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Wakeboarding ja erityisesti cable wakeboarding ovat Suomessa viela melko tuntemattomia
urheilulajeja. Mielenkiinto lajeja kohtaan on kuitenkin kasvanut viime vuosien aikana.
Tutkimusaiheen valintaan vaikutti myos henkilokohtainen mielenkiintoni wakeboardingia
kohtaan. Nain cable wakeboarding -keskuksen palvelukonseptin kehittamisen ja
markkinatutkimuksen tekemisen mielenkiintoisena haasteena.

Tyon tavoitteena on kehittaa palvelukonsepti cable wakeboarding -keskukselle ja kartoittaa
konseptin asiakaskuntaa ja toimivuutta markkinatutkimuksen avulla. Tutkimuksella haetaan
vastausta siihen, ketka kuuluvat keskuksen kohderyhmaan, kuinka kaukaa he ovat valmiita
matkustamaan keskukseen, mika on heidan maksuvalmiutensa ja mita lisapalveluja he
mahdollisesti toivovat.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys rakentuu suurimmaksi osaksi palvelu-kasitteen ja
konseptin kehittamisen ymparille. Palveluissa ja konseptin kehittamisessa keskitytaan idean
tuottamiseen ja tutkimiseen, konseptin kehityttamiseen ja testaukseen,
markkinointistrategiaan, liiketoiminta-analyysiin seka palveluiden kehittamiseen. Tyo0ssa
kasitellaan myos markkinointimixia ja lahtokohta-analyyseja. Lahtokohta-analyyseissa
pohditaan markkinoita, kilpailijoita, toimintaymparistoa ja fiktiivista cable wakeboarding -
keskusta yrityksena. Cable wakeboarding -keskuksen ideaa tutkitaan myos SWOT- analyysin
avulla. Analyysissa kartoitetaan idean vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia.

Tyon empiirinen osa koostuu kvantitatiivisesta markkinatutkimuksesta. Aineiston keraamista
varten tehtiin kysely, joka rakentui viidentoista keskeisen kysymyksen ymparille. Kysely
pohjautui tyon teoreettiseen viitekehykseen. Tutkimus toteutettiin Internetissa olevien
sosiaalisten medioiden, kuten Facebookin kautta. Kyselyyn vastasi 512 vastaajaa noin kolmen
viikon aikana.

Tutkimustulosten perusteella cable wakeboarding -palvelukonseptille loytyisi kysyntaa. Cable
wakeboarding -keskus heratti mielenkiintoa erityisesti lajia jo harrastavien keskuudessa. Myos
henkilot, jotka ovat lajia joskus kokeilleet, kiinnostuivat ideasta. Tuloksista kavi ilmi myos se,
etta vastaajien maksu- ja matkustusvalmius keskukseen ovat korkealla. Vastaajat odottavat
palvelulta paljon ja toivovat keskuksen yhteyteen myos lisapalveluja. Lisapalveluista suurinta
kannatusta vastaajien keskuudessa sai varustevuokraus ja koulutuspalvelut. Vastaajien
mukaan tarkeimmat tekijat harrastuskertojen maaraan ovat keskuksen hinta ja sijainti. Saa,
kaverit ja "fiilis” koettiin myos tarkeiksi. Vastaajista myos yli 90 prosenttia kertoi kayvansa
keskuksessa vahintaan kerran vuodessa.

Asiasanat palvelukonsepti, konseptointi, wakeboarding, vesiurheilu
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Wakeboarding and in particular cable wakeboarding is at present a relatively unknown sport
in Finland. People’s interest in the sport has thus grown in recent years and the selection of
the topic for this thesis was influenced by my personal interest in wakeboarding. | found the
development of a cable wakeboarding service concept and market research in this area to be
an interesting challenge.

The purpose of the study was to develop a service concept for a cable wakeboarding center
and to conduct the market research in this area. The study examines the respondents’
background information, liquidity, readiness to travel and interest in supplementary services.

The theoretical framework is based on a discussion of services and concept development in
such areas as idea generation and research, concept development and testing, marketing
strategy, business analysis and service development. The study also examines the marketing
mix and provides a startup analysis which focuses on markets, competitors, the business
environment, as well as examining the operations of a fictional cable wakeboarding center.
The cable wakeboarding center service concept is also examined using a SWOT analysis,
determining possible strengths, weaknesses, opportunities and threats.

The empirical section of the thesis presents data collected through quantitative market
research conducted as a survey, consisting of 15 questions. The inquiry was based on the
selected theoretical framework and conducted over the internet using social media tools such
as Facebook. Replies were received from 512 respondents in approximately three weeks.

The results showed that there is demand for a cable wakeboarding center. Nearly half of all
respondents reacted very positively to the idea which raised much interest among enthusiasts
and also among respondents who have never tried wakeboarding before or who would like to
try. The results also showed that respondents are willing to travel far to a cable
wakeboarding center and they are ready to pay moderately for the experience. They also
expect pleasant service and a center with good supplementary services, in particular
equipment rental and training services. According to respondents, the most important factors
likely to contribute to repeat visits are price and location. The weather, friends and a good
feeling at a cable wakeboarding center were also considered important. Over 90 per cent of
the respondents said they would visit at least once a year.

Key words service concept, concept development, wakeboarding, water sports
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1 Johdanto

On kaunis ja ldmmin kesdpdivd Helsingin keskustassa. Olemme juuri matkalla ystdviemme
kanssa Hietaniemenrantaan. Musiikki soi, aurinko paistaa ja ympdrilld on paljon nauravia ja
iloisia ihmisid. Toiset ovat nurmella ottamassa aurinkoa, toiset pelaavat jalkapalloa. Me
olemme kuitenkin matkalla Hietaniemenrantaan avatun cable wakeboarding -keskuksen

avajaisiin. Tdtd pdivdd olemme odottaneet jo pitkddn.

1.1  Taustatietoja

Wakeboarding on vesihiihdon sukulaislaji. Se on muodostunut ja kehittynyt vuosikymmenien
saatossa vesihiihdon, lumilautailun ja surffauksen pohjalta. Wakeboardingissa lautailijaa
vedetaan veneen perassa jarvessa tai merella samalla tavalla kuin vesihiihdossa.
Wakeboarding eroaa vesihiihdosta hieman erilaisten valineiden takia. Vesihiihdossa harrastaja
seisoo suksilla, kun taas wakeboardingissa alla on vesilauta. Kuten lumilautailussa ja
muissakin lautailulajeissa, harrastaja seisoo laudan paalla poikittain, eli toinen kylki

menosuuntaa kohden.

Laji sopii kaytannossa kaiken ikaisille, sukupuoleen katsomatta. Myos uimataidottomat voivat
harrastaa cable wakeboardingia. Cable wakeboarding ja wakeboarding on talla hetkella
nopeassa kasvussa ympari maailmaa ja ratoja on jo yli 40 maassa. Suurin syy niiden nopeasti
kasvavaan suosioon on ymparistoystavallisyys ja edullinen yllapito. Talla hetkella Suomen

ainoa wakeboarding -kaapelirata on Ukkohallassa.

Cable wakeboarding on wakeboardingia, jota harrastetaan sita varten rakennetussa altaassa
tai alueella, jossa hiihtajaa vetaa eteenpain korkeiden tolppien varassa riippuva kaapeli.
Kaapeliin on kytketty vetolaite, josta roikkuu vetonaru wakeboarding -harrastajaa varten.
Vaijeria vetaa suuri sahkomoottori. Kaapeliratojen pituus on joitakin satoja metreja. Yhteen

rataan mahtuu kerrallaan noin 5- 12 harrastajaa, radan pituuden mukaan.

Veneen perassa vedettaessa urheilija tarvitsee veneelleen ajajan. Lajin kustannukset ovat
korkeat, ja tama rajoittaa harrastajien maaraa. Cable wakeboarding -keskus lisaisi lajin
suosiota, vahentaisi veneliikennetta ja houkuttelisi turisteja lahikaupungeista ja muista

maista. Palvelukonseptin perustamisella olisi useita kiistattomia etuja.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on kehittaa palvelukonsepti cable wakeboarding
keskukselle. Tutkimusosiossa tarkastellaan lahemmin palvelukonseptia ja selvitetaan, olisiko

tallaiselle keskukselle kysyntaa.


http://fi.wikipedia.org/wiki/Vesihiihto
http://fi.wikipedia.org/wiki/Lumilautailu
http://fi.wikipedia.org/wiki/Surffaus

1.2 Tyon rakenne

Opinnaytety0 koostuu johdannosta, teoreettisesta viitekehyksesta, kvantitatiivisesta
markkinatutkimuksesta, sen tutkimustuloksien analysoinnista, johtopaatoksista ja

luotettavuuden arvioinnista. Tyon lopussa on yhteenveto.

Tyon ulkopuolelle jaa palvelun lanseeraussuunnitelma, koska palvelu ei ole viela

markkinakelpoinen ja yritys on fiktiivinen.

1.3  Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on kehittaa palvelukonsepti cable wakeboarding -keskukselle ja
selvittaa, millaiset markkinat sille olisi Etela-Suomessa. Kvantitatiivinen markkinatutkimus on
olennainen osa markkinoiden kartoittamista. Tutkimuksessa selvitetaan myos asiakkaiden

tarpeet ja mielenkiinto keskuksessa olevia muita palveluita kohtaan.

1.4  Tutkimusongelma

Tutkimusongelma on selvittaa, minka verran keskuksella olisi potentiaalisia kayttajia ja
kuinka paljon he olisivat valmiita maksamaan palveluista. Lisaksi tutkimuksessa kartoitetaan,
kuinka kaukaa asiakkaat olisivat valmiita matkustamaan keskukseen ja kuinka usein he
kavisivat. Eli kaytannossa tutkimusongelma on markkinatutkimus keskuksen mahdollisista
kayttajista ja siita, mita he odottaisivat keskukselta. Tutkimuksessa selvitetaan myos

palvelukonseptin toteuttamismahdollisuudet.



2 Palvelun ja konseptin kehittaminen

Tassa luvussa maaritellaan tyon keskeiset kasitteet: palvelu, palveluidea ja konseptointi.
Lisaksi tarkastellaan niiden yhdistamista eli toimivan palvelukonseptin rakentamista.
Markkinointiviestintaa kasitellaan omana osionaan ja muita osioita laajemmin, koska se on

poikkeuksellisen tarkea seka laaja osa-alue uudelle yritykselle.

2.1 Palvelut

”Palvelut ovat jotain, mita voi ostaa ja myyda mutta mita ei voi pudottaa varpailleen.”
(Gummesson 1987b, 22; viittaus tuntemattomaan lahteeseen). Gummessonin tarkoituksena oli
kuvata palveluita, mutta ilman palvelu-kasitteen rajoittamista. Gronroos kuvaa palveluita

teoiksi tai prosesseiksi, jotka ovat yleensa aineettomia. (Gronroos 1998, 51-52.)

Palvelu voidaan maaritella monin eri tavoin. Silla voidaan tarkoittaa henkilokohtaista palvelua
tai palvelua tuotteena. Lahes jokaisesta tuotteestakin voidaan luoda palvelu, jos myyja
onnistuu muokkaamaan sen asiakkaan toiveiden mukaisesti. Asiakasta varten suunnitellun
laitteen tai jonkin tavaran toimittaminen tai huoltaminen on myos palvelua. Palvelua on
esimerkiksi se, etta huoltomies kay korjaamassa asiakkaan television silloin, kun asiakas itse
ei ole paikalla. Jotkin palvelut saattavat olla asiakkaalle my0s nakymattomia passiivisen
kasittelytapansa takia. Niihin voidaan lukea esimerkiksi laskutus ja reklamaatiot. (Gronroos
1998, 49-52.)

Palveluja verrataan usein fyysisiin tavaroihin. Seuraavassa kuviossa 1 on yksinkertainen
yhteenveto selkeimmista fyysisten tavaroiden ja palvelujen ominaisuuksista. (Gronroos 1998,
53.)

Fyysiset tavarat Palvelut
- Aineettomia

- Heterogeenisia

- Tuotanto, jakelu ja kulutus ovat samanaikaisia

- Konkreettisia
- Homogeenisia
- Tuotanto ja jakelu erillaan kulutuksesta

prosesseja
- Asia - Teko tai prosessi
- Ydinarvo tuotetaan tehtaassa - Ydinarvo tuotetaan ostajan ja myyjan valisessa
- Asiakkaat eivét (tavallisesti) osallistu vuorovaikutuksessa
tuotantoprosessiin - Asiakkaat osallistuvat tuotantoon
- Voidaan varastoida - Ei voi varastoida
- Omistajuus siirtyy - Omistajuus ei siirry

Kuvio 1: Palvelujen ja fyysisten tavaroiden eroavaisuudet
(Gronroos 1998, 53.)
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Kuten edella olevasta kuviosta 1 nahdaan, useimmat palvelut tayttavat nelja peruspiirretta:
palvelut ovat yleensa aineettomia, palvelut ovat tekoja tai niiden sarjoja, palvelut tuotetaan
ja kulutetaan vyleensa yhta aikaa ja asiakas osallistuu yleensa aina jossain maarin
tuotantoprosessiin. Asiakkaat itse kuvailevat palveluita kokemuksina, luottamuksena,
tunteena ja turvallisuutena. Syy tallaisiin  kuvauksiin  loytyy juuri palveluiden

aineettomuudesta. (Gronroos 1998, 53.)

2.2 Palveluidea

Palveluidea on yrityksen luoma liikeidea palvelusta tai yhden palvelun luomiseen johtava
idea. Palveluidea kertoo, millaisia palveluja yritys tuottaa, ketka ihmiset ja yritykset kuuluvat
sen kohderyhmaan, miten yritys tuottaa palvelut ja millaisen mielikuvan yritys tahtoo

itsestaan antaa. (Kinnunen 2004, 9.)

Yhden palvelun idean on usein oltava jollain tapaa ennennakematon. Se voi olla idea jostakin,
joka voitaisiin toteuttaa tai hyva kuvitelma siita. Se kertoo, miten ideaan liittyva ilmio voisi
toimia kaytannossa. Uusien ideoiden syntymiseen vaaditaan luovuutta, kykya tarkastella
asioita uusista nakokulmista ja vanhojen toimintatapojen muokkaamista tai hylkaamista.

Naiden lisaksi toimiva palveluidea tarvitsee myos innovatiivisuutta. (Kinnunen 2004, 9-10.)

Uudeksi  palveluideaksi voidaan laskea myos jo olemassa olevan palvelun
uudelleensuunnittelu. Suunnitelman tarkoituksena on palvelun prosessien ja toimintojen
muokkaaminen. Palvelusta tehdaan talloin entista soveltuvampi, joutuisampi, helpompi ja

taloudellisesti jarkevampi. (Kinnunen 2004, 9-10.)

Palvelut ja palvelukonseptit muodostuvat konseptista, palvelun toiminnasta, palvelun
lopputuloksesta, kokemuksesta ja palvelun arvosta. Palveluiden kehittamisesta on hyotya
mm. kannattavuuden tai kasvun parantamisessa seka uusien asiakassegmenttien saamisessa.
(Garcia 2007, 4; Ojasalo, K. & Moilanen, T. & Ritalahti, J. 2009, 12.)

2.3 Konseptointi

Konseptointi (engl. Concept design) on tuotesuunnittelunomaista tyota, jonka tavoitteena ei
ole suoraan ohjeistaa tuotantoa tai tulla markkinoille. Hyva konsepti on ennakoiva,
perusteltu, oleelliseen keskittyva ja ymmarrettava kuvaus palvelusta. Konseptoitaessa
maaritellaan suunnittelun paalinjaukset, minka jalkeen jatketaan yksityiskohtien suunnittelua
rinnakkaisen tuotekehityksen toimintatavan mukaan. Konseptoinnissa tavoitellaan selkeasti

uudenlaisia valintoja. (Tampere university of technology 2011.)
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Konseptoinnin merkitys palvelutuotteiden toteutuksessa ja suunnittelussa on kasvussa, vaikka
konseptoinnilla voidaan tarkoittaa useita eri asioita eri yrityksissa. Konseptointia ei voi
maarittaa yhden yleisen kasitteen mukaan, koska se tarkoittaa sisallon, muotojen ja
prosessien maarittelya silla konkreettisella tasolla, johon tekijan kunnianhimo ja osaaminen
riittavat. (Palveluplus 2011.)

Palveluissa on aina yksilollinen nakokulma ja ne voidaan vain harvoin taysin vakioida.
Konseptoinnin kohteena voi olla seka asiakkaalle nakyvat etta yrityksen sisaiset prosessit.
Konseptointiin liittyy oleellisesti palvelun toistettavuus, eli palvelun pitaa olla monistettavissa
eri asiakkaille. Konseptoinnin hyoty yritykselle on palvelun laadun, asiakaan kokeman hyodyn

ja yrityksen tuottavuuden parantuminen. (Matkailun edistamiskeskus 2011.)

Konseptoinnissa on tarkeaa pystya konseptoimaan laadullisia asioita, kuten tunnelmaa ja
asiakkaan kokemusta, seka luomaan asiakkaalle elamyksia. Liikepaikka, hyva brandi ja kyky
savahdyttaa asiakasta omalla persoonallisella tavalla ovat tarkeimpia ja viimeisia asioita,

joilla on mahdollista erottua massasta. (Palveluplus 2011.)

Yksi tekninen ratkaisu on massaraatalointi, koska sen avulla on mahdollista yhdistaa
massatuotannon ja asiakaskohtaisen raataloinnin hyvat puolet. Valta tassa kuuluu erityisesti
konseptoinnille ja prosesseille. Henkilokunta, joka kohtaa asiakkaan, voi rakentaa

asiakaskohtaisia ratkaisuja standardoitujen konseptien pohjalta. (Palveluplus 2011.)

