Miia Tolvanen & Arla Sihvola

MIELIKUVIA LASKETTELUKESKUS
RUUNARINTEISTA

Opinnaytety0
Matkailun koulutusohjelma

Tammikuu 2014

University of Applied Sciences



KUVAILULEHTI

Opinnaytetydn paivamaara

FEMAMK o

University of Applied Sciences

Tekija(t) Koulutusohjelma ja suuntautuminen
Miia Tolvanen & Arla Sihvola Matkailun koulutusohjelma
Nimeke

Mielikuvia Laskettelukeskus Ruunarinteistd

Tiivistelma

Taméan opinndytetyon tarkoituksena on selvittdd savonlinnalaisesta Laskettelukeskus Ruunarinteistd
syntyvid mielikuvia seké sitd miten yritys asemoituu kilpailijoihinsa ndhden. Tavoitteena oli my6s lisdta
keskuksen tunnettuutta ja tuoda se esille yhtend alueen talvimatkailumahdollisuutena. Tyon teoreettinen
viitekehys koostuu laskettelun kehittymisestd aktiviteettina, mielikuvien ja tunnettuuden taustoista seka
asemoinnin merkityksestd markkinoilla.

Opinndytetydssd kéytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmad. Tutkimus toteutettiin verkkokyselylo-
makkeen avulla. Kysely ldhetettiin sdhkopostilla Mikkelin ammattikorkeakoulun Savonniemen kampuk-
sen opiskelijoille sekd jaettiin Ruunarinteiden kotisivuilla ja Facebook-profiilissa. Kysely toteutettiin mar-
ras-joulukuun vaihteessa 2013 ja siihen vastasi 155 henkil6d. Lomake laadittiin ja analysoitiin Webropol-
ohjelmalla.

Tutkimustuloksista selvisi, ettd suurin osa vastaajista on kdyttdnyt Laskettelukeskus Ruunarinteiden
palveluita ja niihin suhtauduttiin yleisesti ottaen positiivisesti. Erityisesti tyytyvdisid oltiin rinteiden
helppouteen ja henkilokunnan asiantuntevuuteen. Ruunarinteet asemoituu kilpailijoihinsa ndhden varsin
hyvin: paikkakuntalaisista on hyvé, ettd Savonlinnasta 16ytyy omat rinteet. Vaikka joiltakin osin Ruuna-
rinteiden toiminnassa on kehittdmisvaraa, esimerkiksi aukioloajoissa ja hissien lukumaééarassa, keskuksel-
la on hyvit puitteet tarjota hiihtokeskusten peruspalvelut. Jotta Ruunarinteet voisi tehdd uusia sijoituk-
sia, esittelimme eri yhteistyomahdollisuuksia. Potentiaalisia yhteistyokumppaneita voisivat olla Savon-
linnan Seudun Matkailu Oy ja Eteld-Savon maakuntaliitto.

Asiasanat (avainsanat)

mielikuvat, tunnettuus, asemointi, hithtokeskus

Sivumaara Kieli URN
48 s.+ liitt. 10 s. suomi http:/ /www.urn.fi/ URN:NBN:fi:amk-
201401311902

Huomautus (huomautukset liitteista)

Ohjaavan opettajan nimi Opinnaytetydn toimeksiantaja

Ismo Glad Laskettelukeskus Ruunarinteet Ay




DESCRIPTION

Date of the bachelor’s thesis

EEMAMK o

University of Applied Sciences

Author(s) Degree programme and option

Miia Tolvanen & Arla Sihvola Degree Programme in Tourism
Bachelor of Hospitality Management

Name of the bachelor’s thesis

Images of the Ruunarinteet Ski centre

Abstract

The purpose of this bachelor’s thesis is to study the images of the Ruunarinteet Ski centre which is located
in Savonlinna. Another purpose is to examine how the enterprise positions in relation to nearby ski cen-
tres. The objective of this thesis was to increase the conspicuousness of Ruunarinteet and introduce it as
one of the winter tourism options in Savonlinna. The theoretical section consists of introductions to the
development of downhill skiing as activity, to the backgrounds of images and conspicuousness as well as
to the meaning of positioning in the business sector.

The thesis was based on a quantitative method. The study was executed as a web survey. The survey was
sent to the students of Mikkeli University of Applied Sciences in Savonniemi as well as published on the
homepage of the Ruunarinteet Ski centre and on its Facebook profile. The survey was executed at the end
of November and at the beginning of December 2013 and 155 persons answered it. The form was created
and analysed with Wepropol survey program.

The research results show that most of the answerers have used the services of the Ruunarinteet Ski cen-
tre. Generally they were content with the services. Especially participants were satisfied with gentle
slopes and professional personnel. The Ruunarinteet Ski centre positions well to its competitors. The lo-
cals find it is notable that Savonlinna has its own ski centre. Although the Ruunarinteet Ski centre needs
some improvements, for instance in opening hours and in the quantity of ski lifts, it has good facilities to
offer basic services of ski centres. In order that Ruunarinteet could do new investments we presented
some cooperation opportunities that could be for example Savonlinna Travel Ltd and The Regional Coun-
cil of South Savo.

Subject headings, (keywords)

images, conspicuousness, positioning, ski centre

Pages Language URN
48 + app. 10 p. Finnish http:/ /www.urn.fi/ URN:NBN:fi:amk-
201401311902

Remarks, notes on appendices

Tutor Bachelor’s thesis assigned by

Ismo Glad The Ruunarinteet Ski centre



http://www.sanakirja.org/search.php?id=302326&l2=17

SISALTO

N [0 ] | 7N )V I USRS 1
2  LASKETTELUN HISTORIAA ..ottt 3
2.1 Alppihiihdon RIStOMaa .......ccveiveiieieee e 3

2.2 Alppihithdon hiStoriaa SUOMESSE ..........ccerieriiiiriiirisieee e 4

2.3 Lumilautailun NISTOrIAa.........eeveiieiieiesie e 6

3  HIHTOKESKUKSET YRITYKSINA .......coooiiiiiececee e, 7
3.1 LaskettelukeskUuKSet SUOMESSA.........cccviieieiieiiirieiiesiesee e 8

3.2 NyKypaivan hilhtoKESKUKSEL..........ccoiiiiieieiecesese s 11

4 YRITYKSET JA MIELIKUVA ..ot 13
4.1  Mielikuvien muOdOSTUMINEN ........cccviiiiiieieie e 14
4.1.1  MIEHKUVALASOL......cviveiiiiiiiesiceieee et 15

4.1.2 Mielikuvan profiill........c.ccooiiiiiiiie 16

4.2 Mielikuvien merkitys YrityKSele ..o 17

4.3  Mielikuvien Kehittminen ..........ccooiiiiiiieieiesie e 18

5 YRITYKSEN TUNNETTUUS JANAKYVYYS.....ooiiieeirieeeeeeeeeeeeiee s 19
5.1  TUuNNEttUUEN tASOL......ccueeieiiieeeie e 20

5.2 JUIKISUUS ..ottt s e st teaneenreenne s e 21

6 YRITYKSEN ASEMA MARKKINOILLA ......ccoitiitieietieeeee e 22
6.1  Asemoinnin avainteKijat ...........ccccevvieiiiiiiicce e 23

6.2 ONNIStUNUE @SEMOINTE ..cvvveieeiiieieeie e 24

7 TUTKIMUS JASEN TOTEUTUS ... 26
7.1 TutkimusmenetelMAEL .........cccooiiiiiiiei e 26

7.2 AINEIStON KErEAMINEN .....c.eiiiiiieiie e e 28

7.3 Tutkimuksen KySYMYSEYYPIT.......coouiiriiiiiie e 29

8 TUTKIMUSTULOKSET JA NIIDEN ANALYSOINTI ...ccovviviiieiieevee e 30
8.1 Vastanneiden taustatiedot ..........ccovveiiiiieiieieee e 31

8.2 Ruunarinteiden palveluiden KAYttO ...........cccooveiiieiie i 35

8.3 Ruunarinteiden tUNNETIUUS ..........oriiiirieieiee e s 36

8.4 Ruunarinteistd muodostuneet MielikKuvat .............coccooviiniinenience, 38

8.5 Ruunarinteiden Kilpailijat ..........ccooooiiiiiiii 41

8.6

K00Sste tUtKIMUSTUIOKSISTA. ......ceeeeeeeeeeeeee e 43



10

KEHITTAMIS- JA JATKOTUTKIMUSEHDOTUKSIA ......coveiriieeieiesieenns

POHDINT AA e
LAHTEET .ottt sttt

LITTEET

1 Saate
2 Kysely
3 Laskettelusanastoa



1 JOHDANTO

Opinnaytetyossamme tutkimme Laskettelukeskus Ruunarinteistd syntyvia mielikuvia
ja tavoitteenamme oli lisatd yrityksen tunnettuutta. Aiheemme kehittyi omien koke-
mustemme pohjalta suorittaessamme opintoihimme kuuluvaa syventavaa tyoharjoitte-
lua Rukalla, Rukakeskus Oy:lla, kevaalla 2013. Kokemuksemme herétti kiinnostuk-
semme talvimatkailuun, erityisesti innostuimme laskettelusta. Tarkasteltuamme aikai-
sempia opinnaytetoita (esim. Ikonen 2010; Leppanen & Laulainen 2009) Savonlinnan
talvimatkailusta huomasimme, ettd tutkimusten johtopaattksissa on tultu siihen tulok-
seen, etta Savonlinnan tulisi paasté irti “kesidkaupungin maineesta”. Siksi haluamme-
kin olla mukana tutkimassa kaupungin yhta talvimatkailumahdollisuutta. Mieltymyk-
semme lajia kohtaan johti siihen, ettd valitsimme toimeksiantajaksemme Laskettelu-
keskus Ruunarinteet. Aihe on tarkea yritykselle, silla vastaavaa tutkimusta heille ei ole

aikaisemmin tehty.

Keskeisia teoriaviitekehyksen kasitteita tyossamme ovat laskettelu, mielikuva, tunnet-
tuus ja asemointi. Laskettelun kasitettd avaamme sen laji- ja kilpailuhistorian kautta,
josta se myohemmin kehittyi harrastukseksi. Paatutkimuskysymyksend tutkimme
Ruunarinteistd syntyvid mielikuvia ja mielipiteitd. Mielikuvien muodostumisen pro-
sessi on hyva ymmartaa, jotta tietdd, miten ihmisten ajatukset tietysta kohteesta synty-
vat. Tiedon avulla mielikuviin on mahdollista vaikuttaa ja niitd voi jopa muokata ha-
luttuun suuntaan. Kohderyhmaksemme valikoituivat alle 24-vuotiaat nuoret aikuiset,
koska ndma ikaryhmét harrastavat laskettelua saannéllisesti. Tutkimme heidan mieli-
piteitddn Ruunarinteista sekd syité vierailla kyseisessd keskuksessa. Lisdksi selvitim-
me, olivatko vastaajat vierailleet muissa saman markkinasegmentin omaavissa yrityk-
sissd. Jokaisen yrityksen on hyva tietdd asemansa markkinoilla sekd asemansa kilpaili-
joihin néhden, silla siten pystyy muokkaamaan omaa liiketoimintaansa kiinnosta-
vammaksi. N&in on helpompi hinnoitella omat palvelut sekd tuotteet. Opinnayte-
tyomme loppuun kokosimme laskettelusanastoa, silla se on hyvin slangiperdistd. Ha-

lusimme avata tydssa kayttdamaamme késitteistoa lajia tuntemattomille.

Opinndytetydémme metodiksi valitsimme kvantitatiivisen tutkimusmenetelman. Ai-
neiston kerasimme verkkokyselylomakkeen avulla ja lomakkeen kysymykset olivat
strukturoituja. Kysely lahetettiin Savonniemen kampuksen opiskelijoille sahkopostilla

seka julkaistiin Ruunarinteiden kotisivuilla ja Facebook-profiilissa. Siksi kysely ta-
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voitti useita eri ikaryhmid, ja saimme toisen nakokulman tutkimuksellemme. Nain
pystyimme vertailemaan kohderyhmdmme vastauksia muihin saatuihin tuloksiin.
Ruunarinteet hyotyy tutkimuksen johtop&d&toksista ja niiden avulla on mahdollista

kehittdd Savonlinnan talvimatkailun yhta osa-aluetta.

Yritysesittely

Laskettelukeskus Ruunarinteet sijaitsee noin 9 kilometrin paassé Savonlinnan keskus-
tasta. Ruunarinteiden toiminnan aloitti Ruunavuori Oy, joka perustettiin vuonna 1965
ja samana vuonna keskukselle hankittiin ensimmainen hiihtohissi Kolilta. Ruunavuori
Oy oli toiminnassa vuoteen 1985 asti, jonka jalkeen organisaation nimi muutettiin
avoin yhtié Ruunarinteiksi. (Laukkanen 2013.) Yritys mainostaa itsedan miellyttavilla
rinteillda seka helppokayttdisilla hisseilld. On kuitenkin hyva huomioida, ettd vaati-
vampiakin laskijoita on ajateltu ja heille 10ytyy kaksi hieman haastavampaa rinnetta
seka erilaisia suorituspaikkoja (Ski.fi 2013; Keskinen 2013; Laukkanen 2013.)

KUVA 1. Ruunarinteiden rinnekartta (Laskettelukeskus Ruunarinteet 2013)

Rinteitd on kaiken kaikkiaan kuusi ja pisin rinne on 630 metria (Laskettelukeskus
Ruunarinteet 2013). Ruunarinteiden yhteydessa toimii myos kahvila ja vuonna 2005

avattu vuokraamo (Ski.fi 2013). Ruunarinteilld on kauden aikana my0s hiihdonopetus-
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ta. Talla varmistetaan kaikille kiinnostuneille mahdollisuus kokeilla laskettelua. Uu-

simpana investointina laskettelukeskus on hankkinut rinnekoneen.

Tavallisesti kausi alkaa joulukuulla ja kestdd huhtikuun alkuun. Kuten muissakin kes-
kuksissa kauden pituus ja kavijamaarét riippuvat paljolti keliolosuhteista. Markkinoin-
ti tapahtuu padsaantoisesti sosiaalisessa mediassa, mutta yrityksell& on myos kotisivut.
N&ma kaksi laskettelukeskus on havainnut tarkeimmiksi markkinointikanavikseen.
(Laukkanen 2013.)

2 LASKETTELUN HISTORIAA

Yksinkertaisuudessa laskettelu eli alppihiihto tarkoittaa lumen paalla liukumista alus-
tan avulla. (Haake & Moritz 2006, 281) Laskettelu on syntynyt tarpeesta liikkua maas-
tossa kuin maastossa: niin mékien kuin laaksojenkin yli (Raevuori 2004, 12-13). Mo-
ni ajattelee, etté laskettelu on vain suksilla laskemista. Todellisuudessa siihen liitetdén
monia muitakin lajeja: nopeuslasku, telemark, lumilautailu ja freestyle (Rimpildinen
& Talermo 2006, 8-9). Koska laskettelu kehittyi aluksi kilpalajiksi, késittelemme siksi
vahvasti kisakulttuuria. Vasta hiihtokeskusten kehittymisen myota laskettelusta alkoi
muodostua harrastus. Vaikka laskettelu ja alppihiihto liitetddn usein synonyymeiksi,
alppihiihdolla tarkoitetaan varsinaista kilpalaskemista ja laskettelulla kuvataan harras-

tetasoista laskemista.

2.1 Alppihiihdon historiaa

Alppihiihto on saanut alkunsa 1800-luvun Norjassa. Vuosisadan puolivélissa peru-
nanviljelijad Sondre Norheim kehitti telemark- ja kristiania-kd&dnnokset, jotka olivat
alkusysdys lajin syntymiselle. (Skiing... 2008, 30-31; Hudson 2000, 8.) Viela nyky-
aankin telemark on suosittu harrastemuoto. Lajin kehityttyd pystyttiin jarjestaméan
kilpailuja, joista ensimmaiset olivat kansainvéliset hiihtokilpailut Norjassa vuonna
1868, jossa esiteltiin uusia kadnnoksia (International Olympic Committee 2013; Rim-
pildinen & Talermo 2006, 182).

Lajin kasvattaessa suosiotaan maailmalla jarjesti FIS ensimmaiset alppihiihdon maa-
ilmanmestaruuskilpailut vuonna 1931. FIS eli Kansainvélinen hiihtoliitto oli aiemmin

perustettu vuonna 1924 Ranskassa. (Rimpildinen & Talermo 2006, 102; Raevuori
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2004, 35.) Sen tarkoituksena on valvoa alppilajien erindisia Kilpailuja seké jarjestaa
neljdnnesvuosittain talviolympialaiset. Ensimmadisen kerran alppihiihto tavattiin
olympialaisissa vuonna 1936 sekd miesten- ettd naisten kilpailuna Garmisch-
Partenkirchenissa. Tuolloin alppihiihto Kilpailtiin vield pujottelun ja syoksylaskun

yhdistelména. (International Olympic Committee 2011a.)

Uudet tuulet puhalsivat 1960-luvulla, jolloin alppihiihdon laskutyyli muuttui. Ranska-
lainen Jean Vuarnet oivalsi, ettd ilmanvastus laskun aikana pienenee laskettaessa niin
sanotussa muna-asennossa (Raevuori 2004, 91; Muna-asento... 2003). Tama laskutyy-
li on edelleen kaytOssé alppihiihdossa seka laskettelussa. Lisaksi samaisena vuosi-
kymmenené tv-yhtiot innostuivat alppihiihdosta, jolloin kisoja alettiin kuvata kotikat-
somoille. Tv-nékyvyyden ja Toni Sailerin, alppihiihdon ensimmaisen kuuluisuuden,
johdosta lajista tuli 1960-luvulla sponsoripainotteista liiketoimintaa. Ennen Cortinan
olympiakisoja Sailer vaihtoi suksiensa valmistajaa, saaden siitd huomattavan ra-
hasumman. Téllaista ei ollut aiemmin tapahtunut, joten muutkin laskijat alkoivat
hankkimaan itselleen sponsoreita. Nain suksitehtaat saivat nimensd nakyville, kun
parhaiten sijoittuneet alppitdhdet esiintyivat televisiossa. (Raevuori 2004, 90-91;
Rimpildinen & Talermo 2006, 149-150.)

Lajin yleistyttya kehittyi 1960-luvulla uusi kilpailumuoto, Alppihiihdon maailmancup.
Sen tarkoituksena oli nostaa esille alppihiihdon uusia mestareita koko kauden aikana,
eika vain yksittaisten kilpailuiden tahtid. Tuolloin ryhdyttiin kilpailemaan enemman
suurista palkkioista kuin maineesta. (Raevuori 2004, 115; Rimpildinen & Talermo
2006, 149).

