kuten rakennuksia, hotelleja, ravintoloita ja luonnon vetovoimatekijoita, etta aineet-
tomia tekijoita kuten palvelu ja sen laatu, turvallisuus ja kohdealueen ilmapiiri. Myos
esimerkiksi kohdealueen ilmasto, sijainti ja kulttuuri toimivat kohteiden vetovoima-

tekijoina. (Verheld 2014, 21.)

4 Liikuntamatkailu

Ihmiset ovat matkustaneet urheilun vuoksi jo antiikin olympialaisista asti, vaikka lii-
kuntamatkailu onkin suhteellisen uusi kasite nykykielessa. Suomessa liikuntamatkailu
on alkanut nykyisessa muodossaan yhtena matkailuelinkeinon osana vasta 1980- ja

1990- luvuilla. (Neirotti 2003, 1; Verhela & Lackman 2003, 125.)

Liikuntamatkailulla tarkoitetaan matkailua, jossa matkustetaan oman asuinpaikan
ulkopuolelle tarkoituksena osallistua liikunta-aktiviteetteihin, tai seurata liikunta-
aktiviteettia tai -tapahtumaa katsojana. Liikuntamatkailuun lukeutuvat myos sellaiset
matkat, joiden tarkoituksena on vierailla jossakin urheilundhtdvyydessa, kuten urhei-
lumuseossa. Erdan maaritelman mukaan liikuntamatkailusta puhutaan silloin, kun
ulkopaikkakuntalaiset kayttavat kohdealueen liikuntapalveluja, ja matkan motiivina
on joko liikunta-aktiviteetteihin osallistuminen tai niiden seuraaminen. Liikuntamat-
kailu jaetaan aktiiviseen, passiiviseen ja nostalgiseen liikuntamatkailuun, joita tarkas-
tellaan tarkemmin seuraavassa luvussa. (Neirotti 2003, 2; Verheld & Lackman 2003,

125; Verheld 2014, 43.)

Ritchien ja Adairin (2004) mukaan Gammon ja Robinson (1997) jakavat liikuntamat-
kailijat niin kutsuttuihin koviin ja pehmeisiin liikuntamatkailijoihin. Kovien liikunta-
matkailijoiden ensisijaisena motiivina matkalle on liikunta, ja he osallistuvat kilpailul-
lisiin liikunta-aktiviteetteihin joko aktiivisina tai passiivisina osallistujina. He siis mat-
kustavat joko osallistuakseen urheilukilpailuihin itse tai katsoakseen niitd. Pehmeat
liilkuntamatkailijat taas matkustavat harrastaakseen liikuntaa virkistysmielessa vapaa-

ajallaan kilpailuihin osallistumisen sijaan. (Ritchie & Adair 2004, 8.)
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4.1 Liikuntamatkailun muodot

Liikuntamatkailu voidaan jakaa kolmeen eri osa-alueeseen, joita ovat aktiivinen lii-
kuntamatkailu, passiivinen liikkuntamatkailu ja nostalginen liikkuntamatkailu (Verhela

& Lackman 2003, 128).

Aktiivisen liikuntamatkailun muodossa matkailija osallistuu itse aktiivisesti liikuntaan
matkansa aikana. Tall6in yhtena matkan keskeisimmista motiiveista on liikunta. Las-
kettelu-, pyoraily- ja vaelluslomat ovat esimerkkeja aktiivisista liikuntamatkailun
muodoista, joissa matkan paamotiivi on liikunta-aktiviteetin harrastaminen. Aktiivi-
sesta liilkuntamatkailusta puhutaan my®és silloin, kun likkunta on matkan toissijainen
motiivi. Talléin matkalle ldhdetdan jostain muusta syystd, mutta matkan aikana kui-
tenkin harrastetaan liikuntaa ja osallistutaan liikunta-aktiviteetteihin. Liikuntalomat
ovat yksi osa aktiivista lilkkuntamatkailua. Liikuntalomissa keskitytdaan yleensa vain
yhteen lajiin, kuten sukellukseen tai golfiin, ja lajin harrastaminen muodostaa loman
ydinsisallon. (Verhelad & Lackman 2003, 129; Verhelad 2014, 43.) Ritchie ja Adair
(2004) huomauttavat, etta Standevenin ja De Knopin (1999) mukaan aktiivinen liikun-
tamatkailu kasittda noin 10-30 prosenttia maailman matkailun kokonaismarkkinoista

(Ritchie & Adair 2004, 9).

Passiivisessa lilkuntamatkailussa matkailija ei osallistu itse liikuntatoimintaan, vaan
osallistuu urheilutapahtumiin ja — kilpailuihin katsojana. Suuria matkustajamaaria
keraavia urheilutapahtumia ovat esimerkiksi kesa- ja talviolympialaiset, Formula 1 -
kisat seka eri lajien maailmanmestaruuskilpailut. Maailman suurin maratontapahtu-
ma New York City Marathon keraa vuosittain yli kaksi miljoonaa katsojaa reitin var-
relle kannustamaan juoksijoita. (Verheld & Lackman 2003, 129-131; Luff 2015.) Tata
lilkuntamatkailun muotoa kutsutaan myos tapahtumaliikuntamatkailuksi. Hinchin ja
Highamin (2004) mukaan liikuntatapahtumista voidaan erottaa tapahtumat joihin
osallistuvat vain kilpaurheilijat, seka harrasteurheilijoiden tapahtumat. Kilpaurheili-
joiden tapahtumissa katsojamaarat ovat usein huomattavasti suurempia. Joskus na-
ma tapahtumat voidaan myods yhdistaa, jolloin samassa tapahtumassa urheilevat niin
kilpaurheilijat kuin harrasteurheilijat. Hyvia esimerkkeja tasta ovat maailman suurim-

piin lukeutuvat maratontapahtumat, kuten New Yorkin, Lontoon ja Bostonin marato-
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nit, jotka houkuttavat suurien katsojamaarien lisdksi seka kilpa- etta harrasteurheili-

joita. (Hinch & Higham 2004, 44.)

Nostalgisessa liikkuntamatkailussa matkat suuntautuvat urheilutapahtumien ja — suo-
ritusten jarjestamispaikoille, museoihin tai muihin merkittaviin urheilukohteisiin.
Nostalgiamatkakohteita voivat olla esimerkiksi jalkapallostadionit ja -kentat, olympia-
areenat tai jonkin tietyn urheilijan museo tai hautapaikka. Nostalgiamatkailijat erot-
tuvat passiivisista lilkkuntamatkailijoista syvemman kiinnostuksensa takia harrastus-
taan, jotakin urheiluseuraa tai urheilijaa kohtaan, jonka vuoksi he ovat valmiita mat-

kustamaan pitkidkin matkoja. (Verhela & Lackman 2003, 131.)

4.2 Maratonmatkailu

Maratonilla tarkoitetaan 42 195 metrin ja 26,2 mailin pituista kestavyysjuoksumat-
kaa. Maratonin juokseminen vaatii hyvan kestavyyskunnon lisdaksi huolellista valmis-
tautumista ja tahtoa suoriutua pitkasta juoksumatkasta. Erikokoisia maratontapah-

tumia jarjestetdan vuosittain tuhansia ympari maailman. (Ahotu Marathons 2009.)

Maratonmatkailusta puhutaan silloin, kun yksilé matkustaa oman asuinalueensa ul-
kopuolelle osallistuakseen maratontapahtumaan joko juoksijana tai katsojana. Yha
useammat juoksijat haluavat yhdistaa maratontapahtumissa juoksemisen ja matkai-
lun, silla uusissa paikoissa juokseminen koetaan jannittavana, ja se tarjoaa monipuo-
lisia kokemuksia juoksemisen lisaksi. Maratonmatkailun suosio on ldhtenyt viime
vuosina kovaan nousuun. Maratonmatkailun suosio on nousussa erityisesti sen vuok-
si, ettd maratontapahtumat ovat muuttumassa kansainvalisemmiksi tapahtumiksi ja
jarjestajat ovat lisdanneet markkinointia myds ulkomaille. Suurimpien kansainvalisten
maratontapahtumien lisaksi esimerkiksi Tukholman Maraton houkuttelee nykyisin
juoksijoita jo yli 80 eri maasta. Lisaksi maratonjuoksijoiden maara on yleisesti kasvus-
sa ympari maailman, mika nakyy myds maratonmatkailun suosion lisddntymisessa.
Maratonmatkailun suosion nousuun ja nousun jatkumiseen vaikuttavat myos erinai-
set sidosryhmat, kuten matkanjarjestajat, hotellit ja ravintolat, jotka osallistuvat ma-
ratontapahtumien jarjestamiseen tarjoamalla palveluitaan maratonmatkailijoille.

(RateRuns 2013.)
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Ebookersin Suomen markkinointipaallikon Aki Juusolan (2015) mukaan ulkomaille
suuntautuvan maratonmatkailun suosio on nousussa myds Suomessa. Suomalaiset
osallistuvat erityisesti lahella sijaitseviin maratontapahtumiin kuten Tukholman Ma-
ratonille, mutta Suomesta ldhdetdan vuosittain myos esimerkiksi New Yorkin mara-
tonille. Lisdksi erikoiset maratontapahtumat, kuten Ranskan viinimaraton, houkutte-

levat suomalaisia juoksijoita. (Maratonmatkailu on suosittua 2015.)