2.4  Palvelukonsepti

Palvelukonsepti (engl. service concept) on kasite, joka on verrattavissa palveluiden
suunnitteluun (engl. service design) ja niiden kehittamiseen (engl. service development).
(Fynes & Lally 2008, 330.) Palvelukonseptilla voidaan tarkoittaa eri asioita, koska kasite on
monitulkintainen. Itse sana konsepti on ollut suomen kielessa jo 70-luvulta lahtien. Silloin
silla tarkoitettiin ideaa tai oivallusta. Nykyaan palvelukonseptilla tarkoitetaan yleensa
yrityksen periaatteita, ajatuksia ja ennen kaikkea yrityksen tarjoamaa palvelukokonaisuutta
asiakkaalle. (Kielitohtori 2011.)

Palvelukonseptilla tarkoitetaan tarkkaa kuvausta yrityksen palveluideasta, tassa asiakkaan
nakokulma on tarkein. Palvelukonseptilla tarkoitetaan myos palvelutuotteen tuotteistamista
ja vakioimista. Yleensa se on idea siita, millaista arvoa asiakas odottaa saavansa palvelulta,
ja siita miten yritys onnistuu yltamaan asiakkaan odotuksiin. Palvelukonseptilla tarkoitetaan
myos asiakasymmarrysta, eli asiakkaan aitojen tarpeiden miettimista.

(Differo 2011; Matkailun edistamiskeskus 2011.)


http://www.differo.fi/resources/public/Konseptointikurssi%20yrityksille.pdf
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Minun mielikuvani palvelukonseptista on konsepti, joka on luotu asiakkaita kuuntelemalla ja
tekemalla taysin heille suunniteltu palvelukonsepti. Nain asiakkaat saavat parhaan arvon

rahalleen ja yritys saa tyytyvaisimmat ja uskollisimmat asiakkaat.

Usein palveluissa hinta ei ole tarkein kilpailutekija, vaan hyvin toimiva palvelukonsepti ja sille
sopiva, hyva markkinointi. Konseptointi on avuksi kun halutaan erottua kilpailijoiden
palveluista. Se auttaa myOs suunnittelemaan parempaa markkinointia oikeille
asiakassegmenteille. (Differo 2011.)

2.5 Palvelupaketti

Palvelupaketista loytyy ydinpalvelu, jonka vahvistuksena ovat tuki- ja lisapalvelut.
Ydinpalvelu on palvelun ominaisuus joka antaa asiakkaalle keskeisimman arvon palvelusta.
Lisapalveluilla saadaan aikaan ydinpalvelun kayttamiselle miltei valttamattomat palvelut.
Tukipalvelujen tarkoitus on tehda ydinpalvelun kayttamisesta helpompaa ja miellyttavampaa.
Nama tuki- ja lisapalvelut vastaavat asiakkaan toissijaisiin tarpeisiin. Palvelupaketti
muodostuu naiden kaikkien kokonaisuudesta. Seuraava kuvio 2 kuvaa palvelun eri osia ja

niiden vastaavuuksia asiakkaan tarpeisiin. (Kinnunen 2004, 10-11.)

Toissijaiset
tarpeet ]

[\

o 1 ukipalvelut

Lisdpalvelut

Ydin-
palvelu

tarpeet

Kuvio 2: Palvelupaketti
(Kinnunen 2004, 10.)

Kuvioiden valilla kulkevat viivat yhdistavat yrityksen tarjoamat palvelut asiakkaan tarpeisiin.
Asiakas ostaa palvelun yleensa ydinpalvelun takia. Asiakkaalle arvoa antavilla lisapalveluilla ja
tukipalveluilla myyva yritys saa usein kilpailuedun ja lisamyyntia.

2.6  Palvelukonseptin kehittaminen

Yritykset hoitavat uuden tuotteen tai palvelun kehittamisen organisoinnin muutamilla eri

tavoilla. Useimmiten uuden tuotteen tai palvelun kehittamisesta ovat vastuussa tuote- ja
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palvelupaallikot tai muut johtajat. Yleensa heilla on kiire yllapitaa jo olemassa olevia
palveluita, minka seurauksena he eivat voi keskittya taysin uuden kehittamiseen. Nykyaan
naita palveluita voidaan ulkoistaa tai niille voidaan luoda oma ryhma yrityksen sisalta. (Kotler
& Keller 2006, 639.)

Seuraava kuvio 3 esittaa uuden tuotteen tai palvelun kehittamisprosessia. Kuviossa liikutaan
vasemmalta oikealle. Jos tuote tai palvelu ei lapaise jotakin kohtaa, niin ideasta luovutaan.
Tata tapaa kutsutaan mm. suppilomalliksi. Yritykset yrittavat kehittaa uusia tuotteita ja
palvelumalleja pitaakseen hintavertailun vaikeana, kehittaakseen erilaisia tuotteita joilla ei
ole viela kilpailua tai pitaakseen voittoprosentin mahdollisimman korkealla. (Kotler & Keller
2006, 640.)

Yes Yes Yes Yes Yes Yes Yes I

Lay
future

1.1dea 2.1dea M 3. Concept mp| 4. Marketing M| 5. Business [®|6. Product 7. Market mp | 8. Commercialization plans
Generation screening development strategy analysis development testing
and testing development Are products sales
Is the idea Is the product Will this How we gota Have product meeting
worth idea compatible Canwe finda Canwefinda | |product meet| |technically and sales met expectations?
considering? with company good concept cost-effective | | our profit commercially expectations?
objectives, consumers say they affordable goal? sound product?
strategies, and would try? marketing
resources? strategy?
Yes
No No
Sendtheidea | [Modify the product
back for product| |oF marketing
development program?
No No No No No

Drop

Kuvio 3: Uuden tuotteen tai palvelun kehitys prosessi
(Kotler & Keller 2006, 640.)

2.6.1 ldean tuottaminen

Uuden tuotteen tai palvelun kehitysprosessi alkaa uuden idean etsimisella. Uudet ideat voivat
syntya esimerkiksi erilaisten ryhmien valisessa vuorovaikutuksessa tai erilaisilla
luomistekniikoilla. Uudet ideat voivat tulla siis asiakkailta, tutkijoilta, kilpailijoilta,
tyontekijoilta, johtajilta tai muilta kanavan jasenilta. Yleensa uuden idean etsiminen
aloitetaan asiakaslahtoisella ajattelumallilla, eli sen pohjalta, mita asiakas tarvitsee tai
haluaa. (Kotler & Keller 2006, 640 - 641.)
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Erilaisilla luomistekniikoilla voidaan myo0s luoda uusia tuotteita tai palveluita. Seuraavia
luomistekniikoita voidaan soveltaa lahes rajattomasti.

1. Muuta tuotteen tai palvelun ominaisuuksia.

2. Tuotteiden tai palveluiden yhdistaminen.

3. Morfologinen analyysi.

4. Ennakkoluulojen tuhoaminen (tee tuotteesta ennakkoluulojen vastainen).

5. Uusi konteksti

6. Kasitekartta (Mind-mapping).
(Kotler & Keller 2006, 642 - 643.)

2.6.2 Idean tutkiminen

Yritysten tulisi motivoida tyOntekijoitaan esittamaan uusia ideoitaan yrityksen
ideapaallikoille, joiden nimi ja puhelinnumero olisi tarkeaa olla kaikkien saatavilla. ldeat
tulisi kirjoittaa ylos ja kayda lapi joka viikko ideatoimikunnassa. Taman jalkeen yritys
lajittelee ehdotetut ideat kolmeen ryhmaan: lupaavat ideat, vahapatoiset ideat ja hylattavat
ideat. Joku toimikunnan jasenista tutkii jokaisen lupaavan idean ja raportoi sitten takaisin
toimikunnalle. Ideoiden tutkimusvaiheessa yritysten tulisi valttaa kahta tyypillista virhetta:
hyvan idean kuolettaminen sivuseikan takia, tai vain sen takia koska on helppo sanoa ei (se
maksaa liikaa, olemme yrittaneet aikaisemmin, ei se toimi taalla, tms.). (Kotler & Keller
2006, 643.)

2.6.3 Konseptin kehitys ja testaus

Kuluttajat eivat osta tuote- tai palveluideoita, vaan valmiita konsepteja. Idea voidaan
kehittaa kysymysten avulla muutamaan eri konseptiin. Tarkeita kysymyksia ovat esimerkiksi:
Kuka tulee kayttamaan tata palvelua? Mita hyotya kuluttaja tasta saa? Ostavatko kuluttajat
tata tarpeeksi paljon? Vastaamalla mm. naihin kysymyksiin toimikunta voi kehittaa jo
muutamia erilaisia konsepteja. Tassa vaiheessa on myos tarkeaa tehda palvelusta tai
tuotteesta erilainen kuin kilpailijoilla. (Kotler & Keller 2006, 645.)

Konseptin testauksessa konsepti esitetaan kohderyhmalle ja tutkitaan heidan reaktionsa.
Konseptit voidaan esittaa vertauskuvallisesti tai fyysisesti. Mita enemman testattava konsepti
muistuttaa lopullista tuotetta tai kokemusta, sita luotettavampaa konseptin testaus on.
(Kotler & Keller 2006, 645.)
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2.6.4 Markkinointi strategian luominen

Jos tuote tai palvelu parjaa menestyksekkaasti konseptin testausvaiheessa, niin uuden
tuotteen johtaja kehittaa pohjustavan strategiasuunnitelman uuden tuotteen esittelemisesta
markkinoille. Suunnitelma sisaltaa kolme osaa. Ensimmainen osa kuvaa markkinoiden kokoa,
rakennetta ja kaytosta; suunniteltu tuotteen positiointi; myynnit; markkinaosuus;
voittotavoite ensimmaisilta vuosilta. Toinen osa hahmottelee suunniteltua hintaa,
jakelustrategiaa ja  markkinointibudjettia ensimmaiselle vuodelle. Kolmas osa
markkinointistrategiasta kuvaa pitkan ajan myynteja ja voittoja. Se sisaltaa yleensa myos
markkinointimixin. (Kotler & Keller 2006, 648 - 649.)

2.6.5 Liiketoiminta-analyysi

Kun johto on kehittanyt tuotteen tai palvelun konseptin ja markkinointistrategian, niin
voidaan arvioida liiketoiminnan kiinnostavuutta markkinoilla. Johdon taytyy valmistella
konseptin myynti-, kulu- ja tuottoennusteet selvittaakseen onko tuotto riittava yrityksen
vaatimuksille. Jos konseptin tuotto on riittava, niin se voidaan siirtaa tuotteen tai palvelun
kehittamisvaiheeseen. Koska uutta tietoa tulee jatkuvasti ja konsepti saattaa laajentua, niin
lilkketoiminta analyysi taytyy tarkastaa uudelleen jokaisen suuren muutoksen jalkeen. (Kotler
& Keller 2006, 649.)

2.6.6 Tuotteen tai palvelun kehittaminen

Tahan vaiheeseen asti tuote on ollut olemassa vain sanallisesti kuvattuna, piirustuksena tai
joskus prototyyppina. Tasta eteenpain kulut ja sijoitukset kasvavat siis huomattavasti.
Tuotteen kehittaminen prototyypiksi on helpoiten toteuttavissa seuraavan metodin avulla
(Quality function deployment [QFD]). Metodissa listataan kaikki asiakkaan toivomat
ominaisuudet, jotka sitten muutetaan teknisiksi ominaisuuksiksi joita insinoorit voivat kayttaa
tuotteen valmistuksessa. Kunnollisen prototyypin valmistus saattaa kestaa muutamista
paivista jopa vuosiin. Nykyaan virtuaali-todellisuusteknologia nopeuttaa prosessia. Tutkijoiden
on tarkeaa selvittaa miten kuluttajat reagoivat tuotteen tai palvelun ominaisuuksiin. (Kotler
& Keller 2006, 651 - 652.)

Kun prototyyppi on valmis, niin tuote tai palvelu tulee laittaa ankariin kaytannontason
testeihin ja asiakastesteihin. Yleensa ensimmainen testi nimetaan alpha testiksi, jonka
toteuttaa yleensa yrityksen oma henkilokunta. Taman jalkeen tehdaan beta testi asiakkaiden
kanssa. Testissa otetaan kourallinen kuluttajia joille tuote annetaan kayttoon tai joiden
kanssa palvelu testataan. Asiakkaat antavat testin jalkeen palautetta tuotteesta tai

palvelusta. Joitakin tuotteita asiakkaat testaavat kotonaan ja joitakin yrityksen tiloissa.
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Asiakkaille voidaan antaa myO0s muutamia hieman erilaisia tuotteita tai palvelukuvauksia,

joista he voivat valita heidan mielestaan parhaiten toimivan. (Kotler & Keller 2006, 652.)

2.6.7 Menekin testaus

Kun johto on tyytyvainen tuotteen tai palvelun toimintaan ja psykologiseen vaikutukseen, niin
tuote/palvelu voidaan varustaa brandi nimella ja pakkauksella, seka vieda kauppoihin
myyntiin. Menekin testausvaiheessa kokeillaan ns. kepilla jaata ja katsotaan miten suuret
markkinat tuotteella todellisuudessa ovat, miten kuluttajat ja myyjat reagoivat tuotteeseen
ja miten usein he ostavat sita uudelleen. Kaikki yritykset eivat tee menekin testausta.
Tallaisia yrityksia ovat mm. erikoistuotteita myyvat yritykset, joille asiakasmassan saaminen
ei ole niin tarkeaa. (Kotler & Keller 2006, 653.)

2.6.8 Lanseeraus

Jos yritys paattaa lanseerata tuotteen tai palvelun, niin se on kaikkein kallein vaihe.
Suurimmat  kulut  tulevat tuotteen markkinoinnista, promootioista ja muista
asiakasrajapinnoista. Usein lanseerausvaiheessa kilpailijat ovat myos hyvin lahella oman
tuotteensa lanseerausta, minka takia ajoitus ja reipas startti ovat myos tarkeita. (Kotler &
Keller 2006, 655 - 656.) Koska cable wakeboarding yritys on fiktiivinen, tassa tyossa ei

kasitella lanseerausta taman enempaa.

2.7 Palvelun tuottaminen

Palvelun tuottamista voidaan suunnitella ja analysoida kuviossa 4 esitetyn jarjestelman
avulla. Kuviossa toisiinsa yhdistyvat laatua tuottavat resurssit. Iso suorakulmio kuvion keskella
kuvastaa palvelua tuottavaa yritysta asiakkaan nakokulmasta. Asiakas itse on suorakulmion
sisalla, koska han osallistuu palvelun tuotantoon. Kuviossa oleva nakyvyysraja erottaa
asiakkaalle nakyvat ja nakymattomat osat palvelusta ja yrityksesta. Ison suorakulmion
oikealla puolella ovat asiakkaan odotukset, tarpeet, toiveet, kokemukset ja yrityksen imago,

seka viestinnan eri osa-alueet. (Gronroos 1998, 266-267.)
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Kuvio 4: Palvelun tuotantojarjestelma
(Gronroos 2007, 364.)
Ison suorakulmion vasemmalta puolelta lOytyvat toiminta-ajatus ja siihen sopivat

palveluajatukset. Niiden tarkoitus on ohjata koko palvelun tuotantojarjestelman suunnittelua.
Kuvion alareunassa esitetty yrityskulttuuri on aina lasna ja se edustaa yrityksen arvoja ja
toimintatapoja. (Gronroos 1998, 266-267.)

Palvelun tuotantojarjestelman nakyva osa, eli vuorovaikutteinen osa on suorassa yhteydessa
asiakkaisiin. Tama osa muodostuu itse asiakkaista seka muista laatua tuottavista osista joihin
asiakkaat ovat suoraan yhteydessa. Vuorovaikutteisessa osassa asiakkaat kayttavat palvelua
samalla kun he osallistuvat sen tuottamiseen. Vuorovaikutteisen osan laatua tuottavia
tekijoita ovat: Mukana olevat asiakkaat, kontaktihenkilot, fyysiset resurssit ja laitteet seka
eri jarjestelmat ja sisaiset toimintatavat. Kontaktihenkiloita ovat henkilot jotka ovat suorassa
yhteydessa asiakkaaseen. Yrityksen jarjestelmat ja toimintatavat ovat yrityksen sisaisia ja
nithin voidaan lukea esimerkiksi jonotusmenetelmat. Fyysiset resurssit ja laitteet ovat
esimerkiksi palvelun tuottamisessa kaytettavat tietokoneet, lomakkeet yms. (Gronroos 1998,
268-270.)

Seuraavassa luvussa tutustutaan tarkemmin palveluyrityksen markkinointistrategiaan.

2.8  Markkinointimix
Otin osan markkinointimixia osaksi opinnaytetyota, koska Philip Kotlerin luoma yksinkertainen

malli markkinointimixista tukee cable wakeboarding -palvelukonseptin suunnittelua.

Yritykset yrittavat myyda tuotteitaan mahdollisimman paljon, mutta asiakkaat taas haluavat
rahalleen arvoa tai esimerkiksi ratkaisun ongelmalleen. Asiakkaita ei kiinnosta vain tuotteen
hinta, vaan heita kiinnostaa myo0s tuotteen tai palvelun hankkimiseen, kayttamiseen ja
havittamiseen kuluva kokonaiskustannus. Tuotteen tai palvelun taytyy olla myos helposti ja

vaivattomasti asiakkaan saatavilla. (Kotler 1999, 130-131.)
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Yksi Philip Kotlerin luoma markkinointimix on niin sanottu 4P-malli. Kasite 4P:ta muodostuu
sanoista: Product (tuote), Price (hinta), Place (saatavuus) seka Promotion
(markkinointiviestinta). 4P-mallia kaytetaan usein apuna markkinoinnin suunnittelussa.
(Kotler 1999, 130-131.)