2.2 Alppihiihdon historiaa Suomessa

Rimpildisen ja Talermon (2006, 23) mukaan Suomessa on ollut 1800-luvulla méen-
laskutraditioita, vaikka alppihiihto ei Norjasta suoraan tdnne 10ytanytkaan. Suomalais-
ten laskiessa mékid, oli heidan tarkoituksenaan vain pysya pystysséd koko matkan.
(Rimpiléinen & Talermo 2006, 23-24.) Tuolloin ei viel& tunnettu norjalaisen kehitta-
mié& kaannoksid. Alppihiihdon ensi merkit voitiin ndhda vuonna 1928, kun Suomen
Naisten Liikuntakasvatusliitto jarjesti hiihtokursseja naisille. Kursseilla heidan tarkoi-
tuksena oli harjoitella pujottelua murtomaasuksilla tehden telemark- ja kristiania-

kéannoksia keppeja kiertden. Taté alppihiihdon ensi muotoa kutsuttiin Suomessa lui-
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kerteluksi. Muualla Euroopassa tdamé kyseinen laji oli saanut jo toisen nimen, alppi-
hiihto. (Rimpildinen & Talermo 2006, 33.)

Alppihiihdon kotimainen vastine tunturihiihto syntyi vasta 1930-luvulla, kun ErkKi
Penttil& toi slalom-hiihdon Suomeen. (Rimpildinen & Talermo 2006, 34-39.) Tall6in
siirryttiin murtomailta tuntureihin. Tunturihiihtoon eli slalomiin liitetdédn sek& murto-
maahiihdon ettd nykyisen laskettelun elementteja: ensiksi oli kavuttava rinteen laelle,
sitten se tultiin alas joko sydksyen suoraan tai kiemurrellen. Samaan tapaan kuin nai-
set olivat aikoinaan murtomaahiihdossa harjoitelleet. (Kanerva 2010, 95.) Slalomin
saavutettua Suomen aloitettiin samana vuonna ensimmadisen laskettelu- ja alppirinteen
raivaus Kauniaisiin. (Rimpildinen & Talermo 2006, 13; Raevuori 2004, 54.) Kolme
vuotta mydhemmin, vuonna 1936, kisailtiin jo ensimmaisestd alppihiihdon suomen-
mestaruudesta Sallassa (Raevuori 2004, 55; Rimpildinen & Talermo 2006, 67-69).

Kansainvaliselle tasolle suomalaiset paasivéat 1940-luvun lopulla. Vuoden 1948 olym-
pialaisiin osallistui ensi kertaa suomalaisia laskijoita. He olivat Pentti Alonen ja Aimo
Vartiainen. (Raevuori 2004, 68; Rimpildinen & Talermo 2006, 107.) Riitta Ollikka oli
ensimmadinen suomalainen nainen, joka nahtiin olympia-alppilajeissa vuonna 1973.
Myohemmin hédn laski ensimmadisend suomalaisena alppihiihtdjand maailmancupin
pisteille. (Raevuori 2004, 136-140; Rimpildinen & Talermo 2006, 271.) Téasté eteen-

pain suomalaisia laskijoita on yritetty nostaa kohti alppihiihdon mestaruuksia.

Alppihiihto nousi 1990-luvulla Suomessakin kaupalliseksi lajiksi ja alppihiihtajat al-
koivat esiintyd julkisuudessa (Raevuori 2004, 170-173; Rimpildinen & Talermo 2006,
386). Samaan aikaan suomalainen alppihiihtovalmennus alkoi kehittyd. Mukaan val-
mennukseen hyvéksyttiin vain sellaiset laskijat, jotka pystyivét sijoittumaan FIS-
pisteille. Né&iden pisteiden avulla pystytadn vertailemaan laskijoita kansainvélisesti
muihin laskijoihin ndhden. Vuonna 1994 Suomessa avattiin ensimmainen alppihiih-
don valmennuskeskus Nilsidaan. T&lloin alppihiihtovalmennuksesta tuli ammatillista.
(Rimpildinen & Talermo 2006, 365). Suomen alppihiihdon maajoukkue paransi ase-
miaan Euroopan- ja maailmancupissa 1990-luvun lopulla. Tuolloin suomalaiset alppi-
tahdet alkoivat sijoittua aikaisempia vuosikymmenié paremmin. Heistd yksi oli Kalle
Palander, joka voitti ensimméisend suomalaisena pujottelun maailmanmestaruuden
vuonna 1999. (Raevuori 2004, 175-179.)
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Kansallisella tasolla Ski Sport Finland ry ohjaa alppihiihdon kilpailutoimintaa méaa-
rayksillaén ja séannoilld&n (Ski Sport Finland ry 2008). Suomessa FIS:n jasenend kil-
pailuja jarjestdd SHL eli Suomen Hiihtoliitto (Aulanko 2010). Jérjestd perustettiin
vuonna 1908 kehittamaan ja edesauttamaan hiihtourheilua Suomessa (Ski Sport Fin-
land ry 2008). Vuonna 1998 Hiihtoliiton ja Levin yhteistyd kaynnistyi. Miesten alp-
pimaajoukkueelle jarjestettiin leireja Levilla&. Ensimmaiset kansainvéliset kilpailut
Levi sai vuonna 2000, kun ensimmaiset Eurooppa-cupin osakilpailut jarjestettiin. Nel-
ja vuotta mydhemmin ensimmaiset maailmancup-Kkilpailut jarjestettiin Levilla (Rae-
vuori 2004, 191). Nykyisin Levilla jarjestetaan vuosittain alppihiihdon maailmancupin

osakilpailu.

2.3 Lumilautailun historiaa

Lumilautailu on saanut alkunsa 1960-luvulla Yhdysvalloissa. Se pohjautuu laskette-
luun seké laine- ja rullalautailuun. (Hemmi 2005, 300.) Lumilautailua kutsutaan myos
toisella nimelld “snoukkaamiseksi”. Lautailun isdnd pidetddn Sherman Poppenia.
Vuoden 1965 joulukuussa han halusi keksia lapsilleen aktiviteetteja. Han 16ysi vajasta
suksiparin ja ajatteli, etté lapset voisivat laskea niilla vuorotellen. Lapset olivat asiasta
eri mieltd, koska he molemmat halusivat laskea. Siksi he yrittivat pysytelld yhden suk-
sen paélle pystyssa. Nain sattuman kautta syntyi lumilautailu. VVaikka Poppen oli en-
simmadinen lumilaudan kehittdja, hénen luomuksensa oli tarkoitettu ldhinna leluksi.
(Areng & Willners 1995, 8.)

Vuonna 1968 Michiganissa jarjestettiin ensimmaiset snurfing- eli lumisurffauskilpai-
lut. Tuolloin laudalla oli tarkoitus p&éstd mahdollisimman nopeasti maaliin. (Areng &
Willners 1995, 8.) Pian laji alkoi levittdytyd maailmalle ja ensimmaiset lautailun epé-
viralliset MM-Kkisat pidettiin Yhdysvalloissa vuonna 1981 (Suomen Olympiakomitea
2013). Vuonna 1983 kilpailtiin ensimmainen kerran halfpipessa Yhdysvalloissa. Half-
pipessa eli lumikourussa oli tarkoitus tehda mahdollisimman néayttavid temppuja, joita
tuomaristo arvosteli: tdman seurauksena freestylelautailu sai alkunsa. Lumilautailun
seuraava uranuurtaja oli Jake Burton Carpenter, jonka lautojen ansiosta lumilautailusta
muodostui sek& harrastus ettd kilpaurheilulaji. (Areng & Willners 1995, 12-14.) Lo-
pulta 1990-luvulla lumilautailu nousi tunnetuksi maailmalla (Goldman 2009, 8). Lajin
saavuttaessa tunnettuutta se hyvaksyttiin olympialajiksi vuonna 1998 Naganon olym-

pialaisiin (Gifford 2007, 8). Talldin se alkoi vakiinnuttaa asemaansa.
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Suomeen lumilautailu saapui 1980-luvun alussa (Hahtola 2012). Harrastelehti Skim-
baaja kuvaili lumilautailua vuonna 1984, jonka jélkeen laskijat halusivat rakentaa
omatekoisia lautoja. Lajin suosion kasvaessa perustettiin Suomen Lumilautaliitto Ry
vuonna 1988. (Arvonen 2001, 154.) Vuonna 1991 perustettiin lumilautailijoiden oma
kansainvélinen liitto International Snowboard Federation (ISF). Kolme vuotta myo-
hemmin Kansainvélinen hiihtoliitto (FIS) otti lautailun mukaan ohjelmaansa ja alkoi
jarjestéa lajin omia maailmanmestaruuskisojaan. Kuitenkin vuonna 2002 International
Snowboard Federationin ajauduttua konkurssiin paattyivat nama liittojen véliset Kil-

pailut. (Suomen Olympia Komitea 2013.)

Suomalaiset eivat nykydan ole juuri menestyneet alppihiihtolajeissa. Mutta kuitenkin
lautailun suosion myd6td, Suomi on saanut monia uusia lahjakkuuksia, jotka ovat tuo-
neet useita mitaleja. (Jarvelda 2013.) Siksikin ei pida aliarvioida liikaa uusia innovaati-
oita. Laskettelu onkin kehittynyt moniin suuntiin, kuten edelld olemme huomanneet.
Edelleenkin tietyt lajit ovat pinnalla ja laskettelusta muodostuu helposti elaméantapa.

Siksi moni palaa mielellaan vuosi vuoden jalkeen takaisin rinteisiin.

Hiihtokeskukset kérsivét tappioita laskijoiden puutteesta 1990-luvulla. Kuitenkin uusi
laji heratti kiinnostusta ja sai monet vaihtamaan sukset lautaan (Hahtola 2012). Uusia
valineita piti paasta kokeilemaan, jonka vuoksi hiihtokeskukset saivat lisad asiakkaita.
Laskettelijoiden nahdessa, ettd laskeminen voi olla rentoa yhdessédoloa, hekin hakeu-

tuivat mielelladn porukalla laskettelukeskuksiin. (Lintukangas 2013, 50-54.)

3 HIIHTOKESKUKSET YRITYKSINA

Kaésitteend hiihtokeskus eli laskettelukeskus pitad sisédllaédn muun muassa erilaiset las-
kettelurinteet, hissit, ruokapaikat sekd majoitus- ja ohjelmapalvelut. Nykypéivén hiih-
tokeskukset ovat padanséantoisesti isoja yritysryppaita, joista 10ytyy kaikki peruspalve-
lut, kuten ruokakauppa, la&karipalvelut ja posti (Rukakeskus Oy 2012). Hemmin
(2005, 302) mukaan hyvén hiihtokeskuksen tunnusmerkkeja ovat lumivarmuus seka
moitteeton ja tehokas lumetusjarjestelmé, jotka takaavat kauden pituuden. Erityyppiset
rinteet taas vetavat puoleensa erilaisia laskijakuntia aina perheen pienemmista olym-
piatason laskijoihin. Hyvan hiihtokeskuksen perusedellytyksiin kuuluvat myos riittdva
majoituskapasiteetti seka ravintolapalvelut. Keskukselta edellytetddan myds vaivatonta
saavutettavuutta. (Hemmi 2005, 302; Kanerva 2010, 133.) Hemmin (2005, 302) mu-
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kaan muita téarkeitd hiihtokeskuksen elementteja ovat rinneinformaatio, rinteiden va-
laistus, hiihtokoulu, valinevuokraus, korkea turvallisuuden laatu, muut ohjelmapalve-
lut, esimerkiksi hiihtoladut, ensiapupalvelut sekd ymparistovastuullisuus. Nama lis&a-

vat asiakkaiden tyytyvéisyytta seka mielenkiintoa kohdetta kohtaan.

Hiihtokeskusten synty johtaa juurensa aina 1900-luvun alkuun. Ensimmaiset merkit
niiden kehittymiselle ndhtiin Alpeilla, jonne junat kuljettivat suuria ihmismassoja Bri-
tanniasta. (Rimpildinen & Talermo 2006, 21.) Sveitsiléiset olivat edellakévijoita hiih-
tokeskusten yritysrykelmien kehittamisessa: vuoristokylpyldista tuli osa talviurheilu-
keskuksia. Tuohon aikaan kohteen tuli olla helposti saavutettavissa ja niiden tuli pys-
tyd majoittamaan sekd ruokkimaan mahdollisimman paljon laskettelijoita. 1930-
luvulla alkoi hiihtohissien valtakausi. Tuolloin laskettelu alkoi muodostua enemman
harrastepainoisemmaksi. (Raevuori 2004, 174; Hudson 2000, 10.) Laskijamaarien
kasvaessa aloitettiin rinteiden sdannoéllinen hoito. Hyvin huolletut rinteet mahdollisti-
vat yh& useamman laskijan laskemaan ilman, ettd valilla rinnett olisi jouduttu korjai-
lemaan. Nama tekijat mahdollistivat laskettelijoiden mééran kasvun ja samalla itse

laskettelukeskusten laajenemisen. (Kanerva 2010, 133-164.)

Laskettelukeskusten kehittyminen pyséhtyi toisen maailmansodan aikaan. Vasta 1950-
luvulla se sai uudelleen tuulta siipiensa alle. Tuohon aikaan monet tahot perustivat
yhtiditd, jotta voisivat pystyttdd laajempia hissiverkostoja laskettelijoille. Samalla
vuosikymmenelld laskettelu alkoi levittaytya tavallisen vaeston pariin. Aiemmin se oli
ollut aateliston harrastus suurien kustannuksiensa vuoksi. Tuottoisaksi liiketoiminnak-
si hiihtokeskukset kehittyivat 1960-luvun aikana. Lisdaantynyt matkailu sysasi kehityk-
sen uudelle tasolle: talldin niita ryhdyttiin rakentamaan ylemmas vuoristoon, nykyajan
tyyliin. (Kanerva 2010, 135.)

3.1 Laskettelukeskukset Suomessa

Suomessa ensimmadiset laskettelukohteet syntyivat alueille, joissa oli jo ennestdan
matkailutoimintaa. Tallainen oli myds Suomen ensimmainen laskettelukeskus Kauni-
aisten Bad Grankullan. (Kanerva 2010, 138; 164; Rimpildinen & Talermo 2006, 39—
41.) Sielld laskettelijoilla oli mahdollisuus rentoutua kylpyldssa ja nauttia ravintola-
palveluista laskettelun lomassa. Samoihin aikoihin alkoivat kehittyd myds erilaiset

ohjelmapalvelut. Kauniaisissa oli tarjolla muun muassa hiihtoretkia seka hiihdonope-
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tusta. Pian Bad Grankullanin perustamisen jalkeen, 1930-luvun lopulla, hiihdonopetus
kasvatti suosiotaan. Tuolloin ei endd tarvinnut tahdata kilpailuihin, vaan opetukseen
paasivat osallistumaan kaikki Kiinnostuneet. (Kanerva 2010, 138-140.) Té&st4 alkoi
nykyisten hiihtokoulujen kehitys ja ne ovat térkeé osa hiihtokeskuksia tanakin paiva-

na.

Vuonna 1949 Suomeen rakennettiin ensimmainen hiihtohissi Janakkalan Kiianlin-
naan. Rakennuttajana toimi Karl Ebb, joka oli seurannut alppihiihdon kehitystd Eu-
roopan matkoillaan. Hissin kéytostad han peri pientd maksua, jolla pystyivat yllapita-
mé&an sen aiheuttamia kustannuksia. Hissien kayttoonotto mahdollisti laskijoille use-
ammat nousut paivan aikana ja tdma houkutteli lisad laskijoita. Kiianlinna on perustet-
tu jo vuonna 1939 ensimmadisten laskettelukeskusten joukossa. (Raevuori 2004, 78;
Kanerva 2010, 149.)

Toisen maailmansodan jalkeen Suomessa alettiin rakentaa uusia isompia hiihtokes-
kuksia. 1950-luvulla hiihtokeskukset sijoittuivat pohjoisen isoille rinteille. Seka mat-
kailu etté kilpaurheilu hyotyivat uusista keskuksista. Nama toivat liséé turisteja alueel-
le ja suomalaisille alppihiihtajille tarjoutui mahdollisuus harjoitella kotimaassaan.
Yksi téllainen keskus syntyi Kuusamon Rukalle, joka on toiminut pioneerina valta-
kunnallisen laskettelukeskuksen kehittdjand. Omistajayrityksia oli vain yksi, Ruka-
keskus Qy. Se pyoritti seké hissin, hotellin ettd rinnekahvilan toimintaa, joka oli uutta
Suomessa. (Kanerva 2010, 152; Rimpildinen & Talermo 2006, 167-183.)

Suomessa oli 1960-luvulla yhd useampia paikkoja, missa laskettelu oli tehty mahdolli-
seksi (Kanerva 2010, 155). Paikkakuntia, joissa oli véahintddn yksi hiihtohissi sek&
yksi tai useampi laskettelurinne, oli yhteensé 30. Samaan aikaan myds monet muut
nykyiset laskettelupaikkakunnat alkoivat kehittd4 toimintaansa. (Raevuori 2004, 93.)
Samaisella vuosikymmenelld Kalpalinnan hiihtokeskus, joka oli perustettu vuonna
1951, hankki ensimmaisend Suomessa lumetuslaitteiston rinteiden huoltoa varten.
Vuonna 1963 hankittu laite oli ainoa Suomessa ja toinen Euroopassa. (Raevuori 2004,
93; Kanerva 2010, 157; Calpis Cross Center 2013.) Aiemmin hiihtokeskukset olivat

olleet riippuvaisia sd&olosuhteista ja luonnonlumesta.

Harrastajamadrien lisaantyessa keskuksia rakennettiin lisaa. Hiihtokeskusten suuret

investoinnit, hissit ja lumitykit, veivat suurimman osan péaasaannéllisista tuloista eli
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hissilippujen myynnistd. Keskukset tarvitsivat monipuolisempaa toimintaa kulujen
kattamiseksi. (Rimpildinen & Talermo 2006, 229.) Mallia otettiin Euroopan hiihto-
keskuksista. Esimerkiksi talvella 1965 Kalpalinnassa jérjestettiin suuri laskettelutem-
paus. Ohjelmassa heilld oli muun muassa pujottelukilpailu, jonka jalkeen ihmiset siir-
tyivat sisélle tanssimaan lasketteluasuissaan. Taméa uusi laskettelukulttuuri, after ski,
alkoi saada jalansijaa hiihtokeskuksen palveluissa. (Kanerva 2010, 154; Rimpil&inen
& Talermo 2006, 195.)