Maratonin historia

Maratonin historia ulottuu vuosituhansien taakse antiikin Kreikkaan, vuoteen 490
eKr. Tarinan mukaan kreikkalainen viestinvieja Feidippides juoksi noin 40 kilometrin
matkan Marathonin kaupungista Ateenaan ilmoittaakseen Kreikan armeijan voitosta
persialaisia vastaan. Heti viestin kerrottuaan han kaatui kuolleena maahan matkan
aiheuttaman rasituksen vuoksi. Tarinan todenmukaisuutta ei kuitenkaan ole voitu
koskaan tdysin varmistaa, ja siitd on olemassa useita eri versioita. (Marathon History

2012; Maraton — matkojen kuningas 2014.)

Ensimmaiset modernit olympialaiset jarjestettiin Ateenassa vuonna 1896, jolloin ma-
ratonjuoksusta tuli olympialaji ensimmaista kertaa. Tall6in juostavan matkan pituus
oli vield noin 40 kilometrida. Matkan pituus vaihtui nykyiseen 42 195 metriin Lontoon
kesdolympialaisissa vuonna 1908. Matkaa pidennettiin, jotta maali sijaitsisi stadionil-
la kuninkaallisen aition kohdalla, mista kuningatar nakisi kisan paattymisen parhai-
ten. Virallisesti matka hyvaksyttiin taman mittaiseksi kuitenkin vasta vuoden 1924
kesaolympialaisissa Pariisissa, jonka jalkeen maratonit on juostu samanmittaisina
kaikkialla maailmassa. Bostonin maraton on maailman vanhin maratontapahtuma, ja
se jarjestettiin ensimmaisen kerran jo vuonna 1897. Siita lahtien tapahtumaa on jar-
jestetty joka vuosi yhta poikkeusta lukuun ottamatta. Bostonin maraton onkin nykyi-
sin yksi maailman suurimmista jarjestettavistda maratontapahtumista. (Marathon His-

tory 2012; Maraton — matkojen kuningas 2014; Perros 2001.)
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4.3 Urheilutapahtuma tuotteena

Tapahtumat muodostavat suuren osan urheilumatkailua, ja ovat turistien maaraan ja
taloudellisiin vaikutuksiin ndhden my&s merkittavin osa urheilumatkailua. Getzin
(2003) mukaan urheilutapahtumamatkailun markkinarakoa pidetdaan kansainvalisella
tasolla huomattavana, ja siksi urheilutapahtumien jarjestamista tavoitellaan ympari

maailman. (Getz 2003, 49.)

Urheilutapahtumamatkailu voidaan maaritella seka kohteen etta kuluttajan nako-
kulmasta. Kohteen ndakokulmasta urheilutapahtumamatkailun voidaan sanoa olevan
urheilutapahtumien kehittamista ja markkinointia taloudellisten ja yhteisollisten hy6-
tyjen saavuttamiseksi. Kuluttajan nakokulmasta urheilutapahtumamatkailu tarkoittaa
matkailua, jonka tarkoituksena on osallistua urheilutapahtumaan, tai olla katsojana
sellaisessa. Matkailutuotteeksi tullakseen tapahtuman tulee olla houkutteleva maari-
tellyille kohderyhmille, laadultaan korkeatasoinen, oikein hinnoiteltu, kohdata mat-
kailijoiden tarpeet ja tehda yhteistydta muiden matkailutoimijoiden kanssa. (Mts.

50.)

Jokainen urheilutapahtuma on tuote, kuluttaapa sen osallistujana tai katsojana. Ur-
heilutapahtumalle tuotteena on ominaista sen kertaluontoisuus. Koska urheilutapah-
tuma on kuluttajalleen palvelu, ei sitd voida sailoa tai kuluttaa myohemmin uudel-
leen, vaan se on kulutettava juuri tietylla hetkella tapahtuman aikana. (What Are

Sport/Event Products? 2013.)

Shank (2005) maarittelee urheilutuotteen tavaraksi, palveluksi, tai miksika tahansa
naiden yhdistelmaksi, jonka tarkoituksena on tuottaa hyotya urheilun katsojille, osal-
listujille tai sponsoreille. Urheilutuotteet voidaan puolestaan jakaa neljdan eri kate-
goriaan, joita ovat urheilutapahtumat, urheiluvilineet, urheilukoulutus ja urheiluin-
formaatio. Urheiluteollisuudelle ensisijainen urheilutuote on kuitenkin urheilutapah-
tumat. Urheilutapahtumat synnyttavat kilpailua, jota ilman mydskdan muita urheilu-
tuotteita ei olisi. Urheilutapahtumaan voidaan puolestaan katsoa sisaltyvan kaksi eri
urheilutuotetta, eli urheilijat ja urheiluareenat. Urheilijoiden voidaan ajatella olevan
omanlaisiaan urheilutuotteita, silla etenkin kuuluisat urheilijat voivat nousta ilmidiksi
niin kentalla kuin sen ulkopuolellakin. Myos urheiluareenat ovat nykyisin enemman

kuin pelkkia suorituspaikkoja. Niissa vieraillaan my&s muulloin kuin urheilutapahtu-
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mien aikaan paikan itsensa takia, jolloin ne ovat tuotteita jo itsessdan. (Shank 2005,

16-18.)

5 Tutkimuksen toteutus

Opinndytetyon tavoitteena oli |6ytaa keinoja siihen, miten Finlandia Marathonia voi-
taisiin kehittda kansainvalisemmaksi tapahtumaksi. Lisaksi opinnaytetydssa toteute-
tussa tutkimuksessa tarkoituksena oli selvittaa millaiset tekijat houkuttelevat kan-
sainvalisid juoksijoita saapumaan ulkomaisiin maratontapahtumiin, miksi juoksijat
lahtevat ulkomaille maratontapahtumiin, ja milla perusteella juoksijat tekevat valin-
tapaatoksia maratontapahtumaa valittaessa, eli mitka ovat heidan keskeisimpia va-
lintakriteerejaan ulkomaisia maratontapahtumia kohtaan. Tutkimuksessa selvitettiin

my06s suomalaisten ja ulkomaalaisten maratontapahtumien merkittavimpia eroja.

5.1 Tutkimusmenetelma

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi valittiin kvalitatiivinen eli laadullinen tutki-
mus, silla kyseinen menetelma sopii kdytettavaksi silloin, kun tutkittavien henkildiden
kayttaytymisesta halutaan saada syvallinen ymmarrys. Laadullista tutkimusmenetel-
maa kaytetdaan myos silloin, kun halutaan ymmartaa jokin uusi ilmio tai luoda uusi
teoria ilmion ymparille. Laadullinen tutkimus pyrkii mahdollisimman kokonaisvaltai-
seen tutkimukseen tutkittavasta kohteesta. Laadullista tutkimusta voidaankin pitda
[ahtokohtana kaikkiin tutkimuksiin, silla mita tuntemattomampi ilmi6 on, sita toden-
ndkoisemmin sen selvittdmiseen tarvitaan laadullista tutkimusmenetelmaa. (Kana-

nen 2010, 36-37, 41; Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 157.)

Hirsjarvi ja muut (2007) toteavat laadullisen tutkimuksen olevan kokonaisvaltaista
tiedonhankintaa, jossa tietoa keratdaan luonnollisissa tilanteissa ja tiedon keradajana
toimii yleensa ihminen mittausvalineiden sijaan. Jokainen tutkittava tapaus on ainut-
laatuinen, ja tama ndkyy myos aineiston tulkinnassa. Yleisimpia laadullisen tutkimuk-
sen aineistonkeruumenetelmia ovat haastattelu, havainnointi, kysely ja erilaisiin do-

kumentteihin pohjautuva tieto. Menetelmia voidaan kayttaa yhden lisédksi myos rin-
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nakkain tai yhdistettyna tutkimusongelmasta riippuen. Laadullisessa tutkimuksessa
tutkittava kohdejoukko valitaan aina tarkoituksenmukaisesti. Tdssa opinnaytetyossa
kohdejoukoksi valittiin tapahtuman potentiaalisia asiakkaita, seka tapahtuman nykyi-
sid asiakkaita. (Hirsjarvi ym. 2007, 160; Tuomi & Sarajarvi 2009, 71.) Laadullisen tut-
kimuksen analysointi pohjautuu induktioon, jolloin tutkimuksessa edetaan aineistos-
ta tuloksiin. Keratyista havainnoista tehdaan yleistyksia tarkastelemalla aineistoa
yksityiskohtaisesti. Tata kutsutaan myds aineistolahtdiseksi tutkimukseksi tutkimuk-

sen etenemissuunnan mukaan. (Kananen 2010, 40; Hirsjarvi ym. 2007, 160.)