2.8.1 Tuote

Yritys koettaa aina tehda omasta tuotteestaan tai palvelustaan kilpailevia tuotteita
paremman, tai vahintaan erilaisen. Talla tavalla yritys pyrkii valttamaan hintakilpailua.
Kaytannossa kaikkia tuotteita ja palveluita voidaan erilaistaa eli differoida, joitakin enemman
kuin toisia. Differointityylit vaihtelevat eri tuotteilla tai palveluilla. Joskus tuotteisiin
tehdaan jokin todellinen ero, joskus taas tuotetta saatetaan markkinoida vaikka tuotteen
alkuperamaalla. Jos tuote tai palvelu on taysin samanlainen kuin kilpailijalla, silloin vain

hinta ratkaisee kumman asiakas valitsee. (Kotler 1999, 132-134.)

Differoinnissa yritys yrittaa tehda tuotteestaan yleensa mahdollisimman selvasti erottuvan.
Erot voivat olla fyysisia, esimerkiksi erilaiset piirteet, kestavyys tai design. Eroja saattaa olla
myos tuotteen tai palvelun saatavuudessa, kuten tuotteen toimituksessa tai tilauskanavassa.
My0s erot palveluissa ja imagossa vaikuttavat. Tehokkainta on erottua palvelun tai fyysisten
ominaisuuksien perusteella. (Kotler 1999, 132-134.) Tassa cable wakeboarding keskus on
vahvoilla koska todellista kilpailua ei kaytannossa ole, eika palvelun differoimiseen tarvitse

kayttaa niin paljon resursseja, vaan yritys voi keskittya asiakaslahtoisyyteen.

2.8.2 Hinta

Hinta eroaa muista markkinointimixin osista silla, etta sen tarkoitus on synnyttaa voittoja,
kun taas muut osat aiheuttavat lahinna kustannuksia tai vaivaa. Taman takia hinta pyritaan
pitamaan niin korkealla kuin yritys on onnistunut differoimaan tuotteensa. Kaantopuoli taas
korkealle hinnalle on se, etta tuotteelle tai palvelulle pitda saada mahdollisimman paljon

ostajia eli yritys pyrkii saamaan parhaan mahdollisen tuottotason voiton maksimoimiseksi.

Hinnoitteluun on useita erilaisia ajattelumalleja. Kustannuspohjaisessa hinnoittelussa
yritykset lisaavat kustannuksiin haluamansa voiton tuotteesta tai palvelusta. Arvopohjaisessa
hinnoittelussa yritys pyrkii arvioimaan korkeimman mahdollisen hinnan, jonka asiakas on
valmis maksamaan. Tassa mallissa on usein helppoa antaa asiakkaalle alennusta tuotteesta tai
palvelusta. Nain asiakkaalle jaa kaupoista myos hyva mieli. DuPont mallia kaytetaan usein kun
halutaan antaa asiakkaalle esimerkiksi parempi tuote vanhan tilalle ja korkeampaan hintaan.

DuPont mallissa paremman ja kestavamman tuotteen hinta jaa kuitenkin asiakkaalle
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kokonaiskustannuksissa edullisemmaksi kuin jatkuva halvan tuotteen uusiminen. DuPont
mallia kaytetaan usein myo0s tuotteiden niputtamiseen ja joustavaan hinnoitteluun jossa
asiakkaalla on valinta mahdollisuuksia. (Kotler 1999, 135-138.)

Cable wakeboarding keskus on myos hinnoittelultaan vahvassa asemassa, silla kilpailijoita ei
ole niin lahella, etta asiakkaat voisivat kayttaa vain yhden paivan kaydakseen harrastamassa
wakeboardingia. Sen takia yksi varteenotettavista hinnoittelumalleista on aikaisemmin

mainittu arvopohjainen hinnoittelu.

2.8.3 Saatavuus ja jakelu

Lahes kaikki yritykset myyvat jotain ja heidan taytyy miettia miten he jakelevat tuotteensa
tai palvelunsa asiakkaille. Yritykset voivat kayttaa joko omaa myyntikanavaa, eli
suoramyyntia tai kayttaa valikasia jakelussa, eli vahittaismyyntia. Jotkin yritykset kayttavat
molempia kanavia. Suoramyyntia voidaan tehda kuitenkin monella eri tavalla, joko suoraan
myymalla asiakkaalle tai esimerkiksi asiamiehen kautta. Suoramyynnissa on kuitenkin
haastavaa kayttaa kahta kilpailevaa jakelukanavaa samaan aikaan. Keskeinen syy tahan
ongelmaan on se, etta suoramyynnin eri jakelukanavissa olevat myyjat voivat kokea toisen
kanavan kilpailijakseen, joka saattaa pahimmassa tapauksessa johtaa siihen etta kilpailevat
kanavat aloittavat hintakilpailun, joka johtaa yrityksen voittojen laskuun. (Kotler 1999, 139-
141)

Koska Cable wakeboarding keskus on palvelukonsepti, niin sille jarkeva paakanava myynnille
on suoramyynti. Muita kanavia voidaan kayttaa sen tukena. Joissakin harvoissa tapauksissa
yritys voisi kayttaa myos vahittaismyyntia. Naihin voidaan lukea esimerkiksi jonkin

tapahtuman jarjestaminen.

2.8.4 Markkinointiviestinta

Markkinointimixin viimeinen osa, eli markkinointiviestinta tarkoittaa kaikkia keinoja joilla
kohde kohdesegmenttia voidaan lahestya. Markkinointiviestinnan keinot voidaan jakaa viiteen
ryhmaan: Mainonta, myynninedistaminen, suhdetoiminta, myyntityo ja suoramarkkinointi.

(Kotler 1999, 143.) Koska fiktiivinen cable wakeboarding yritys on aloittava yritys, niin sen
taytyy keskittya muita yrityksia enemman markkinointiviestintaan ja tunnettuuden
parantamiseen. Seuraavassa tarkastellaan tarkemmin markkinointiviestinnan osia ja niiden

vaikutusta yrityksen myyntiin ja tunnettuuteen.



20

2.8.4.1 Mainonta

Mainonta on paras tapa lisata yrityksen, tuotteen tai palvelun tunnettuutta. Mainonta on
kustannustehokkain tapa tavoittaa suuria massoja. Mainonnalla voidaan parantaa myos
yrityksen imagoa, suosiota tai hyvaksyttavyytta. Mainoksien taytyy olla kuitenkin riittavan
luovia ihmisten mielenkiinnon herattamiseksi. Tylsat, samantyyliset mainokset eivat erotu
edukseen massasta. On olennaista suunnitella, mita asioita kannattaa mainostaa ja missa.
Esimerkiksi televisiomainos kissanruoasta ei suoraan johda siihen, etta kaikki sen nahneet
menevat ostamaan kissanruokaa. Voihan olla, etta vain 5 prosentilla katsojista on kissa? Se
kutistaa jo toivotusta tavoitteesta 95 prosenttia, jolloin kaytannossa iso osa mainokseen
kaytetysta rahasta menee hukkaan. Toisin sanoen mainonta pitaa osata kohdistaa tarkasti
jotta se olisi kustannustehokasta. Mainosten tehokkuus paranee huomattavasti jos ne
sijoitetaan oikein, esimerkiksi automainokset laitetaan autolehtiin ja kissanruokamainokset
kissalehtiin. Talla tavalla mainokset lukee todennakoisemmin ihminen, joka on kiinnostunut
mainostettavasta asiasta. Mainonta on yleensa sita tehokkaampaa mita tarkemmin se on

osattu segmentoida ja jakaa tietylle kohderyhmalle. (Kotler 1999, 143-145.)

2.8.4.2 Myynninedistaminen

Myynninedistamisella pyritaan siihen etta saadaan nopeasti myyntia, kun taas edella kasitelty
mainonta pyrkii vaikuttamaan ihmisten mieleen ja mielikuviin. Myynninedistamisella
tarkoitetaan esimerkiksi sita, etta laitetaan jokin tuote esimerkiksi alennukseen puolella
hinnalla. Nain asiakkaat toimivat heti saadakseen tuotteen. Myynninedistamisessa onkin
tyypillista pelata tuotteen tai palvelun hinnalla. Liiallinen myynninedistaminen antaa
asiakkaille helposti kasityksen etta tuotteella on vaara listahinta ja etta sen saa aina
alennuksella jostain, tai etta kaupanpaalle saa aina jotakin mukavaa. Sen takia

myynninedistamisen kanssa on hyva olla varovainen. (Kotler 1999, 147.)

2.8.4.3 Suhdetoiminta

Suhdetoiminta hoitaa suhteet mm. markkinointiin, rahoittajiin, henkilostoon ja valtiovaltaan.
Suhdetoiminnassa on monia eri tyokaluja. Naihin voidaan luetella ainakin: julkaisut (lehdet,
esitteet), tapahtumat, uutiset (myonteiset artikkelit), osallistuminen paikallisyhteison
toimintaan, identiteettia ilmentavat keinot (kayntikortit, lomakkeet, pukeutuminen), lobbaus
ja yhteiskuntavastuuta osoittavat toimenpiteet. (Kotler 1999, 148-149.) Naita suhteita
hoitamalla yritys voi saavuttaa paljon hyvaa tunnettuutta ja mainontaa. Suhdetoiminta on
myos erityisen tarkeaa uuden yrityksen tullessa markkinoille, varsinkin kun wakeboarding ei

ole harrastuksena kovin tunnettu Suomessa.
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2.8.4.4 Myyntihenkilosto

Myyntihenkilostd on yleensa vyksi kalleimmista tyokaluista markkinointiviestinnassa.
Myyntihenkilostosta tekee kallista heidan palkat ja muut kulut joita heista tulee yritykselle.
(Kotler 1999, 150.) Cable wakeboarding keskuksessa ei ole keskeista se, etta myyjat lahtisivat
kentalle etsimaan asiakkaita, vaan pyritaan siihen etta muilla markkinointiviestinnan keinoilla

asiakkaita saataisiin houkuteltua keskukseen. Nain myyntihenkildston kulut pysyvat pienina.

2.8.4.5 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinoinnissa perusajatus on tehda suoraa markkinointia. Se suunnataan tarkkaan
valitulle kohderyhmalle. Suoramarkkinoinnille on tyypillista se, etta myydaan yksiloille,
markkinoija valvoo tuotetta toimitukseen tai palveluun asti, markkinapaikkana toimii media,
mainonnalla pyritaan saamaan aikaan osto tai kysely. Entista paremmat kanta-
asiakasjarjestelmat parantavat jatkuvasti suoramarkkinoinnin tehokkuutta. Yksi monille tuttu
suoramarkkinointitapa on sahkopostin kaytto. Sita ei aina katsota hyvalla ja ihmiset ovatkin
usein kyllastyneet siihen. Sita kutsutaan usein jo nimella roskaposti. Suoramainonta jaetaan
lajeittain:  suoramainontaan,  postimyyntiin,  puhelinmyyntiin  tai  markkinointiin,
suoramyyntiin, muita medioita hyodyntavaan markkinointiin, integroituun markkinointiin seka

tietokantamarkkinointiin. (Business DataBases Oy, 2011)

Naiden kaikkien markkinointiviestinta keinojen yhdistaminen on melko haastavaa ja yleensa
yritykset turvautuvatkin siin@ ammattilaisten apuun. Parasta markkinointistrategiaa
mietittaessa lahtokohta-analyysit ovat myos hyva tyokalu. Niihin paneudutaan tarkemmin

seuraavassa osiossa.

2.9 Lahtokohta-analyysit

Toimivan markkinoinnin tavoite- ja seurantajarjestelman rakentamiseen tarvitaan tietoja
yrityksen sisalta ja ulkoa. Lahtokohta-analyysien avulla saadaan selville yrityksen nykyinen
tila ja muita yrityksen tulevaisuuteen vaikuttavia tekijoita. Yleisimmat lahtokohta-analyysit
ovat yritysanalyysi, markkina-analyysi, kilpailija-analyysi seka ymparistoanalyysit. (Rope &
Vahvaselka 2000, 90.)
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- Henkildsto - Markkina-asema

- Sijainti : v - Imago
- Palvelut Yritysymparistd - Toiminnalliset
- Tuotteet tekijat
- Tuotanto - Todenndkdiset
- Talous suuntautumiset

- Toimintakult. Yritys
- Johtaminen
- Organisaatio
- Markinointi

Potentiaalisten
asiakkaiden joukko:
- Keskiostos

- Markkinoiden koko
- Jakaumamuutokset
- Muutokset

Taloudellinen Kansain- Lain- Inno- Tekno- _ Tapa-

& o w
tilanne valistyminen saadokset vaatiot ™ logia kulttuuri

voima

Kuvio 5: Lahtokohta-analyysin lajit ja niiden sisalto
(Rope & Vahvaselka 2000, 90.)

Kuviossa 5 esitellaan lahtokohta-analyysien lajit ja niiden sisallot. Yritysymparistolla
tarkoitetaan sita ymparistoa missa yritys toimii. Siihen kuuluu kaikki asiat jotka vaikuttuvat
suoraan tai epasuorasti yrityksen toimintaan ja sen toimintamahdollisuuksiin. Naita asioita
ovat taloudellinen tilanne, kansainvalistyminen, lainsaadokset, innovaatiot, teknologia,
tapakulttuuri ja tyovoima. Ympyran sisalla olevassa laatikossa ovat yritys, kilpailijat ja
markkinat. Ne kaikki ovat eri asioita, mutta ne vaikuttavat suoraan toisiinsa ja

yritysymparisto vaikuttaa niihin kaikkiin.

Kuviosta 5 on tarkeaa huomata, etta Kkilpailija-, yritys-, ja markkina-analyysit ovat
yritysympariston sisalla, koska silla on vaikutusta niihin kaikkiin. Toinen tarkea piirre kuviossa
on se etta kaikki analyysilajit muodostuvat eri tiedoista. Sen takia ne on hyva toteuttaa myos

erillisina analyyseina. (Rope & Vahvaselka 2000, 90.)
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2.9.1  Markkina-analyysi

Hyva markkina-analyysi on tiivistetty yhteenveto tarkeimmista markkinatiedoista. Tarvittavat
tiedot saadaan kerattya erilaisilla loogisilla mittareilla. Markkina-analyysissa tarkeita kohtia
ovat mm. alueella oleva potentiaalinen asiakasmaara, valittujen asiakaskohderyhmien
jakauma, paljonko olisi keskiostoksen suuruus euroina, markkinoiden laajuus segmenteittain,
markkinoiden nykyinen tarjonta seka markkinoilla tapahtuvat muutokset edella mainittujen
kohtien asioiden suhteen. (Lotti 2001, 11; Rope 2005, 466.) Kuviossa 6 tarkastellaan

tarkemmin, miten markkina-analyysi syntyy.

Tiedon kaytto
- Johtamisessa
- Taloudellisessa seurannassa

Toimintaymparisto Markkinat Asiakkaat Brandit

- Vaestd - Kokonaismarkkinat - Asiakassuhde - Kohderyhma

- Vaestdn rakenne - Markkinaosuudet | - Asiakastyytyvdisyys L] - Brandin asema

- Ostovoima - Kehitysennusteet - Henkiloston tyytyvaisyys | |- Brandin imago

- Mielipiteet, arvot - Muut sidosryhmat - Markkinointi viestinta

Kuvio 6: Markkina-analyysin syntyminen
(Lotti 2001, 27.)

Kuvioon 6 pohjautuen voidaan todeta, etta vaesto ja sen rakenne seka muutokset antavat
mahdollisuuden toiminnalle. Toimintaymparistoon vaikuttavat myos ihmisten mielipiteet,
arvot seka asenteet. Naiden tunteminen yleisella tasolla antaa pohjan henkiloston,
asiakkaiden ja muiden niihin liittyvien ryhmien ymmartamiselle ja ennakointiin. Markkina-
analyysin rakennuselementteina toimivat kokonaismarkkinoiden mittaukset, niiden jakauma,
markkinoiden osuudet ja niiden muutokset seka markkinoiden yleinen kehitys. (Lotti 2001,
27.)

Asiakas luo markkinat ja uskollinen asiakas on kaikkein arvokkain. Uskolliset asiakkaat tekevat
yleensa valtaosan yrityksen tuloksesta. Hyvaan asiakaspalveluun taas tarvitaan hyva
henkilosto. Kaikkia sidosryhmia ja liiketoimintaan vaikuttavia tekijoita kuunnellaan jatkuvasti
ja heita varten on tehty myos erilaisia mittareita. Oman ja kilpailijoiden brandien

seuraaminen on yksi osa markkina-analyysia. Brandin kehittaminen ja seuraaminen vaativat
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jatkuvasti tuoretta informaatiota. Brandi tarvitsee elaakseen kohderyhman ja ostajansa.
Yrityksen menestysta mitataan taloudellisilla tunnusluvuilla. Kyseisten lukujen soveltaminen
markkina-analyysin antamiin tietoihin auttaa ymmartamaan liiketoiminnan eri vaikutuksia.
Markkina-analyysiin tehty ulkoinen informaatio kytketaan yrityksen sisaisiin asioihin ja sita
kaytetaan joskus myos suoritusten arviointiin tai yrityksen palkitsemisjarjestelmiin. (Lotti
2001, 28.)