Aiemmin laskettelurinteitd oli raivattu yksityishenkildiden voimin. 1960-luvulla kun-
nat ja eri jarjestot ryhtyivét rakentamaan rinteitd. N&in luotiin pohjaa uuden lajin har-
rastamista sekd matkailun edistamisté varten. Tuolloin lasketteluharrastus alkoi kehit-
tya kuntoilumuodoksi. (Kanerva 2010, 161-163; Rimpildinen & Talermo 2006, 205.)
Laskettelun saavuttaessa suosiotaan, niin harrastuksena kuin kuntoilumuotonakin,
hiihdonopettajien tarve kasvoi. Tuohon aikaan perustettiin Alppihiihdonopettajat ry,
jonka tarkoituksena oli kehittdd alppihiihdolle ja laskettelulle peruskoulutusohjelma,
jotta jokainen laskija saisi samanlaista opetusta ympéri Suomea. (Rimpildinen & Ta-
lermo 2006, 211-219.)

Yhé& useampi keskisuurihiihtokeskus ajautui konkurssiin 1970-luvun taitteessa. Syyna
tahan olivat suuret velkataakat. (Rimpildinen & Talermo 2006, 229.) Muutamissa kes-
kuksissa yritettiin kesdajaksi jarjestaa erilaisia aktiviteetteja matkailijoiden houkutte-
lemiseksi, mutta turhaan. Keskusten piti ryhtyd hankkimaan uusia kohderyhmid, jonka
seurauksena kokousmatkailijoita alkoi ndkya hiihtokeskuksissa. Tdman vuoksi osa
keskuksista ryhtyi elamaan pelkkien kokousmatkailijoiden varassa. Samana vuosi-
kymmenend aloitettiin myoskin ymparivuotiset reittiliikennelennot eteldisestd Suo-
mesta Lappiin, joka mahdollisti matkailijoiden pistaytymiset keskuksissa. Nopeiden
kulkuyhteyksien ansiosta matkaan ei tarvinnut varata useita paivid. (Rimpildinen &
Talermo 2006, 236-238.)

Laskettelun yhad jatkaessa levittdytymistddn ympdari maailmaa, vélineiden maahan-
tuojien méarat kasvoivat. Heidan valinen Kilpailu pudotti lasketteluvalineiden hintoja,
jolloin sitd ryhdyttiin harrastamaan useamminkin kuin kerran vuodessa. Tuolloin las-
kettelu oli tullut jd&dakseen. (Rimpildinen & Talermo 2006, 246-253.) Harrastajaméé-

rien kasvaessa alettiin julkaista ensimmaista suomalaista laskettelulehted, Skimbaajaa,
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vuonna 1977 Hannu Mikkolan ja Ari Heinilan toimittamana (Rimpildinen & Talermo
2006, 312; Skimbaaja.fi 2013).

3.2 Nykypaivan hiihtokeskukset

Uusia hiihtokeskuksia nousi edelleen 1980-luvulla. Muun muassa Yllas ja Levi saivat
alkunsa tuona vuosikymmenend. Laskettelukeskukset tavoittivat myds uusia asiakas-
ryhmid: karavaanarit ja lapsiperheet. Koska hiihtolomat oli mahdollista viettaa edulli-
sessa mokkimajoituksessa, lapsiperheiden budjetti ei kulunut heti ensimmaisena iltana
esimerkiksi kalliiseen hotelli-illalliseen. (Rimpildinen & Talermo 2006, 315-329).
Myos vanhat keskukset kehittyvat: Rukasta alkoi vahitellen muodostua pienimuotoi-
nen alppikyla. Paivisin vieraat viettivat aikaansa rinteissa tai kokeilemassa erilaisia
muita aktiviteetteja ja iltaisin ravintoloissa. Tata mallia myds muut hiihtokeskukset
alkoivat seurata. (Rimpildinen & Talermo 2006, 332; Rukakeskus Oy 2012.) Vuosi-
kymmenen lopulla osa keskuksista ketjuuntui, kuten Rukakeskus, joka osti Pyhatuntu-
rin vuonna 1987 ja loi RukaPyhé&-brandin (Rimpildinen & Talermo 2006, 334; Ruka-
keskus Oy 2012). Liséksi laskettelukohteiden kilpavarustelu alkoi, kun esimerkiksi
Paivikki Palosaari toi eldavad musiikkia Leville (Rimpildinen & Talermo 2006, 315-
329).

Muutamaa vuotta my6hemmin 1990-luvulla lama koetteli Suomea, mika ajoi monet
laskettelukeskukset konkurssiin. Kuitenkin tuolloin uusi laji, lumilautailu, saavutti
Suomen ja hiihtokeskusten kasvukausi alkoi jalleen. Edellakavijand toimi Sipoon
Talma, jossa lautailijat paésivat kertomaan itse millaisia paippeja ja streettej& he suo-
sivat. Nykyaankin keskukset kuulevat mielelld&n laskijoiden kokemuksia suorituspai-
koista. Tdman jalkeen new school -laskettelu saavuttaa Suomen ja lautailijoiden seas-
sa nahtiin laskettelijoita tekemé&ssa erilaisia temppuja twin tip -suksillaan. Tuolloin
pienten ja suurten hiihtokeskusten erot alkoivat nakya selvemmin: Ruka ja Levi kas-
vattivat lipputuloeroaan muihin kilpailijoihinsa nahden. (Rimpildinen & Talermo
2006, 341-345). 2000-luvulla keskukset jatkoivat edelleen kehitystdan. Talldin esi-
merkiksi Rukan kavelykyld rakentui nykyiseen muotoonsa. (Rimpildinen & Talermo
2006, 349; Rukakeskus Oy 2012.)

Nykyisin freestyle-laskutyyli on saavuttanut suurta suosiota laskijoiden keskuudessa.

Laskettelun uutuudet houkuttelevat lisda asiakkaita hiihtokeskuksiin, mikd kasvattaa
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niiden liikevaihtoa. Freestylen juuret ovat taitoluistelussa, josta laskijat sovelsivat
liikkeita rinteisiin. (Rimpildinen & Talermo 2006, 486.) Freestyle on laskettelun osa-
alue, johon on haluttu yhdista4 adrenaliinin tayteista toimintaa ja rentoutta. Se muo-
dostuu monista eri alalajeista, joista tarkeimpid ovat kumparelasku ja erilaiset hypyt.
Vuonna 1977 perustettiin Suomen Freestyleliitto ja ensimmaéiset suomenmestaruuski-
sat jarjestettiin seuraavana vuonna (Rimpildinen & Talermo 2006, 434-439). Vuonna
1979 Kansainvélinen Hiihtoliitto, FIS, otti freestylen ohjelmaansa ja freestylen maa-
ilmanmestaruuskilpailuja alettiin jarjestdd vuonna 1986 (Rimpildinen & Talermo
2006, 451). Ensimmaisen kerran olympialaisissa laji tavattiin vuonna 1992 ja saavutti
heti yleison suosion sen jannittdvyyden vuoksi (International Olympic Committee
2011b). Jarjestetyissa kilpailuissa arvioidaan erityisesti laskujen néyttavyytta. Menes-
tynein suomalainen freestyle-laskija on Janne Lahtela. (Rimpildinen & Talermo 2006,
480.)

TAULUKKO 1. Miniopas laskettelun historiaan (Rimpildinen & Talermo 2006)

1800-luku Laskettelu keksitaan, myds Suomessa maenlaskutraditioita
1850 Sondre Norheim - alppihiihdon ensik&anndkset
1868 Ensimmaiset kansainvaliset laskukilpailut

1900-luku Hiihtokeskuksien ensimerkit
1908 Suomen Hiihtoliitto perustettiin

1920-30-luku  Kisatoiminta, hissien ja rinteiden hoito sek& hiihdon opetus
alkaa

1924 Kansainvélinen hiihtoliitto perustettiin
1931 Ensimmaiset alppihiihdon maailmanmestaruuskilpailut
1933 Erkki Penttil& - alppihiihto Suomeen
1934 Ensimmainen hiihtokeskus Suomeen, Kauniaisiin
1936 Ensimmaiset alppihiihdon suomenmestaruuskilpailut

1940-50-luku Laskettelu koko kansan huviksi: hiihtokeskuksia tuntureihin

1950 Ensimmainen hiihtohissi Suomeen, Kiianlinnaan

(Jatkuu)




13
TAULUKKO 1 Miniopas laskettelun historiaan (Rimpildinen & Talermo 2006)
(jJatkuu)

1960-70-luku  Alppihiihdon tv-nékyvyys, sponsoritoiminta sekd oheispalve-
lut hiihtokeskuksiin ja lumilautailun keksiminen

1963 Ensimmaéinen lumetuslaitteisto Suomeen, Kalpalinnaan
1965 Ensimmainen after ski —tapahtuma Suomessa

1965 Sherman Poppen — ensimmadinen lumilauta

1967 Ensimmaéinen Alppihiihdon maailmancup

1977 Suomen Freestyleliitto perustettiin

1980-90-luku  Hiihtokeskuksien konkurssiaalto, ketjuuntuminen seka lumi-

lautailun uusi tuleminen

1983 Ensimmaéinen halfpipe Yhdysvaltoihin

1986 Ensimmaiset freestylen maailmanmestaruuskisat

1994 Ensimmainen alppihiihdon valmennuskeskus Suomeen, Nilsiaan
2000- Rukan kavelykyla antaa mallia muille keskuksille

2000 Ensimmaiset Eurooppa-cupin osakilpailut Suomessa, Levilla
2004 Ensimmaiset maailmancupkilpailut Suomessa, Levilla

4 YRITYKSET JA MIELIKUVA

Kun puhutaan mielikuvasta, sen synonyymind kdytetdan usein sanaa imago. Mieliku-
va voidaan tiivistad ihmisen vaikutelmaksi jostain asiasta. (Rope 2011, 51-52.) Iso-
hookana (2007, 20) tdsment&d, ettd mielikuvat ovat nimensa veroisia: ne saavat alkun-
sa ihmisten mielissd. Ne muotoutuvat heti ja niihin vaikuttavat omat kokemukset, tie-
dot, asenteet, tuntemukset sekd uskomukset. Henkilén oma tausta on siis koko ajan
lasnd, kun han tutustuu uusiin asioihin. Mielikuvan synty tapahtuu aina samalla kaa-
valla, ei ole valia, mitd kohdetta tarkastellaan. (Rope 2011, 51-52.) Rope (2000, 176)
haluaa my0s tuoda esille, ettd mielikuvat ovat henkilokohtaisia, subjektiivisia néke-
myksid asioista. Kuitenkin tulee huomata, ettd4 kokeilematta tuotetta ollaan ennakko-
luulojen varassa. Asiakkaalla ei siis ole todellista tietoa kyseisesta tuotteesta. Yrityk-
sen onkin helppo myyda uusille asiakkaille tiettyd, luotua mielikuvaa. Mitd uskotta-

vampi kuvitelma on, sitd herkemmin saadaan uusia kuluttajia. (Rope 2011, 52.)
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Rope (2011, 51) huomauttaa, ettd jokainen yritys omaa mielikuvan. Yritykset ovatkin
alkaneet ymmartad, ettd annettua kuvaa voi muokata hyvien tulosten aikaansaamisek-
si. On kuitenkin tdrke&& muistaa, ettd kuvitelmat eivat synny pelkdn mainonnan avul-
la. Kaikki yrityksen toiminta tai toimimatta jattdminen muokkaa asiakkaiden kasityk-
sid ja mielikuvia. Ndama ajatukset voivat kulkeutua positiiviseen tai negatiiviseen
suuntaan ja néin vaikuttaa asiakasvirtoihin. (Pulkkinen 2003, 55.) Vaikka yritys tuot-
taa laadukkaita tuotteita ja toimivaa palvelua, ei aina tule olettaa, ettd mielikuvat olisi-
vat toivotunlaisia. Imagon eteen on siis tehtdva toitd, jotta asiakkaille muodostuu sel-
lainen mielikuva, ettd he haluavat ostaa uudestaan yrityksen tarjoamia palveluita. (Ro-
pe 2000, 175-176.)

Imagoa ei kuitenkaan tule sekoittaa maineeseen. Tunnetuilla yrityksilla on jo maine,
jota useat ihmiset ovat valmiita kannattamaan. Maine on syvélle juurtunut kasitys yri-
tyksesté ja sen tavoista toimia. Sitd on hankala muuttaa. Se on tietynlaista yleistystd,
kuten ajattelu kiinalaisista tuotteista: ne ovat kylla halpoja, mutta niiden pitkakestoi-
suuteen ei uskota. Mielikuvat taas vaihtelevat, silld ihmisten mielipiteet voivat olla
tandan aivan erilaiset kuin huomenna. (Rope 2011, 52-53; Aula & Heinonen 2011,
15.) Kaikki ovat siis erilaisia ja ihmiset ndkevat yritykset eri tavalla, toiset positiivi-
sena toiset negatiivisena. Yritykset ovatkin enemmaén riippuvaisia henkilokohtaisista
mielikuvista. (Rope 2011, 52-53.)

4.1 Mielikuvien muodostuminen

Rope (2000, 178) selventad, ettd useat muuttujat vaikuttavat mielikuvien syntyyn (ku-
vio 1). Tdman perusteella imago voidaan luokitella asenteelliseksi, tunnepohjaiseksi ja
etenkin henkilokohtaiseksi (Rope 2000, 179). On kuitenkin hyva huomata, ettd uusia
asioita kasitellessdén ihmiset suhtautuvat niihin hyvinkin epaluuloisesti. Etenkin jos
niitd ei voi yhdistdd mihink&an aiempaa kokemaansa. Mielikuvat usein syntyvét pel-
kistd ennakkoluuloista tai asenteista ilman todellisia kokemuksia aiheesta. (Pulkkinen
2003, 92.)
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Yritykset pyrkivat silti kaikella markkinoinnillaan padsemaén osaksi ihmisten arvo-
maailmaa (Rope 2000, 179). Yritykset eivat siis varsinaisesti kauppaa tuotesisaltoa
vaan siihen liittyvia tunteita, joilla erottaudutaan Kilpailijoista. Esimerkiksi auto ei ole
vain renkaat ja kori, vaan erilaisia mielikuvia, jotka vetoavat tuotemerkin kohderyh-
méaan. (Rope 2011, 59.) Mielikuvan muodostumisen tarkastelua helpottamaan on kehi-

tetty kaksi tyokalua: mielikuvataso ja mielikuvan profiili.

4.1.1 Mielikuvatasot

Mielikuva rakentuu viidestd eri portaasta ja se syvenee tunnettuuden lisaantyessa. En-
simmadisena on tietoisuusvaihe. Yrityksestd tai vaihtoehtoisesti tuotteesta tiedetdén
vain nimi ja varsinainen sisaltd jaavat mysteeriksi. Tuntemisvaiheessa taasen henkil0
osaa yhdistaa yritykseen esimerkiksi tietyn mainoksen tai tutustuu tuotetarjontaan.
Tietoisuus muuttuu tuntemiseksi ja ihmiselle selkenee, mité yritys varsinaisesti tekee
ja millainen se on. (Rope 2000, 180-181.)
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Rope (2000, 181) mainitsee, ettd ihmiselld ei viel& tdssa vaiheessa ole positiivisia tai
negatiivisia ajatuksia yrityksesta. Siksi usein puhutaan puhtaasta mielikuvasta. Tasta
paastaankin kolmanteen tasoon eli asennevaiheeseen, jossa henkildé on jo tutustunut
tarkemmin yrityksen toimintaan. Asenteiden ei voi olettaa olevan vain myonteisié,
vaan niihin voi olla latautunut neutraaleja tai jopa negatiivisia ndkokulmia. Tama on
yrityksen kannalta kadnteentekeva vaihe, silla ihmisten asenteita on hankala muuttaa
tai muokata. Siksi onkin olennaista, etta yrityksen liikeidea on kunnossa ja siihen on
saatu yhdistettyd myonteisia ajatuksia. (Rope 2000, 181-182.) Yrityksell& on siis tar-
kednd tehtdvand madrittaa itselleen sopiva mielikuvien Kirjo, joka muodostuu jarke-
vaksi kokonaisuudeksi. Tatd kokonaisuutta kaupataan ulospéin potentiaalisille sek&
nykyisille asiakkaille. Erilaisten laatutekijoiden, tarkeimpien ominaisuuksien ja maari-
tellyn tyylin on tarkoitus puhutella kohderyhmaa. Yritys voi yhdistaa itseensa ja tuot-
teisiinsa sellaisia adjektiiveja kuten nuorekas, vahva, reilu jne. Néilla yritys voi erottaa
itsensa kilpailijoistaan. Markkinoilla on ndin ollen tietty kuva yrityksesta ja useimmi-
ten se vaikuttaa ostopééatosten tekoon. (Rope 2011, 60—63.)

Neljannella tasolla puhutaan suosituimmuusvaiheesta eli asiakas pitaa yritysté jo kil-
pailijoita parempana jostain syysta ja siksi valikoinut sen ostopaikakseen. Yritykseen
kohdistuu runsaasti positiivisia odotuksia ja asiakas haluaakin kokeilla tarjottavia pal-
veluita tai tuotteita: tapahtuu niin sanottu ensiosto. Tastd paastdankin viidenteen ja
viimeiseen tasoon, kokemusvaiheeseen. Tassé kady ilmi, kuinka hyvin toiminta on vas-
tannut odotuksia, joiden mukaan yritys on valittu. Asiakas uskoo tuotteen ominaisuuk-
siin ja siitd muodostuu hanelle totuus. Hyva mielikuva vain vahvistuu, jos markki-
nointi ja liikketoiminta vastaavat toisiaan. Henkil6lle muodostuu mielikuvasta sisdinen
totuus ja sen muuttaminen on hankalaa, sill4 han on kokemuksen kautta vakuuttunut

yrityksen tarjoamista mahdollisuuksista. (Rope 2000, 182.)

4.1.2 Mielikuvan profiili

Mielikuvan profiili havainnollistaa sit4, kuinka eri ominaisuudet vaikuttavat yritysku-
vaan. Profiiliin pystyy kiteyttdmaan yritykselle muodostuneen mielikuvan vahvuudet
ja heikkoudet. Yrityskuvan profiili jaettu kolmeen tasoon ja niihin vaikuttaa liikkeen
kaikki toiminta. Ensimmaisend on yrityksen toiminnan perusta: jo liikeidea seka yri-
tyskulttuuri ovat osana muokkaamassa syntyvid mielikuvia. Toisena tasona voidaan

pitéa niité tekijoitd, jotka ovat myos asiakkaiden nakyvilla, esimerkiksi palvelu, sijain-
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ti ja toimitilat. Kolmantena tasona ovat yrityksen toiminnalliset ratkaisut, kuten toimi-
tilojen toimivuus tai henkilokunnan ammattitaito. Niiden on muodostettava ehja ko-

konaisuus ja eri tasojen ratkaisujen on hyva olla yhtendisia. (Rope 2000, 182-183.)