5.2 Aineiston hankinta

Laadullisen tutkimuksen yleisin aineistonkeruumenetelma on haastattelu. Haastatte-
lun avulla pyritdan selvittdmaan haastateltavan ajatuksia ja toimintatapoja haastatte-
lun aiheena olevaan ilmidon tai ilmidihin liittyen. Haastattelun etuna on aineiston
keruun joustavuus tilanteen ja vastaajien mukaan. Haastattelijalla on mahdollisuus
vaikuttaa haastattelutilanteen etenemiseen esimerkiksi muuttamalla kysymysten
jarjestysta tai esittamalla haastateltavalle tarkentavia kysymyksia. Haastattelun tar-
koituksena on antaa haastateltavalle mahdollisuus tuoda mielipiteensa ja vastauk-
sensa esille mahdollisimman vapaasti omia sanojaan kdyttdaen. Haastattelussa pyri-
tdan aina saamaan mahdollisimman paljon tietoa kyseessa olevasta aiheesta. Haas-
tattelut voidaan jakaa neljaan eri haastattelutyyppiin, joita ovat strukturoitu haastat-
telu, puolistrukturoitu haastattelu, teemahaastattelu ja avoin haastattelu. Tassa
opinnaytetydssa kaytettiin puolistrukturoitua haastattelua, jolloin kysymykset ovat
samat kaikille vastaajille, mutta valmiita vastausvaihtoehtoja ei ole vaan haastatelta-
vat vastaavat avoimiin kysymyksiin omin sanoin. Potentiaalisille asiakkaille suunna-
tussa tutkimusosiossa tiedonkeruumenetelmana kaytettiin avointa kyselya, kun taas
tapahtuman nykyisten kansainvalisten asiakkaiden haastattelussa ja asiantuntija-
haastattelussa menetelmana kaytettiin puolistrukturoitua haastattelua. (Eskola &

Suoranta 1998, 86-87; Hirsjarvi ym. 2007, 199-200; Tuomi & Sarajarvi 2009, 72-73.)

Laadullisen tutkimuksen aineiston maaraan ei ole olemassa numeerista saantoa, jo-
ten laadullisessa tutkimuksessa aineiston riittavyyttd maaritelldan saturaation eli

kyllddntymisen avulla. Saturaatio tarkoittaa tilannetta, jolloin aineisto alkaa toistaa
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itsedan, eika tiedonkeruu tuota enad uutta tietoa tutkimusongelman kannalta. Satu-
raatiopisteen saavutettuaan tutkimusaineiston voidaan sanoa olevan riittava. Riitta-
van tutkimusaineiston saavuttaminen on kuitenkin aina tutkimuskohtaista. (Eskola &

Suoranta 1998, 62-63; Tuomi & Sarajarvi 2009, 87.)

Tapahtuman nykyisten kansainvalisten asiakkaiden haastattelut suoritettiin Finlandia
Marathon - tapahtuman yhteydessa syyskuussa 2015. Haastattelut toteutettiin ta-
pahtuma-alueella ilmoittautumisen yhteydessa kahden paivan ajan, jotta haastatte-
luun tavoitettaisiin mahdollisimman suuri osa kohderyhmasta. Tutkimusta varten
haastateltiin kaikki kohderyhmaan kuuluvat henkil6t, jotka haastattelija tavoitti, ja
haastatteluja saatiin yhteensa viisi. Haastattelukielena toimi kaikissa haastatteluissa

englanti.

Tapahtuman potentiaalisille asiakkaille suunnattu tutkimusosio toteutettiin syys-
kuussa 2015. Tutkimusosion kohderyhmaksi valittiin urheiluseura Kiuruveden Urhei-
lijoiden juoksijaryhma. Kiuruveden Urheilijoiden juoksijat osallistuvat vuosittain eri-
laisiin juoksutapahtumiin sekda Suomessa etta ulkomailla, minka vuoksi he sopivat
kohderyhmaksi erinomaisesti. Juoksijoilla on kokemusta seka kotimaan etta ulko-
maan maratoneista, joten kysymysten avulla pystyttiin selvittdmaan niiden merkitta-
vimpia eroja tapahtumiin osallistuneiden nakékulmasta. Suurin osa vastanneista
juoksijoista on osallistunut aiemmin myds Finlandia Marathon - tapahtumaan, jolloin
heilla on kokemusta tapahtumasta juoksijan nakékulmasta. Tama tekee heistd myos
tapahtuman nykyisia potentiaalisia asiakkaita. Kiuruveden Urheilijat eivat olleet juok-
semassa vuoden 2015 Finlandia Marathon - tapahtumassa, silld he osallistuivat sa-
mana viikonloppuna jarjestettavalle Tallinnan Maratonille. Myos tama tekija luo tut-
kimukselle lisdarvoa — miksi juoksijat paattivat osallistua ulkomaalaiselle maratonille
kotimaisen maratontapahtuman sijaan? Kysymykset jaettiin vastaajille linja-autossa
matkalla Tallinnan Maratonille, silld ndin kaikki vastaajat oli helpointa tavoittaa ja
vastausten riittdva maara voitiin varmistaa. Kysymykset olivat avoimia muutamaa
alun tarkentavaa kysymysta lukuun ottamatta, jolloin vastaajat pystyivat kdyttamaan

omia sanojaan ja ilmaisemaan mielipiteensa vapaasti. Vastauksia saatiin yhteensa 28.

Asiantuntijahaastattelu toteutettiin syyskuussa 2015 Jyvaskylan Ammattikorkeakou-
lulla haastateltavan ollessa vierailevana luennoitsijana Jyvaskylan Ammattikorkea-

koululla. Haastateltavana toimi Iso-Britanniasta kotoisin oleva urheiluun (sport ma-
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nagement), tapahtumiin (event management) ja matkailuun (tourism management)
erikoistunut luennoitsija John Beech Coventryn yliopistosta. Haastattelun ajankohta
sovittiin etukateen sahkopostitse ja haastattelu toteutettiin puolistrukturoituna
haastatteluna. Haastattelun aiheena olivat kansainvalisten urheilutapahtumien me-
nestystekijat, urheilutapahtumien kansainvalisyyden kehittaminen seka Finlandia
Marathonin potentiaali kansainvalisena urheilutapahtumana. Haastattelukielena

toimi englanti.

5.3 Aineiston analysointi

Aineiston hankinnan jalkeen on vuorossa aineiston analysointi. Laadullisen tutkimuk-
sen aineiston analysointiin kuuluu nelja vaihetta, jotka ovat yhteismitallistaminen eli
litterointi, koodaus, luokittelu ja yhdistaminen. Analysointitapoja tulisi miettia jo ai-
neiston hankintavaiheessa, ja usein aineistoa analysoinnin voi aloittaa jo aineiston

hankinnan aikana. (Kananen 2014, 101; Hirsjarvi & Hurme 2000, 136.)

Analysoinnin ensimmaisella vaiheella litteroinnilla tarkoitetaan aineiston muuttamis-
ta kirjalliseen muotoon. Litteroitava aineisto on yleensa erilaisia tallenteita, kuten
danitteita tai videoita. Litteroinnissa on olemassa eri tasoja, jotka maarittavat sen
kuinka tarkasti aineisto kirjataan ylos. Tarkimmalla tasolla huomioidaan myds eleita
ja ddnenpainoja, kun taas karkealla tasolla yl0s kirjataan vain asian ydin. Litteroinnin
tason valinta riippuu tutkimusongelmasta, eli kuinka tarkka litterointi on kyseisessa

tutkimuksessa tarpeen. (Kananen 2014, 101-102; Hirsjarvi & Hurme 2000, 139.)

Laadulliseen tutkimukseen sisdltyy usein laaja aineisto, jonka kasittely on sellaise-
naan hankalaa sen laajuuden vuoksi. Litteroinnin jalkeen aineistoa tulee kasitelld hel-
pommin analysoitavaan muotoon koodaamalla aineistoa. Aineiston koodaus selkeyt-
taa ja tiivistaa aineistoa, jolloin aineistosta pystytdan loytamaan oleelliset asiat. Ai-
neistoa koodatessa tietoja yhdistellddn koodeilla samankaltaisuuksien mukaan, mut-
ta aineiston tiedon laadullista sisdltoéa on varottava vahentamasta. Liian yleisluontoi-
nen koodaus saattaa rajata liikaa tietoa, kun taas liian tihed koodaus voi jattaa aineis-
ton edelleen vaikeasti tulkittavaksi. Koodaukseen ei ole olemassa yleista tapaa, vaan

se riippuu aina tutkijasta.
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Koodauksen jalkeen aineisto luokitellaan yhdistamalld samaa tarkoittavat asiat ja
kasitteet koodatusta aineistosta. Aineisto voidaan luokitella joko aineistolahtdisesti
tai teoriapohjaisesti. Aineistolahtoisessa luokittelussa teksti luokitellaan aineiston
perusteella, kun taas teoriapohjaisessa luokittelussa aineistoa kasitelldan teorian
kasitteita ja luokitteluja apuna kayttaen. Luokittelun jalkeen tehtavana on viela ai-
neiston yhdistely, jolloin aineistosta pyritdan I6ytamaan samankaltaisuuksia ja sdan-
ndnmukaisuuksia tehtyjen luokittelujen valille. (Kananen 2014, 103-113; Hirsjrvi &
Hurme 2000, 149.) Tdaman opinnadytetydn tutkimukset analysoitiin aineistolahtdisesti
laadullisen tutkimuksen analyysivaiheiden mukaisesti. Potentiaalisten asiakkaiden
tutkimusosion kuusi ensimmaista kysymysta analysoitiin kuitenkin maarallisin mene-

telmin kysymysten asettelun vuoksi.

5.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta tulee arvioida kaikissa tehdyissa tutkimuksissa, jotta sen
laatu ja luotettavuus voidaan varmistaa. Luotettavuuden arviointiin on olemassa
useita eri mittaus- ja tutkimustapoja, joiden kaytto vaihtelee eri menetelmien valilla.
Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi on vaikeampaa kuin maarallisen
tutkimuksen arviointi, silla ihmisia ja heidan mielipiteitdaan tutkittaessa sattuma vai-
kuttaa ilmioon. Ihmiset eivat toimi aina samalla tavalla, ja heiddn ajatuksensa voivat
muuttua ilman syyta. Taman vuoksi maarallisen tutkimuksen yleisimmat luotetta-
vuuskasitteet reliabiliteetti ja validiteetti eivat sovi sellaisenaan laadullisen tutkimuk-
sen luotettavuuden maarittelemiseen. Laadullisen tutkimuksen luotettavuuskysy-
mykset tulee ottaa huomioon heti tutkimusprosessin alussa, silla tulosten luotetta-
vuutta ei voida enaa jalkikdteen parantaa. (Kananen 2010, 68-69; Hirsjarvi ym. 2007,

226.)