2.9.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysissa ensiarvoiset analysoitavat asiat ovat kilpailijat, niiden markkinaosuudet
ja kilpailuedut. Kilpailun luonne kuuluu myos kilpailija-analyysiin. Yrityksen kilpailijoita ovat
kaikki muut yritykset jotka tarjoavat palveluita tai tuotteita samaan kysyntaan. Kilpailun
luonteella tarkoitetaan esimerkiksi sita, etta onko kilpailu hyokkaavaa vai sopuisaa. On tarkea
selvittaa, mitka yritykset reagoivat uuden tuotteen tai palvelun tuloon markkinoille, seka
miten he reagoivat siihen. Oleellista on tutkia myos minka yrityksen kilpailuetu vaarantuu.
(Rope 1999, 42-44.)

Kilpailijoista voidaan tehda kartoitus taulukoimalla kaikki kilpailijat. Siina maaritellaan

kilpailijoiden markkinaosuudet ja kasvuvauhti muutaman vuoden ajalta. Nain kilpailijoista

lilketoiminta-alueen keskimaaraisiin markkinaosuuksiin ja kasvuvauhtiin.

N Markkinakasvu

Keskimaraista
nopeampi kasvu S,
Ylivoimaiset Vaaralliset
kilpailijat haastajat
Liiketoiminta-
alueen
keskimaardinen
kasvuvauhti 2-3
vuotta R
Suuret ja
hitaat Haviajat
Kgsklmé?irélsté Markkinaosuus
hitaampi kasvu
N\
3 . cwse on® 3 3 /
Suuri Keskimaardinen Pieni
markkinaosuus  markkinaosuus markkinaosuus

Kuvio 7: Kilpailija-analyysi kilpailijakartan avulla
(Rope 1999, 42-43.)
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Kuviossa 7 oikeassa alalokerossa ovat kilpailijat joilla on pieni markkinaosuus ja kasvu on
hidasta. Oikeassa ylalokerossa ovat kilpailijat joilla on viela pieni markkinaosuus, mutta
kasvavat nopeasti. Vasemmassa alalokerossa ovat kilpailijat joilla on suuri markkinaosuus,
mutta he kasvavat hitaasti. Vasemmassa ylalokerossa ovat kilpailijat joilla on suuri

markkinaosuus ja muita alan yrityksia nopeampi kasvu.

Kuviosta 7 nakee selkeasti, mitka kilpailijat kasvavat nopeinten ja kenen markkinaosuus on
suurin. Oleellista analyysin tekemisessa on tutkia syyt ne syyt, jotka ovat yritysten
menestyksen taustalla. Kilpailijakartan avulla nakee myos helposti ketka ovat pahimmat

kilpailijat. Yrityksen tavoite olisi tietenkin paasta ylalokeroihin. (Rope 1999, 43.)

2.9.3 Toimintaymparistoanalyysi

Eri yrityksien toimintaymparistot muuttuvat jatkuvasti, eikda muutostekijoita pystyta aina
Toimintaymparistoanalyysi liittyy yleensa oleellisena osana yrityksen
markkinointisuunnitelmaan ja sen tavoite on selvittaa yrityksen tamanhetkinen

toimintaymparisto ja mahdolliset tulevat muutokset. (Opetushallitus 2011.)

Keskeisia asioita ymparistoanalyysissa on yleinen kansantalouden kehitys, teknologian kehitys,
muutokset laissa ja tapakulttuurin muutokset. Naita asioita on myos hyva seurata jatkuvasti.
Kansantalous vaikuttaa yleensa suoraan asiakkaiden ostovoimaan, joka taas vaikuttaa
tuotteen tai palvelun myyntiin. Yrityksille on my0s tarkeaa selvittaa onko suurimpien
tuotannontekijoiden hinnoissa tulossa muutoksia. Myos inflaatio ja korkotaso ovat merkittavia
mittareita taloudellisessa kehityksessa. Niiden muutokset saattavat vaikuttaa kysyntaan ja ne
on tarkea huomioida markkinointisuunnitelmassa. Teknologian kehitys saattaa tuoda
markkinoille uusia mahdollisuuksia toteuttaa asioita paremmalla tavalla. Korvaavat tuotteet
ja tuotantomenetelmien kehitys saattaa vaikuttaa koko toimialaan. Teknologian kehitys voi
vaikuttaa oleellisesti myos yrityksen tietoliikenteeseen, varsinkin tiedonsiirron nopeus on
olennaista liiketoiminnassa. Muutokset laissa voivat vaikuttaa ratkaisevasti yrityksen
toimintaan. Muutokset laissa tapahtuvat poliittisten paattajien toimesta ja niiden asenne voi
vaikuttaa yritystoimintaan ja sen kehitykseen monella tavalla. Erityisesti tuotevastuulaki,
tyoturvallisuus, kuluttajansuojalaki ja ymparistonsuojelulait ovat tarkeita asioita ja niille on
hyva antaa riittavasti huomiota. Lainsaadannonmuutokset vaikuttavat siis kuluttajiin ja
yrityksen omiin tuotteisiin, eli kaytannossa koko markkinointiin. Tapakulttuurissa ihmisten
arvot ja kayttaytyminen saattavat muuttua ja nain vaikuttaa kysynnan maaraan ja
kohteeseen. Myo0s tapakulttuuriin liittyva sosiaalinen ymparisto vaikuttaa yrityksen
menestykseen. Naihin voidaan laskea vaestorakenteen kehitys, varsinkin vaeston ikarakenteen

kehityksella on suora vaikutus palveluiden ja tuotteiden kysyntaan. Sosiaalisia tekijoita ovat
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myos lisaantynyt vapaa-aika ja kulutustottumusten muutokset. Sosiaaliset tekijat vaikuttavat

siis kaytannossa yrityksen asiakaskuntaan. (Rope 1999, 44-46; Opetushallitus 2011.)

2.9.4  Yritysanalyysit

Yritysanalyyseissa pyritaan selvittamaan yrityksen taloudelliset, tuotannolliset ja henkiset
resurssit, seka niiden laatu ja maara. Analyysissa pyritaan selvittamaan myos yrityksen

tuotteiden markkina-asema ja sen tuotteiden imago suhteessa kilpailijoihin. (Rope 1999, 46. )

2.9.5 Analyysien yhdistaminen

Lahtokohta-analyysin avulla yrityksen tulisi pystya tekemaan yhteenveto ja johtopaatokset
analyysien yhteisvaikutuksesta. Helpoin tapa koota analyysit yhdeksi kokonaisanalyysiksi on

tehda SWOT-analyysi, eli toisin sanoen nelikentta analyysi. (Rope 2005, 468.)

Yritysanalyysissa on tarkeaa keskittya yrityksen sisaisiin resursseihin ja kilpailukykyyn
kilpailijoihin  nahden. Olennaista on myos verrata naita asioita tuleviin
kehittamissuuntauksiin. Naiden avulla saadaan selville yrityksen toimintaan vaikuttavat
heikkoudet ja vahvuudet. Nain saadaan selville yrityksen menestyksen kannalta tarkeimmat

menestystekijat. Seuraavasta kuviosta 8 kay ilmi, miten SWOT-analyysia hyodynnetaan.

Vahvuudet Heikkoudet
Toimenpiteet, joilla yrityksen Toimenpiteet, joilla yrityksen
vahvuudet voidaan hyadyntaa heikkoudet voidaan parantaa
Mahdollisuudet Uhat

Toimenpiteet, joilla ympariston Toimenpiteet, joilla ympariston
mahdollisuudet voidaan hyddyntaa uhat voidaan torjua

~~

Ratkaisut yrityksen kriittisissa menestystekijoissa

Kuvio 8: SWOT-analyysin hyodyntaminen
(Rope 2005, 469.)

Edellytyksena SWOT-analyysin onnistumiselle on, etta kaikki oleelliset ja konkreettiset tiedot
lahtokohta-analyyseista ovat taulukossa. Analyysin tarkoituksena on auttaa tekemaan

konkreettisia paatoksia joiden avulla vahvuuksista saadaan kilpailuetua, heikkouksia voidaan
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parantaa, mahdollisuuksia hyodyntaa seka miten yrityksen uhkia voidaan valttaa. (Rope 2005,
469.)

3 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen menetelma. Tassa luvussa kasitellaan

tarkemmin valitsemaani tutkimusmenetelmaa, seka kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen

tutkimuksen eroja.

Tutkimusotteita on karkeasti kaksi erilaista, kvalitatiivinen (laadullinen) ja kvantitatiivinen
(maarallinen) tutkimus. (Kananen 2011, 12.) Kvalitatiivisessa tutkimusmenetelmassa yritetaan
ymmartaa tutkittavan kohteen laatua, ominaisuuksia ja merkityksia kokonaisvaltaisesti.
Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma taas perustuu yleensa kohteen kuvaamiseen ja

tulkitsemiseen numeroiden ja tilastojen avulla. (Jyvaskylan yliopisto 2011.)

Kuvio 9 havainnollistaa kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen eroja.

KVALITATHIVINEN TUTKIMUSOTE

KVANTITATHVINEN TUTKIMUSOTE

Tutkimuksen Ymmadrtaminen: mista tdssd on Yleistdminen

tarkoitus kyse Syy-seuraussuhteet
Tulkinta Ennustaminen

Teorian ja Induktio Deduktio

kdytannon (Kaytannossa teoriaan) (Teoriasta kdytantoon)

suhde

Tutkijan rooli

Ulkopuolinen
Osallistuja (Mahdollinen)

Ulkopuolinen
Tarkkailija

IThmiskasitys Holistinen Atomistinen
Kasitys tie- Tulkinnallinen Tekninen
dosta Subjektiivinen Objektiivinen
Aineisto Teksti Luvut

Kuvio 9: Kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen erot
(Kananen 2011, 15.)

Kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa on mahdollista toteuttaa useilla erilaisilla menetelmilla.
Kaikilla menetelmilla on kuitenkin yhteisia piirteita ja nakokulmia, joissa korostuvat muun
muassa tutkimuskohteen ymparisto ja tausta, kohteen merkitys ja tarkoitus, seka ilmaisu ja
kieli.

luokitteluista, syy- ja seuraussuhteista, vertailusta ja numeerisiin tuloksiin pohjautuvasta

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa taas ollaan usein kiinnostuneita erilaisista
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ilmion selittamisesta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytetaan paljon erilaisia laskennallisia
ja tilastollisia analyysimenetelmia. (Jyvaskylan yliopisto 2011.) Kvantitatiivisen tutkimuksen
idea on kerata mahdollisimman paljon tietoa, joka on yleista ja yleistettavissa. Edella
mainittu vaatimus tulee empiirisen tietoteorian lahtokohdista. Kvantitatiivisen, yleistettavissa
olevan tiedon on oltava tilastollis- matemaattista. Tietoa kasitellaan tilastollisina yksikkoina,
joista on saatava pois kaikki subjektiiviseen tulkintaan viittaavat asiat. Kvantitatiivisen
tutkimuksen pohjana ovat kasitteet tilastoyksikko, otos ja nayte. Esimerkiksi keskiarvon kasite
edustaa kvantitatiivisessa tutkimuksessa yleistettavaa, poikkeamat pois sulkevaa kasitetta.

(Virtuaali- ammattikorkeakoulu 2007.)

Uusien ilmioiden tutkimiseen kaytetaan yleensa kvalitatiivista tutkimusta. Siina selvitetaan
mista tekijoista ilmio koostuu ja miten eri tekijat vaikuttavat toisiinsa. Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa ilmioon vaikuttavat tekijat taytyy tuntea jo etukateen. Maarallinen tutkimus on
kaytannossa muuttujien mittaamista, seka niiden valisten vuorovaikutusten laskemista ja
tekijoiden esiintymisen maarallista mittaamista. Yleensa kvantitatiivisen tutkimuksen
tiedonkeruumenetelma on kyselylomake. Muitakin kvantitatiivisia tutkimusmenetelmia
kuitenkin kaytetaan. Toinen yleinen menetelma on aikasarja-analyysit. (Kananen 2011, 12 -
13.) Yleensa aineistoa kerataan siten, etta siihen saadaan mukaan ominaispiirteita kuvaavia
muuttujia, kuten ika, sukupuoli, koulutustaso, sosioekonominen asema, jne. Yleisesti
tarkastelun tavoite on antaa kokonaiskuva aineistoista ja saada nakyviin siina mahdollisesti
olevat piirteet, luokittelut, poikkeamat, jne. On tarkeaa saada nakyviin muuttuja-arvojen
merkitsevyyden merkitys tutkimuksen kannalta. Samalla luodaan mahdollisuus tutkimuksen

luotettavuuden arviointiin. (Virtuaali- ammattikorkeakoulu 2007.)

Kvalitatiivista ja kvantitatiivista tutkimusta voidaan kayttaa myos samassa tutkimuksessa,
vaikka niiden eroja korostetaan usein. Molemmilla menetelmilla voidaan selittaa samoja
tutkimuskohteita, tosin eri tavoin. Osa analyysimenetelmista tukeutuu vahvasti joko
kvalitatiiviseen tai kvantitatiiviseen tutkimusmenetelmaan. Kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen
tutkimuksen yhdistaminen samassa tutkimuksessa riippuu paljolti tutkijan tieteenfilosofisista

sitoumuksista ja mieltymyksista. (Jyvaskylan yliopisto 2011.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tarvitaan ilmioon vaikuttavien muuttujien tuntemista.
Kuluttajan ostopaikan valintaan vaikuttavat tuote, hinta, jakelu ja markkinointiviestinta.
(Kananen 2011, 13.) Tilastollisessa kasittelyssa peruselementit ovat frekvensseja
(havaintojen, tapahtumien, yms. lukumaaria), muuttujia ja niiden maaraytymista, otoksen
maaraytymista, asteikkojen maarittelya, jakautumien muodostumista, tilastollisia keskilukuja
seka hajontalukuja, jota apuna kayttaen maaritellaan muun muassa jakaumien merkittavyytta

suhteessa perusjoukkoon. Keskiarvojen eron merkitsevyystestauksen avulla voidaan todentaa,
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onko joidenkin muuttujien kohdalla keskiarvoissa merkitsevia eroja. (Virtuaali-
ammattikorkeakoulu 2007.)

3.1 Menetelman valintaperuste

Tutkimusongelma on selvittaa, kuinka paljon cable wakeboarding -keskuksella olisi
potentiaalisia kayttajia, keita he olisivat ja mitka palvelut ja arvot ovat heille tarkeita.
Maailmalla cable wakeboarding keskus ei ole uusi idea ja suurin osa ihmisista tietaa mita
wakeboarding on. Tutkimusongelman selvittaminen vaatii myos paljon massaa, joten naihin
perustuen tutkimusmenetelman on kvantitatiivinen. Mita enemman kyselyyn saadaan

vastaajia, sita luotettavampi markkinatutkimus on.

Kvantitatiivisen tutkimuksen tarkoitus on pyrkia yleistamaan. Yksinkertaistaen tama
tarkoittaa sita etta ilmioon liittyvalta, pienelta joukolta kerataan tutkimustietoa
kyselylomakkeella. Otokseen vastanneiden edellytetaan edustavan koko perusjoukkoa. Nain
tutkimustuloksien voidaan olettaa edustavan koko populaatiota johon ilmio liittyy. (Kananen
2011, 17.)

Tassa tutkimuksessa on tarkeaa saada massaa ja pyrkia yleistamaan mahdollisimman paljon,
mutta samalla otannasta tulisi loytya yleisia piirteita ja poikkeuksia. Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa yritan kerata empiirista havaintoaineistoa. Keratysta aineistosta pyrin
tekemaan yleistyksia, joita tarkastelemalla pyrin ymmartamaan aineistoa ja siihen
vastanneita  ihmisia.  Kvantitatiivinen  tutkimusmenetelma on mielestani tahan

tutkimusongelmaan parhaiten sopiva vaihtoehto.

3.2 Validiteetti

Yleisesti validiteetilla tarkoitetaan mittaako se tarkoitettua asiaa, eli mittarin patevyytta.

(Oulun yliopisto 2002.) Sen jalkeen maaritelmaa on laajennettu ja tarkennettu. Nykyaan
validiteetin katsotaan koskevan mittaustuloksen paatelmia eika niinkaan mittaria. Myos
tulosten kayttokelpoisuus on toinen asia joka on tarkeaa huomioida. Traditionaalisesti
validiteetti jaetaan kolmeen alaryhmaan: sisaltovaliditeettiin, kriteerivaliditeettiin ja

kasitevaliditeettiin. (Helsingin yliopisto 2004.)

Sisaltovaliditeetti kertoo sen, onko testiin valitut tehtavat edustava otos mittaukseen
liittyvasta tehtavauniversumista. Kyseinen validiteetin alaryhma on tarkea laadittaessa
esimerkiksi koulukokeita, silla kokeen tulisi vastata annettua aluetta kokeeseen, seka
opetussuunnitelmaa. Koska ihan kaikkea ei voida kuitenkaan kysya, niin on edustavan otoksen

valitseminen mahdollisista tehtavista valttamatonta onnistumiselle. (Helsingin yliopisto 2004.)
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Kriteerivaliditeetti jaetaan useasti viela kahteen ryhmaan: Ennustevaliditeettiin seka
rinnakkaisvaliditeettiin. Hyva esimerkki ennustevaliditeetista ovat eri oppilaitosten
valintakokeet, koska valintakokeiden on pystyttava ennustamaan tulevaa opintomenestysta.
Rinnakkaisvaliditeettia taas kaytetaan yleensa tieteellisiin tutkimuksiin. Silloin rakennettua
uutta tehtavasarjaa verrataan samaa asiaa mittaavaan tunnettuun ja standardoituun testiin.

Kriteerivaliditeetin arvoksi saadaan korrelaation lukuarvo. (Helsingin yliopisto 2004.)