Liséksi kun asiakkaat ovat muodostaneet tietyn kokonaiskuvan yrityksesté ja sen tuot-
teista, niita ei kannata ajanmukaistaa liikaa. Ihmisill& on vahva kuva etenkin perintei-
sistd ja kauan toimineista yrityksista. (Kotler ym. 2011, 65-67.) Kuten tuore esimerkki
MTV:n ulkoasun uudistamisesta osoittaa, aina muutos ei onnistu halutulla tavalla.
Sosiaalisessa mediassa konsernin uusi ilme on yhdistetty Alkon logoon ja ndin ollen
joutunut pilkan kohteeksi. (Hakala 2013.) Asiakkaat eivat ole tyytyvaisid, jos uudis-
tukset eivat istu heidan ajatteluunsa yhtiosta. Voisikin melkein sanoa, ettd asiakkaat
omistavat yritysten tuotteet, silla heilla on sananvaltaa. Yrityksille on kuitenkin tarke-
aa sailyttaa uskolliset asiakkaat. (Kotler ym. 2011, 65-67.)

4.2 Mielikuvien merkitys yritykselle

Rope (2000, 180) Kkiteyttaa, ettd imago helpottaa menestyvén yrityksen rakentamista.
Ihmiset hakeutuvat helpommin ostamaan palveluita uudelleen, jos yrityksen arvot
jakavat heiddn arvomaailmansa. Lisaksi useiden alojen tuotteissa ja palveluissa on
ylitarjontaa ja ne ovat hyvin samankaltaisia sisalloltaan. Yritys pystyykin erottautu-
maan muista selvittdmalla, mita asiakkaat ajattelevat. Nain silla on mahdollisuus luoda
tuotteita heidan mielenliikkeidensd perusteella ja tulla yhd houkuttelevammaksi.
(Pulkkinen 2003, 19.) Ihmiset lopulta k&yttavat mielikuviaan helpottamaan paatoksia
(Vuokko 2003, 105).

Toisaalta tuotteelle tai palvelulle asetettujen mielikuvien tulee erottautua massasta.
Luotettava ja asiantunteva ovat hienoja fraaseja, mutta samalla itsestaanselvyyksié.
Ihmisen mieli on rajallinen ja samalla valikoiva: se ohittaa helposti tylsiltd tuntuvat
asiat. Innovatiivisilla mielikuvilla paastaan siis kilpailijoiden edelle. (Trout & Hafrén
2003, 100-101; Rope 2011, 64.) Mielikuvien merkitys voidaankin jakaa kahteen sar-
jaan: niihin, jotka vaikuttavat vélittomasti liiketoimintaan sek& niihin, joilla on vain

valillinen vaikutus. Molemmat ovat hyvén mielikuvan tulosta. (Rope 2000, 179.)

Ostopaatts tehdaan hyvéan imagon seurauksena. Edelleenk&én varsinaiset ominaisuu-
det eivat ratkaise, vaan tuotteeseen yhdistetyt mielikuvat. (Rope 2000, 179-181.)
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Vaikka saavuttaisi markkinajohtajuuden, ei pidd tuudittautua turvallisuuden tuntee-
seen. Ykkoseksi on pééstava myos asiakkaiden mielissé. Jos kuluttajat eivat nde tuo-
tetta parhaana, miksi sitd ostettaisiin. On siis osattava yhdistaa tuotteeseen mielikuvia,
jotka tekevat siitd halutun. (Trout & Hafrén 2003, 110.) Imagon ollessa kunnossa
asiakas on vastaanottavaisempi yrityksen sanomalle. Ajatusmallin ollessa epauskotta-
va, ihmiset eivét ole valmiita tutustumaan yritykseen. Yrityksen luoman kuvan tulee
siis olla linjassa ulospdin annettujen viestien kanssa. N&in organisaation ei tarvitse
panostaa turhiin mainontatoimenpiteisiin, vaan voi luottaa siihen, ettd asiakas toistaa
ostokayttaytymistadn. Kun laatu on muodostunut osaksi hyvéaa mielikuvaa, hinnoitte-
lusta saadaan kannattavampaa, koska asiakkaat ovat valmiita maksamaan paremmista
tuotteista enemman. (Rope 2000, 179-181.)

Valilliset mielikuvan menestystekijat syntyvat ajan mittaan. Niistakin yritys saa tay-
den hyoédyn ja kannattavuus lisdantyy. Onnistunut mielikuva auttaa tyontekijoiden
hankinnassa, silla ihmiset hakeutuvat mielellddn hyvamaineiseen yhtiéon. Yritys saa
siis mielikuvamarkkinoinnilla laajan rekrytointipohjan. Myos yhteistyd eri sidosryh-
mien kanssa helpottuu. Niidenkin on mukavampi tydskennella organisaation kanssa,
joka tuo oman moitteettoman maineensa mukanaan. Yrityskuvan ollessa vahva se
auttaa torjumaan Kkielteisen julkisuuden. Kohderyhmé pysyy uskollisena huolimatta
yritykseen kohdistuvasta kritiikista. (Rope 2000, 180.)

4.3 Mielikuvien kehittaminen

Markkinoilla on kaytossa useita keinoja, joilla luodaan mielikuvia uudesta ja parem-
masta tuotteesta kuin kilpailijansa. Esimerkiksi tuotteista muodostetaan sarjoja. Nain
asiakkaalle saadaan tunne, ettd hdneltd puuttuu jotakin ja hénen on helpompi tehda
paatds uudesta ostoksesta. Liséksi hyvana esimerkkind on julkisuuden henkilGiden
hyddyntaminen mainonnassa. Jos he véitetysti pitavat jostakin tuotteesta, se houkutte-

lee ihailijat kayttaytymaan samalla tavalla. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2013.)

Pulkkinen (2003, 18) kuitenkin selventd4, ettd enad ei riitd pelkkien hienojen mainos-
lauseiden tai tuoteominaisuuksien luetteleminen, jotta tuotteille ja palveluille saatai-
siin runsaasti kuluttajia. Ihmiset ovat tulleet tietoisimmiksi markkinoiden juonittelusta.
Samalla heidédn mieltymyksensd eivat ole pysyvia ja mielipiteet vaihtelevat usein.

(Pulkkinen 2003, 18-25.) On siis selvéd, etta asiakkaat muodostavat mielikuvia yri-
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tyksesté joka tapauksessa. Organisaation onkin hyva miettid antaako ajatusten roikkua
vapaana vai ohjaileeko imagoa haluttuun suuntaan. (Aula & Heinonen 2011, 149-
150.) Monet yritykset panostavat siis mielellaan tutkimuksiin, jotka selventavét asiak-
kaiden todellisia tarpeita ja toiveita, siséisid motiiveja. Mielikuvia halutaan kehittaa
néihin nojaten. (Pulkkinen 2003, 18-25.) Toisaalta yritykset tuntuvan osaltaan hieman
epatoivoisilta, silla mielikuviin pyritdén vaikuttamaan todella voimakkaasti. Yritykset
harvemmin pienentavat mainontabudjettiaan, pikemminkin painvastoin. Kuluttajat
halutaan tavoittaa joka ké&énteessa: yleiset saniteettitilat ovat tdynna julisteita ja osa
yrityksista on mennyt vield pidemmélle esimerkiksi levittdamélla valmistamansa haju-
veden tuoksua elokuvateattereihin. Né&illa pyritddn johdattelemaan potentiaalisia asi-
akkaita ostoksille. (Klein 2001, 28.)

Loytadkseen yritykselle parhaat kehittdmistavat, yrityksen on hyva asettaa itselleen
tavoitemielikuva. Tahén péastdkseen on ensin selvitettavd nykytilanne: mité asiakkaat
ajattelevat yrityksesta? Tdman hetkisen tilanteen tiedostaessaan pystyy sen pohjalta
tekemaan tarvittavat parannukset. Tavoitteen tulee kuitenkin olla realistinen. Jos yritys
nimeaa itsensd uraauurtavaksi, on sen myos tultava ilmi aina tuotteista yritysjohtoon.
(Pitkdnen 2001, 85-120.) Annetut mielikuvat eivat myosk&én saa olla harhaanjohta-
via. Tuotteita voidaan mainostaa voimakkaasti, mutta hyvantavanmukaisuus tulee
ottaa huomioon. Mielikuvamarkkinoinnilla on mahdollista menn& manipuloinnin puo-
lelle. (Palmu-Joronen 2010.) Varsinaisen kehittdmisohjelman luominen konkreettisin
keinoin auttaa saavuttamaan yrityksen tavoitemielikuva. Alan osaajilta mallintaminen
helpottaa I6ytdmaan omalle yritykselle sopivat keinot kehittdd mielikuviaan. (Pitkanen
2001, 118-120.)

5 YRITYKSEN TUNNETTUUS JA NAKYVYYS

Tunnettuuden médritelménd voidaan pitaa sita, ettd henkild on ylipaataan kuullut yri-
tyksesta tai esimerkiksi ndhnyt sen logon. Tunnettuudelle on erilaisia tasoja, joiden
avulla henkildn tietoisuus ja tunnistaminen lisdéntyy. Han osaa spontaanisti kysyttées-
sé yhdistaa yrityksen oikeaan alaan ja lopulta mainita organisaation toimialalla vaikut-
tavista tekijoista. (Laakso 1999, 115.) Yritys pystyy rakentamaan omaa tunnettuuttaan
median avulla seké varsinaisilla toimillaan. Paikka ihmisten mielissa kuitenkin saavu-
tetaan mielikuvilla. Organisaation hyvaa asemaa markkinoilla ei taata itse tuotteella,

vaan se tunnetaan siihen yhdistetyista mielikuvista. (Trout & Hafrén 2003, 139.)
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Markkinat ovat samalla raadollisia: jos yritys ei ole tunnettu, sitd ei ole olemassa (Au-
la & Heinonen 2002, 150).

Julkisuuden ja markkinoinnin avulla on mahdollista lisata tunnettuutta. Ei kuitenkaan
pida ottaa itsestadnselvyytend, ettd kuluttajat ryhtyisivat heti tuotteen ostajiksi. Ylei-
sesti ottaen kuluttajat itse selvittavat usein ensin mist4 on kyse. He toimivat itse osal-
taan markkinoijina uusien informaatiolinjojen lisaannyttya. Ihmiset jakavat mielellaan
tietonsa uusista tuotteista tuttavilleen. Siksi yhteistyd asiakkaiden kanssa on tarkeéa.
(Kotler ym. 2011, 25.)

5.1 Tunnettuuden tasot

Laakso (1999, 115-119) on listannut nelja tunnettuuden tasoa. Niiden avulla yritys
pystyy hahmottamaan, onko julkisuustyossé mahdollisesti vield parannettavaa, jotta
kuluttajat hakeutuisivat herkemmin heidén tuotteidensa luokse. Ensimmaisend tasona
voidaan pitéa sitd, ettei henkil® tunne lainkaan yritysta. Tama ei ole hyva merkki, silla
ostopaatosta tehtéessa asiakas tuskin valitsee kyseisté yritysta ja sen tarjoamia tuottei-

ta, koska ei edes tieda sen olemassaolosta. (Laakso 1999, 116.)

Toisena tasona on autettu tunnettuus. Kysyttéessa joistakin yrityksistd, vastaajaa joh-
datellaan muistamaan alan organisaatioita esimerkiksi antamalla valmiiksi yritysten
logoja. (Lonardi 2010.) Naisté vastaajan on tarkoitus nimeté ne, jotka uskoo nédhneen-
sd. Tama taso antaa tietoa vain siitd, onko logo helposti muistettava. Yritysta ei vélt-
tdmattd silti osata yhdistda oikeisiin tuotteisiin. Tastd paéastdan kolmanteen tasoon eli
spontaaniin tunnettuuteen: kysyttdessa tietyn tuoteryhman yrityksista henkild pystyy

nimedmaan oma-aloitteisesti alan toimijoita. (Laakso 1999, 116-117.)

Viimeisend tasona on alansa tai tuoteryhmansa tunnetuin. Talla tarkoitetaan sitd yri-
tystd, joka tulee ensimmaisena mieleen kysyttaessa tietyn tuoteryhmaén yrityksia. Hen-
kil6 useimmiten my0s suosii tata yritystd tehdessédén ostoksia. Yritykselle ideaali ti-
lanne on silloin, jos asiakas ei pysty nimedmé&an muita alalla toimivia yhtioita: néin se
hallitsee markkinoita. Jotta t4han asemaan paastdisiin, on sen eteen tehtéva toita. Mai-
nostaminen on hyvé keino tehda yritystd ja sen tuotteita tutuksi. (Laakso 1999, 120—
122.) Toisaalta on tarkead, ettd ei ole esilla kaikkialla kaikille ihmisille. Yritykselle

arvokkaiden kohde- ja sidosryhmien tunteminen on olennaista, jotta tietdd ne mediat,
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joita he seuraavat. (Aula & Heinonen 2011, 83.) Trout ja Hafrén (2003, 74) korosta-
vat, ettd tunnetuimmaksi tuleminen vaatii sisukkuutta. Yritykset, joilla on pitka histo-
ria, on myos ollut aikaa rakentaa liiketoimintaansa. He ovat pystyneet viemé&an palve-
luitaan eri ymparistoihin: ihmiset tormaévat yritykseen useammin ja ndin muistavat
sen helpommin. (Laakso 1999, 122-125.)

5.2 Julkisuus

Julkisuus ei suoraltaan tarkoita valtamediaa. Sekin kuuluu osaltaan julkisuuteen, mutta
silld kuvataan niitd nayttdmoitd, joilla yritys kdy keskustelua sidosryhmiensé kanssa.
Yrityksen esiintymisestd pystyy helposti padttelem&an sen arvot ja suhtautumisen
markkinoihin. Julkisuus koostuu sosiaalisesta mediasta asiantuntijaseminaareihin.
Néissa yritys voi samalla kehittdd itsestddn annettavaa kuvaa. (Aula & Heinonen
2011, 80.)

Tunnettuihin ja samalla usein menestyviin yrityksiin yhdistetdan tietynlainen la-
pindkyvyys. Yhtiot ovat valmiita kertomaan toimistaan sidosryhmille ja asiakkaille.
Tallaisiin yrityksiin on helpompi suhtautua luottavaisesti. (Aula & Heinonen 2011,
80-82.) Lisaksi yksityisyyden ja julkisen rajat ovat hdmartyneet. Mediaan pystyy no-
peasti lisdédmaén siséltéa ja se on monien ihmisten ndhtavilla. Suomalaisilla on aina
ollut tapana uskoa painettuun sanaan. Yritysten kannattaakin ennemmin ottaa media
haltuun ja itse lis4té sinne siséltoa tai ainakin olla tietoisia, millaisia asioita yrityksesta
kirjoitetaan. (Karvonen 2001, 179-181; Aula & Heinonen 2002, 143.) Toisaalta kil-
pailu asiakkaista ja markkinaraosta ollessa ankaraa organisaatiot myds muistetaan
virheistd. Esimerkkind mainittakoon Soneran taannoinen markkinointikampanja. Yh-
ti0 tavoitteli huomiota kyseenalaisin keinoin, silla kampanjaan kuului, etta yrityksen
kotisivuilla oli peitetty myynnissa olevien tuotteiden hinnat ja selosteet. Tdmé on hy-
van tavan vastaista markkinointia, joka heratti suurta keskustelua Soneran toimintata-
voista. (Kérkkéinen 2013.) lhmiset odottavat kontaktia, kommentointia liiketoimin-
nasta ja vastauksia mahdollisista ongelmista. Enéé ei voi vain odottaa polyn laskeutu-
mista. (Aula & Heinonen 2011, 40-82.)

Tasté syntyykin hankala suhde perinteiseen mediaan. Yrityksen ollessa vakaa media
harvemmin kiinnittd4 sithen huomiota eli uutisia yrityksen toiminnasta ei julkaista.

Kuitenkin nakyvyytta tulisi olla. Vakavarainen yritys ei valttamatta ole tylsg, mutta
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siihen tulee varautua, ettd nykyisin monesti otsikoita metsastavdd mediaa ei yritys
kiinnosta. T&t& voisi sindnsa pitdd positiivisena, ettei vahingoittavia juoruja péése jul-
kisuuteen. Tunnettuus, maine sek& mielikuvat kuitenkin muodostetaan medioiden
avulla. (Aula & Heinonen 2011, 84.) Lisaksi valmius yhtakkiseen mielenkiintoon on
hyva puskuri negatiiviselle huomiolle. Median esittdmiin kysymyksiin on pystyttava

vastaamaan: tdmé antaa ammattimaisen kuvan ulkopuolisille. (Pitkanen 2001, 81.)

Keskustelualustojen lisaantyessa ihmisten on helppo muuttua passiiviseksi. Seurataan
mitd ymparilld tapahtuu, mutta ei varsinaisesti oteta osaa. Uutuustuotteet lanseerataan
nékyvésti sosiaalisessa mediassa ja se yleensa saakin huomiota. Kuluttajat ilmoittavat
tykk&avansa tastd, mutta ihmisten tulisi myds ostaa niitd. Yritys ei hyody tuotteista,
jotka jaavat kaupan hyllyille. Toisaalta sosiaalista mediaa ei tule unohtaakaan saati
vahatella. Sen avulla kuluttajien on mahdollista saada monelle tietoisuuteen yrityksen
epéonnistumiset. Yrityksen tulee siis itse seurata sosiaalisen median tapahtumia. N&in
heiddn on mahdollista saada ajantasaista palautetta palveluistaan ja helpompi korjata
epakohdat. Asiakkaat ovat tyytyvédisempid, mitd nopeammin yritykset reagoivat vir-
heisiinsa. Massan liikehdinta yleensa herattaa kiinnostuksen perinteisessakin mediassa
ja epakohtia késitelldaan suureellisesti. Kuitenkin sosiaalinen media on hyva alusta
lisata yrityksen palveluiden ja tuotteiden julkisuutta. Suuri joukko kuluttajia tulee tie-
toiseksi yrityksen toiminnasta. (Aula & Heinonen 2011, 101-102.) Aikaisemmin syn-
tyneet positiiviset mielikuvat yrityksen tuotteista saavat asiakkaat herkemmin tutus-

tumaan uutuksiin.