Dokumentaatio on yksi keino arvioida laadullisen tutkimuksen luotettavuutta. Tall6in
tutkimuksen toteuttamisesta tehd&dan tarkka selostus, jossa kaikki tutkimuksen vai-
heet ja niihin liittyvat valinnat kirjataan ylOs ja perustellaan mahdollisimman tarkasti.
(Kananen 2010, 69; Hirsjarvi ym 2007, 227.) Tdman opinndytetyon tutkimukseen liit-
tyvat valinnat on kuvattu ja perusteltu luvuissa 5.2 Aineiston hankinta ja 5.3 Aineis-

ton analysointi. Kanasen (2010) mukaan my0s saturaatiolla voidaan perustella tutki-
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muksen luotettavuutta. Saturaatiopisteen saavutettuaan tutkimuksen aineistoa voi-
daan pitaa luotettavana. (Kananen 2010, 70.) Saturaation maaritelmaa kasitelldan

tarkemmin luvussa 5.2 Aineiston hankinta.

6 Tutkimustulokset

Opinndytetydssa toteutettuun tutkimukseen sisadllytettiin kolme tutkimusosiota, jotta
aiheesta saataisiin mahdollisimman kattavaa tietoa tuloksia varten. Tassa luvussa

tutkimustulokset on esitetty tehtyjen tutkimusosioiden mukaisesti.

6.1 Tapahtuman nykyiset kansainvaliset asiakkaat

Finlandia Marathon 2015 — tapahtumassa kerattyihin tapahtuman nykyisten kansain-
valisten asiakkaiden haastatteluihin vastasi yhteensa viisi henkiloa. Vastaajista kolme
oli naisia ja kaksi miehia. Kaikki vastaajat olivat ialtdan 20-29- vuotiaita. Vastaajat
olivat kotoisin Kiinasta, TSekista, Saksasta ja Venajalta. Kaikki vastaajat olivat kuiten-
kin silla hetkelld Jyvaskylassa asuvia vaihto-opiskelijoita tai tutkinto-opiskelijoita, jo-
ten haastatteluun ei vastannut yhtaan tapahtumaa varten ulkomailta saapunutta
juoksijaa. Lisaksi kaikki haastateltavat kertoivat, etteivat he olisi osallistuneet tapah-
tumaan lainkaan, elleivat he asuisi Jyvaskylassa tapahtuman aikana. Vastaajista nelja
oli osallistumassa tapahtumaan ensimmaista kertaa, ja yhdelle kerta oli neljas. Vas-
taajat eivat olleet kovin aktiivisia maratonjuoksijoita, silla he kaikki vastasivat juokse-

vansa kokonaisen tai puolikkaan maratonin vain kerran vuodessa, jos sitdkaan.

Perustietojen jalkeen haastateltavilta kysyttiin, mitka tekijat saavat heidat matkus-
tamaan ulkomaille osallistuakseen maratontapahtumaan, ja millaisia kriteereja heilla
on ulkomaista maratontapahtumaa valittaessa. Koska kaikki haastateltavat vastasi-
vat, etteivat he olisi matkustaneet Finlandia Marathonille ulkomailta pelkastdan ta-
pahtuman takia, ei ndihin kysymyksiin saatu kunnollisia vastauksia. Haastateltavat
nimesivat kuitenkin kriteereja, joiden perusteella he voisivat valita ulkomaalaisen, ja
tdssa tapauksessa suomalaisen, maratontapahtuman. Tapahtumaan taytyisi olla

helppo tulla ulkomailta seka matkustamisen etta jarjestelyjen kannalta, ja osallistu-
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mismaksujen tulisi olla kohtuullisia. Esiin nousivat myds helppo reitti ja hyvat oheis-
palvelut. Lisaksi yksi vastaaja toivoi maratontapahtumakaupungilta myds muita mat-
kailun mahdollisuuksia, jotta juoksija paasisi ndkemaan ja kokemaan matkansa aika-

na muitakin elamyksia juoksemisen lisaksi.

Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin, millaisia palveluita he odottavat saavansa ul-
komaisissa maratontapahtumissa. Tarkeimpana palveluna pidettiin toimivaa ruoka-
ja juomahuoltoa seka reitin varrella etta juoksun jalkeen. My6s toimivia terveyspalve-
luita pidettiin tarkeina, jotta juoksijat voivat luottaa saavansa asianmukaista hoitoa
seka juoksun aikana etta sen jalkeen, mikali he sellaista tarvitsevat. Erds vastaajista
kertoi odottavansa selkeda infopakettia, jossa kaikki tieto on esitetty selkeasti yhdes-
sa paikassa. Se helpottaa suuresti ulkomailta saapunutta osallistujaa, jolle kaupunki
ja tapahtuma ovat entuudestaan tuntemattomia. Lisaksi vastaajat odottivat saavansa
suorituksestaan jonkin tunnustuksen tai palkinnon, kuten mitalin, t-paidan tai todis-
tuksen. Tall6in jokainen juoksija kokisi tulleensa huomioiduksi loppuajasta tai sijoi-
tuksesta riippumatta ja suorituksesta jaisi juoksijalle jokin konkreettinen muisto. Fin-
landia Marathonin lisdpalveluista kysyttdaessa haastateltavat eivat osanneet vastata
kovinkaan tarkasti, silla suurin osa oli ensikertalaisia ja he eivat olleet viela ehtineet
tutustua lisapalveluihin kovin hyvin. Yleisvaikutelma lisdpalveluista oli kuitenkin sii-
henastisten kokemusten perusteella hyva, ja yksi vastaajista kehui juoksun jalkeen
tarjottavaa saunomismahdollisuutta saunateltassa tai saunalautalla Jyvasjarven ran-

nalla hyvaksi ja innovatiiviseksi ideaksi.

Finlandia Marathonille osallistumisen syita kysyttdessa suurin osa vastasi tulleensa
tapahtumaan siksi, ettd asuu Jyvaskylassa. Kotipaikkakunnan juoksutapahtumaan on
helppo osallistua, silla kauempaa he eivat olisi tapahtuman takia tulleet. Syita siihen,
miksi he haluavat juosta tapahtumassa, olivat erityisesti “to challenge myself” eli
itsensd haastaminen seka uusi kokemus. Hyva ja tasainen reitti jarven rannalla kan-
nusti myods osallistumaan, silla ulkomaalaisten mielesta reitti korostaa suomalaisuut-
ta erinomaisesti. Yksi vastaajista kertoi osallistuvansa tapahtumaan myds sen vuoksi,
ettd Finlandia Marathon on suuri tapahtuma, jossa on mahdollista tutustua uusiin,

samanhenkisiin ihmisiin.

Haastateltavilta kysyttiin vield, miten he kehittaisivat Finlandia Marathon - tapahtu-

maa. Suurimmaksi kehityskohteeksi nousi tapahtuman kansainvalisten asiakkaiden
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huomioiminen. Tapahtuman englanninkielisten nettisivujen kerrottiin olevan huonot,
eivatka ne vastanneet tapahtuman suomenkielisia nettisivuja. Haastateltavat eivat
kokeneet saaneensa tarpeeksi tietoa tapahtumasta nettisivujen kautta. Myds osallis-
tujan opasta kaivattiin englanninkielisend, silla oppaita oli saatavilla ainoastaan suo-
meksi. Kansainvalisille juoksijoille ei ollut tarpeeksi informaatiota saatavilla englan-
niksi tai millaan muillakaan kielilld, joten he eivat kokeneet tulleensa huomioiduksi
riittavasti. Informaation puutteen lisaksi tapahtumaan ilmoittautumisen kerrottiin
olevan hankalaa ilman suomalaista pankkia. Kun tapahtumaan ilmoittautuu etuka-
teen, on osallistumismaksu suoritettava ilmoittautumisen yhteydessa. Osallistumis-
maksun suorittaminen tapahtuu nettipankin valityksella, mutta jarjestelma ei hyvak-
synyt ulkomaalaisia pankkeja, ainoastaan suomalaisia. Tama tuotti hankaluuksia ul-
komaalaisille ilmoittautujille, ja ilmoittautumisen vaikeuden koettiinkin olevan yksi
syy siihen, miksi Finlandia Marathonille osallistuu hyvin vahan ulkomaalaisia juoksi-
joita. Lisaksi ulkomaille suunnattua markkinointia toivottiin lisattavan, jotta useam-
mat ulkomaalaiset juoksijat olisivat tietoisia tapahtumasta ja Finlandia Marathonille

saataisiin enemman kansainvalisia juoksijoita.

6.2 Tapahtuman potentiaaliset asiakkaat

Tapahtuman potentiaalisille asiakkaille suunnattuun tutkimusosioon saatiin yhteensa
28 vastausta. Vastaajista 16 oli miehid ja 12 naisia. Vastaajien ikdjakauma oli melko
laaja, ja se jakautui seuraavasti: 20—29-vuotiaita nelja vastaajaa (14 %), 30-39-
vuotiaita kuusi vastaajaa (21 %), 40—49-vuotiaita viisi vastaajaa (18 %), 50-59-

vuotiaita kymmenen vastaajaa (36 %) ja 60-vuotiaita tai yli kolme vastaajaa (11 %).