Kasitevaliditeetti liittyy saadun pistemaaran merkityksen tutkimiseen. Eli minka
ominaisuuden, piirteen tai taidon maaraa pisteet ilmaisevat. Kyseisessa tarkastelussa todella
tarkea asema on mittaukseen liittyva teoreettinen viitekehys, eli konstruktiolla. Sen takia
kasitevaliditeettia kutsutaan myos konstruktio- tai rakennevaliditeetiksi. (Helsingin yliopisto
2004.)

3.3 Reliabiliteetti

Reliabiliteetti-kasite voidaan suomentaa sanoilla: Luotettavuus, kayttovarmuus ja
toimintavarmuus. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa silla tarkoitetaan yleensa mittarin
johdonmukaisuutta. Eli sita, etta se mittaa aina ja kokonaisuudessaan samaa asiaa. Jos
mittari on taysin reliaabeli, niin satunnaisvirheet tai olosuhteet eivat vaikuta siihen.
(Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2008.) Reliabiliteetti kertoo miten hyvin mittari mittaa
tutkittavaa ominaisuutta, kuinka luotettava ja pysyva mittari seka mittaustulos ovat.
Reliabiliteetti  osoittaa myos missa maarin  mittari mittaa  tutkimustulosten

johdonmukaisuutta. (Oulun yliopisto 2002.)

Reliabiliteetista puhutaan usein maarallisessa eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa.
Reliabiliteetilla, eli mittarin luotettavuudella viitataan yleensa kaytetyn tutkimusmenetelman
kykyyn antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Kasitteella tarkoitetaan siis tutkimusmenetelman
seka mittareiden kykya saada haluttuja tuloksia. Nykyisin tilasto-ohjelmien takia
reliabiliteettikysymys kaventuu usein mittausvirheen arvioinniksi. (Virtuaali-

ammattikorkeakoulu 2007.)
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Mittauksen reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustuloksien toistettavuutta, eli ei-
sattumanvaraisuutta. Mittaustulos on reliaabeli esimerkiksi silloin, kun mitataan jotakin asiaa
kvasikokeellista tutkimusmenetelmaa kayttaen ja todetaan, etta tulos on lahes joka kerta
hyvin samanlainen. Jos taas tulos vaihtelisi joka kerta, niin mittaustulos olisi satunnainen.
Luonnollisesti korkea reliabiliteetti on aina tavoitteena. (Virtuaali- ammattikorkeakoulu
2007.)

Reliabiliteetista erotellaan kaksi osatekijaa: stabiliteetti ja konsistenssi. Stabiliteetilla
tarkoitetaan mittarin pysyvyytta ajassa. Epastabiilissa mittarissa olosuhteet ja vastaajan
mielialanvaihtelut ynna muut satunnaisvirheet nakyvat helposti. Mittarin pysyvyytta on
mahdollista tarkastella vertaamalla useita ajallisesti perakkaisia mittauksia, kunhan aikavalin
pituus on optimoitu oikein. Eli riittavan lyhyt ja tarpeeksi pitka. (Yhteiskuntatieteellinen
tietoarkisto 2008.)

Konsistenssilla taas tarkoitetaan yhtenaisyytta, eli sita kun useista vaittamista koostuva
mittari jaetaan kahteen joukkoon vaittamia, joista kumpikin mittaa samaa asiaa. Koska ei ole
ulkoista kriteeria jolla voitaisiin testata mittarin reliaabeliutta, niin on tyydyttava ”sisaisiin”
kriteereihin, eli samaan tutkimusjoukkoon ja itse mittariin. (Yhteiskuntatieteellinen
tietoarkisto 2008.)

Reliabiliteetti-kasitteella on siis maaritelty kaksi melko erilaista mittarin ominaisuutta.
Stabiili mittari ei ole valttamatta konsistentti eika konsistentti mittari ole valttamatta
stabiilia. Kaytannossa reliabiliteetti liitetaan useammin mittarin konsistenssiin. Vaikka mittari
olisi konsistentti seka stabiili, niin se ei riita. Tutkimuksen mittari voi mitata myos vaaraa
asiaa hyvin johdonmukaisesti. Mittarin on oltava siis myos validi. (Yhteiskuntatieteellinen
tietoarkisto 2008.)

3.4 Kyselylomake

Kysely toteutettiin kvantitatiivisena kyselyna, Internetissa taytettavalla kyselylomakkeella.
Kyselylomakkeen laatimiseen ja toteutukseen kaytettiin Webropol Oy:n tarjoamaa palvelua.
Webropol Oy on vuonna 2002 perustettu Suomalainen perheyritys. Webropol Oy tarjoaa
kysely- ja analysointisovelluksia seka niihin liittyvia lisapalveluita. Webropolilla on omia
toimipisteita Suomen lisaksi Ruotsissa, Saksassa, Iso-Britanniassa ja Singaporessa. Kayttajia

maailman laajuisesti on 40.000. (Webropol 2010.)

Facebookkiin tehtiin noin kolme viikkoa kestavan tapahtuman, jossa oli linkki kyselyyn.
Facebookin avulla kyselylomakkeen jakaminen oli helppoa. Samalla pystyttiin kutsumaan

kaikki suomenkieliset ystavat tayttamaan kysely. Facebookin tapahtuma oli kaikille avoin ja
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nain Facebook ystavat pystyivat levittamaan kyselya rajattomasti. Otsikko Facebook-
tapahtumalle oli: ”Auta kaveriasi!”. Tapahtumassa oli kuva wakeboardaajasta ja lyhyt saate
jossa pyydettiin kaikkia kutsuttuja vastaamaan kyselyyn. Iskulauseena oli: ”Haluatko tehda
paivan hyvantyon alle minuutissa? Auta ikiopiskelijaa valmistumaan ja vastaa lyhyeen
opparikyselyyn!”. Iskulauseella yritettiin saada kutsutut henkilot vastaamaan kyselyyn
vetoamalla heidan tunteisiinsa. Facebook-kutsussa oli linkki kyselyyn, joka oli toteutettu
Webropol Oy:n tarjoamalla palvelulla. Kysely oli kaikkien nahtavissa ja sen pystyi tayttamaan
normaalin Internet-selaimen kautta. Kysely oli suojattu hakkereilta ja vaarinkayttajilta SSL-

salaustekniikalla.

Kyselyn luotiin tiistaina 15. marraskuuta 2011. Kysely julkistettiin ja siihen johtavaa linkkia
kyselyyn alettiin jakaa perjantaina 18. marraskuuta kello 15.00. Kysely suljettiin lauantaina
10. joulukuuta kello 18.00. Kysely oli taytettavissa siis noin kolme viikkoa ja yhden paivan.
Kyselyn otsikko Webropol palvelussa oli ”Kysely Cable Wakeboarding Palvelukonseptista”.
Kyselyssa oli yhteensa 15 kysymysta, joista ainoastaan yksi oli avoin, muihin oli valmiit
vastausvaihtoehdot. Kysymykset olivat yksivalinta- tai monivalintakysymyksia. Kyselylomake
oli selkea, valkoisella pohjalla oleva yksi Internet-sivu jota rullaamalla alaspain sai nakyviin
kaikki kysymykset. Kyselyn lopussa oli laheta painike. Kyselyssa kysyttiin ensin seitseman
taustakysymysta, jonka jalkeen kysyttiin mita palveluita vastaajat haluavat konseptilta, miten
kaukaa he matkustaisivat keskukseen ja millaisia hintoja he olisivat valmiita maksamaan.
Kyselyn lopussa Kkysyttiin viela mita mielta he ovat konseptin ideasta. Viimeisessa
taustakysymyksessa kysyttiin tietaako vastaaja mita wakeboarding on, taman kysymyksen
jalkeen kyselyssa oli noin kahden minuutin video, josta naytettiin mita wakeboarding on.

Taman jalkeen vastaaja pystyi vastaamaan kyselyn muihin kysymyksiin.

3.5 Vastaajat

Linkki kyselyyn jaettiin siis Facebookin kautta. Kyselyyn vastatakseen ei kuitenkaan tarvinnut
olla tilia Facebookissa, vaan kysely oli kaikkien taytettavissa. Kyselyn tayttamiseen piti
kuitenkin tietaa Internet-linkki minka takaa kysely loytyy. Kutsu kyselyyn lahetettiin kaikille
suomenkielisille ystavilleni Facebookissa ja ystavani jakoivat linkkia sitten eteenpain
tuntemattomille Facebookin kayttajille. Facebook-tapahtumassa oli yhteensa 1538 kutsuttua
henkiloa. Heista 253 merkitse itsensa osallistuvaksi tapahtumaan. Ehka osallistuvaksi itsensa
merkitsi 45 henkiloa. Yksi vastaajista laittoi kyselyn linkin myos Waterski Finlandin Facebook
sivuille yleiseen jakoon. Kyselyyn vastasi kolmessa viikossa ja yhdessa paivassa yhteensa 512

henkiloa. Tavoite oli saada yli 500 vastaajaa.
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4 Tutkimustuloksien esittely ja analysointi

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen tulokset. Tulokset esitetaan taulukoina ja lyhyina
selityksina. Nain tutkimustulosten tarkasteleminen on helpompaa. Kyselyssa oli yhteensa 15
kysymysta. Vastaajia oli yhteensa 512 henkiloa. Kysymykset on jaettu eri kategorioihin.

Taulukoista nakee tarkat vastaajamaarat.

4.1 Taustatiedot

Tassa kohdassa esitellaan kyselyyn vastanneiden taustatietoja.

Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien ikaa. Kuten taulukosta 1 selviaa, niin
kyselyyn vastanneista suurin osa oli 21-30-vuotiaita. Alle 15-vuotiaita oli vain 1,1 prosenttia,
16-20-vuotiaita oli 4,1 prosenttia, 21-25-vuotiaita oli 40,2 prosenttia, 26-30-vuotiaita oli 37,5

prosenttia, 31-35-vuotiaita oli 10,9 prosenttia ja yli 35-vuotiaita oli 6,2 prosenttia. Kaikki 512

kyselyyn vastannutta henkiloa vastasivat tahan kysymykseen.
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Taulukko 1: lkajakauma
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Toisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien sukupuolta. Alla olevasta taulukosta 2 kay ilmi etta
Ikajakauma oli melko tasainen. Vastaajista 54,2 prosenttia oli miehia ja 45,8 prosenttia

naisia. 512 vastaajasta kysymykseen vastasi 511 henkiloa.
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Taulukko 2: Sukupuolijakauma

Kolmannessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien asuinpaikkakuntaa. Vastaajista oli 358
henkiloa oli paakaupunkiseudulta ja 156 henkiloa muualta Suomesta. Paakaupunkiseudulla
asuvista 69 prosenttia oli Helsingista, 14,5 prosenttia Vantaalta, 16,2 prosenttia Espoosta ja
0,1 prosenttia Kauniaisista (1 henkild). Paakaupunkiseudun ulkopuolella asuvista vastaajista
Tampereella asui 34 henkiloa, Hameenlinnassa 6 henkiloa, Nurmijarvella 15 henkiloa,
Porvoossa 12 henkiloa ja Turussa 10 henkiloa. Muista paakaupunkiseudun ulkopuolella asuvista
kaupungeista ja kunnista oli alle viisi vastaajaa per paikkakunta/ kaupunki. Kaikki kyselyyn

osallistuneet henkilot vastasivat tahan kysymykseen.
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Taulukko 3: Asuinpaikkakunta
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Taulukosta 4 (Neljas kysymys) nakee selkeasti vastaajien kiinnostuksen kohteita. Kaikki
osallistujat vastasivat tahan monivalintakysymykseen. Vastaajista suurin osa on kiinnostuneita
lilkunnasta, eli 78,1 prosenttia, 37,9 prosenttia extreme urheilulajeista, 40,8 prosenttia
lautailulajeista, 70,3 prosenttia ruuasta ja juomasta, 48,8 prosenttia vaatteista ja muodista,
52,1 prosenttia ”bileista” (juhlista) ja tapahtumista, 76,6 prosenttia matkustamisesta, 56,1 %

yleisesta hengailusta (ajanvietosta ystavien kanssa), 58,6 prosenttia musiikista ja kulttuurista.
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Taulukko 4: Kiinnostuksen kohteet
Viidennessa kysymyksessa kysyttiin tietavatko vastaajat mita wakeboarding on. Enemmisto

vastaajista (61,4 %) tietaa mita wakeboarding on. 18 prosenttia ei tiennyt ja 20,5 prosenttia

tietaa suunnilleen mista on kyse. Tahan kysymykseen vastasi 511 vastaajaa 512:sta.
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Taulukko 5: Wakeboarding tietoisuus
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Taman kysymyksen jalkeen vastaajille naytettiin lyhyt video josta selvisi mita wakeboarding
on. Videossa kaksi lautailijaa meni kaapeliradalla ja tekivat temppuja. Taustalla soi rento

reggae-tyylinen musiikki. Video oli kuvattu kyparakameroilla.

Kuudennessa kysymyksessa kysyttiin, kuinka moni harrastaa tai on kokeillut wakeboardingia.
Taulukosta 6 kay ilmi etta kyselyyn osallistuneista enemmisto (73,2 prosenttia) harrastaa, on
kokeillut tai haluaisi kokeilla wakeboardingia. 12,7 prosenttia on jo lajin harrastajia, 24,8
prosenttia on kokeillut joskus, 35,7 prosenttia haluaisi kokeilla ja 26,8 prosenttia ei harrasta

eika halua kokeilla. Kyselyyn osallistuneista kaikki vastasivat tahan kysymykseen.
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Taulukko 6: Wakeboarding harrastajamaarat
4.2  Markkinoiden kysynta ja hinta
Tassa luvussa tarkastellaan kyselyyn vastanneiden kysyntaa ja rahallista arvoa wakeboarding

palvelukonseptia kohtaan. Luvussa tarkastellaan myos vastaajien toivomuksia ja odotuksia

palvelulta.
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Seitsemannessa kysymyksessa pyrittiin selvittamaan mita lisapalveluita vastaajat haluaisivat
wakeboarding palvelukonseptiin. Kysymys oli monivalintakysymys. Kuten alla olevasta
taulukosta 7 nahdaan, niin vastaajista suurin osa (86,7 prosenttia) pitaa varustevuokrausta
tarkeana palveluna, 63,7 prosentin mielesta koulutuspalvelut ovat tarkeita, 23,3 prosenttia
arvostaa ruokaravintolaa, 46,0 prosenttia haluaisi tapahtumia ja kilpailuja, 40,1 prosenttia
toivoisi saunatilat, 29,4 prosenttia haluaisi nurmialueen tai katsomon, 28,4 prosenttia haluaisi
anniskelualueen, 33,9 prosenttia haluaisi kaupan jossa myydaan valineita ja oheistuotteita,
2,4 prosenttia (12 henkiloa) ei nae lisapalveluita tarpeellisena. Tahan kysymykseen vastasi
504 henkiloa 512:sta.
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Taulukko 7: Wakeboarding palvelukonseptin lisapalvelut
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Kahdeksannessa kysymyksessa kysyttiin, miten kauas vastaajat ovat valmiina matkustamaan
harrastamaan tai kokeilemaan wakeboardingia. 8,5 prosenttia suostuu matkustamaan alle 10
kilometria cable wakeboarding keskukseen, 21 prosenttia voisi matkustaa 11-20 kilometria,
23,6 prosenttia 21-30 kilometria, 15,6 prosenttia 31-40 kilometria ja jopa 31,3 prosenttia

matkustaisi yli 40 kilometria. Vastaajia tahan kysymykseen oli 505 henkiloa.
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Taulukko 8: Vastaajien matkustusvalmius cable wakeboarding keskukseen

Yhdeksannessa kysymyksessa tiedusteltiin sita, kuinka paljon vastaajat olisivat valmiita
maksamaan paivan wakeboardingista. Kuten alla olevasta taulukosta 9 nakee, niin kyselyyn
osallistuneista henkiloista enemmisto olisi valmis maksamaan paivan wakeboardingista 26-55
euroa. 13,6 prosenttia olisi valmis maksamaan alle 25 euroa paivalta, 33 prosenttia maksaisi
26-33 euroa, 20,8 prosenttia maksaisi 36-45 euroa paivalta, 22,4 prosenttia maksaisi 45-55
euroa, 5,4 prosenttia 56-65 euroa ja 4,8 prosenttia maksaisi yli 65 euroa. Tahan kysymykseen

vastasi 500 henkiloa.
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Taulukko 9: Vastaajien maksuvalmius paivan wakeboardingista



Kymmenennessa kysymyksessa tiedusteltiin kuinka usein vastaajat kavisivat wakeboarding
keskuksessa. Kuten taulukosta 10 nakee, niin vastanneista yli 90 prosenttia kavisi
wakeboarding keskuksessa vahintaan kerran vuodessa. Tahan kysymykseen vastasi 503
henkiloa.
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Taulukko 10: Harrastuskertojen maara vuodessa

Yhdennessatoista kysymyksessa vastaajat paasivat vastaamaan monivalintakysymykseen, jossa
heita pyydettiin kertomaan mitka seuraavista seikoista vaikuttavat eniten harrastuskertojen
maaraan. Taulukosta 11 nakee etta tarkeimmiksi asioiksi nousivat hinta ja sijainti (68,7
prosenttia kertoi hinnan vaikuttavan ja 65,5 prosenttia sijainnin). Saa, kaverit ja fiilis olivat
useille myos tarkeita. Muut palvelut ja kulkuyhteydet jaivat pienemmalle huomiolle.
Vastaajia oli 504 henkiloa.
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Taulukko 11: Harrastuskertojen maaraan vaikuttavat tekijat
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Kahdennessatoista kysymyksessa kysyttiin vastaajien mielenkiintoa palvelukonseptia kohtaan
talvisin. Esimerkiksi lumilautailu. 58,4 prosenttia vastaajista on tai olisi mahdollisesti
kiinnostuneita palvelusta myos talvisin. 30 prosenttia ei ole kiinnostuneita talvisin. Vastaajia
tahan kysymykseen oli 504 henkiloa. Vastaajista kahdeksan henkiloa ei vastannut kyseiseen
kysymykseen.
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Taulukko 12: Vastaajien mielenkiinto palvelukonseptia kohtaan

Neljastoista kysymys oli avoin kysymys. Siina kysyttiin mita muita palveluita vastaaja haluaisi
cable wakeboarding keskuksen yhteyteen. Tahan kysymykseen vastasi 88 henkiloa. Useat
vastaajista toivoivat saunaa, terassia, ravintolaa tai kahvilaa, majoitusmahdollisuutta seka
muita harrastusmahdollisuuksia kuten rullalautailua. Opinnaytetyon liitteista lOytyvat tarkat

vastaukset.