6 YRITYKSEN ASEMA MARKKINOILLA

Asemoinnilla eli positioinnilla tarkoitetaan sitd, kuinka yritys valitsee paikkansa
markkinoilla. Sen avulla pystytadn maarittaméan omat vahvuudet kilpailijoihinsa nah-
den sekd millaiset keinot yritykselld on tehokkaaseen kilpailuun. Toisin sanoen ase-
mointi on yrityksen lahestymistapa kilpailukentalle. (Anttila & Iltanen 2001, 113; Por-
ter 2006, 74.) Suomen mediaopas (2013) tdsmentda vield, ettd yksinkertaisuudessaan
asemointi on oman yrityksen saattamista parempaan asemaan kuin Kilpailijat asiak-
kaiden mielissé. Kuluttajista kilpaillaan kuitenkin jo tuoteryhmatasolla eli yritys pyrkii
johtoasemaan tietyssa tuotekategoriassa muihin alalla oleviin yrityksiin ndhden. Asia-
kas on tdman kaiken keskipisteessd, silla heille halutaan arvottaa oman tuotteen pa-

remmuutta. (Lindberg-Repo 2005, 80.) Tuotteet ovat vain hyddykkeitd, ellei niissé ole
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mukana mitéén erikoista. Tosin sekin saattaa kadota ajan saatossa, jolloin yritykset
myyvét taas tavallista kulutustavaraa. Asemoinnilla olisi kuitenkin tarkoituksena
mennd hieman pidemmalle, saada aikaan muutos ja saada yritys osaksi ihmisten el&-
méa. (Kotler ym. 2011, 135.)

6.1 Asemoinnin avaintekijat

Esittdmalla muutamia peruskysymyksid omalle tuotteelle ja palveluille on helppo
aloittaa yrityksen asemointi. Ndin tuotteille pystytaan l6ytamaéan paikka markkinoilla,
joka soveltuu niille parhaiten. Ensimmaéisena on hyvé selvittdd miksi tuote kannattaa
tuoda markkinoille. Onko siitd hyotya ostajille ja missa tilanteissa sitd kaytetaan? Toi-
sena tuleekin havainnoida, ketkd kuuluvat kohderyhméan ja millaisia kulutustottu-
muksia heilld on. Lopuksi pitad huomioida alan muut yritykset ja kuinka he esittelevét
omia, kenties samantyyppisia tuotteitaan. (Lindberg-Repo 2005, 83.) Erilaistuminen
on kuitenkin avaintekija asemoinnissa. Omaperdisyydelld tavoittaa nykypaivan kulut-
tajat kauppojen hyllyjen ollessa pullollaan toisiaan vastaavia tuotteita. (Trout &
Hafrén 2003, 21.) Kuitenkin tila omien tuotteiden ymparilla kdy ahtaaksi ja kilpailijoi-
ta riittdd varmasti. Lisaksi yritykset ovat alkaneet etsid uusia markkinointialueita, joita
muut eivét olisi keksineet. Esimerkiksi koulut edustavat toistaiseksi tallaista markki-
navapaata vyohykettd. Toisaalta juoma-automaatit ja kotitaloustunneille yritysten l&-
hettamét logolla varustetut reseptit kertovat yhtiditten oveluudesta. Yritykset haluavat

tavoitella voittoja huolimatta ympériston luomista paineista. (Klein 2001, 24.)

Porter (2006, 74) selvent&d, ettd asemointi muodostuu kilpailuedusta. Niiden avulla
asiakkaat oppivat arvostamaan yritysta ja ndin auttavat sitd menestyméaan paremmin
(Linberg-Repo 2005, 80). Kilpailuetuja on kahta tyyppié: alhaiset kustannukset ja dif-
ferointi. Alhaisten kustannusten avulla yrityksen asettamat rahat esimerkiksi markKki-
nointiin ja tuotantoon antavat enemman vastinetta. Lisaksi jos yhtio pystyy myymaan
tuotettaan samalla hinnalla kuin kilpailijat, sen voittosuhde on paljon kannattavampi.
(Porter 2006, 74—75.) Differoimalla tuotteen tai palvelun ominaisuuksiaan, yritys erot-
tautuu kilpailijoistaan ja herattdd néin kiinnostusta (Anttila & Iltanen 2001, 114). Li-

saksi yritys voi erilaistua niin paljon, ett4 vastaa vain pienen asiakaskunnan tarpeisiin.

Jos saman alan tuotteita ja palveluita 10ytyy todella paljon, asiakkailla on siis valin-

nanvaraa ja ihmiset ostavat tuotteita juuri niiden erojen takia. Hinta ja laatu ovat vai-
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keita erilaistumisen keinoja, mutta eivat mahdottomia. Esimerkiksi lentoyhtié Mid-
west Express Airlines on onnistunut erilaistumaan laadun avulla mielekkaélla tavalla.
Se on alkanut suosimaan asiakkainaan liikematkailijoita. Lomalaiset on jatetty kohde-
ryhmasta pois, mutta lippujen hintoja ei ole nostettu. Muut yhti6t sen sijaan ovat nos-
taneet hintojaan, vaikka mukavuudesta tingitdan: koneet ahdetaan tayteen matkustajia
ja lentoreitteihin kuuluu useita valilaskuja. Midwest Express Airlines tarjoaa asiak-
kailleen ykkosluokan palvelun turistiluokan hintaan. (Trout & Hafrén 2003, 13-21;
52-53.) Koska monet yritykset pyrkivét voittoihin keinoja kaihtamatta ja asiakkaista

piittaamatta, nykyaan laadulla erilaistuminen onnistuu myymalla mukavuutta.

Toisaalta molempien kilpailuetujen hallitseminen on haastavaa. Erilaisen ja ainutlaa-
tuisen tuotteen tai palvelun kehittdminen vaatii varoja. Yrityksen on siis usein valitta-
va kumpaa Kilpailukeinoa he painottavat enemman. Nain pystytdan vastaamaan yri-

tyksen asiakkaiden mielikuviin. (Porter 2006, 75.)

6.2 Onnistunut asemointi

Jotta asemointi olisi onnistunutta, on tiedettava, mité asiakkaat haluavat tuotteilta sek&
palveluilta. Asiakkaiden mielipiteiden selvittdminen vaatiikin entistd enemméan suun-
nittelua. On my0ds tarkasteltava, mitd kilpailijat tarjoavat asiakkailleen, esimerkiksi
alhaista hintatasoa tai luotettavuutta. Liséksi on hyva selventda tarjoavatko kilpailijat
samanlaisia piirteitd tuotteissaan kuin itse. T&std padstddnkin taas mielikuviin eli
kuinka tarkeind asiakkaat todellisuudessa pitévét naitd ominaisuuksia. N&iden kaikki-
en tietojen avulla pystytadan rakentamaan asemointistrategia, joka painottaa omia vah-

vuuksia ja erottautuu joukosta. (Lindberg-Repo 2005, 82.)

Asemoinnilla saavutetaan haluttu paikka markkinoilla, kun yritys paasee osaksi asiak-
kaan arvomaailmaa. (Anttila & Iltanen 2001, 113; Lindberg-Repo 2005, 82.) Kun yri-
tys asettaa itselleen tietyt asemointitavoitteet, niiden mukaan olisi myos toimittava. Ei
ole kannattavaa lahted kopioimaan nditd ideoita kilpailijoilta, silla siten ei péaése to-
teuttamaan omia visioitaan. (Tuomisto 2013.) Omaa asemointiaan kannattaa myods
hyddyntad monipuolisesti. Jos yrityksen tuotteet ovat esimerkiksi eettisesti valmistet-
tuja, se kannattaa tuoda esille markkinoinnissa. Vastaavan arvomaailman jakavat ku-
luttajat arvostavat tietoa ostamiensa tuotteiden alkuperasta. (Lindberg-Repo 2005, 87—
88.)
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Kilpailu samoista asiakkaista yritysten vélill4 tuottaa parannus- ja innovointipaineita.
Pitdisi kehittad sellaista, mika saisi asiakkaat valitsemaan omat palvelut muiden ylitse.
Yritykset parantavat kilpaa tuotteiden laatua ja keksivat uusia hyodykkeitd. Tama on
hyodyllistd myos asiakkaille, silla he saavat nauttia kilpailun tuloksista: kohtuullinen
hintataso, laadukkuus ja vastaaminen asiakkaan toiveisiin ovat muutamia etuja mainit-
taviksi. (Porter 2006, 166-167.)

Ruunarinteiden Kilpailijat

Savonlinnan Seudun Matkailun (2013) sivujen mukaan Savonlinnasta 16ytyy kaksi
laskettelukeskusta: Ruunarinteet ja Lekotti. Tutkimuksessamme halusimme myos sel-
vittdd Ruunarinteiden asemaa Eteld-Savon muihin samankokoisiin rinteisiin nahden.

Né&ma ovat Hasamaki ja Ski Tornimaki.

Hiihtokeskus Lekotti sijaitsee Savonrannalla noin 60 kilometrin p&assa Savonlinnan
keskustasta. Keskuksesta I0ytyy nelja valaistua rinnetta ja kaksi hissia. Pisin rinne on
pituudeltaan 550 metrid, mutta vaikeusasteiltaan rinteet ovat keskitasoisia tai helppoja.
Palveluihin lukeutuvat myds vélinevuokraamo ja kahvio. Liséksi sielld on mahdollista

harrastaa murtomaahiihtoa ja retkiluistelua. (Lekotti 2013.)

Juvalla puolestaan sijaitsee Hasaméki. Rinteita keskuksessa on yhteensa viisi ja pisin
niistd on 430 metrid. Nelja rinteista on tarkoitettu lasketteluun ja yksi rinteista on tehty
streetiksi. Sieltd laskijoille on erilaisia bokseja seka reilejd. Muita palveluita hiihto-
keskuksessa ovat kahvila, vuokraamo ja suksihuolto seké& ski-shop, mistd on mahdolli-
suus ostaa omia valineitd. Hiihtokoulua jérjestetddn myos tarpeen mukaan. (Hasaméki
2010.)

Mikkelin Ski Tornimdelld on mahdollisuus harrastaa laskettelua, lautailua ja telemar-
kia. Vierestd 10ytyvat myds mahdollisuudet pulkkailuun ja murtomaahiihtoon. Kes-
kuksessa on nelja rinnettd ja kolme hissid. Pisin rinne on pituudeltaan 500 metrid. Ski
Tornimden palveluihin kuuluu Pro Shop, josta on mahdollisuus ostaa ammattitason
valineita tarpeisiinsa. Laskettelukeskuksesta 16ytyy myds vélinevuokraamo ja -huolto
sekd hiihtokoulu ja kahvila. Keskuksella on my6s kéytossddn SkiData-

lippujarjestelmad, jota muut edelld mainitut keskukset eivét ole hankkineet. (Ski Tor-
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nimaki 2013.) Jarjestelm& mahdollistaa nopean siirtymisen hisseille, sill& hissiportti

lukee etané taskussa olevan lipun.

7 TUTKIMUS JASEN TOTEUTUS

Opinnaytetydmme tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa nuorten aikuisten mielikuvia
Laskettelukeskus Ruunarinteistd. Samalla selvitimme Ruunarinteiden asemointia kil-
pailijoihinsa ndhden. Tutkimuksemme toteutimme syksyn 2013 aikana. Prosessin aloi-
timme tutkimuksen viitekehyksen selvitykselld, jonka jalkeen laadimme kyselylomak-
keen. Seuraavaksi suunnittelimme saatteen, jonka liitimme kyselymme yhteyteen.
Saatteessa kerroimme tutkimuksemme tavoitteista, luotettavuudesta seka siitd keité

olemme ja miksi teemme tutkimusta.

Ennen tutkimuksemme julkaisua oli meidan haettava tutkimusluvat Mikkelin ammat-
tikorkeakoulun matkailu- ja ravitsemisalan sekd terveysalan laitosten johtajilta, koska
teetimme opinnaytetyémme tutkimuksen Savonniemen kampuksen opiskelijoille séh-
kopostin vélityksella yhteensa 704 henkil6lle. Liséksi jaoimme kyselylinkkimme
Ruunarinteiden Facebook-sivuilla, jossa kyselyn alkaessa oli 283 tykk&ajaa. seké las-
kettelukeskuksen kotisivuilla, jossa kévijoita oli kyselymme aukioloaikana noin 800.
Valitsimme nama kaksi edelld mainittua alustaa kyselymme jakamiseen, koska lasket-
telijoita on ylipaatdan suuri maara. Nain tavoitimme parhaiten Ruunarinteiden kaytta-
jat. Koulumme opiskelijat valitsimme siksi, koska uskoimme heidén joukostaan 16y-
tyvan lajin harrastajia ja he sopivat ialtd&dn kohderyhmaamme. Liséksi koulussamme
opiskelee paljon ulkopaikkakuntalaisia, jotka eivat valttamétta ole tutustuneet Ruuna-
rinteisiin. He ovat kuitenkin voineet kuulla kyseisestd keskuksesta ja ndin muodostaa
siitd mielipiteen. Meille oli my6s luontevaa jakaa kysely kanssaopiskelijoille. Kyse-
lymme oli avoinna kahden viikon ajan 26.11.-13.12.2013. Tuona aikana saimme vas-
tauksia kaiken kaikkiaan 155. Tutkimustulokset analysoimme Webropol-ohjelman
avulla, jossa pystyimme suoraan vertailemaan saatuja tuloksia ohjelman luomien tau-

lukoiden avulla.

7.1 Tutkimusmenetelmat

Heikkildn (2005, 14) mukaan tutkimusmenetelman valintaan vaikuttavat padasiassa

tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoite. Luonnollisesti tutkimuksilla pyritdén I6yta-
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méaan ratkaisu tutkittavaan ongelmaan (Heikkild 2005, 14; Hirsjarvi ym. 2009, 183).
Ropen ja Metherin (2001, 151) mukaan yrityksen mielikuvia pystytdan parhaiten tut-
kimaan, kun tutkimus osoitetaan yrityksen kohderyhmaélle. Koska tarkoituksemme oli
selvittaa Laskettelukeskus Ruunarinteiden mielikuvia, kohderyhméksemme rajasimme
alle 24-vuotiaat nuoret aikuiset. Tutkimusryhmamme valinta perustui siihen, etta ylei-
sesti ottaen taman ikaryhman edustajat laskettelevat sadnnollisesti ja ovat niin kutsut-
tuja kausikorttilaisia. Osaltaan he valikoituivat myos siksi, ettd kohderyhmamme taito-
tasoon Ruunarinteiden rinteet eivat valttdmatta ole endd riittavat. T&mé on voinut vai-
kuttaa laskettelukeskuksesta syntyviin mielikuviin. Koska kysely oli avoinna julkisis-
sa medioissa, siihen pystyi vastaamaan myds muut kuin kohderyhmaldisemme. T&ssé
on mahdollisuus vertailla alle 24-vuotiaiden ja muiden vastaajien mielikuvien mahdol-

lista eroavaisuutta.

Tutkimuksemme mielikuvaosiossa pyrimme selvittdmaan, millaiseen arvojérjestyk-
seen vastaajat laittavat yrityksen erilaiset toiminnalliset tekijat. Kysyimme muun mu-
assa yrityksen rinteiden riittavyydestd, henkilokunnan asiantuntevuudesta ja hinta-
laatusuhteesta. Halusimme tutkimuksessamme vertailla myos Laskettelukeskus Ruu-
narinteiden sijoittumista muihin l&hialueiden rinteisiin ndhden. Né&in ollen meidén oli
otettava huomioon, ettd tarkastelisimme keskenddn samanlaisia markkinasegmentteja
kayttavia yrityksia, jotta tulokset olisivat vertailukelpoisia. (Rope & Mether 2001,
151-158.)

Hirsjarven ym. (2012, 183) mukaan tutkimusmenetelmalla tarkoitetaan erilaisten tapo-
jen ja kaytantdjen yhdistelmad, jolla hankitaan havainnointiaineistoa tutkimusongel-
man selvittdmisté varten. Jotta tutkimuksemme onnistui parhaalla mahdollisella taval-
la, meidan oli valittava menetelmd, joka tuki mahdollisimman hyvin tutkimuksemme
tavoitteita. Tarkoituksenamme oli lisatd Ruunarinteiden tunnettuutta sekd antaa avai-
met Savonlinnan yhden talvimatkailukohteen kehittamiselle. Tutkimuksemme kannal-
ta otollisinta oli, ettd saimme tiedot sitd varten tarkoituksenmukaisesti ja luotettavasti.
Opinndytetytssdmme kdytimme kvantitatiivista eli maarallistd tutkimusmenetelmas,
jotta saisimme mahdollisimman yleisen ké&sityksen yrityksen mielikuvista. (Rope &
Mether 2001, 157-159.) Talla tutkimusmenetelmalla pystytdan tavoittamaan mahdol-
lisimman laaja tutkimusjoukko. Sill4 selvitetddn maaria, riippuvuuksia sekd syyseu-

raussuhteita. Talld metodilla pystyimme muodostamaan taulukot muuttujista, jotka
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olivat vaikuttaneet Laskettelukeskus Ruunarinteiden mielikuviin. (Hirsjarvi ym. 2009,
140; Kananen 2011, 85.)

7.2 Aineiston keraaminen

Kvantitatiivisessa tutkimusmenetelméssa materiaalina kdytetddn joko jonkun muun
kerddmaa aineistoa tai vaihtoehtoisesti se keratadn itse (Heikkila 2005, 18). Mieliku-
via Laskettelukeskus Ruunarinteistd ei ole aikaisemmin tutkittu, jonka vuoksi han-
kimme tarvittavat tiedot tutkimusta varten itse. Koska erilaiset kyselyt ovat tyypillisia
kvantitatiiviselle tutkimusmenetelmalle, kokosimme tutkimusmateriaalimme verkko-
kyselylomakkeen avulla. (Heikkila 2005, 18; Kananen 2012, 121). Lomakkeella on
mahdollista tutkia ihmisten késityksia ja mielipiteité eri kohteista (Hirsjarvi ym. 2009,
197; Kananen 2012, 22).

Tiedonkeruumenetelmaksemme valikoitui verkkokysely sen katevyyden vuoksi. Tut-
kimuslomakkeemme toteutimme Webropol-ohjelman avulla, josta pystyimme tarkas-
telemaan seké kyselyn kavija- ettd vastausmaaria linkin aukioloaikana. Verkkokysely
valikoitui osaksi myos siksi, koska pystyimme jakamaan sen useammassa kanavassa
yhta aikaa sen viemattd kirjoitusaikaamme. (Webropol.fi 2013.) Kyselyn toimitimme
tutkittaville erilaisten sahkdisten medioiden kautta: séhkdpostilla, Facebookin ja ko-
tisivujen vélitykselld. Vastaajat tayttivat sen itsendisesti laatimiemme ohjeiden avus-
tuksella (Hirsjarvi ym. 2009, 196).