Vastaajat juoksevat keskimaarin 2,5 kokonaista tai puolikasta maratonia vuodessa, ja
vhteensa he ovat juosseet keskimaarin 19,5 kokonaista tai puolikasta maratonia ela-
mansa aikana. Ulkomailla jarjestettaviin maratontapahtumiin vastaajat ovat osallis-
tuneet keskimaarin 2,4 kertaa. Vastanneista kaksi ei ollut osallistunut ulkomailla jar-
jestettdviin maratontapahtumiin juoksijana, mutta huoltajana kylla. Ulkomailla jarjes-
tettdvista maratontapahtumista vastaajat olivat osallistuneet Tukholman maratonil-

le, Tallinnan maratonille ja Amsterdamin maratonille.



33

Alkukysymysten jalkeen haluttiin selvittaa, miksi vastaajat lahtevat juoksutapahtu-
miin ulkomaille. Yhdeksi tarkeimmista syista nousi ulkomaisten maratontapahtumien
suuruus. Tapahtumissa on paljon seka juoksijoita etta katsojia, minka kerrottiin luo-
van tapahtumaan omanlaisensa tunnelman. Tapahtumien hyvan ja kansainvalisen
tunnelman merkitysta korostettiin erikseen useissa vastauksissa. Myos juokseminen
koettiin mukavammaksi silloin, kun paikalla on paljon muitakin juoksijoita, eika erdaan
vastaajan mukaan missaan vaiheessa "tarvitse juosta yksin”. Yleis6 on mukana koko
reitin varrella kannustamassa juoksijoita, mika luo tapahtumaan tunnelmaa ja kan-
nustaa juoksijoita jaksamaan. Yleisémaarat ovat ulkomailla huomattavasti suurempia
kuin kotimaan tapahtumissa. Lisaksi reitin varrella on ohjelmaa, kuten musiikkia, mi-
ka viihdyttaa seka juoksijoita ettd katsojia. Tapahtuman suuruus nakyy myos jarjeste-
lyissd, joiden kerrottiin olevan ulkomaan tapahtumissa erinomaiset. Suurista osallis-
tujamaarista huolimatta jarjestelyt toimivat sujuvasti, niihin on panostettu, ja juoksi-

jat kokevat tulevansa huomioiduiksi.

Toinen merkittava syy lahtea ulkomaille juoksemaan on oman urheiluseuran tai juok-
suporukan vetovoima. Porukan kanssa yhdessa suunnitellulle matkalle on helppo
lahted, kun matkan jarjestelyt ja varaukset voidaan hoitaa yhdessa. Kynnys ulkomailla
jarjestettavadan maratontapahtumaan osallistumiseen pienenee, ja myos ensikerta-
laisten on erdan vastaajan mukaan “hyva lahtea urheiluporukan kanssa, kun muilla
on kokemusta”. Tama koettiin myds turvalliseksi tavaksi lahtea ulkomaille, ja tieten-
kin hyvassa porukassa on mukava matkustaa. Ulkomaille suuntautuvien juoksumat-
kojen koettiin olevan samalla myos lomamatkoja, jolloin samalla matkalla yhdistyvat
sekd lomailu etta harrastus, juokseminen. Lisdksi uudet kokemukset ja elamykset,
samanhenkisten ihmisten tapaaminen seka hyvat juoksureitit saavat vastaajat lahte-

maan juoksutapahtumiin ulkomaille.

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, mitka tekijat vaikuttavat paatokseen lahted ulko-
maille johonkin tiettyyn maratontapahtumaan ja mitka ovat keskeisimpia valintakri-
teereja ulkomaisille maratontapahtumille. Vastauksissa nousi esille useita samoja
asioita kuin edellisessa kysymyksessa. Esimerkiksi matkan jarjestamisen helppous eli
seuran kanssa yhdessa jarjestetty matka toimi tarkedna valintakriteerind maratonta-
pahtumaa valittaessa. My0ds tapahtuman suuruutta pidettiin yhtena valintakriteerina:

ulkomaille halutaan lahteéa juoksemaan suureen ja tunnettuun tapahtumaan tunnel-
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man, suuren osallistuja- ja katsojamaaran seka hyvien jarjestelyjen takia. Jarjestely-
jen toimivuutta pidettiinkin yhtena tarkeimmista valintakriteereista, koska silla on
suuri merkitys tapahtuman onnistumisen ja juoksijan kokemuksen kannalta. Lisdksi
uudet kokemukset ja mahdollisuus paasta juoksemaan ja tutustumaan uuteen ja

mielenkiintoiseen paikkaan vaikuttavat tietyn tapahtuman valintaan.

Turvallisuus yhtena valintakriteerina nakyy erityisesti siina, ettda matkaan lahdetaan
vhdessa seuran kanssa ja tapahtumaksi valitaan suuri, tunnettu tapahtuma. Myds
hyvalla ja nopealla reitilla kerrottiin olevan merkitysta tapahtuman valintaan. Usealle
vastaajalle tarkedksi nousi myos hyva palaute tapahtumasta muilta juoksijoilta tai
omat hyvat aiemmat kokemukset tapahtumasta. Tapahtuman sijainti, etdisyys lahto-
paikkaan ndahden ja tapahtumapaikan saavutettavuus seka matkasta aiheutuvat kus-
tannukset (hinta) ja ajankohta ovat kdytannon asioita, joiden kerrottiin vaikuttavat
paatokseen, mihin maratontapahtumaan osallistuu ulkomailla. Kaytettavissa olevat
resurssit, kuten aika ja raha, voivat pitkalti maaritelld sen, kuinka kauas pystyy lah-

temaan ja millaisen hinnan on matkasta valmis maksamaan.

Valintakriteerien jalkeen selvitettiin, millaisia palveluja vastaajat odottavat ulkomai-
silta juoksutapahtumilta. Palveluista tarkeimpana pidettiin toimivia jarjestelyja, joihin
kuuluvat esimerkiksi hyvat huoltopisteet reitin varrella ja maalissa. Huoltopisteilla
juoksijoille tarjotaan juomaa ja ruokaa, ja tarvittaessa saatavilla on my0ds ensiapua.
Toimiviin jarjestelyihin kuuluvat myds helppo ilmoittautuminen tapahtumaan, tarkka
ajanotto, hyvat huoltotilat eli pukuhuoneet, suihkut ja wc:t seka riittava informaatio
tapahtumasta eri kielilld ja selkedt ohjeet ja opasteet tapahtumapaikalla. Vaatteille ja
tavaroille toivottiin turvallista ja helppoa sailytyspaikkaa juoksun ajaksi. Tapahtumis-
ta odotettiin saatavan myos ystavallista palvelua kielitaitoisilta jarjestajilta, joilla on
myonteinen suhtautuminen tapahtuman osallistujia kohtaan. Juoksun jadlkeen vas-
taajat toivoivat saavansa jonkin muiston juoksusta, kuten mitalin tai t-paidan. He
myo0s toivoivat majoitusmahdollisuutta tapahtuman lahelta ja jarjestettya kuljetusta
majoituspaikasta tapahtumapaikalle. Lisdksi tapahtumissa toivottiin olevan lisdpalve-
luita, kuten oheistapahtumia, musiikkia, myyntipisteitd, seka ruokailu- ja kahvimah-

dollisuuksia.

Vastaajilta kysyttiin myos, mitka ovat heidan mielestdan merkittavimmat erot Suo-

messa ja ulkomailla jarjestettavien maratontapahtumien valilla. Suurimmaksi eroksi
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nousi jalleen tapahtumien koko. Ulkomailla jarjestettavat maratontapahtumat ovat
kooltaan paljon suurempia, mika nakyy erityisesti suuremmissa osallistujamaarissa.
My0s katsojia on ulkomaan tapahtumissa paikalla huomattavasti enemman, kannus-
tus on parempaa ja ulottuu koko reitin varrelle. Ulkomaiden tapahtumissa on myos
parempi tunnelma suurista yleiso- ja osallistujamaarista johtuen. Tunnelmaa kuvail-
tiin karnevaalimaiseksi, ja tunnelman kerrottiin olevan myds kansainvalisempi, kun
paikalla on osallistujia useista eri maista. Myos matkan varrella soiva musiikki vaikut-

taa positiivisesti tapahtuman tunnelmaan sytyttden seka yleisén etta juoksijat.

Ulkomaiden tapahtumien jarjestelyjen kerrottiin olevan parempia kuin kotimaassa,
silla seka jarjestelyjen laadun ettda maaran kerrottiin olevan ulkomailla parempia.
Erityisesti huoltopisteiden kerrottiin olevan ulkomailla parempia seka juoksun aikana
etta sen jalkeen. Lisaksi palvelu on ulkomailla parempaa, ja juoksijat kokevat saavan-
sa sielld henkilokohtaisempaa palvelua. Yksi vastaajista kertoi esimerkkind, miten
"juoksijat otetaan ulkomailla vastaan hyvina turisteina, erilaisina vieraina ja kaikkien
numerolapuissa on nimi ja maan lippu”. Myds oheispalveluiden maaran kerrottiin
olevan ulkomailla suurempi. Tapahtumien ilmapiiri on vastaajien mukaan ulkomailla
parempi, ja yleinen iloisuus ja positiivisuus nakyvat ulkomailla selkedammin. Juoksijal-
le valittyy mielikuva, ettd koko kaupunki on mukana tapahtuman jarjestamisessa.
Moni vastaajista huomautti myos, etta ulkomaiden maratontapahtumien osallistu-

mismaksut ovat usein edullisemmat kuin kotimaan tapahtumissa.