Viimeisessa kysymyksessa tiedusteltiin vastaajien mielipidetta palvelukonseptin ideasta.
Vastaajista 44,7 prosenttia pitaa ideaa jopa loistava ja 49,4 prosenttia ”ihan ok” ideana.
Ainoastaan 5,9 prosenttia ei usko ideaan tai ole vakuuttuneita siita. Kysymykseen vastasi 510
henkiloa 512:sta.
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Taulukko 13: Palvelukonsepti idean arvostus
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4.3  Tuloksien analysointi

Tassa luvussa analysoidaan tarkemmin tutkimuksen tuloksia. Ensin tutkitaan vastaajien
taustatietoja ja kiinnostuksen kohteita, jonka jalkeen paneudutaan tarkemmin markkinoiden

Webropolin tarjoamaa ristiintaulukointia seka edellisessa luvussa esiteltyja tuloksia.

4.3.1 Taustatiedot ja kiinnostuksen kohteet

Tassa osiossa analysoidaan vastaajien taustatietoja ja kiinnostuksen kohteita. Osioissa

keskitytaan enimmakseen sukupuolten valisiin eroihin, lajin tunnettuuteen ja ikajakaumiin.

Suurin osa vastaajista oli 21-30-vuotiaita. Tahan vaikutti enimmakseen se, etta linkkia
kyselyyn jaettiin paaosin Facebookin kautta Internetissa. Todennakgisesti kyseisen ikaluokan
edustajia on Facebookissa enemman kuin yli 35-vuotiaita. He myos kayttavat Facebookkia ja
Internetia enemman kuin lapset tai vanhemmat aikuiset, jonka takia he todennakoisemmin
huomasivat kyselyni ja tayttivat sen. Osaltaan vastaajien ikajakaumaan vaikutti myos se etta
kyselya lahdettiin levittamaan ystavieni kautta, joista suurin osa on 20-30-vuotiaita. Miehia ja
naisia oli melko tasaisesti. Naisia oli 234 vastaajaa ja miehia 277 vastaajaa. |kajakaumaan
vaikuttaa todennakoisesti myos se, etta Facebookissa on suunnilleen yhta paljon miehia kuin

naisia.

Vastaajista yli kaksi kolmasosaa oli paakaupunkiseudulta. Paakaupunkiseudulla asuu enemman
ihmisia kuin muissa Suomen kaupungeissa tai kunnissa erikseen. Tahan vaikuttaa myos se etta
kyselya levitettiin etela-suomessa asuvien henkildiden kautta. Vastaajia oli suhteessa muihin
kaupunkeihin ja kuntiin melko paljon Espoosta ja Nurmijarvelta, joka kay ilmi kolmannesta

kysymyksesta.
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Kysymyksessa viisi kysyttiin tietaako vastaajat mita wakeboarding on. Kysymykseen vastasi

511 henkiloa. Kuten alla olevasta kuviosta kay ilmi, niin miehista yli 70 prosenttia tuntee
lajin. Vastoin odotuksiani myos lahes 50 prosenttia naisista tietaa mita wakeboarding on ja yli
30 prosenttia tietaa suunnilleen mista on kyse. Miehilla tietamys on siis hieman korkeampi,

mutta myos naisilla on hyvin selkea kasitys lajista.

T0% A
G0% -
50% -
40% -
30% -
20% A
10% A

0% -

M kylld @ En m suunnilleen

Kuvio 10: Wakeboarding lajin tunnettuus miesten ja naisten keskuudessa

Tunnettuus lajia kohtaan kasvaa selkeasti kun henkilo on yli 20-vuotias. Alle 20-vuotiaista
noin 40 prosenttia ei tunne lajia, mutta yli 20-vuotiaista sen tuntee jo yli 60 prosenttia ja
suunnilleen noin 20 prosenttia. Yli 20-vuotiailta laji on pimennossa vain noin 15 prosentilla.
Mielenkiinto lajia kohtaan kasvaa siis selkeasti kahdenkymmenen ikavuoden jalkeen. Tahan
vaikuttaa todennakoisesti se etta nuoret alle 15-vuotiaat ovat kiinnostuneita viela muista

asioista ja harrastuksista.
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Kuvio 11: Wakeboarding lajin tunnettuus eri ikaluokissa
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Ylla olevaan kuvioon wakeboardingin tunnettuudesta eri ikaluokissa vaikuttaa myos se, etta
harrastan lajia itse muutamien ystavieni kanssa jotka myos vastasivat kyselyyn. Lajin
tunnettuus on kuitenkin niin korkea, etta se ei ole selittavissa pelkastaan silla, etta ystavani

harrastavat sita, vaikkakin se varmasti jonkin verran vaikuttaa tuloksiin.

Alla olevassa kuviossa 12 on ristiintaulukoitu vastaajien mielenkiinnon kohteita ja tieto siita
etta tietaako vastaaja mita wakeboarding on. Kuten kuviosta voidaan huomata, niin vastaajat
jotka ovat kiinnostuneet extreme urheilulajeista ja lautailulajeista tietavat parhaiten mita
wakeboarding on. Muuten tietoisuus jakautuu melko tasaisesti kaikkien vastaajien
keskuudessa. Yleisesti voidaan todeta, etta suurin osa vastaajista tietaa vahintaan suunnilleen

mita wakeboarding on.
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Kuvio 12: Vastaajien wakeboarding tietoisuus ja mielenkiinnon kohteet
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Seuraavassa kuviossa tutkittiin miesten ja naisten kiinnostusta lajia kohtaan. Kuviota
katsomalla voidaan todeta etta miesten kiinnostus lajia kohtaan on jonkin verran naisia
korkeampi. Ristiintaulukoinnissa kaytettiin kysymyksia 2 ja 6, eli harrastaako vastaaja
wakeboardingia ja onko tama nainen vai mies. Tama kuvio selittaa myoOs osittain
aikaisemmassa kuviossa (10) ollutta wakeboarding tunnettuutta miesten ja naisten
keskuudessa. Kuten alla olevasta kuviosta 13 selvidaa, niin miehista lahes 20 prosenttia
harrastaa lajia, yli 30 prosenttia on kokeillut ja yli 30 prosenttia myos haluasi kokeilla.
Naisistakin loytyy harrastajia, mutta toistaiseksi melko vahan, vain reilu viisi prosenttia.
Mielenkiinto lajia kohtaan nayttaa olevan kuitenkin korkea. Lajin harrastusmahdollisuudet
Suomessa ovat melko huonot, tama selittaa sen, miksi mielenkiintoa on paljon enemman kuin

aktiivisia harrastajia.
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Kuvio 13: Lajin kiinnostavuus miehilla ja naisilla
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Seuraavasta kuviosta kay ilmi lajin kiinnostavuus ikaluokittain. Alle 15-vuotiaista 40 prosenttia
sanoo harrastavansa lajia ja 60 prosenttia haluaisi kokeilla. Kuten aiempana esitetyista
tutkimustuloksista kuitenkin selviaa, niin alle 15-vuotiaita vastaajia oli vain viisi henkiloa.
Siithen nahden tulos kyseisessa ikaluokassa ei ole luotettava. Muuten harrastajien maara
kasvaa 21-25-vuotiaista ylospain, poikkeuksena 16-20-vuotiaat. 16-30-vuotiaat haluaisivat
selkeasti kokeilla lajia eniten. Mielenkiintoista on kuitenkin se, etta kaikista ikaluokista (pois
lukien alle 15-vuotiaat) vain noin 30 prosenttia ei koe lajia mielenkiintoiseksi. Naista
tuloksista paatelleen voidaan siis olettaa etta kaikista ikaluokista, sukupuoleen katsomatta

loytyy paljon kiinnostusta palvelukonseptia kohtaan.
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Kuvio 14: Lajin kiinnostavuus ikaluokittain

Neljannessa kysymyksessa tiedusteltiin vastaajien kiinnostuksen kohteita. Kuten aiemmin
esitetysta taulukosta 4 nakee, niin vastaajista todella korkea prosentti kertoi olevansa
kiinnostunut liikunnasta, myos harvinaisen useaa kiinnosti extreme urheilulajit ja lautailulajit.
Koska kyselya lahdettiin jakamaan minun tuntemieni henkiloiden kautta, niin naihin tuloksiin
vaikuttaa todennakoisesti se, etta mina harrastan paljon liikuntaa ja jonkin verran extreme-
urheilua ja lautailulajeja. Liikunta ja hieman erikoiset ja normaalia hurjemmat lajit ovat nyt

muutenkin suosiossa nuorten keskuudessa.
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Alla olevassa kuviossa 15 on esitetty miesten ja naisten kiinnostuksen kohteita ja niiden
eroavaisuuksia. Miehet ovat naisia kiinnostuneempia monista asioista, mutta eniten silmiin
osuu miesten kiinnostuneisuus liikunnasta, extreme urheilulajeista, lautailulajeista seka
musiikista ja kulttuurista. Varsinkin extreme urheilu ja lautailulajit ovat miehille kiinnostavia.
Alla oleva kuvio on siis suoraan verrannollinen miesten naisia suurempaan kiinnostukseen
wakeboarding lajia kohtaan. Naisia kiinnostaa selvasti miehia enemman ainoastaan vaatteet
ja pukeutuminen. Naisilla kylla on kiinnostusta myos liikuntaa, extreme urheilua ja
lautailulajeja kohtaan, mutta miehet ovat niista huomattavasti kiinnostuneempia. Kaiken
kaikkiaan extreme urheilu ja lautailulajit ovat suosiossa sukupuoleen katsomatta.
Wakeboarding palvelukonseptin suunnittelulle on positiivista myos naisten ja miesten

mielenkiinto tapahtumia kohtaan.

0%
60%
a0%
40%
30%
20%
10%

0%

W Migs @ MNainen

Kuvio 15: Miesten ja naisten kiinnostuksen kohteet
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Alla olevan kuvion 16 avulla voidaan helposti analysoida minka ikaiset ihmiset ovat
kiinnostuneita wakeboarding palvelukonseptista. Positiivista on huomata etta liikunta ja
extreme urheilulajit nayttavat kiinnostavan kaikkia lahes saman verran, iasta riippumatta.
Mielenkiintoista on myos se kuinka paljon enemman nuoret ovat kiinnostuneet tapahtumista
ja ”bileista” kuin vanhemmat vastaajat. Kiinnostus tapahtumia kohtaan alkaa laskea selkeasti
20-vuotiaista ylospain. Yleisella ajanvietolla ja ”hengailulla” on havaittavissa selkeasti sama
trendi kuin kiinnostuksella tapahtumia kohtaan. Naita selittaa varmasti se, etta nuorilla on
yleensa enemman vapaa-aikaa kuin aikuisilla. Heilta loytyy mahdollisesti myos enemman
energiaa touhuta ja innostua uusista asioista. Mita vanhempi vastaaja on, niin sita
todennakoisemmin hanella on myos perhe, todennakoisyys perheeseen kasvaa ian myota.
Toiseen suuntaan meneva trendi on taas matkailulla, ikdajakauman vanhemmassa paassa

olevat arvostavat enemman maailman nakemista.
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Kuvio 16: Mielenkiinnon kohteet ikaluokittain
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Seuraavassa kuviossa on ristiintaulukoitu vastaukset kiinnostuksen kohteista ja siita etta
harrastaako vastaajaa wakeboardingia, haluaisiko han kokeilla sita tai onko joskus kokeillut.
Kuten tassakin saatoin olettaa, niin extreme urheilu ja lautailulajien harrastajien joukosta
loytyy eniten wakeboarding harrastajia seka heita, jotka ovat kokeilleet tai halusivat kokeilla.
Tahan vaikuttaa todennakoisesti se, etta naiden lajien harrastajat haluavat harrastaa

muitakin samantyylisia lajeja. Muut vastaukset ovat melko tasaisesti linjassa keskenaan.
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Kuvio 17: Kiinnostuksen kohteet harrastajien ja muiden vastaajien keskuudessa
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4.3.2 Markkinoiden kysynta ja hinta

Kyselyyn vastanneista ihmisista lahes kaikki olivat sita mielta etta varustevuokraus on tarkea
lisapalvelu ja melkein kaksi kolmasosaa piti myos koulutuspalveluita tarkeana. Kuten alla
olevasta taulukosta voidaan katsoa, niin varustevuokraus koetaan kaikkein tarkeimmaksi jos
olet joskus kokeillut tai haluaisit kokeilla lajia. Ainoastaan 19 prosenttia vastaajista jotka
harrastavat lajia, kokevat varustevuokrauksen tarkeaksi. Tahan vaikuttaa todennakoisesti se
etta harrastajilla on omat valineet. Koulutuspalveluilla on sama trendi kuin
varustevuokrauksellakin. Harrastajia se ei kiinnosta niin paljoa kuin heita, jotka haluaisivat
kokeilla lajia. Tama johtunee siita, etta harrastajat tietavat jo miten toimia kun aloittelijat
tarvitsevat opastusta. Lajia harrastavat kokevat kaikki loput lisapalvelut tarkeammiksi kuin
lajia joskus kokeilleet tai he ketka haluaisivat kokeilla. Tata selittaa se, etta lajin harrastajat

haluavat todennakaoisesti lajilta ja koko palvelukonseptilta enemman kuin muut vastaajat.

Kauppa En nae
Varustevuokraus = Koulutuspalvelut = Ruokaravintola SRl Saunatilat L Anniskelualue e i
Pa / kilpailut / katsomo oheistuotteet muille
yms.) palveluille
Harrastatko
Wakeboardingia tai 19% 12,8% 9,2% 15% 13,6% 9,5% 8,1% 12,8% 0%
vesihiihtoa?: Kylla
Harrastatko
Wakebogechngiasal 25,2% 15,9% 7% 12,3% 12,1% 8,7% 8,5% 10,2% 0,2%
vesihiihtoa?: Olen
kokeillut
Harrastatko
o 25,2% 20,1% 5,3% 13,1% 11,5% 7,8% 8,1% 8,3% 0,5%
vesihiihtoa?:
Haluaisin kokeilla
Harrastatko
Wakeboardingia tai 26,2% 20,6% 6,3% 12,4% 8,7% 7,8% 7,3% 8,7% 1,9%

vesihiihtoa?: En

Taulukko 14: lisapalveluiden arvo harrastajien keskuudessa
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Alla olevasta taulukosta 15 voidaan analysoida vastaajien maksuhalukkuutta paivan
wakeboardingista. Lajin harrastajista enemmisto on valmis maksamaan 26-45 euroa paivalta.
Kuviosta tekee mielenkiintoisen se, etta jo kokeilleet tai ne jotka haluavat kokeilla olisivat
valmiita maksamaan eniten. Tahan vaikuttaa todennakoisesti se etta he olisivat valmiita
maksamaan enemman konseptin tarjoamasta kokemuksesta, kun taas harrastajat haluavat

vain harrastaa mahdollisimman paljon halvalla.

Alle 25  26-35¢ 36-45e¢  45-55¢  56-65e
Harrastatko Wakeboardingia tai vesihiihtoa?: Kylld 21,5% 46,71% 18,5% 9,1% 31%
Harrastatko Wakeboardingia tai vesihiihtoa?: Olen kokeillut 12,7% 36,5% 18,3% 24,6% 4%

Harrastatko Wakeboardingia tai vesihiihtoa?: Haluaisin kokeilla 9,9% 27,6% 25,4% 27,6% 5,5%
Harrastatko Wakeboardingia tai vesihithtoa?: En 15,6% 30,5% 18% 19,5% 7,8%

Taulukko 15: Vastaajien maksuvalmius paivan wakeboardingista

Seuraavasta taulukosta 16 voidaan tarkastella vastaajien maksuvalmiutta suhteessa
harrastuskertojen maaraan. Taulukosta voidaan huomata, etta vastaajat jotka kertoivat
harrastavansa lajia useita kertoja viikossa, ovat valmiita maksamaan kaikkein vahiten. Heista
suurin osa on kuitenkin valmis maksamaan 26-35 € paivan cable wakeboardingista. Mitaan
kovin suuria kymmenien prosenttien heittoja maksuvalmiudessa ei ole. Nayttaisi siis silta etta

suurin osa ihmisista on valmiina maksamaan paivan cable wakeboardingista 26-45 euroa.