Tutkimuksen perusjoukkona pidettiin kaikkia alle 24-vuotiaita (Heikkild 2005, 14;
Maéntyneva ym. 2008, 37). Koska tarkastelimme opinndytety6ssémme nuorten aikuis-
ten mielikuvia, teimme otantatutkimuksen. Otantatutkimuksessa tutkitaan vain osaa
perusjoukkoa, koska tutkittava joukko on suuri. Kun huomioi opinndytetydmme ta-
voitteet, otantamme perustui siihen, ettd Ruunarinteet on tullut tutuksi kohteissa, jois-
sa kysely jaettiin. (Heikkila 2005, 33; Hirsjarvi ym. 2009, 180; Mantyneva ym. 2008,
37.) Otannalla pyritadn kartoittamaan mahdollisimman hyvé otos tutkittavasta perus-
joukosta, jotta tuloksista voitaisiin muodostaa yleinen johtopéatds kohderyhman mie-
lipiteestda (Mantyneva ym. 2008, 37). Otantatutkimus tuki my6s opinndytetydmme
tiukkaa aikataulua.
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7.3 Tutkimuksen kysymystyypit

Opinnaytetydmme tutkimuksen aineiston kerdsimme standardoidusti. Standardoidulla
kyselyaineistolla on tarkoitus selvittdd vastaajien taustoja kaikilta samalla tavalla
(Hirsjarvi ym. 2009, 193). Webropol-ohjelmalla kyselyé tehdessamme, paatimme olla
kayttamatta kysymyksen pakollisuutta. Jos vastaaja ei halunnut vastata johonkin esit-
tamadmme kysymykseen, hén péasi etenemddn kyselyssé vastaamatta siihen. Paa-
dyimme tahén ratkaisuun, koska halusimme vastaamisen olevan miellyttava kokemus
kyselyyn osallistuneille. Mielestimme mahdollisuus jattdd kysymyksia valiin lisasi
luotettavuutta, koska ndin ollen vastaajien ei tarvinnut keksid vastauksia. Uskomme
my0s, ettd vastaajat eivat tdaman vuoksi turhautuneet kyselyymme ja heidan mielen-

kiinto séilyi ylla.

Kyselymme alussa selvitimme vastaajien I&htokohtia muutamilla taustakysymyksilla.
Kysyimme vastaajien ikad, sukupuolta sekd laskutaustaa. (Liite 2.) Ndma vastaajien
taustatietoja koskevat kysymykset tutkimme monivalintakysymyksilla, joihin laadim-
me valmiit vastausvaihtoehdot. Nain meidan oli helpompi vertailla vastaajien taustoja
ja olivatko ne osaltaan vaikuttaneet syntyneisiin mielikuviin Laskettelukeskus Ruuna-
rinteista. (Hirsjarvi ym. 2009, 201.)

Varsinaista aihetta koskevat kysymykset olivat strukturoituja. Strukturoiduissa kysy-
myksissé kéytimme valmiita vastausvaihtoehtoja, jotka mahdollistavat vastausten ver-
tailukelpoisuuden ja tekivat vastaamisesta mutkattomampaa. (Hirsjarvi ym. 2009, 201;
KvantiMOTYV, 2010; Kananen 2012, 125). Toisaalta valitsimme opinndytety6hémme
strukturoituja kysymyksid, koska kartoitimme autetun tunnettuuden kautta kyselymme
vastaajia. “Oletko aikaisemmin vieraillut Laskettelukeskus Ruunarinteilld?” -
kysymykselld palautamme vastaajan mieleen kyseessé olevan laskettelukeskuksen.
(Lonardi 2010.) Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma vastaa kysymyksiin: paljonko ja
kuinka usein. Selvitimme tutkimuksessamme kuinka usein vastaajat olivat vierailleet
Laskettelukeskus Ruunarinteilld ja oliko tdmé& osittain vaikuttanut muodostuneisiin
mielikuviin (T6tt6 2000, 75; Méntyneva ym. 2008, 32).

Strukturoiduissa mielikuviin liittyvissa kysymyksissa kdytimme skaaloihin perustuvia
asteikkoja, joissa selvitimme erilaisiin vaittdmiin vastaajien mielipiteitd ja asenteita,

jotka osaltaan vaikuttavat ihmisten mielikuviin jostakin asiasta (Hirsjarvi ym. 2009,
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200; Ronkainen & Karjalainen 2008, 19; Pulkkinen 2003, 55). Skaala-asteikkomme
oli viisiportainen: &aripdind kdaytimme “tdysin samaa mieltd” ja “tdysin eri mieltd” -
vastausvaihtoehtoja. Keskell& numero kolme tarkoittaa neutraalia mielipidettd, jolloin
vastaaja on punninnut asian positiivisia seka negatiivisia puolia, mutta ei ole osannut
priorisoida kummalla on enemman painoarvoa. (Ronkainen & Karjalainen 2008, 23.)
Asteikostamme 16ytyi myds vastausvaihtoehto “en tunne asiaa”. N&in pystyimme sul-
kemaan vastausten ulkopuolelle ne vastaajat, jotka eivat olleet kayttdneet kyseista
palvelua Laskettelukeskus Ruunarinteilla (Kananen 2012, 127). Néihin skaaloihin
perustuviin kysymyksiin asetimme my®s muutamia niin sanottuja muu, mika -kohtia.
Néill4 varmistimme sen, ettd vastaaja pystyi kertomaan mielipiteensd, jollaista emme

olleet osanneet etukateen odottaa. (Hirsjarvi ym. 2009, 199.)

Kyselyn lopuksi jatimme vastaajille avointa tilaa, jossa he saivat jattaa risuja ja ruusu-
ja Laskettelukeskus Ruunarinteille. Koska kyselymme oli verkkomuodossa, vastaaja
pystyi Kirjoittamaan runsaan palautteen. Jos olisimme kéyttdneet lomaketta, vastausti-
la olisi jaanyt rajalliseksi ja mahdollisesti osa palautteesta olisi jaanyt saamatta. (Ron-
kainen & Karjalainen 2008, 22.) Viimeisend pyysimme vastaajia vield jattamaan yh-
teystietonsa arvontaamme varten. Kannustimena vastaamiseen k&ytimme kyselys-
samme toimeksiantajan antamia péaivarinnelippuja, jotta osallistujia olisi mahdolli-

simman runsaasti.

8 TUTKIMUSTULOKSET JA NIIDEN ANALYSOINTI

Ennen tuloksien analysointia meidéan oli pohdittava oliko otantamme tarpeeksi katta-
va, jotta voimme luoda yleisen johtopaatdksen vastaajien mielikuvista Laskettelukes-
kus Ruunarinteistd. Kvantitatiiviselle tutkimusmenetelmalle on tyypillistd suurien
madrien tutkiminen, jolloin yksil6kohtainen sattumanvaraisuus poistuu. (Ronkanen &
Karjalainen 2008, 19.) Méntynevan ym. (2008, 34) mukaan tutkimuksen luotettavuu-
della eli reabiliteetilla tarkoitetaan sit4, ettd tutkimuksemme pystyttéisiin toteuttamaan
uudelleen samoin tuloksin. Téhé&n vaikuttaa suuresti saatu vastausméaérd, jonka avulla
on mahdollista tehdd mahdollisimman tarkka yleistys saaduista vastauksista. (Méanty-
neva ym. 2008, 34-35; Kananen 2001, 85; Heikkild 2005, 30.) Luotettavuutta myoés

lisattiin ndyttamalla kuinka monta vastausta olimme saaneet kuhunkin kysymykseen.
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Tutkimuksen kannalta toinen térked tekija on validiteetti eli patevyys, jolla pyritdan
mittamaan kuinka hyvin tutkimustuloksemme vastasivat tutkimuksemme tavoitteita.
Validiteetilla pyritdadn perustelemaan tutkimukseen valittujen kysymysten taustat:
miksi juuri ndma kysymykset olivat olennaisia tutkimuksen onnistumisen kannalta.
Validiteetilla pyritddn poistamaan systemaattisen virheen mahdollisuus eli véarien
kysymysvalintojen toistaminen. Jotta tutkimus on validi, tulee tutkimuslomakkeella
selvittada vastauksia tutkimuksen kannalta oikeisiin asioihin sek& saada mahdollisim-
man kattava otanta ja korkea vastausméard. Validiteetin tarkoitus on yhdistaa teo-
riaviitekehys tutkimustuloksiin. (Mantyneva ym. 2008, 34; Heikkila 2005, 29.)

Vertailimme tutkimuksemme kohderyhman eli alle 19-vuotiaiden sek& 20-24-
vuotiaiden vastauksia muihin saatuihin tuloksiin. Tdméan mahdollisti molempien ryh-
mien korkea vastausmaara: kohderyhmalaisia kyselyyn osallistui 78 ja muita 76. Ku-
ten edeltd voidaan huomata, vastaukset jakaantuivat suhteellisen tasaisesti kohderyh-
mamme ja muiden ikaryhmien valilla. Ndin ollen pystyimme onnistuneesti vertaile-
maan ian vaikutusta syntyneisiin mielikuviin Laskettelukeskus Ruunarinteistd. Tulok-
sista selvidd myos kuinka lajituntemus on mahdollisesti vaikuttanut mielipiteisiin pie-
nesta laskettelukeskuksesta. Olemme esitténeet ne erilaisilla kaavioilla, joilla havain-
nollistetaan eri tekijoiden vaikutuksia. Ympyradiagrammeilla kuvaamme vastaajien
taustoja ja pylvasdiagrammeilla vertaillaan kohderyhméa ja muita vastaajia. Mieliku-
vaosion vastausten analysoinnissa olemme kaytténeet yksinkertaistettua pylvasdia-
grammia, jotta paatutkimuskysymyksemme tulokset tulisivat selkedsti esille. Ana-
lysoidessa Ruunarinteiden kilpailijoita kdytimme pylvasdiagrammia, jossa yhdistyvét
kaikki vastaajat, jotka ovat vierailleet l&ahialueen laskettelukeskuksissa. Nain, koska
halusimme tietdd niiden vetovoimatekijoitd sekd emme olleet tietoisia niiden varsinai-

sista kohderyhmista.
8.1 Vastanneiden taustatiedot
Aluksi selvitimme kyselyyn osallistuneiden idn ja sukupuolen. Vastaajaryhmista on

hyva huomioida, ettd 50-59-vuotiaita ja yli 60-vuotiaita kyselyyn osallistui vain yh-

teensd yhdeksén, joten tdman ikaryhmaén vastauksia on vaikea yleistéa.
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KUVIO 2. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma (N=154)

Kysymyksessé 1 selvitimme vastaajien ik&a, joka vaihteli alle 19-vuotiaista aina yli 60
ikavuoteen (kuvio 2). Suurimmiksi ikdryhmiksi osoittautui alle 19-vuotiaat sekd 20—
24-vuotiaat, jotka molemmat lukeutuvat tutkimuksemme kohderyhméén. Heita oli
yhteensd 78. Kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma oli varsin tasainen: naisia oli
73 ja miehid 81.

Muina taustatietoina selvitimme vastaajien harrastuneisuutta. Kyselyn luonteen huo-
mioon ottaen suurin osa vastaajista eli 149 on laskettelut aikaissmmin. Loput 5 henki-
164 eivét olleet kokeilleet lajia. Seuraavaksi kartoitettiin laskijoiden taitotasoa ja hen-
kiloille, jotka eivat ole kokeilleet laskettelua mahdollistettiin siirtyminen seuraavaan

osioon, joka késitteli omaa tietdmysta lajista seké sen historiasta.
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KUVIO 3. Laskettelijoiden taitotaso (N=149)

Edella olevassa kuviosta 3 voidaan havaita aikaisemmin lasketelleiden taitotaso. Ku-
ten voidaan huomata, suurin osa vastanneista eli 114 pitaa itsedan aktiivilaskijana.
Loput 35 kertoivat olevansa aloittelijoita. Taméa osoittaa kohderyhmamme ovat lajin
suurimpia harrastajia. On kuitenkin syytd huomioida, ettd vastaajat saattavat maarittaa
taitotasot eri tavalla. Esimerkiksi henkild, joka on lasketellut s&annollisesti kymmenen
vuotta sitten, voi pitaad itseddn harrastajana samoin kuin nyt rinteissa usein kayva hen-
kilo. (Ronkainen & Karjalainen 2008, 70.) Selvitimme laskutaustaa, koska taitotason
karttuessa halu kokeilla vaativampia rinteitd kasvaa. N&in ollen mielikuvat pienem-
misté hiihtokeskuksista muokkautuvat. Tdma on saattanut vaikuttaa Ruunarinteista

syntyviin mielipiteisiin.

Liséksi tutkimme laskijoiden syitd harrastaa laskettelua avoimen kysymyksen avulla.
Pari vastaajaa kertoi vain silloin talldin kokeilleensa lajia, mutta ei ole kokenut sitd
omakseen. Toisena darip4d&né taas ovat muutamat hiihdonopettajavastaajamme, jotka
ovat l0ytaneet itselleen mieluisasta lajista ammatin. Osa kertoi aloittaneensa laskette-
lun harrastamisen jo lapsena ja moni totesikin, ettd se vei mukanaan. Vaikka lajin hoh-

to olisi kadonnut, useat palasivat sen pariin omien lasten myota ja laskettelusta on
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muodostunutkin koko perheen ajanviete. Valtaosa vastaajista sanoi laskettelun yksin-
kertaisesti olevan mukava harrastus. Lajiin kuuluu vahvasti yhdessaolo ja se koettiin
vaivattomaksi litkuntamuodoksi: se ei tunnu urheilulta, silld kunto kohoaa samalla,
kun viettdd aikaa ystévien kanssa. Laskettelu ajatellaan yhdeksi sosiaalisimmista la-
jeista urheilun piirissa. Monet sanoivat laskevansa adrenaliinin ja vauhdin vuoksi. He
huomauttivat, ettd lajin uudet innovaatiot pitavat mielenkiinnon ylla. Kysyimme har-
rastamisen syitg, silla harrastajapohja on edellytys lajin olemassa ololle ja néin lasket-
telu on pysynyt suosittuna lapi historian. Hiihtokeskuksista on tullut talvimatkailun

kivijalka. Liséksi motiivit lasketteluun vaikuttavat suuresti mielikuviin.

Kyselyyn osallistuneiden vastaajien lajituntemusta oli olennaista selvittdé: kuten opin-
naytetyémme mielikuvien teoriasta voi huomata, ihmisten mielikuviin ja mielipiteisiin
vaikuttavat vahvasti oma aiempi tietdmys ja kokemukset (ks. 4 Yritykset ja mieliku-

va). Talla kysymyksell& padtimme taustatieto-osiomme.

En tieds
lajista Tunnen lajin
mitaan: 12 _Jasen
histarian: 27
. Tiedan
Tunnen lajin, jotakin lajin
r‘n_utta _Eﬂ sen —— historiasta:
histariaa: 74 437

KUVIO 4. Lajituntemus (N=155)

Hieman yli puolet vastaajista eli 86 kertoi, etté ei ole perehtynyt laskettelun historiaan.
Loput vastaajista, 69 henkil6d, taas osoittivat kiinnostusta lajin taustoihin. (Kuvio 4.)
Aiemmin mainitsimme, ettd viisi henkilod ei laskettele lainkaan. Tulisi kuitenkin
huomioida, ettd he voivat silti olla tutustunut lajin Kirjallisuuteen. On mielenkiintoista
havaita, ettd 12 vastaajaa sanoo, ettei tiedd laskettelusta mitdan. Ndiden joukossa on
kuitenkin véistamatta oltava lasketelleita. Tosin edelld mainitussa avoimessa kysy-
myksessa pari kyselyyn osallistuneista kertoi vain kokeilleensa lajia, mutta se ei tar-
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koita etteikd laji olisi tullut tutuksi muuta kautta. Esimerkiksi eraskin vastaaja totesi
kokeilleensa innokkaana laskemista, vaikka siité ei tullut harrastusta hanelle. Han kui-

tenkin oli sitd mieltd, ettd han on siséistanyt lajin perusidean.

8.2 Ruunarinteiden palveluiden kaytto

Kysymyksesséd 7 selvitimme Ruunarinteiden kdytt6d. Suurin osa vastanneista eli 125
henkil6a kertoi kayttaneensa laskettelukeskuksen palveluita. Loput 29 eivat ole tutus-
tuneet Ruunarinteiden tarjoamiin palveluihin. Meille oli tarkedd saada tietdd myds
sellaisten henkildiden mielipiteet, jotka eivét ole vierailleet kohteessa, silld mielikuva
muodostuu jo ennen konkreettista kokemusta. Ohella selvitimme kuinka usein vastaa-

jat vierailevat yrityksessa kauden aikana.
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KUVIO 5. Ruunarinteiden palveluiden kaytt6 ikaryhmittain (N=154)

Tutkimuksemme osoittaa, ettd kohderyhmd, alle 19-vuotiaat ja 20-24-vuotiaat, on
Ruunarinteiden suurin asiakasjoukko (kuvio 5). Osa kohderyhmastamme ei ole kéyt-
tanyt palveluita Ruunarinteilld, mik& saattaa johtua siitd, ettd he ovat muuttaneet paik-

kakunnalle esimerkiksi opiskelujen vuoksi. Nain ollen he eivét ole tietoisia, etta Sa-
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vonlinnalla on oma laskettelukeskus. Tata paatelmaé tukee myds kuvio 7, jossa on

esiteltyné Laskettelukeskus Ruunarinteiden k&yttamia medioita.
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KUVIO 6. Vierailuaste (N=148)

Kysyimme my06s kuinka usein vastaajat vierailevat Ruunarinteilld. Kuviossa 6 on néh-
tavilla, ettd laskettelukeskuksen palveluita kéayttavat aktiivisimmin kohderyhmamme
alle 19-vuotiaat. He ovat kausikorttilaisia, silla heille on edullisempaa hankkia kausi-
kortti kuin ostaa uusi hissilippu paivittdin. Vaikka laskettelu on suosittu harrastus
kohderyhm&mme keskuudessa, kuviosta 6 kay kuitenkin ilmi, ettd 20-24-vuotiaat
nuoret aikuiset vierailevat harvoin Ruunarinteilld. Osa syyna pidamme, ettd he kayvat
ennemmin suuremmissa keskuksissa pitaméssa laskutaitoa yll&. Suurissa yritysryp-
paissa tarjotaan monipuolisesti palveluita ja ne ovat helposti saavutettavissa. Mieles-
tdmme Ruunarinteiden tulisi pohtia vaihtoehtoja, joilla harvakseltaan kdyvat nuoret

saataisiin vierailemaan keskuksessa useammin.