Lopuksi vastaajilta kysyttiin, miten kotimaisia maratontapahtumia tulisi heidan mie-
lestadn kehittaa, jotta niista saataisiin kansainvalisempia tapahtumia. Vastaajat toi-
voivat enemman oheistapahtumia, jotka luovat tapahtumaan tunnelmaa ja houkut-
televat seka katsojia etta juoksijoita. Esimerkiksi tapahtuma-alueella jarjestettavat
ndyttelyt ja musiikki toimivat hyvina tunnelman luojina. Tapahtumien jarjestelyjen on
oltava toimivia ja samalla tasolla kuin kansainvalisissa tapahtumissa, ja reitin on olta-
va riittavan hyva houkutellakseen kansainvalisia juoksijoita. Juoksutapahtuman kans-
sa samaan aikaan voisi jarjestdd myos muita tapahtumia, jolloin juoksemaan saapu-
neilla olisi juoksun lisdksi muutakin ndhtdavaa kaupungissa. Kansainvalisten juoksijoi-
den houkuttelemiseksi suomalaisten maratontapahtumien markkinointia ulkomaille
tulisi parantaa. Markkinoinnin avulla suomalaisia tapahtumia voitaisiin tuoda kan-

sainviélisten juoksijoiden tietoon. Taman lisdksi tapahtumien jarjestajat voisivat tehda
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yhteistyota matkanjarjestajien kanssa, jotka voisivat tarjota tapahtumiin pakettimat-
koja, joissa yhdistyisivat sekda matkat, majoitus etta itse tapahtumaan osallistuminen.
Pakettimatkoihin voisi yhdistdaa myos muita matkailuaktiviteetteja juoksun lisdksi, ja
ne voisivat korostaa suomalaisuutta kansainvalisid juoksijoita ajatellen. Tapahtumas-
sa tulisi olla jotain erikoista ja ainutlaatuista, jotta se huomioitaisiin ulkomailla asti.
Lisaksi koko kaupungin tulisi olla tapahtuman jarjestelyissd mukana yhden vastaajan
sanoin ”niin, etta se on koko paikkakunnan yhteinen juttu”, jotta tapahtumaan saa-
taisiin enemman katsojia ja tapahtuman tunnelma ja yleinen ilmapiiri muuttuisi posi-
tilvisemmaksi. Tapahtuman saavutettavuuden on myds oltava hyva ulkomailta kat-
sottuna. Vastauksissa toivottiin myos parempia palkintoja kotimaan tapahtumiin,
kuten rahapalkintoja. Monet kansainvaliset juoksijat [ahtevat tapahtumiin juuri raha-
palkintojen takia, minka takia niiden maaraa olisi hyva lisata myods kotimaan tapah-
tumissa. Osallistumismaksujen alentaminen voisi myos olla yksi keino houkutella
enemman kansainvalisia juoksijoita, silla suomalaisten tapahtumien hintojen kerrot-

tiin olevan korkeita ulkomaan tapahtumiin verrattuna.

6.3 Asiantuntijahaastattelu

John Beechin asiantuntijahaastattelun aiheena olivat kansainvalisten urheilutapah-
tumien menestystekijat, urheilutapahtumien kansainvalisyyden kehittaminen, seka

Finlandia Marathonin potentiaali kansainvalisena urheilutapahtumana.

Ensimmaisena haastattelussa keskusteltiin siitd, mitkd ovat kansainvalisten urheilu-
tapahtumien menestystekijoitd, ja mita kansainvalisen tapahtuman jarjestaminen
vaatii. Tarkeimmiksi tekijoiksi Beech mainitsi kolme asiaa, jotka ovat laadukas tuote
(quality product), oikein kohdistettu markkinointi (marketing target) ja kulujen hallin-
ta (cost control). Naiden lisdksi tapahtuman kansainvalinen markkinointi ja brandays
nousevat tarkedan asemaan. Tapahtuman brandayksen lisdaksi myos tapahtumakau-
punkia tulisi brandatd, jotta tapahtuma saavuttaisi kansainvalistd huomiota. Jyvasky-
lan kaupungin brandaamiselld voi olla merkitysta siihen, etta kansainvaliset juoksijat
padttavat osallistua juuri Jyvaskyldssa juostavaan maratontapahtumaan. Seka tapah-
tumakaupungilla ettd itse tapahtumalla tulisi olla jotakin tarjottavaa kansainvalisille

juoksijoille.
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Seuraavaksi haastattelussa pureuduttiin siihen, miten urheilutapahtuman kansainva-
lisyytta voisi kehittaa, ja onko Finlandia Maratonilla mahdollisuuksia kehittya kan-
sainvaliseksi tapahtumaksi. Esille nousi jalleen markkinoinnin merkitys seka Suomes-
sa, ettd ulkomailla. Suomalaiset juoksijat voisivat markkinoida tapahtumaa seka ko-
timaan tapahtumissa etta ulkomailla esimerkiksi jakamalla esitteitd muissa maraton-
tapahtumissa. Lisaksi suullisen tiedon (word of mouth) merkitys maratontapahtumi-
en markkinoinnissa on suuri. Juoksijat jakavat keskendaan kokemuksiaan eri tapahtu-
mista, ja arvostavat muiden mielipiteita juoksutapahtumaa valittaessa. Hyva kuultu
palaute muilta juoksijoilta nostaa tapahtuman arvoa ja houkuttelee juoksijoita osal-
listumaan tapahtumaan. Markkinoinnin avulla tapahtumaan tulisi ensin saada lisaa
suomalaisia juoksijoita, jotta tapahtuma suurenee ja se alkaisi houkutella myds kan-
sainvalisia juoksijoita. Kansainvaliset juoksijat haluavat yleensa osallistua vain suuriin
tapahtumiin, joten Finlandia Marathoninkin tulisi kasvaa ensin kotimaan sisalla voi-
dakseen houkutella suuria maaria kansainvalisia juoksijoita. Naiden lisaksi Beech eh-
dotti, ettd tapahtumaan voitaisiin kutsua tunnettuja kansainvalisid juoksijoita, joiden
kulut maksettaisiin heidan puolestaan. Tunnettujen juoksijoiden saapuessa tapahtu-
maan media kiinnostuu asiasta, minka seurauksena myos muut juoksijat kiinnostu-
vat. Tapahtuma saisi talloin valtavasti huomiota sekd mediassa etta juoksijoiden kes-
kuudessa, jolloin tietoisuus tapahtumasta lisadntyy ja kansainvaliset juoksijat kiinnos-

tuvat tapahtumasta, johon tunnetut juoksijat ovat osallistuneet.

Lopuksi John Beechilta kysyttiin, onko Finlandia Marathonilla hanen mielestaan po-
tentiaalia kehittya kansainvaliseksi tapahtumaksi. Hinen mielestaan Jyvaskyla on

tapahtumakaupunkina kaunis, ja erilainen verrattuna paikkoihin joissa jarjestetdan
suuria kaupunkimaratoneja. Juoksureitti kulkee jarven rannalla ja korostaa Suomen
luontoa, mika tekee siitd ainutlaatuisen kansainvalisten juoksijoiden silmin. Mikali

ndita asioita onnistutaan hyédyntamaan tapahtuman markkinoinnissa, on Finlandia
Marathonilla Beechin mielestd mahdollisuus kehittya kansainvaliseksi juoksutapah-

tumaksi.
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6.4 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Tapahtuman nykyisia kansainvalisia asiakkaita haastatellessa kavi ilmi, ettei tapah-
tumassa talla hetkelld kdy paljoa kansainvalisia juoksijoita. Kaikki haastatteluun tavoi-
tetut ulkomaalaiset henkilot asuivat silla hetkelld Jyvaskylassa, joten haastatteluihin
ei saatu yhtdaan tapahtumaa varten ulkomailta saapunutta henkil6a. Tasta voidaan
paatelld, ettei heita tapahtumassa juurikaan ole. Lisdksi kaikki haastateltavat kertoi-
vat, etteivat he tulisi ulkomailta juoksemaan tapahtumaan pelkdn tapahtuman takia.
Kukaan heista ei mydskdan uskonut tietdvansa tapahtumasta mitaan, ellei asuisi Jy-
vaskyldssa. Finlandia Marathonista ei tiedeta kansainvalisilla juoksumarkkinoilla, silla
tapahtumaa ei talla hetkella markkinoida kansainvalisesti lainkaan. Tapahtuma ei
myo6skaan nayttaydy nykyisille kansainvalisille asiakkaille niin houkuttelevana, etta he
uskoisivat tulevansa tapahtumaan ulkomailta tapahtuman itsensa takia. Haastatte-
luissa nousi my0s ilmi kansainvalisten juoksijoiden huomioimattomuus tapahtuman
jarjestelyissa. Huonot englanninkieliset Internet-sivut, puuttuva englanninkielinen
osallistujan opas seka ilmoittautumisen vaikeudet kertovat siitd, ettei kansainvalisia
juoksijoita ole otettu lainkaan huomioon. Koska jo ilmoittautuminen on kansainvali-
sille juoksijoille hankalaa, eivat he luultavasti halua tulla tapahtumaan lainkaan ja
pyortavat osallistumispaatoksensa jo ilmoittautumisvaiheessa. Mikali tapahtuma
haluaa saada lisaa kansainvalisia asiakkaita, on myos heidat otettava jarjestelyissa
huomioon ja heille on pystyttava tarjoamaan samanlaista palvelua kuin suomenkieli-

sillekin asiakkaille.