Alle 25e  26-35e | 36-45e | 45-55e | 56-65e
Miten usein uskoisit harrastavasi cable wakeboardingia?: Useita kertoja viikossa 19,2% 50% 15,4% T.7% 0%
Miten usein uskoisit harrastavasi cable wakeboardingia?: Kerran viikossa 14,3% 38,1% 19% 23,8% 0%

Miten usein uskoisit harrastavasi cable wakeboardingia?: Useita kertoja kuukaudessa 20,6% 42,9% 15,9% 15,9% 3,2%

Miten usein uskoisit harrastavasi cable wakeboardingia?: Kerran kuukaudessa 9,8% 30,8% 23,1% 28% 3.5%
Miten usein uskoisit harrastavasi cable wakeboardingia?: Kerran vuodessa 11,1% 31,3% 20,7% 22, 7% 8,6%
Miten usein uskoisit harrastavasi cable wakeboardingia?: En ollenkaan 22,2% 22,2% 22,2% 22,2% 6,7%

Taulukko 16: Harrastuskertojen maara suhteessa maksuvalmiuteen

yli 65e
1,5%
4%

yli 65e
7.7%
4,8%
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Taulukko 17 on hyvin oleellinen liittyen siihen mika on potentiaalisin asiakasryhma
keskukselle. Kuten saatettiin olettaa, niin harrastajat kavisivat keskuksessa reilusti eniten.
Heista muodostuisi isoin tulon lahde. Yli kolmannes niista vastaajista, jotka ovat joskus
kokeilleet vesihiihtoa tai wakeboardingia, sanoo kayvansa keskuksessa vahintaan kerran
kuukaudessa. Vahintaan kerran vuodessa kavijoitakin on paljon niiden joukossa, jotka eivat
harrasta lajia. Tama oli oletettavissa jo tulosten esittelyssa olevasta taulukosta 10. Vastaajat,
jotka kertoivat etta eivat kavisi ollenkaan, ovat lahes kaikki sellaisia jotka eivat harrasta lajia

eivatka ole siita kiinnostuneita.

Useita kertoja Kerran Useita kertoja Kerran Kerran
viikossa viikossa kuukaudessa kuukaudessa vuodessa

Harrastatko Wakeboardingia tai vesihiihtoa?: Kylla 30,8% 10,8% 26,2% 21,5% 9,2%
Harréstatko Wakeboardingia tai vesihithtoa?: Olen 0,8% 5,6% 17,6% 36 37.6%
kokeillut
Harralstlatko Wlakeboardmgm tai vesihiihtoa?: 2,2% 1,7% 1,7% 37.8% 46,1%
Haluaisin kokeilla
Harrastatko Wakeboardingia tai vesihiihtoa?: En 0,8% 3% 2,3% 12% 48,9%

Taulukko 17: Harrastajien ja muiden kavijoiden harrastus kerrat vuodessa

Taulukosta 12 kay ilmi myos se, etta vastaajat eivat ole kovin kiinnostuneita palvelusta
talvisin. Todennakoisesti suurin syy tahan on se, etta talvisin suomalaiset menevat mieluiten
laskettelemaan johonkin laskettelukeskukseen. Vastaajilla on kuitenkin sen verran
mielenkiintoa cable wakeboardingin talviharrastusmahdollisuuksia kohtaan, etta keskuksessa

voitaisiin jarjestaa todennakoisesti erilaisia tapahtumia.

Alla olevan taulukon avulla voidaan tutkia miten kauas palvelukonseptia useimmiten kayttavat
asiakkaat olisivat valmiita matkustamaan. Kuten saatettiin olettaa jo aikaisemmista kuvioista
ja taulukoista, niin ne vastaajat, jotka kertoivat kayvansa keskuksessa eniten, olisivat myos
valmiita matkustamaan kauimmas. Vastaajilla on havaittavissa aitoa mielenkiintoa konseptia
kohtaan, silla he olisivat valmiita matkustamaan melko pitkiakin matkoja paastakseen

kokeilemaan lajia tai harrastamaan sita useaminkin.

En
ollenkaan

1,5%

0,6%

33,1%

Alle 10 km | 11-20 km | 21-30 km | 31-40 km | Yli 40 km

Miten usein uskoisit harrastavasi cable wakeboardingia?: Useita kertoja viikossa 11,5% 7,7% 7,7% 11,5%
Miten usein uskoisit harrastavasi cable wakeboardingiaZ: Kerran viikossa 4,8% 14,3% 19% 23,8%
Miten usein uskoisit harrastavasi cable wakeboardingiaZ: Useita kertoja kuukaudessa 4,8% 14,3% 22,2% 9,5%
Miten usein uskoisit harrastavasi cable wakeboardingiaZ: Kerran kuukaudessa 6,3% 20,3% 24,5% 18,9%
Miten usein uskoisit harrastavasi cable wakeboardingia?: Kerran vuodessa 6% 25,5% 28% 14%
Miten usein uskoisit harrastavasi cable wakeboardingia?: En ollenkaan 31,9% 21,3% 14,9% 19,1%

Taulukko 18: Matkustus suhteessa kayntikertoihin

61,5%
38,1%
49,2%
30,1%
26,5%
12,8%
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Seuraavasta taulukosta 19 voidaan todeta etta lajin harrastajat kokevat idean useammin
loistavaksi kuin muut vastaajat. Ainoastaan 1,5 prosenttia kyselyyn vastanneista harrastajista
ei ole vakuuttunut palvelukonseptista ja O prosenttia ei usko palveluun ollenkaan. Vastaajat
jotka eivat harrasta lajia, eivatka ole koskaan kokeilleet vesihiihtoa tai wakeboardingia, ovat
kaikkein skeptisimpia idealle. Toisaalta taas on mielenkiintoista huomata, etta heistakin
melkein 25 prosenttia pitaa ideaa loistavana, vaikka he eivat ole koskaan edes kokeilleet
wakeboardingia. Noin joka toinen vastaaja, joka haluaisi kokeilla lajia tai on joskus kokeillut,
pitaa ideaa loistavana tai vahintaan keskinkertaisena. Kuten taulukosta nakee, niin tasta
ryhmasta ainoastaan muutama prosentti ei usko palveluun. Keskuksella olisi siis paljon myos

ihmisia jotka ovat kiinnostuneet lajista ja haluaisivat kokeilla sita.

Loistava idea! | lhan ok | En ole vakuuttunut | En usko palveluun

Harrastatko Wakeboardingia tai vesihiihtoa?: Kylla 75,4% 23,1% 1,5% 0%

Harrastatko Wakeboardingia tai vesihiihtoa?: Olen kokeillut 44.1% 50,4% 3,9% 1,6%
Harrastatko Wakeboardingia tai vesihiihtoa?: Haluaisin kokeilla 40, 2% 48,1% 2,2% 0,5%
Harrastatko Wakeboardingia tai vesihiihtoa?: En 24,4% 63% 10,4% 2,2%

Taulukko 19: Idean arvostus harrastajien ja muiden keskuudessa
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5 Johtopaatokset ja suositukset

Tuloksien esittelyn ja analysoinnin jalkeen voidaan todeta etta wakeboarding
palvelukonseptia kohtaan on selkeaa kiinnostusta ja sille olisi hyvat markkinat. Miehet ovat
jonkin verran naisia potentiaalisempi asiakasryhma. My0s nuoremmat ikaluokat ovat

enemman kiinnostuneet lajista kuin vanhemmat.

Cable wakeboarding palvelukonseptista kannattaa tehda trendikas ja se kannattaa kohdistaa
enimmakseen alle 35-vuotiaille. Konseptin rakentamisessa kannattaa keskittya tasapuolisesti
naisiin ja miehiin, vaikka miehet osoittivatkin hieman suurempaa mielenkiintoa palvelua
kohtaan. Palvelukonseptissa kannattaa keskittaa resursseja liikunnasta, lautailulajeista ja

extreme urheilusta kiinnostuneisiin ihmisiin.

Paikalla kannattaa ehdottomasti jarjestaa myos erilaisia tapahtumia. Useille ihmisille se on
tarkeaa ja he kokevat sen mukavana yhdessaolona ystaviensa kanssa. Se parantaa myos
konseptin tunnettuutta. Koska aktiivisia harrastajia ei ole viela kovin paljon, mutta laji
herattaa suurta mielenkiintoa ja yli 90 prosenttia ihmisista haluaisi vahintaan kokeilla lajia,
niin markkinointiin kannattaa panostaa paljon, jotta ihmiset huomaisivat keskuksen
olemassaolon. Ihmiset, jotka eivat harrasta lajia, eivat seuraa lajiin liittyvia uutisia. Tama
tarkoittaa sita, etta tehokkaan markkinoinnin avulla cable wakeboarding palvelukonseptista
taytyy osata tiedottaa siita kiinnostuneille ihmisille. Lahes kaikki vastaajista olivat valmiita
maksamaan paivan wakeboardingista 26-55 euroa. Ihmisten maksuvalmius konseptin tarjoamia

palveluja kohtaan on siis kiitettavalla tasolla.

Konseptille on tarkeaa myos sen lisapalvelut. Kaikki tutkimuksessa listatut lisapalvelut saivat
kannatusta. Ainoastaan 2,4 prosenttia ei nahnyt arvoa lisapalveluilla. Lisapalvelut ovat
tarkeita ja niihin kannattaa panostaa. Asiakkaat kokevat, etta lisapalvelut ovat tarkea osa
koko palvelukonseptia. Lisapalveluista tarkeimpia ovat varustevuokraus, koulutuspalvelut,
saunatilat, kauppa valineille ja oheistuotteille seka tapahtumien jarjestaminen. Naista
erityisen tarkeita ovat varustevuokraus ja koulutuspalvelut. Koska monet asiakkaista eivat ole
lajin harrastajia, niin ei heilla ole myoskaan omia varusteita eika taitoa ja tietamysta siita,
miten lajia harrastetaan. Ilman asianmukaista varustevuokrausta ja koulutuspalvelua suuri osa
asiakkaista jattaisi tulematta. Kylmien vesien takia saunatilat mahdollistaisivat harrastamisen
aikaisin kevaalla ja kautta voisi jatkaa pidemmalle syksyyn. Tasta paatellen se olisi siis
arvokas lisapalvelu, koska keskus voisi toimia pidempaan ja nain liikevaihtoa ja voittoa
kertyisi enemman. Kuten taulukosta 7 voidaan myos huomata, niin useat vastaajat kertoivat
myos toivovansa keskukseen saunat. Tapahtumat, kauppa ja oheistuotteet koetaan myos

tarkeiksi. Tahan vaikuttaa todennakoisesti se etta lajiin liittyy paljon fiilistelya”. Laji
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koetaan jossain maarin myos elamantapana ja usein ihmiset haluavat nayttaa sen myos

ulospain. Tapahtumat ja oheistuotteet ovat harrastajille tarkea osa tata elamantapaa.

Ihmiset ovat jopa niin kiinnostuneita palvelukonseptista etta yli 31,3 prosenttia vastaajista
olisivat valmiita matkustamaan yli 40 kilometria keskukseen. Tahan ja muihin
tutkimustuloksiin vedoten voidaan todeta etta hyvin rakennettu palvelukonsepti on
tarkeampaa kuin laheinen sijainti. Uskon etta tahan vaikuttaa paljon se, etta suomalaiset
ovat tottuneet lahtemaan esimerkiksi talvisin laskettelemaan hieman kauemmaksi kotoaan
saadakseen parhaan mahdollisen kokemuksen. Vastaajista yli 90 prosenttia kavisi keskuksessa
vahintaan kerran vuodessa. Se on lupaava luku, mutta useilla vastaajilla kaynti jaisi siihen
yhteen tai kahteen kertaan. Siksi on tarkeaa etta elamyksesta voidaan tehda niin hieno kuin
ikina mahdollista. Tama saisi kokeilijat vaihtumaan harrastajiksi. Harrastuskertojen maaraan
vaikuttaa paljon myos palvelukonseptin hinta, sijainti, saa seka kaverit ja fiilis. Keskuksen
taytyy panostaa siihen etta hinta ja sijainti eivat tule asiakkaiden esteeksi. Saahan,
kavereihin ja fiilikseen” voidaan vaikuttaa jonkin verran mutta ei kovin paljoa. Tulevista
aurinkoisista paivista voidaan kertoa esimerkiksi yrityksen Internetsivuilla tai lahettaa
sahkopostilla suoramarkkinointia. ”Fiilikseen” voidaan vaikuttaa konseptin yleisesti
positiivisella ilmeella, katu-uskottavuudella ja silla, etta sielta lahtiessa asiakkaalla on hyva

mieli.

Tutkimus tuloksista voidaan paatella etta oikeaoppinen suoramarkkinointi on yksi
tehokkaimmista tavoista tavoittaa jo wakeboardingia Suomessa harrastavat tulemaan cable
wakeboarding keskukseen. He ovat tulosten perusteella kaikkein potentiaalisin kohderyhma

vakituisille keskuksen kuluttajille.

Palvelut ovat palveluntarjoajan aitoa mielenkiintoa ja valittamista asiakkaan toiveista ja
tarpeista. Mita enemman kaikki menee asiakkaan haluamalla tavalla, sitd parempana asiakas
kokee palvelun. Mielikuva palvelukonseptista on konsepti, joka on luotu asiakkaita
kuuntelemalla ja tekemalla taysin heille suunniteltu palvelukonsepti. Nain asiakkaat saavat
parhaan arvon rahalleen ja yritys saa tyytyvaisimmat ja uskollisimmat asiakkaat. Cable

wakeboarding konseptin rakentaminen tarvitsee tallaisen ajattelumallin.



55

heikkoudet,

mahdollisuudet ja uhat SWOT-taulukon 14 avulla, joka tunnetaan myos SWOT-analyysina.

Seuraavaksi kartoitetaan cable wakeboarding palvelukonseptin vahvuudet,

Vahvuudet:

- Hyvin menestynyt maailmalla

- Nopeasti kasvava laji

- Edullinen yllapito

- Ymparistoystavallisyys

- Ainutlaatuinen mahdollisuus

- Hyvaa liikuntaa

- Lajissa on paljon potentiaalia

- My0s uintitaidottomat voivat harrastaa
- Tuo harrastajia myos ulkomailta

- Herattaa paljon kiinnostusta iasta ja

sukupuolesta valittamatta

Heikkoudet:

- Kallis investointi

- Rahoitus

- Vaatii hyvan sijainnin

- Vaikea saada luvat

- Ranta-alueen kallis vuokra

- Sesonkivaihtelut

Mahdollisuudet:

- Saada paljon lisaa harrastajia

- Kasvaa rajahdysmaisesti

- Konseptin ymparille voi kehittaa vaikka mita,
esim. saunoja yms.

- Alueella voi jarjestaa tapahtumia

- Mahdollistaa lajin harrastuksen kaikille

- Saada paljon nuoria liikkumaan

- Menestyneena tyollistaa

- Parantaa paikan tunnettuutta

Uhat:

- Kilpailija (toinen keskus)
- Lajin kuoleminen
- Sadolosuhteet

- Taloussuhdanteet

Taulukko 20: Cable wakeboarding keskuksen SWOT - analyysi
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Kuten taulukosta 20 voidaan huomata, niin palvelukonseptilla olisi hyvat mahdollisuudet ja
paljon vahvuuksia. Uhkia ja heikkouksia on myos erityisen tarkeaa miettia vakavasti. Cable
wakeboarding palvelukonseptin rakentaminen on kallis ja iso projekti jossa asioita taytyy

puntaroida mahdollisimman monesta nakokulmasta.

Taulukossa 20 esitetyista vahvuuksista tarkeimpia on lajin nopeasti kasvava suosio ja
trendikkyys. Ihmiset eivat arvosta enaa kiiretta niin paljon kuin mukavaa yhdessaoloa ystavien
kanssa. Juurikin siihen wakeboarding palvelukonsepti pyrkii. Lajin yksi maailmanlaajuisesti
tarkeimmista vahvuuksista on sen ymparistoystavallisyys. Radan sahkonkulutus on
minimaalista ja sekin voidaan ottaa uusiutuvista ja ymparistoystavallisista energiamuodoista.
MyOs se on vahvuus, etta kaikki voivat harrastaa lajia, naiset ja miehet, lapset ja aikuiset
ikaan ja sukupuoleen katsomatta. Lajin harrastaminen ei edellyta edes uimataitoa. Laji
tarjoaa myos mukava ja hyvan urheilumuodon. Kuten aikaisemmin esitysta kuvioista 13 ja 14
voidaan todeta, niin laji herattaa poikkeuksellisen paljon mielenkiintoa. Taloudellisesta
nakokulmasta vahvuuksiin  kuuluu keskuksen edullinen vyllapito, josta paastaankin

palvelukonseptin heikkouksiin.

Vaikka cable wakeboarding keskuksen yllapitokustannukset ovat pienet, niin investointi on
kuitenkin kallis. Se on vyksi konseptin suurimmista heikkouksista. Kuten aikaisemmista
taulukoista ja kuvioista voidaan todeta, niin palvelukonsepti vaatii myos hyvan sijainnin, joka

tarkoittaa suoraan alueen kallista vuokraa ja vaikeaa lupien saantia.

Cable wakeboarding palvelukonseptilla on todella paljon mahdollisuuksia. Yksi tarkeimmista
on lajin jo alkanut rajahdysmaisen nopea kasvu. Suomi on sen verran pohjoisemmassa etta
meilla tullaan vesiurheilulajeissa vain hieman jaljessa. Mahdollisuuksia konseptin
kehittamiselle on kasittamattoman paljon, sen yhteyteen voidaan rakentaa ravintola tai
terassi, saunoja yms. virikkeita. Lajin ehdottomiin mahdollisuuksiin kuuluu myos saada paljon
nuorisoa liikkumaan aktiivisesti. Kuten tutkimustuloksista voidaan paatella, niin laji ja
kaapeliradalla harrastaminen olisi monille todella mielenkiintoinen harrastusmuoto.
Menestyneena laji myos tyollistaa ja tuo turisteja seka parantaa alueen tunnettuutta

yleisesti.