8.3 Ruunarinteiden tunnettuus

Kohteen tunnettuutta kartoitimme kysymaéll&, missa eri medioissa Laskettelukeskus

Ruunarinteet on tullut tutuksi. Tarkoituksenamme oli selvittdd missa kanavissa ihmiset
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ovat ndhneet Ruunarinteisiin liittyvda mainontaa. Vastaajat saivat valita kaksi tarkein-
td kanavaa tai vaihtoehtoisesti kohdan “en ole ndhnyt mainontaa”. Tosin 0sa vastaajis-
ta on valinnut vain yhden median, jossa on havaittu markkinointia. Tdmé& johtunee
siitd, ettd mainontaa on todennakdisesti nahty vain yhdessa kanavassa tai vastaaja pi-
tdd omaa vaihtoehtoaan tarkeimpéand. On hyva huomata, ettd kysyttdessd kahta tar-
keintd vaihtoehtoa, vastauksia tulee enemmaén kuin kyselyyn on osallistujia: téssa ta-
pauksessa yhteensa 220.
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KUVIO 7. Vastaajien huomioimat mediat (N=153)

Asetimme vastausvaihtoehdoiksi yleisiksi nakemdamme mediat (kuvio 7). Suurin osa
eli 109 henkil6d on ndhnyt laskettelukeskukseen liittyvd& mainontaa. Kahdeksi tér-
keimmaksi osoittautui Internet ja lehdet. Ruunarinteilld on omat kotisivut, joiden avul-
la yritys tiedottaa muun muassa rinteiden aukioloista, hinnoista ja lumitilanteesta. Pai-
kallislehdissa yhtiolla on ajoittain ollut mainoksia seké tarjouksia. My6s yhteisopalve-
lu Facebookissa Ruunarinteilld on oma profiili. Kysely4 laatiessamme meidan oli
osoitettava selkedsti ero sosiaalisen median ja Internetin valilla. Ndin vastaajat eivat

sekoittaisi kyseisié alustoja keskenaan.

Yhtena vastausvaihtoehtona oli mahdollista valita myds televisio. Kuitenkaan Ruuna-

rinteilld ei ole koskaan ollut tv-mainontaa. Valitsimme tdmén yhdeksi vaihtoehdoksi,
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jotta emme johdattelisi kyselyyn osallistujia siihen, etta laskettelukeskuksella on vain
tietyt markkinointikanavat kaytossadn. Vastauksista on nahtévissa, etta kaksi piti tv:ta
yhtend tarkeimpéana markkinointikanavana. Téassa onkin syytd pohtia, mihin muuhun
keskukseen Ruunarinteet on mahdollista sekoittaa. Keskuksella on my6s aikoinaan
ollut mainontaa paikallisradiossa. On hyvd myds panna merkille, ettd vajaa kolmasosa
vastaajista ei ole ndhnyt Ruunarinteisiin liittyvd4d mainontaa ollenkaan. T&st4 osasta
kohderyhmémme 20-24-vuotiaat on suurin joukko. Kuten aikaisemmin mainitsimme
Ruunarinteiden vierailuasteen yhteydessd, tdhan on osaltaan voinut vaikuttaa se, ettd
he voivat olla ulkopaikkakuntalaisia. Toisaalta kelit eivat ole suosineet laskukauden
kunnollista avaamista, mainontaa on ollut vield vahanlaisesti. Huomionarvoista on

kuitenkin, etté yritys esiintyy useammassa markkinointikanavassa.

8.4 Ruunarinteistd muodostuneet mielikuvat

Yrityksen mielikuvia tutkittaessa selvitimme erilaisten adjektiivien avulla, millaisena
vastaajat pitavéat Ruunarinteitd. Kokosimme adjektiiveja, jotka voisivat kuvata parhai-
ten laskettelukeskusta. Asetettujen vaihtoehtojen jélkeen vastaajilla oli viela mahdolli-
suus jattdd omia ndkemyksid Ruunarinteisiin liittyvista laatusanoista avoimen muu,

mika -kohdan avulla.

5 -
4 -
3 -
N I I I
1 T T T T T T T T 1
Q N N < Q Q Q Q@
Q @ %) 3 &) @) ) A\
RS & D X & & D g
S D D » @ S O &
& N & P N QO S
6{. é{b G-’00 N \{:\ OQ\ Q
¥ 2 & N &
(Q\ \’bQ <

m-24 (N=76) =25 - 60- (N=76)

KUVIO 8. Ruunarinteita kuvaavat adjektiivit ryhmittéin (N=152)

Kuviosta 8 on nahtévissé eri ikdryhmien mielipiteitd Ruunarinteistd. Kuten kuva osoit-

taa, tutkimuksemme kohderyhmén ja muiden vastanneiden valille ei syntynyt suuria
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eroja. Kuitenkin kysyttdessa laskettelukeskuksen mielenkiintoisuutta kohderyhmam-
me koki sen positiivisempana. Yleisesti ottaen Ruunarinteiden vahvuuksina vastaajat
pitivat lapsiystavallisyyttd sekd helppoa saavutettavuutta sen laheisyyden vuoksi. Vas-
taajien mielestd monipuolisuus ja nykyaikaisuus eivét kuvaa laskettelukeskusta talla
hetkella. Avoimeen kenttddn saimme muitakin kommentteja Ruunarinteisiin liittyen.
Osa vastaajista koki keskuksen pyséhtyneen ja ettei rinnekalustoa hyodynnetd taysin.
Toisaalta vastaajat huomioivat, ettd Ruunarinteet on kehityskelpoinen ja silla on hyvét

edellytykset hyddyntaa alueen matkailumahdollisuuksia.

Kuten opinndytetydomme hiihtokeskuksien synty -osiossa kerroimme Hemmin (2005,
302) méaritelleen hyvan laskettelukeskuksen tunnusmerkkejd, hyoddynsimme naita

kysyessamme Ruunarinteiden palveluista syntyvia mielikuvia.
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KUVIO 9. 1an vaikutus mielikuviin Ruunarinteiden palveluista (N=152)

Tarkasteltaessa tutkimuksemme kohderyhmén ja muiden vastaajien vélisia mielipide-
eroja tietyt hiihtokeskuksen peruselementit jakoivat ndiden ryhmien nékokantoja (ku-
vio 9). Alle 24-vuotiaat olivat sitd mieltd, ettd laskettelukeskuksella ei ole riittavasti
rinteitd, sitd vastoin loput vastaajat asennoituivat rinteiden maéraan positiivisemmin.

Kahvion valikoimaa kohderyhmadmme pitad kohtuullisena, mutta muut toivoivat sii-
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hen pienté parannusta. Nuoret aikuiset suhtautuivat Ruunarinteiden valinevuokraamon
valikoimaan neutraalisti, kun taas toiset vastaajat nakivét, ettd tarjooma kattaa perus-
valineet. Molemmat vastaajaryhmat kokivat, ettd Ruunarinteiden henkil6kunta on asi-
antuntevaa, mutta yli 25-vuotiaat olivat sitd mieltd, ettd palvelua olisi varaa kehittéa.
Kaiken kaikkiaan vastaajat pitivat laskettelukeskuksen tarkeimpid ominaisuuksia toi-

mivina.

Kokosimme myods yhteen laskettelun historiatuntemuksen vaikutukset mielikuviin

laskettelukeskuksen peruspalveluista (kuvio 10).
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KUVIO 10. Lajituntemuksen vaikutus mielikuviin Ruunarinteiden palveluista
(N=153)

Kysyttdessa rinteiden riittdvad madrad voidaan kuviosta 10 todeta, ettd he, jotka tunte-
vat lajin sekd sen historian ovat sitd mieltd, ettd Ruunarinteilld on hyvd maara lasku-
paikkoja kokoonsa ndhden. Mielestdamme tdmé& ryhma on siksi tietoinen, millaisia si-
joituksia esimerkiksi uusien rinteiden avaaminen vaatii. Toisaalta selvitettdessa mieli-
kuvia yrityksen rinteiden kunnosta, voidaan havaita, ettd lajituntemus vaikuttaa siihen,
ettd vastaajien mielesta rinteitd ei hoideta hyvin. Suorituspaikkojen ollessa suhteelli-
sen uusi ilmid lajissa, kuviosta 10 nahdaén, ettd taustatieto ei vaikuta syntyneisiin mie-
lipiteisiin niistd. Tarkastellessa Ruunarinteiden hissien riittavyyttd voidaan huomata,
ettd lajituntemus ei juuri vaikuta mielikuviin kyseisesta asiasta. Tosin vastaajat, jotka

eivéat tiedd lajista mitédén, suhtautuivat positiivisesti laskettelukeskuksen hissien méa-
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raan. Kyselyymme osallistuneiden taustatuntemus ei ole muokannut ajatuksia Ruuna-
rinteiden tarjoamista oheispalveluista, vaan niihin suhtaudutaan puolueettomasti. Vas-
tagjat nakevat myonteisesti Ruunarinteiden valinevuokraamoon. Oma perehtyneisyys
lajista ei tdssakdan aiheuta suuria mielipide-eroja, kuitenkin lajia tuntevat pitévat
vuokraamon tarjoamia vélineita riittdmattdmind. He ovat todennékdisesti tietoisia va-
lineuutuuksista, kun taas lajista tietamattomille tekniikka vélineistdssa ei ole tarkedssa
roolissa. Mielestdmme edelld nahdyistd vastauksista voidaan huomata, etté lajitietous

osaltaan vaikuttaa mielipiteisiin laskettelukeskuksesta.

8.5 Ruunarinteiden kilpailijat

Selvitimme tutkimuksessamme myds yrityksen asemoitumista muihin lahialueen rin-
teisiin ndhden. Kysymyksessa 12 kartoitimme lahialueen rinteiden kayttoa. Vastaajilla
oli mahdollisuus valita yksi valmiista vaihtoehdoista tai jattad vastaus avoimeen muu,
mika -kohtaan. Halusimme kuulla myos syité vierailla muissa kohteissa, koska pienet
keskukset voivat benchmarkingin avulla soveltaa suurten keskusten metodeja omiin
tarpeisiinsa. Ruunarinteiden kilpailijoiden sijaitessa myds Eteld-Savon alueella tavoit-
teenamme oli autetun tunnettuuden kautta saada vastaajat huomioimaan l&hialueen
rinteet, jotka ovat kokonsa puolesta verrannollisia Ruunarinteisiin (Lonardi 2010; Ro-
pe & Mether 2001, 158). Prioriteettinamme olikin saada kilpailijoiden palveluita kayt-
taneet vastamaan ennemmin ennalta méaaritettyihin kohtiin. Nain olisi helpompi suorit-

taa vertailua, koska puitteet ovat samanlaiset.
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KUVIO 11. Kilpailijat (N=138)
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Kuviosta 11 néhdaan, ettd kohderyhma@mme ja muut vastaajat ovat vierailleet enem-
mén muissa kuin l&hialueen rinteissd. Olemme positiivisesti yllattyneitd, ettd myos
lahialueen pienissa keskuksissa on kuitenkin kayty. Naistd suosituin on kohderyh-

mamme keskuudessa ollut Lekotti.
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KUVIO 12. Syita vierailla lahialueen hiihtokeskuksissa (N=27)

Edelld olevaan kuvioon 12 olemme koonneet syitd vierailla lahialueen keskuksissa.
Kaikista vastaajista 27 on tutustunut samankokoisiin keskuksiin kuin Ruunarinteet.
Laskettelukeskus Lekotissa kaydaan vaihtelunhalun vuoksi seké tuttavan suosittele-
mana. Myo6s Hasassa Juvalla vieraillaan, kun halutaan vaihtelua. Vastaajat arvostivat
Hasan rinteiden lukumaaraa ja tasoa. Osalle vastaajista Ski Tornimaki on kotirinne,
joka toimii samalla ihmisten kohtaamispaikkana. Koska ndma keskukset sijaitsevat
suhteellisen lahella Savonlinnaa, on harrastajien helppo kayda kokeilemassa uusia

rinteita.

Koska asetimme myds muu miké -vaihtoehdon, saimme vastaukseksi monia Suomen
suosittuja laskettelukohteita. Naita olivat muun muassa Levi, Ruka, Yllas, Tahko, Hi-
mos, Koli seka Vuokatti. Ndiden ohella muutama vastaaja toi esille kansainvalisesti-
kin tunnettuja hiihtokeskuksia, esimerkiksi Aren. Suurimmaksi osaksi naissi kohteissa
vierailtiin samoista syista kuin edellda mainituissa l&hialueen rinteissé: vaihtelun halu,

rinteiden lukumaéra ja taso. Rinteiden lukumé&aré ja taso ovat rinnastettavissa vaihte-
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lun haluun, silla moni haluaa kokeilla taitojaan myds haastavimmissa rinteissa. Haas-

tavuutta tarjoavat rinteen korkeus seka jyrkkyys.

Muita motiiveja tutustua toisiin hiihtokeskuksiin olivat tunnettuus seké oheispalvelut.
Tunnettu kohde houkuttelee paljon kévijoita, silld ne ovat tehneet itsestdadn brandin.
Keskukset ovat onnistuneet valittdmadn vain positiivisia mielikuvia ihmisille. Niissa
kéydaan, vaikka ei harrastaisi laskettelua. Suuret ja keskisuuret keskukset pystyvat
tarjoamaan oheispalveluita pienempiin nahden. Myos oheispalvelut toimivat vetovoi-
matekijoind. Esimerkiksi Levi tunnetaan vilkkaasta yoelamastdan kun taas Rukalla

panostetaan lapsiperheiden viihtyvyyteen.

8.6 Kooste tutkimustuloksista

Piddmme tutkimustamme luotettavana, koska vastaajia oli runsaasti. Hyvan osallistu-
jamadréan ansiosta pystyimme tulkitsemaan ilmi kdyneitd mielipiteita yleisiksi. Koos-
teen olemme laatineet edelld nédhdyista tutkimustuloksista seka kyselyn lopussa ollees-
ta palauteosiosta. Vastaajat antoivat aktiivisesti palautetta, mutta emme késittele niité
yksityiskohtaisesti, koska kunnioitamme toimeksiantajan toivetta. Palaute suurilta osin
liittyi rinteiden kuntoon. Rinteet aukeavat sesonkiin hitaasti ja alkukaudella rinteet
ovat huonossa kunnossa, koska luonnonlunta on véhén. Tosin téssé kohtaa tulee huo-
mioida, ettd sddolosuhteet vaikuttavat suuresti rinteiden yllapitoon. Toisaalta Kanerva
(2010, 133) huomauttaa, ettd hyvin hoidetut rinteet mahdollistavat useamman laskun
paivén aikana, mika tekee laskemisesta mielekk&&ampaa. Eritasoisia rinteitd sek& suori-
tuspaikkoja on suhteellisesti keskuksen kokoon ndhden. Ruunarinteet siksi tarjoaakin
hyvét puitteet lajia aloitteleville sek& harrastajille. Nykyisid temppupaikkoja osaltaan
pidetddn riittdvind, kun taas toiset toivoivat kehitystd. Vaikka turvallisuutta arvostet-

tiin, niin rinteiden parempaa rajaamista toivottiin vaaratilanteiden vélttamiseksi.

Koska keskuksella on vain yksi hissi, olisi hyvad huomioida mahdolliset ruuhkapaivét,
jolloin aikaa saattaa kulua enemman hissijonossa kuin itse rinteisséd. Liséksi vastaajat
kokivat, ettd hissihenkilokuntaa voisi olla enemmén paikalla. Esimerkiksi lapsille
hiihtohissin k&yttdminen voi olla hankalaa. Yleisesti ottaen kuitenkin henkil6kunta

néhtiin ystavallisend sek asiansa tuntevana.
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Ruunarinteiden vuokraamon tilat ovat riittavat keskuksen kavijaméaériin ndhden. Toi-
saalta keskuksen vuokraamon vélineistosta kaipaisi paivitysta. Muina epékohtina esi-
tettiin hinta-laatusuhde. Hissilippujen hintaa arvosteltiin korkeaksi, erityisesti kausi-
kortin. Myds kahvion hintoja pidetddn hieman korkeina, vaikkakin valikoima on riit-

tava. Kahvilan toiminta koettiin tarpeelliseksi ja onnistuneeksi.

Suurimmat syyt vierailla toisissa lahialueen laskettelukeskuksissa on vaihtelun halu tai
sen ollessa kotirinne. Yleisesti muut tekijat eivét ole tarpeeksi houkuttelevia, jotta
lahtisi muihin samansuuruisiin rinteisiin. Esimerkiksi talven loma-ajat vietetddn mie-
luummin ennekokemattomassa ympéristossa uusia elamyksia etsien. Ruunarinteiden
vahvuutena onkin sen sijainti, myds venéaléisturisteja ajatellen. Kanervan (2010, 133)
mukaan sijainti onkin yksi laskettelukeskuksen perusedellytys. Vaikka Ruunarinteet
lukeutuu pieniin laskettelukeskuksiin, silla on hyvét puitteet tarjota hiihtokeskusten
peruspalvelut. Joiltakin osin kehittdmisen varaa 16ytyy, mutta se on hyva paikallis-
kohde nuorille aikuisille. Heidan mielestd&n oli hienoa, ettd néinkin pienelld paikka-

kunnalla on mahdollista harrastaa laskettelua.

9 KEHITTAMIS- JA JATKOTUTKIMUSEHDOTUKSIA

Koska laskettelukeskukset tahtadvét tuottoisaan liiketoimintaan, yrityksen on tarkeaa
suunnitella talouttaan pitkélla tahtdimella (Kanerva 2010, 135). Kahvion valikoimaa
on helppo uudistaa ilman suuria riskeja. Rinnetoiminnan paivittdminen taas edellyttaa
mittavaa panostusta, sill& esimerkiksi uuden hissin hankkiminen ei ole yritykselle het-
ken mielijohde: siihen tarvitaan tuntuvaa paaomasijoitusta. Tdmén vuoksi Ruunarin-

teet voisi hakeutua kokeilemaan eri yhteistydhankkeita.