Potentiaalisille asiakkaille suunnatuissa kysymyksissa esille nousi erityisesti se, etta
kansainvalisiin maratontapahtumiin ulkomaille lahdetdan niiden suuren koon takia.
Tapahtuman suuruus nakyy etenkin osallistujien ja katsojien maarassa, seka tapah-
tuman tunnelmassa ja jarjestelyissa. Finlandia Marathonin tulisi panostaa kotimaan
markkinointiin, jotta tapahtumaan saataisiin lisda osallistujia ja tapahtuma voisi kas-
vaa ensin kotimaan sisalla. Osallistujamaarien noustessa myos yleisdmaarat nouse-
vat, mika taas osaltaan vaikuttaa tapahtuman tunnelman paranemiseen. My®os jarjes-
telyja tulisi kehittaa sen mukaan kun tapahtuma kasvaa. Mikali tapahtumaa onnistu-
taan laajentamaan kaikilla osa-alueilla, on silla mahdollisuus alkaa herattaa myos
kansainvalistd huomiota ja houkutella kansainvalisiad juoksijoita saapumaan tapahtu-

maan. Toinen tarkea esiin noussut asia on porukan vetovoima juoksutapahtumaa
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valittaessa. Tahan vastatakseen Finlandia Marathon voisi tarjota ryhmille alennuksia
ja etuja sen mukaan, miten suuri ryhma tapahtumaan on tulossa. Tall6in suuret ryh-
mat voisivat kiinnostua tulemaan tapahtumaan, ja nain ollen kasvattaa tapahtuman
osallistujamaaria. Ryhmille voisi myos tarjota valmiita paketteja, joihin kuuluu itse
tapahtuman lisaksi majoitus ja matkat. Pakettiin voisi halutessaan yhdistdaa myaos
muita aktiviteetteja, kuten kylpyldssa kaynnin. Etenkin kansainvaliset asiakkaat voisi-
vat olla kiinnostuneita yhdistamaan matkaansa muitakin aktiviteetteja juoksun lisak-

Si.

Jarjestelyjen toimivuus ja niiden korkea laatu on yksi juoksijoiden tarkeimmista kri-
teereistd maratontapahtumia kohtaan. Toimivat jarjestelyt mahdollistavat juoksijoille
vaivattoman juoksukokemuksen ja edesauttavat juoksijoiden mahdollisuutta saapua
tapahtumaan uudestaan. Finlandia Marathonin jarjestelyja pidetaan asiakaspalaut-
teiden mukaan erinomaisina, mutta tapahtuman tulisi lisaksi myos varmistaa, etta
sen jarjestelyt vastaavat kansainvalisten maratontapahtumien jarjestelyjen tasoa.
Esimerkiksi asiakaspalvelutehtavissa toimivien henkildiden tulisi olla kielitaitoisia ja
puhua englantia, jotta tapahtuman asiakkaat voivat saada palvelua muutenkin kuin
suomeksi. Myds muiden palvelujen maaraa ja laatua tulisi lisata ja kehittda kansain-
valisempdan suuntaan, jotta tapahtuma alkaisi kiinnostaa myos kansainvalisia juoksi-
joita.

Tapahtuman markkinoinnin lisidminen seka kotimaassa etta ulkomailla on tapahtu-
man kansainvalistymisen kannalta tarkeaa. Finlandia Marathonin tulisi |0ytaa tehok-
kaimmat keinot markkinoida tapahtumaa ensin Suomessa, jotta tapahtuman osallis-
tujamaara lahtisi selvdan nousuun. Taman jalkeen voitaisiin keskittya kansainvéliseen
markkinointiin ja kansainvalisten juoksijoiden maaran lisddamiseen. Luvussa 6.3 Asian-
tuntijahaastattelu on esitetty muutamia konkreettisia keinoja tapahtuman kansain-
vdliseen markkinointiin. Samassa luvussa kerrottiin lisdksi haastateltava John Beechin
pitdavan Jyvaskylaa potentiaalisena kaupunkina jarjestaa kansainvalinen urheilutapah-
tuma. Finlandia Marathonilla on siis mahdollisuus nousta kansainvaliseksi urheiluta-
pahtumaksi hyddyntamalla erilaisuuttaan suuriin kaupunkimaratoneihin nahden ja

tuomalla ainutlaatuisuuttaan esille markkinoinnin avulla.

Finlandia Marathon ja Jyvaskylan kaupunki voisivat kehittaa yhteistyotaan, jotta ta-

pahtumasta saataisiin enemman koko kaupungin tapahtuma. Siten paikalle voisi saa-
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pua enemman katsojia, ja koko kaupungissa voisi vallita suuren urheilutapahtuman
tunnelma. Tama saattaisi toimia tarkeana tekijana kansainvalisten juoksijoiden hou-
kuttelemisessa tapahtumaan, silla he haluavat tulla juoksemaan suuriin, iloisen tun-
nelman omaaviin tapahtumiin. Talldin myos kotimaisia juoksijoita voisi saapua
enemman, kun tapahtuma, jollaista [ahdetdaan hakemaan ulkomailta, [6ytyisi nyt
my0s kotimaasta. Jyvaskylan kaupunki voisi osallistua myds palkintojen jarjestami-
seen, jotta niista saataisiin houkuttelevia myos kansainvalisesti. Palkintojen paranta-
minen voisi lisdta seka kotimaisten etta kansainvalisten juoksijoiden maaraa ja saada
myo6s kovimman tason maratonjuoksijat kiinnostumaan tapahtumasta. Jyvaskylan
kaupungin tuki voisi mahdollistaa my6s osallistumismaksujen laskemisen lahemmaksi

kansainvalisten tapahtumien hintoja.

Tutkimustulosten perusteella koottiin viisi tarkeinta kehitysehdotusta, jotka ovat

seuraavat:

e Tapahtuman kasvattaminen kotimaassa

e Markkinointi ulkomaille

e Jarjestelyjen tason ja laadun parantaminen
e Kansainvalisten asiakkaiden huomioiminen

e Yhteistyo eri tahojen kesken.

Nama viisi padkohtaa ovat tuloksista johdettuina tarkeimmat kehitysehdotukset,
joita voidaan hyodyntaa Finlandia Marathon - tapahtuman kehittamisessa kansainva-

lisemmaksi tapahtumaksi.

7 Pohdinta

Opinndytetyon tavoitteena oli |6ytaa keinoja siihen, miten Finlandia Marathonia voi-
taisiin kehittaa kansainvaliseksi tapahtumaksi. Opinndytetydssa toteutetussa tutki-
muksessa selvitettiin, millaiset tekijat houkuttelevat kansainvalisia juoksijoita lahte-
maan ulkomaille maratontapahtumiin, miksi juoksijat lahtevat ulkomaille maratonta-
pahtumiin ja milla perusteella juoksijat tekevat valintapdaatoksia maratontapahtumaa
valittaessa, eli mitka ovat heidan keskeisimpia valintakriteerejaan ulkomaisia mara-

tontapahtumia kohtaan. Lisdksi tutkimuksessa selvitettiin suomalaisten ja ulkomais-
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ten maratontapahtumien merkittavimpia eroja. Opinndytetyon teoriaosiossa kasitel-

tiin kuluttajakayttaytymista ja matkailumotiiveja seka liikuntamatkailua.

Tuloksista saatiin selville, ettei Finlandia Marathonilla ole talla hetkella paljoa kan-
sainvalista asiakaskuntaa, ja tietoisuus tapahtumasta ulkomailla on lahes olematonta.
Tapahtumaa ei mydskaan markkinoida ulkomaille lainkaan. Lisdksi tapahtuman ny-
kyiset kansainvaliset asiakkaat kokevat, ettei heita ole huomioitu tarpeeksi tapahtu-
man jarjestelyissa. Tulosten mukaan juoksijoiden tarkeimmiksi syiksi [ahtea maraton-
tapahtumiin ulkomaille osoittautuivat oman juoksuporukan vetovoima seka kansain-
valisten maratontapahtumien suuruus, mika nakyy osanottajamaarien lisaksi myos
katsojien maarassa ja tapahtuman tunnelmassa. Lisaksi toimivat jarjestelyt ja laadu-
kas palvelu koettiin tarkeiksi. Suurimmaksi eroksi kotimaisten ja ulkomaisten mara-
tontapahtumien valilla koettiin tapahtumien koko, joka on ulkomailla huomattavasti
suurempi. Ulkomaan tapahtumien koettiin myos olevan parempia seka tunnelman,
jarjestelyjen, etta palvelun laadun puolesta. Tarkeimmiksi kehitysehdotuksiksi Fin-
landia Marathonin kehittamiseksi kansainvalisemmaksi tapahtumaksi nousivat tutki-
mustulosten pohjalta tapahtuman kasvattaminen kotimaassa, markkinointi ulkomail-
le, jarjestelyjen tason ja laadun parantaminen, kansainvalisten asiakkaiden huomioi-

minen seka yhteistyo eri tahojen kesken.