Taulukossa mainituista uhista saaolosuhteet ovat Suomessa merkittavat tekija. Vaikka
kyselyyn vastanneista useat antoivat ymmartaa, etta he kavisivat keskuksessa myos
huonommalla saalla, niin silti saa vaikuttaa niin paljon, etta keskuksen tayteen saamiseksi
hyva saa on tarkea osatekija. Taloussuhdanteet ovat varmasti suurempi riski yrityksen
rahoitukselle kuin harrastajien maaralle. Lajin kuoleminen taas ei nayta ainakaan toistaiseksi

todennakoiselta, silla laji on kasvanut jatkuvasti jo kymmenia vuosia. Toinen keskus saattaa
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olla myos kilpailija tai sitten eduksi lajille. Toinen keskus voidaan katsoa eduksi, jos se tuo

lajille lisaa harrastajia kuitenkaan viematta niita pois tasta keskuksesta.

Tutkimustuloksiin vedoten, lajilla ja koko cable wakeboarding palvelukonseptilla on kuitenkin

huomattavasti enemman mahdollisuuksia ja vahvuuksia, kuin heikkouksia ja uhkia.

6  Luotettavuuden arviointi

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin maarallisena, eli kvantitatiivisena tutkimuksena.
Tutkimuksen luotettavuutta voidaan pitaa hyvana, silla vastaajia oli yli 500 henkiloa, joka oli
myos tavoitteena. Tutkimuksen luotettavuus on todella tarkea osa tata tyota, silla
epaluotettavilla  tutkimustuloksilla ei voida kehittaa toimivaa palvelukonseptia.
Luotettavuutta ja uskottavuutta pyrittiin pitamaan tarkeana osana tata tyota koko prosessin
ja tutkimuksen ajan. Kyselysta yritettiin tehda sellainen, etta sen tulokset olisivat
mahdollisimman luotettavat ja reliaabelit. Kyselya pyrittiin pitamaan myos mahdollisimman
yksinkertaisena ja helppona tayttaa ja ymmartaa. Yksikaan vastaaja ei ilmoittanut, etta ei

olisi ymmartanyt kysyttyja kysymyksia tai etta kysely olisi ollut hankala tayttaa.

Kysely heratti suurta mielenkiintoa, josta kertoo esimerkiksi se etta ensimmaisten paivien
aikana vastauksia tuli sadoittain. Useat jopa alkoivat kysella minulta tutkimuksen taustoja ja
syita. Ainoa seikka mika saattoi heikentaa tutkimuksen luotettavuutta oli se, etta muutamat
vastaajista olivat ystaviani ja kysely jaettiin heidan kauttaan. Toisaalta taas tutkimusta
jaettiin Facebookin kautta yleiseen jakoon. Tutkimuksen analysoinnissa pyrittiin yleistamaan

vain sellaisia seikkoja jotka ovat mahdollisimman selkeita ja yksiselitteisia.

Tutkimuksen patevyys on myos hyva, silla tutkimuksen tulokset olivat hyvin lahelle sellaisia
joita voitiin odottaa. Tutkimuksen tulokset antavat suoraan vastauksia tutkimusongelmaan,

joten tutkimusta voidaan pitaa myos validina.
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7  Yhteenveto

Opinnaytetyon aiheena oli kehittaa cable wakeboarding palvelukonsepti ja selvittaa millaiset
markkinat sille lOytyy Suomesta. Palvelukonseptin kehittamisesta otettiin selvaa
teoreettisella tasolla, jonka jalkeen toteutettiin markkinatutkimus kvantitatiivisella kyselylla.
Tutkimustuloksien ja analysoinnin jalkeen pystyin antamaan johtopaatokset ja suositukset

palvelukonseptin kehittamista varten.

Opinnaytetyon tutkimusongelmana oli ottaa selvaa olisiko sille markkinoita Suomessa ja mita
ihmiset haluavat palvelulta. Cable wakeboarding palvelukonseptin kehittamiselle on todella
tarkeaa tutkimustuloksien huomiointi. Oleellisimpia osia tutkimuksessa oli vastaajien
taustatietojen kartoitus, joiden avulla voitiin lOytaa potentiaalisimmat asiakasryhmat.
Lautailulajeja ja extreme urheilusta kiinnostuneet nuoret yli 20-vuotiaat, mutta alle 35-
vuotiaat miehet ovat kaikkein potentiaalisin asiakasryhma. Myods saman ryhman naisilla
mielenkiinto oli suuri, mutta ei yltanyt ihan miesten tasolle. Tutkimustuloksista saatiin
tarkeaa tietoa ihmisten maksu- ja matkustusvalmiudesta. Oleellinen ja tarkea osa-alue oli
myos konseptin tarjoamat lisapalvelut. Tarkeimmiksi muodostuivat varustevuokraus ja
koulutuspalvelut. Ne ovat kaikkein tarkeimmat vastaajille jotka ovat joskus kokeilleet lajia
tai haluaisivat kokeilla. Lajin harrastajille oli tarkeaa myos etta keskuksesta tulee hyva ja
etta siella on mukava olla pitkia paivia. Tata varten puitteiden tulee olla kunnossa ja
keskukseen kannattaa rakentaa mahdollisuuksien myota myos sauna, pienehko ravintola ja

myymala.

Cable wakeboarding palvelukonseptin kehittamisessa tulee siis keskittya asiakaslahtoisyyteen,
laatuun ja markkinointiin. Ilman naita tekijoita palvelukonseptia on mahdoton kehittaa
sellaiseksi palveluksi, jossa asiakkaista saadaan keskukselle uskollisia ja jossa heidan on

mukava olla pitkaan ja useita kertoja kuukaudessa.
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Liite 1

Liite 1: Kyselyrunko

Kysely Cable Wakeboarding Palvelukonseptista

1) Ikiisi?
) Alle 15
71620
D2zs
) 2830
3135

@ viizs

2) Sukupuolesi?

) Miez ') Nainen

3) Asuinpaikkakuntasi?
*) Helsinki
) \antaa
B Espoo

! Kauniainen

4) Muu, mikd?

5) Olen kiinnostunut?
[T Likunnasta
D Extreme urheilulajeista
D Lautailulajeista (lumilautailu, skate tms.)
D Ruoasta ja juomasta
D Vaatteista ja muodista
[ pileista / tapahtumista
[C] Matkustamisesta
D vleisestd hengailusta / ajanvietosta

[ usiikista ja kultuurista

6) Tieddtkd mitd on Wakeboarding / Cable Wakeboarding?
) Kyl
) En

') Suunnilleen
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JOS ET TIENNYT, NIIN TASSA SELITE JA VIDEO

Wakeboarding on kuin vesihiihtoa suksilla, mutta wakebooardingissa suksien tilalla on lauta. Cable wakeboarding radalla
lautailijaa / hiihtdjaa vetaa eteenpdin rataa ympari kiertava kaapeli. Eli venetta ei tarvita. Radalla voidaan vetda myos tuubia tms.

GoPro HD - cable park wakeboarding - Riding dou..

by DRoyilsrael

0:00/1:3¢ @

7) Harrastatko Wakeboardingia tai vesihiihtoa?
O Kylid
~) Olen kokeillut
* Haluaisin kokeilla

JEn

&) Mitka seuraavista lisdpalveluista olisivat mielestasi tarkeimpia cable wakeboarding palvelukonseptille?
[T varustevuokraus
D Koulutuzpahvelut
[7] Ruokaravintola
[“ITapantumat / kilpailut
[T saunatiat
[C] nurmialue / katsomo
[C] Anniskelualue
|:| Kauppa (vilineet, cheistuctteet yms.}

|:| En nde lisdarvea muile patreluille

9) Oligin valmis matkustamaan cable wakeboarding keskukseen maksimissaan?
O Alle 10 km
7 11-20 km
) 21-30 km
7 31-40 km
7 Yl 40 km

10) Olisit valmis maksamaan koko pdivan cable wakeboardingista?
O Alle 25¢
0 26-35¢
7 36-45¢
© 45-55¢
O 55.65¢
) yii65e
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11} Miten usein uskoisit harrastavasi cable wakeboardingia?
) Useita kertoja vikossa
) Kerran vikossa
) Useita kertoja kuukaudessa
) Kerran kuukaudessa
) Kerran vuodessa

) En ollenkaan

12) Mitka asiat vaikuttavat eniten harrastuskertojen maaraan?

[T Hinta

[ sijainti

[C] Kukuyhteydet
[ saa

|:| Kaverit

[T Fiitis

D Muut pahrelut

13) Olisin kiinnostunut palvelusta myos talvella? (esim. lumilaudalla tai suksilla)
) Kyl
CEn
) Enka

14) Mitd muita palveluita haluaisit cable wakeboarding keskuksen yhteyteen?

15) Mita mielta olet palvelukonseptin ideasta?
7 Loistava idea!
) han ok
*) En ole vakuuttunut

) En usko palveluun
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Liite 2: Kyselyn avoimen kysymyksen vastaukset

Vastaajien maara: 88 henkiloa

e No terassi olisi kiva joo.

e Uinti- / auringonottomahdollisuus

e afterski-bar

e windsurfing?

e sedulan seka romanikerjalaisten leirin (leiri voi olla sedulassa)

e Loistava idea, mutta ei suomessakaan uusi idea! Jos vain tulee paakaupunkiseudulle
niin tulee kaytya! Nyt kayty vain Ukkohallassa, Espaniassa ja Ruotsissa.
http://www.ukkohalla.fi/fi/kesatekemiset/wake/ Alle 25eur, koska ei kukaan
kuitenkaan jaksa vetaa putkeen koko paivaa, mutta jaa koko paivaksi hengailemaan,
syomaan ja juomaan kavereiden kanssa. Ehdottomasti vesiurheilu myyntia paikan
paalla!

e Tarkeinta cable parkissa harrastajalle ovat vedessa olevat obstaakkelit, eli pressit ja
hyppyrit. Nama pitavat olla hyvat ja monipuoliset.

e Do not lverprice it like any other douche ar this time launchin a new consumer service
and failing after 6 months just because o greedy pricing (sell the core product with a
slighy loss and genetate profits from ancillary services)

e Ainentoistoa, musiikkia ? !

e aaltokoneen lainelautailulle! :)

e Vuokraus, kahvila

e Omien valineiden huollon.

o -

e ehka majoitus?

e Aaltokone!

e Vastaava lumilaudalla

e Kahvio

e mahdollisuus vesihiihtoon ja paljasjalkahiihtoon

e mokki, jossa voisi jatkaa kavereiden kanssa iltaa.

e Myos veneenperassa hiihtomahdollisuuden tai muuten vesiurheilun eri lajeihin
suuntaavaa markkinointia jotta koko laji kehittyisi Suomessa.

e - Vessat - Hieronta! - Wi-Fi "hengailualueella”

e Uimaranta?

e Mahdollisuuden vetaa myos veneen perassa. Pujottelurata ja hyppyri olisivat myos
huiput, jolloin tapahtumiin voisi yhdistaa vesihiihdon lajit.

e Seksipalveluiden myyjia, suomalais-mytologisen teemapuiston ja maksuttoman

pysakoinnin, jossa auto pestaan odottaessa.
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hengailualue + skobet sinne

keinoaalto surffaukseen ;)

Asiantuntevia valmentajia

Onnea hankkeen eteenpain vientiin! Itsella sama homma meneillaan.. Mita kaapelia
puuhailet? Iso vai pieni? (System 2.0 tai vastaava 2 pilarinen vai taymittanen? Tanne
tulos 2.0... Ystavallisin terveisin; Timo Piippo tet.piippo@gmail.com 050-4396656
Kaapelin paremmuuden maaraa ja kayttoasteeseen vaikuttaa omalta osaltani se, etta
onko kaapli tarpeeksi korkealla (=onko heittoa airtrick-temppuihin), onko hyva veden
pinta (ei merella tai suurella jarvella, jossa choppia) seka hyvat ja monipuoliset
obstaakkelit. Jos kaapeli on naiden osalta huono, kuljen mielummin Ukkohallaan,
Tukholmaan tai Talliinnaan harrastamaan.

Vakuutuksen Surffi simulaattorin

Lahella, (paakaupunkiseutu olis varmaan paras) Lampimat pukutilat, kahvela ois kiva,
Lippujen hinnat vastaavat kuin laskettelukeskuksissa.

Majoituspalvelut ovat tarpeen pitkamatkalaisille.

€os

Majoitus, jos kaukana

Perus ruoka, ehka majoitus?

muita liikuntamahdollisuuksia (kaikki kaveriporukasta eivat valttamatta halua
osallistua), esim. kiipeilya, seikkailurataa, metsalenkkia, makkaranpaistoa...
auringonottopaikan

Opetusta, esimerkiksi ryhma aloittelijoille.

vesihiihdon

Nettikahvilan tms, missa voisi viettaa aikaa silloin kun ei ole suksilla. Nettiyhteys on
must!

Keskuksen kylkeen splattista, enduro- ja crossipyorille rataa ja maastoa ym.
seksivalinekauppa, jossa erityisesti anaalitappeja, dildoja, stringeja, homopornoa,
miesnukkeja ja makukondomeja.

Paintball aseiden vuokraus ja maalitaulujen kiinnitys lautailijaan.

Pubi

Luulisin etta laji on aika tapaturma-altis, joten jonkinlainen opaspalvelu voisi olla
hyvaksi. Nimittain jos vaikka aloittelija lahtee yksin harjoittelemaan ja vauhti on kova
niin olisi siina vieressa aina joku auttamassa ja opastamassa. Vakuutuspalvelut voisi
olla myos lahella, jotta lajia harrastavien henkiloiden olisi helpompi vakuuttaa itsensa
kaiken varalta. Laakaripalvelut olisi varmasti jo liiottelua.

Yopymismahdollisuus

Ukkohallan konsepti on ihan jees, suihku mahdollisuus yms.
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Skideille tekemista, etta faija paasee touhuumaan :) Vaihtoehto myos lyhyemmalle
sessiolle, matkaoineen 2-2,5h setti

topless-tanssijoita

banaanila ajelu

Anniskelua :)

Ravintola

Skedeparkki

Ensiapu kurssi ehka.

Jotain nossompiakin harrastusmahdollisuuksia niille, jotka eivat kaipaa niin extremea
lajia, vaikka jotain rantalentista tai zumbaa... Tulisivat sitten ne aremmat puolisot ja
kaverit mukaan.

pukuhuoneet/wc ja jatkone kysymykseen 8: pieni wakeboard- henkinen kahvila voisi
palvella kansaa (alan julkaisuja luettavaksi/tv joka nayttaisi kuvaa kilpailuista/alan
elokuvia).

valinevuokraus valttamaton, jotta saa uusia kokeilijoita kehiin.

Keskuksessa voisi olla mahdollisuus esim. seinakiipeilyyn. Mielestani olisi jarkevaa
sijoittaa muutakin urheilullista toimintaa "saman katon alle”, en kuitenkaan tarkoita
talla jumppa tunteja :)

Ensimmaisena tulee mieleen, etta tama voisi olla monelle tavikselle ns. "once in a
lifetime experience”, eli laji + palvelut voisi houkutella esim. polttariporukoita,
tyoporukoita, matkailijoita ym. Laskisin itseni tahan kohderyhmaan ja
aktiiviharrastajat ovat sitten erikseen. Heille pitaa olla varmaan vahan erilainen
palvelutarjooma. Naille kokeilijoille tarkeaa on varmaan luoda hyva ja rento
tunnelma... kuljetukset paikalle, turvallisuudesta huolehtiminen, opastus, valineet,
ehka jotain naytosmeininkia, jossa prot nayttavat mallia... sauna, ruokaa ja juomaa,
musiikkia, chillailua. Ehka mahdollisuus yopymiseen.

Kahvila/ravintola

kamaporssi

Sauna mahdollisuus.

En osaa sanoa. Mutta miettisin keskuksen sijoittamista jonnekin, missa on jo
lautailulajitoimintaa tai mahdollisuus siihen. Talla hetkella ainoa paikka on
Ukkohallassa. Etela-Suomeen olisi hyva saada oma keskuksensa, mutta vetaako
wakeboard-keskus yksinaan porukkaa?

Ehka jotain muita lajeja myos etta voisi kokeilla vesihiihtoa yms...

Bissee.
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Harjoitteluhyppyri tavallisille suksille/laudoille voisi tuoda asiakkaita myos cable
waken pariin

- Veneella vetamista - Baarin iltakekkereita varten

Vahintaan suihku ja pukkarit big air hynda / hyppytorniviritelma. myis lauta /
suksijengille kuin haka, viimeks kun tsekkasin, tosin vuosia sitten, lahin vastaava
hynda oli jossain kaukana paakaupunkiseudulta

rullalautapuiston

vahapukeisia naisia

En kehdannut kohtaan 8 valita kaikkia palveluita, mutta kokonaisuus ratkaisee ja luo
tunnelman. Kavin kesalla Ukkohallassa ja kuinka suuri oli musiikin merkitys! Sama
fiilis valittyy rinteessa. Peruspalvelut + oheispalvelut + tunnelman luonti = kylla

kiitos!

thai hieronta
Mutsis
mahdollisuus jarjestaa ns. omia kilpailuja/tapahtumia yrityksille seka kaveriporukoille

Musiikki saisi soida koko ajan ja tarpeeksi kovalla

Jos wakea ei ole kokeillut koskaan, niin koulutuspalvelu on ehdoton. Talloin
mielestani sijainti ja sen hinta ovat toisarvoisia. Tosin jos olet aktiiviharrastaja, niin
silloin palvelun hinta ja sijainti ovat taas varmasti ensisijaisia. Saunoineen ja
oheispalveluineen (baari/ravintola) toimisi varmasti hyvin nuorekkaiden yritysten
kickoff paikkana.

Polttaripaketti, eli wakeboarding+ruoka+sauna.

Kahvila

Beach volley (hiekkakentta), skeittiparkki, fudiskentta, surffiwave ja muita

urheilulajeja.