Savonlinnan Seudun Matkailu Oy (2013) on erikoistunut tarjoamaan raataloityja oh-
jelmapaketteja. Ruunarinteet voisi kokeilla t4t4 ja luoda itselleen yhteistyoverkoston.
Esimerkiksi laskettelukeskus hyotyisi eri palvelupaketeista, joissa yhdistyisi majoitus,
hissilippu ja vélineet seké illanviettomahdollisuus. Savonlinna saisi pidennettyd kesé-
matkailun ulkopuolista sesonkiaan ja ndin my6s Savonlinnan talvimatkailu saisi huo-
miota. Lisaksi kunnilla on velvollisuus tarjota monipuolisia liikuntapalveluja ja kun-
nilla onkin mé&&rdrahoja palveluiden tuottamista varten: Savonlinnan kaupunki esi-
merkiksi voisi ostaa Ruunarinteiden palveluita. Tuen ei kuitenkaan aina tarvitse olla

rahallista, vaan se voi myos olla aineellista. (Huovinen 2011.) Jos Savonlinnan kau-
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punki sijoittaisi yritykseen esimerkiksi hankkimalla uuden hissin Ruunarinteille, kévi-
jamaarat todenndkoisesti nousisivat. Nain ollen hissilipputulot kasvaisivat ja kunta
saisi sijoituksensa takaisin lisaantynein& verotuloina. Samalla alueelle tulisi enemman
matkailijoita, koska uudet asiat herattavat kiinnostusta. Erilaisilla tuilla kunnat ja jar-
jestot ovat edistaneet talvimatkailua jo 1960-luvulta (Kanerva 2010, 161-163; Rimpi-
ldinen & Talermo 2006, 205). Tamé& hyddyttad koko Savonlinnan aluetta, silla matkai-
lijat ostavat palveluita myds muilta yrityksilta. Tallaisen yhteistyon ansiosta Ruunarin-

teet pystyisi investoimaan suurempiinkin projekteihin.

Etela-Savolla on erilaisia hankkeita, jotta se sdilyisi kiinnostavana matkailullisesti.
Talla hetkelld on valmistumassa ajanjaksolle 2014-2020 Etel&-Savon maakuntaliiton
matkailun kehittdmisstrategia, jonka tarkoituksena on vetdd suuntaviivat matkailun
edistdmiseksi maakunnassa. Strategialla pyritddn tukemaan kasvuhaluisia yrityksia
seké kehittéa aluetta ymparivuotiseksi matkailukohteeksi ja alueelle halutaan houku-
tella lisd4 kansainvalisia vieraita. (Saimaan jarvialue... 2013; Tapio 2014; H&nninen
2014). Ruunarinteet sopisi osaksi tata strategiaa, koska silla on mahdollisuuksia laa-
jentaa toimintaansa. Kyselymme palauteosiossa vastaajat tuumivatkin, ettd laskettelu-
keskukselle saisi uuden rinteen pienilla investoinneilla. Koska Savonlinnan matkailu
painottuu kesakauteen, laskettelukeskukseen sijoittaminen tukisi strategiaa talvimat-
kailun osalta. Ruunarinteet houkuttelee venélaisia, eritoten kaupunkilaisia, sen helppo-
jen rinteiden vuoksi. Koska he eivat ole kokeilleet lajia, heille on luontevaa tutustua
lasketteluun pienissé rinteissd vaaratilanteiden valttamiseksi. Vaikka Ruunarinteilld on
pienimuotoista mainontaa Venjalle, niin se voisi silti hyodyntaéd suurta markkina-
aluetta paremmin. Kun kansainvaliset matkailijat ovat paasseet alueelle, he hyddynté-
vat muitakin palveluita. Mahdollisena jatkotutkimuksena voisi kartoittaa venalaisten

matkailijoiden mielikuvia Etela-Savon laskettelukeskuksista.

Jos Savonlinnan seutu haluaisi nostaa talvimatkailunsa imagoa, se voisi harkita sa-
manlaista toimenpidettd, kuten Tahko-vuorelle on suunniteltu. Tahkoa oli tarkoitus
korottaa, jotta siitd saataisiin olympiatasoinen rinne. (Tahkolle nousee... 2012). Vaik-
ka Tahkon korotus on lykk&antynyt, niin Vengjalla on korotettu rinnettd suomalaisella
tekniikalla. Laskettelukeskus Kvan tilasi Rautaruukilta terdsrungon, jolla saatiin lis&é
korkeutta rinteelle. (Seppélad 2008). Ndiden inspiroimina Ruunarinteiden rinteitd voi-
taisiin korottaa, jotta laskijat jaisivat yha etelammaksi lomailemaan ja nauttimaan

kauniista jarvimaisemista. Téllainen toimenpide vaatii kuitenkin suuren menoeran,



46
joten yhteistyéverkoston tulee olla laaja. Rahoitus tahé&n tulisi suunnitella huolella,
mutta kuten erds kyselyymme osallistunut totesikin, jos sijoittaa yhden euron voi saa-
da kaksi takaisin. Haastavammat rinteet houkuttelisivat enemman kavijoita ja saisivat
kokeneemmat laskijat pysymaan paikkakunnalla. Pienik&én korotus ei tapahdu hetkes-
sé, vaan vaatii pitkdjanteista suunnittelua. Tassa voisikin tutkia lisdd korotuksen kan-

nattavuutta Etela-Savon talvimatkailun lisadmiseksi.

Moni kyselyyn vastanneista toivoi, ettd Ruunarinteelld olisi enemmén tapahtumia:
niilla houkuteltaisiin helposti uusia asiakaskuntia (Rimpildinen & Talermo 2006, 315—
329). Esimerkiksi nuoret kaipasivat esiintyjid ja after ski -tunnelmaa, moni sanoikin
kaipaavansa jibfestia eli rinnekansan rentoa tapahtumaa takaisin: ideana on skimbata,
snoukata, grillata ja viettdd aikaa yhdessd. Nuoret pitdvat Ruunarinnettd toimivana
laskettelukeskuksena, mutta heille viihtymisen kannalta olisi tarkeéa, etta laskettelu-
keskus tarjoaisi jotain oheistoimintaa. Nuoret myos harmittelivat, etté laskettelukeskus
on hankalasti tavoitettavissa. Ruunarinteet voisikin tarjota Lapin laskettelukeskusten
mallin mukaisesti SkiBus-kuljetuksen maksua vastaan. Linja-auto voisi kiertaa esi-
merkiksi Savonlinnan lahialueen kahdesti, aamulla ja illalla. Lisaksi mahdollinen yh-
teistyd murtomaahiihtokeskus Aholahden kanssa voisi tuoda uusia asiakaskuntia ja

sama kuljetus voisi viedd myos kyseiseen keskukseen.

Koska markkinointi luo tietyn mielikuvan yrityksesta, asiakkaiden tarkastelemat me-
diat tulisi olla selkeét. Kotisivut ovat tarked tiedotusalusta, jonka kautta ndhdaan esi-
merkiksi hinnasto sekd rinnetiedot. Ruunarinteiden kotisivut ovat kuitenkin osittain
vaikeasti tulkittavissa. Monet laskettelukeskukset kayttavat kameroita rinteissé ja kuva
valitetddn suoraan kotisivuille. Ndin asiakkaat pystyvat itse tarkastelemaan rinteité ja
séatilannetta. Ruunarinteet voisi hyodyntéa tata ideaa, jotta ihmiset nékevat suorana
mitd rinteilld tapahtuu. Jatkotutkimuksena voisikin selvittdd mainonnan merkitysta

yrityksen nakyvyyden kannalta.

Jos edelld mainituista investoinneista joku toteutuisi, voitaisiin jatkotutkimuksena
kartoittaa asiakkaiden tyytyvaisyytta ja onko mielikuviin tullut muutosta. Ihmisilla on
vahva kuva Ruunarinteistd, mutta erilaiset uudistukset voivat muuttaa tata. Olisi mie-
lenkiintoista tietdd muokkautuisivatko ajatukset positiiviseen vai negatiiviseen suun-
taan. (Rope 2000, 182.)
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10 POHDINTAA

Opinn&ytetyomme tavoitteena oli Ruunarinteiden tunnettuuden lisd&minen sek& antaa
vinkkeja yhden Savonlinnan talvimatkailun osa-alueen kehittamiseksi. Mielestimme
paasimme tavoitteisiimme, silld Ruunarinteet sai kyselymme ansiosta lisdnakyvyytta.
Laskettelukeskuksen kotisivuilla kdvijgmaarat nousivat ja Facebook-sivut saivat lisda
tykkaajia, 321 henkiloon. Kehittamisehdotuksemme taasen nostaisi Ruunarinteiden
positiivista profiilia ja Savonlinnan talvimatkailu saisi uuden vetovoimatekijan. Ai-
heemme on muutenkin ajankohtainen, silla Saimaan matkailualuetta pyritdén kehitta-

maan ympérivuotiseksi.

Julkaistua kyselymme saimme yhden palautteen liittyen sen luotettavuuteen. Palaut-
teen antaja huomautti, ettd kysyessdmme vastaajien yhteystietoja arvontaa varten, kKy-
selymme luotettavuus voi kérsid. On totta, ettd se saattaa aiheuttaa epaluuloisuutta,
mutta tdma keino auttoi meitd arpomaan hissilippujen voittajat. Olemme myds pohti-
neet naiden houkuttimien merkitystd kyselyymme osallistujamééraan nahden. To-
tesimme, etta silla on ollut suuri vaikutus vastaajaméaariin, koska olemme huomanneet,
ettd kyselyihin vastataan nykyisin heikosti. (SurveyMonkey 2014.) Koimme, ettd vas-
tagjat kiinnostuisivat nain kyselystdimme, sill4 heille tarjoutui mahdollisuus paasta

kokeilemaan Ruunarinteiden palveluita itse.

Tutkittuamme kyselydmme ndin jalkikéateen totesimme, ettd olisimme voineet tiedus-
tella vastaajilta, mit4 kautta he 10ysivat kyselymme Ruunarinteiden mielikuvista. Nain
meidan olisi ollut helpompi analysoida, kuinka moni esimerkiksi koulumme opiskeli-
joista vastasi siihen. Samoin kuin laskettelukeskuksen viikoittaiseen kévijamaaraan
vertailtaessa, meidan oli vaikeaa suhteuttaa vastaukset, koska moni on voinut kdydéa
sivustolla vain tarkastamassa alkavan kauden rinne- ja lumitietoja. Liséksi tutkimuk-
sen luonteen kannalta meidan olisi ollut hyva selvittdd, miksi vastaajat kayttavat Ruu-
narinteiden palveluita. Tosin syyt voivat olla verrannollisia motiiveihin miksi ylipda-

taan laskettelee.

Opinné&ytetyoprosessi on ollut meille monia osa-alueita kehittdvd. Olemme saaneet
paljon tietoa tutkimuksen toteutuksesta sekd siihen vaadittavasta tietotaustasta.
Olemme Kartuttaneet teoriatietoa laskettelun synnystd, mielikuvien muodostumisesta

sekd tunnettuudesta. Mielestimme onnistuimme asettamaan tutkimukselle perustellut
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kysymykset, joiden avulla saimme vaadittavat tutkimuksen kannalta oleelliset tulok-
set. Nain saimme yhdistettyé teoriaviitekehyksen tutkimukseemme. L&hteiden kéyt-
tdmme oli monipuolista ja hyddynsimme myo6s kansainvalista kirjallisuutta. Teimme
parhaamme, ettd tydmme olisi lukijalle helppo- ja selkeédlukuinen. Mielestimme Ruu-
narinteet sai arvokasta tietoa ja kehittdmisehdotuksia tutkimuksestamme. Nain se pys-

tyy edelleen parantamaan palveluitaan.
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Saate

_ Laskettelukeskus RuunaRinteet jzkoi linkin.
B 25, marraskuuta 2013 I3helld paikkaa Savonlinna @

Vastaa opinnaytetytkyselyyn Ruunarinteista ja voita!

Hei te skimbaajat, snoukkaajat ja muuten asiasta kiinnostuneet!
Teemme opinndytetydndmme mielikuvatutkimusta
Laskettelukeskus Ruunarinteille ja tarvitsisimmekin SINUN apuasi.
Vastaamalla kyselyyn autat Ruunarinteitd kehittdmaan
palveluitaan ja samalla voit osallistua kolmen paivahissilipun
arvontaan kyseiseen laskettelukeskukseen. Jata yhteystietosi
lomakkeen loppuun. Annettuja tietoja kasitellaan
luottamuksellisesti ja ainoastaan tutkimustarpeisiin. Yhteystietoja
ei yhdistetd vastauksiin. Vastaa kysymyksiin valitsemalla
mielestdsi sopivin vaihtoehto tai kirjoittamalla vastaus sille
varatulle tilalle. Kyselyyn vastaaminen vie noin viisi minuuttia.
Vastauksesi on meille tarkea!

Kauden avausta odottaen

Miia Tolvanen ja Arla Sihvola

Mikkelin ammattikorkeakoulu Matkailun koulutusohjelma
Kysely on avoinna kaksi viikkoa ja aukeaa alla olevasta linkista

https://waww. webropolsurveys.com/S/FI98E0D0AGAL189432 par

https:/ fwww.webropolsurveys.com/S/FOBEDDDAGALBO43 2. par
www. webropalsurveys. com
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Kysely

Mielikuvia Laskettelukeskus Ruunarinteista

1. Tkd
®-19
020-24
©25-29
©30-39
0 40 -49
©50-59
0 60-

2. Sukupuoli

© Nainen
© Mies

3. Oletko koskaan lasketellut?
@ En

o kyla

| Seuraava—=

12% valmiina
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Kysely

Mielikuvia Laskettelukeskus Ruunarinteistd

4, Olen

© Abittelja

© Harrastaja

© Ekspertti

5. Mikst harrastat laskettelua?

25% valmiina
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Kysely

Mielikuvia Laskettelukeskus Ruunarinteista

6. Mita tiedit lajista?

© Tunnen lajin ja sen historian

© Tiedan jotakin lajin historiasta

@ Tunnen lajin, mutta en sen historiaa
© En tieda lajista mitaan

37% valmiina




Mielikuvia Laskettelukeskus Ruunarinteista

7. Oletko kdyttinyt Ruunarinteiden palveluita?

(hissit, kahvie, vélinevuokraamo, jne.)

© Kyla
D En

8. Kuinka usein vierailet Ruunarinteilld sesongin atkana?
© Paivittain

© Vikoittain

@ Kuukausittain

@ Kerran kaudessa

© Harvemmin

9. Oletko ndhnyt Ruunarinteiden mainontaa seuraavissa medioissa?
(Valitse kaksi térkeintd, jos olet ndhnyt mainontaa)

Internetissé (esim. kotisivut)

Tv:ssd

Radiossa

Lehdissd

Sosiaalisessa mediassa (esim. Facebook)
En ole ndhnyt mainontaa

[ =~ Edellinen | | Seuraava—= |

50% valmiina
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Mielikuvia Laskettelukeskus Ruunarinteisté

10. Kuinka hyvin seuraavat adjektiivit kuvaavat mielestési Laskettelukeskus Ruunarinteiti?

taysineri  jokseenkin eri jokseenkin samaa taysin samaa

miefta miefta neutraal mielta mielta

mielenkintoinen ®
lapsiystavalinen
persoonalinen
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B

Mielikuvia Laskettelukeskus Ruunarinteista

11. Oletko sitd mieltd, ettd Ruunarinteilld on
taysineri  jokseenkin eri jokseenkin samaa  tdysin samaa  en tunne

mielta mielta neutraali miefta mielta asiaa
® © ®

® ® ®

rittavasti rinteita
hyvin hoidetut rinteet
tarpeeksi eri tasoisia
rinteita

tarpeeksi
suorituspaikkoja
tarpeeksi hisseja
turvalista laskea
tarpeeksi oheispalveluja
rittava valkoima
kahviossa

@ @ o
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®@ 0 @

@
€]
€]

toimiva valinevuokraamo
nykyaikaiset valineet
rittdvat vuokraamotilat

tarpeeksi opasteita
rinteissa

hyva hinta-laatusuhde
laaja hissiippuvalkoima
ystavalista
asiakaspalvelua
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Mielikuvia Laskettelukeskus Ruunarinteisté

12. Missd muussa laskettelukohteessa olet vieraillut?

© Lekotti, Savonranta

© Hasa, Juva

© Ski Tornimaki, Mikkeli

© Muu, mika? | |

13. Mitkd ovat olleet syysi vierailla edelld mainitussa kohteessa?

taysineri  jokseenkin eri jokseenkin samaa  taysin samaa
tunnettuus ® ® ® ® ®
vaihtelun halu ® ® (6] ® ®
rinteiden lukumaara © (6] ® (6] ©
rinteiden taso (@] ® ® ® ©
asiakaspalvelun taso ® ® ® ® ®
hintataso ® ® (6] (6] ®
tapahtumat ® ® (3] ® (G]
ihmisten kohtaaminen ® © ® ® @
oheispalvelut ® ® ® ® @
tuttava suosittel ® ® (6] ® ®
kotirinne ® (6] ® ® (@]
e | ] e o o o o
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Mielikuvia Laskettelukeskus Ruunarinteisti

14. Mahdollisuus antaa risuja ja ruusuja Laskettelukeskus Ruunarinteille

15. Yhteystiedot arvontaa varten

INimi

Matkapuhelin

Sahkoposti

100% valmiina
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Laskettelusanastoa

SKIMBAAJA-SUOMI-SANASTOA

After ski

Boksi
FIS

Halfpipe / Paippi
ISF

Jake Burton Carpenter

Karl Ebb

New school -laskettelu
Reili

Sherman Poppen
Skimbaaja
Snoukkaaja

Sondre Norheim

Street

Telemark

Twin tip / Twinit

1950-luvulla alkunsa saanut laskettelukulttuuriin liittyva
ilmid, jossa ideana on rentoutua laskupdivan paatteeksi ra-
vintoloiden antimien kera

Isokokoinen hyppyri, jonka yhteen on rakennettu alastulo
International Ski Federation eli Kansainvalinen hiihtoliitto,
joka on perustettu vuonna 1924

Lumikouru

International Snowboard Federation eli Kansainvélinen
lumilautailuliitto, joka perustettiin vuonna 1991, mutta lo-
petti toimintansa 2002

Lumilautailun uranuurtaja, jonka luoma bréndi on nykyisin
maailman tunnetuin lumilautailijoiden parissa

Suomen ensimmaisen laskettelukeskuksen, Kiianlinnan,
perustaja

Suksilla laskijat omaksuvat lumilautailijoiden temput
Kaide

Ensimmaisen lumilaudan kehittaja

Suksilla laskija

Lumilautailija

Norjalainen alppihiihdon uranuurtaja, joka kehitti lajille
uudet k&dannokset

Temppuilijoille varattu rinne

Modernin laskettelun kantamuoto, jossa etusuksi johtaa
kadnnostd ja monot ovat kiinnitetty suksiin murtomaa-
monojen lailla: kanta p&&see irtoamaan suksesta kdannostéa
tehtéessa

Sukset tai lauta, jonka etu- ja takaosa ovat identtiset