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin kolmessa osassa, jotka ovat tapahtuman nykyis-
ten kansainvalisten asiakkaiden haastattelu, tapahtuman potentiaalisten asiakkaiden
kysely seka asiantuntijahaastattelu. Tapahtuman nykyisten kansainvilisten asiakkai-
den haastattelujen maara jai odotettua pienemmaksi, joten tutkimuksen laadun pa-
rantamiseksi nahtiin tarpeelliseksi toteuttaa muitakin tutkimusosioita. Liséksi haasta-
teltavat olivat yhta lukuun ottamatta ensikertalaisia maratontapahtumissa, joten he
eivat osanneet vastata suurimpaan osaan kysymyksista kovinkaan kattavasti. Haas-
tattelujen vahdinen maara ja suppeat vastaukset heikentavat tutkimuksen luotetta-
vuutta kansainvalisten asiakkaiden osalta. Potentiaalisten asiakkaiden vastauksia
saatiin puolestaan riittava maara, silla vastaukset olivat keskenaan hyvin samankal-
taisia. Naissa vastauksissa saavutettiin siis saturaatiopiste, mika lisaa tutkimuksen
luotettavuutta. Tutkimuksen luotettavuutta parannettiin myos kuvaamalla tutkimuk-

sen tekemisen vaiheet tarkasti ja perustelemalla niihin liittyvat valinnat.
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Suurimmaksi haasteeksi opinnaytetyotd tehdessa muodostui teoriapohjan rakenta-
minen kuluttajan nakokulmasta, seka tutkimuksen jakaminen kolmeen eri tutkimus-
osioon. Teoriapohjan haluttiin kasittelevan aihetta kuluttajan nakokulmasta tapah-
tuman jarjestdjien nakdkulman sijaan, mika aiheutti alussa hankaluuksia, kun mietit-
tiin teoriaosion rakennetta. Tasta syysta teoriapohja my0s vaihtui useasti, mika omal-
ta osaltaan vaikutti koko opinnaytetyoprosessin venymiseen suunniteltua pidem-
maksi. Kolme eri tutkimusosiota toivat haasteita tydomaaransa lisaksi esimerkiksi tu-
losten analysointiin, seka raportin rakenteen muodostumiseen. Haasteena oli saada
tutkimusosiot esiteltya raportoinnissa niin, ettd ne erottuvat selkeasti toisistaan,
mutta niiden ymmarretaan silti olevan osa samaa tutkimusta ja vastaavan samaan

tutkimusongelmaan.

Opinndytetyon teoria tukee tutkimustuloksissa esiin nousseita asioita. Esimerkiksi
teoriaosiossa kasitellyt matkailumotiivit ndkyvat selvasti juoksijoiden vastauksissa
kysyttdessa, miksi he lahtevat ulkomaisiin maratontapahtumiin ja mitka ovat heidan
keskeisimpia valintakriteerejaan naita tapahtumia valittaessa. My0ds kuluttajakayttay-
tymiseen vaikuttavat tekijat linkittyvat maratoonareiden kadyttaytymiseen ja valinta-
paatoksiin. Lilkkuntamatkailu ja sen muodot yhdistyvat tyon aiheeseen, silla ulkomai-
siin maratontapahtumiin lahteminen luokitellaan liikuntamatkailuksi, ja riippuen siita
aikooko tapahtumaan osallistua juoksijana vai katsojana, voidaan osallistuminen

maaritella joko aktiiviseksi tai passiiviseksi liikuntamatkailuksi.

Opinnaytetyon tulokset tarjoavat tyon toimeksiantajalle ajankohtaista tietoa siit3,
miten tapahtumaa voidaan kehittda kansainvdlisempaan suuntaan, ja millaisia asioita
kehittamisessa tulisi ottaa huomioon. Tulokset kertovat myds maratonurheilijoiden
valintakriteereja ja odotuksia maratontapahtumia kohtaan, mika auttaa tapahtuman
kehittamisen suunnittelussa. Opinndytetyon tekija oppi prosessin aikana paljon seka

tyossa kasitellyista aiheista, tutkimuksen toteuttamisesta, etta raportoinnista.

Finlandia Marathonin tulisi kasvaa ensin kotimaan sisall3, jotta se alkaisi houkuttaa
myos kansainvalisiad juoksijoita. Jatkotutkimuksena ehdottaisin tapahtumalle uuden
markkinointisuunnitelman tekemista, jotta tapahtuman kohderyhmille suunnatuilla
tehokkailla markkinointikeinoilla tapahtumaan saataisiin enemman kotimaisia juoksi-
joita. Myohemmin jatkotutkimuksena voisi sitten olla markkinointisuunnitelma kan-

sainvalisille asiakkaille, jolla pyrittdisiin lisdamaan kansainvalisten juoksijoiden maa-
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raa tapahtumassa. Toinen jatkotutkimuksen aihe voisi olla Jyvaskylan kaupungin
brandin merkitys Finlandia Marathonille. Opinnadytetyon asiantuntijahaastattelussa
nousi esiin tapahtumakaupungin brandayksen merkitys tapahtuman kansainvalista-
misessa. Jyvaskyldan kaupungin brandia voitaisiin tutkia kansainvalisten juoksijoiden
tai matkailijoiden nakékulmasta. Talldin voitaisiin saada selville, onko Jyvaskyla ta-
pahtuman jarjestdjakaupunkina houkutteleva ulkomaalaisten mielestd, ja voiko Jy-
vaskylan hyvalla tai huonolla brandilla olla vaikutusta Finlandia Marathonin kansain-
valistymiseen. Yhtena mahdollisuutena jatkotutkimukselle voisi olla vielad sellaisten
kansainvalisten juoksijoiden haastatteleminen, jotka eivat ole koskaan kayneet Fin-
landia Marathonilla tai muissa suomalaisissa maratontapahtumissa. Tutkimuksella
voitaisiin selvittdaa, millaisia mielikuvia heilld on suomalaisista maratontapahtumista,
tai onko kansainvalisissa juoksijapiireissa ylipaataan tietoa suomalaisista juoksuta-
pahtumista. Heilta voitaisiin myods selvittaa, millaiset asiat saisivat heidat matkusta-

maan Suomeen ja Finlandia Marathonille.
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Liitteet

Liite 1. Potentiaalisten asiakkaiden kysymykset

Kansainvalisyystutkimus maratonurheilijoille

Olen neljannen vuoden matkailun opiskelija Jyvaskylan ammattikorkeakoulusta, ja
teen opinndytetyo6ta aiheesta Urheilutapahtuman kehittéminen kansainviiliseksi ta-
pahtumaksi, case Finlandia Marathon. Opinndytetyon tarkoituksena on |6ytaa keino-
ja siithen, miten Finlandia Marathonia voitaisiin kehittdaa kansainvalisemmaksi tapah-

tumaksi, ja miten tapahtumaan voitaisiin saada enemman ulkomaalaisia juoksijoita.

Tyon tarkoituksena on myds tutkia, millaiset tekijat houkuttelevat kansainvalisia
juoksijoita [ahtemaan ulkomaille maratontapahtumiin, ja milla perusteella juoksijat

tekevat valintapdatoksia maratontapahtumaa valittaessa.

Tuloksia hyodynnetdan ainoastaan opinnadytetyohon kuuluvassa tutkimuksessa ja

vastaukset kasitelldan luottamuksellisesti. Kiitos ajastanne!

Anni Kauhanen

Sukupuoli?
Mies Nainen

ka?
alle 20 40-49
20-29 50-59

30-39 60 tai yli



Kuinka monta maratonia tai puolimaratonia juokset keskimaarin vuodessa?

Kuinka monta maratonia tai puolimaratonia olet juossut yhteensa?

Oletko osallistunut maratontapahtumiin muualla kuin kotimaassasi?

Kylla

En

Mikali vastasit edelliseen kysymykseen Kylléd, kuinka monta kertaa?

Mihin kotimaasi ulkopuolisiin maratontapahtumiin olet osallistunut?

47

Miksi lahdet juoksutapahtumiin ulkomaille?

Mitka tekijat vaikuttavat valintaasi lahtea johonkin tiettyyn maratontapahtumaan
ulkomaille?
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Mitka ovat keskeisimmat valintakriteerisi ulkomaisille maratontapahtumille?

Millaisia palveluja odotat ulkomaalaisilta juoksutapahtumilta?

Mitka ovat mielestasi merkittavimmat erot Suomessa ja ulkomailla jarjestettavien
maratontapahtumien valilla?

Miten kotimaisia maratontapahtumia tulisi mielestasi kehittaa, jotta niista saataisiin
kansainvalisempia tapahtumia?




Liite 2.  Nykyisten kansainvalisten asiakkaiden haastattelurunko

Customer research Finlandia Marathon 2015

Gender
____Male __ Female

Age
____under 20 ___40-49
_20-29 __ 50-59
___30-39 _____60orover

Where are you from?

Have you participated Finlandia Marathon before?

Yes

No

If yes, how many times?
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On average, how many marathons/half marathons you run in one year?

How many of these marathons/half marathons you run abroad?
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What factors make you travel abroad to participate a marathon event?

What are your criteria when choosing a marathon event from abroad?

What kind of services you expect from foreign marathon events?

Why did you choose to come to Finlandia Marathon?

How would you develop Finlandia Marathon? (Things such as marketing, informa-
tion, arrangement etc.)

What do you think of the additional services in Finlandia Marathon? (Such as food,
accommodation, program etc.)




