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Tämän opinnäytetyön tavoitteena on luoda tuotekehittämisprosessin avulla pakettimatka 

sekä englanninkieliset internetsivut Lost In Kainuu -seikkailukilpailulle ja markkinoida luo-

tua tuotetta kansainvälisten asiakkaiden käyttämien mediakanavien kautta ulkomaalaisille 

seikkailu-urheilijoille. Toimeksiantajan tavoitteena on saada vähintään yksi ulkomaalais-

taustainen joukkue mukaan 14-15.9.2018 järjestettävään kilpailuun, sillä aikaisemmin kil-

pailussa ei ole ollut ulkomaalaisia joukkueita yksittäisiä kilpailijoita lukuun ottamatta ja kil-

pailun osallistujamäärä on usean vuoden ajan pysynyt samana. Toimeksiantajana toimii 

Kainuun Liikunnan Ry:n sisällä toimiva Endurance Kainuu Experience liikuntamatkailuta-

pahtumien kehittämishanke ja tapahtuman projektipäällikkö Jukka Liuha. 

 

Teoriataustassa perehdytään asiakasprofiileihin, jotka määrittävät minkälaisiin asiakkai-

siin markkinointi kohdistetaan sekä sisällön tuottamiseen eri kanavien kautta ja sähköi-

seen markkinointiin, jotta asiakkaat saadaan sitoutettua luotuun tuotteeseen. Sisältöä on 

tavoitteena tuottaa niin, että uusi asiakaskunta tavoitetaan ja tämän jälkeen heidät pide-

tään kiinnostuneena tapahtumasta, kunnes potentiaalinen asiakas on valmis tekemään 

ostopäätöksen. 

 

Opinnäytetyön toiminnallisessa osuudessa yhteistyötä tehtiin lokakuun ja toukokuun väli-

senä aikana toimeksiantajan sekä toisen opiskelijan kanssa, joka keskittyi sosiaalisen me-

dian markkinointiin. Helmikuun alussa julkaistiin seikkailu-urheilu aiheisella sivustolla ar-

tikkeli kilpailusta, joka toi lisää ulkomaalaisia seuraajia tapahtuman Facebook sekä inter-

netsivuille. Tämän lisäksi tapahtumasta tehtiin ilmoitus usealle seikkailu-urheilua käsitte-

levälle sivustolle. Maaliskuussa markkinointia kohdistettiin erityisesti Facebookiin ja ilmoi-

tukset suunniteltiin yhdessä toisen opiskelijan kanssa.  

 

Tehokkaan ja suunnitellun markkinoinnin ansiosta tapahtuma saatiin loppuunmyytyä tou-

kokuun lopussa. Yksi ulkomaalainen joukkue ilmoittautui kilpailuun mukaan ja useita yk-

sittäisiä ulkomaalaisia harrastajia osallistui tapahtumaan. Opinnäytetyötä voi pitää onnis-

tuneena, sillä se täytti kaikki kartoitusvaiheessa annetut tavoitteet. 
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The goal of this bachelor’s thesis was to create a package tour for the Lost in Kainuu 

adventure competition and translate internet sites from Finnish to English. The aim was 

to market the package tour to international customers within the media channels they use 

excluding social media. The employer’s goal was to persuade at least one foreign team 

to enter the competition, held on 14th - 15th of September, because before this year’s 

event only some international competitors, but no international teams had joined the com-

petition and the number of participants has remained the same for years. A non-profit 

organization called Kainuun Liikunta and their project Endurance Kainuu Experience com-

missioned the thesis with the event organizer Jukka Liuha. 

 

Theory is focusing on customer profiles and to sustainable marketing. It also emphasizes 

creating content within different channels. The purpose of the content is to reach new 

customer profiles and keep them interested in the event until potential customers make 

the decision to buy the product. 

 

The practical part of the thesis was implemented with the employer and another student 

focusing on social media marketing during the period from October to May. At the end of 

January, package tour and the product pricing process was ready and internet sites were 

translated into English. In February, an article was published in several adventure tourism 

internet sites which brought foreign followers to the event’s Facebook site. 

 

The event was sold out by the end of May because of effective marketing. One foreign 

team from Estonia joined the race and multiple foreign customers also participated. The 

thesis was successful because it fulfilled all the requirements of the initial survey. 
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1 Johdanto 

Opinnäytetyön toimeksiantaja on Kainuun Liikunta Ry, jonka tavoitteena on hyvinvoinnin 

edistäminen sekä liikuntakulttuurin kehittäminen Kainuun alueella. Endurance Kainuu on 

Kainuun Liikunnan sisäinen osasto, joka keskittyy liikunnallisten tapahtumien järjestämi-

seen ja urheilukulttuurin kehittämiseen sekä Kainuun liikuntamatkailun kasvattamiseen. 

(Kainuun Liikunta 2013.) 

Opinnäytetyö koskee Endurance Kainuun järjestämän Lost In Kainuu -seikkailukilpailun 

sähköistä markkinointia ulkomaille. Lost In Kainuu on kaksipäiväinen tapahtuma, joka jär-

jestetään 14.-15.9.2018 ja siinä kilpailijat seikkailevat kolmessa eripituisessa sarjassa 

suorittaen rasteja aikarajan puitteissa. Noin 150 joukkuetta ja 350 asiakasta on osallistu-

nut kilpailuun vuosittain. (Endurance Kainuu Experience 2018.) 

Medicus WRX adventure racing (2014) määrittelee seikkailu-urheilun maastossa tapah-

tuvaksi thriathloniksi, mihin osallistuvat 2-4 hengen joukkueet kiertävät mahdollisimman 

monta rastia aikarajan sisällä maastossa, jota heille ei etukäteen paljasteta. Seikkailukil-

pailussa joukkueiden tavoitteena on suorittaa reitti, jonka varrelta löytyy tehtäviä, jotka 

vaativat fyysistä ja henkistä kestävyyttä sekä yhteistyökykyä. Kilpailijat liikkuvat maas-

tossa pyörällä, veneellä, suunnistaen sekä kiipeilytehtäviä suorittaen. Kilpailumuotoja on 

monenlaisia ja kilpailut voivat kestää muutamasta tunnista useisiin viikkoihin.  

Lost In Kainuu on kaksipäiväinen kilpailu, jonka haastavin sarja on kolmen hengen jouk-

kueille tarkoitettu Extremely Lost -sarja, joka kestää noin 24 tuntia yhtäjaksoisesti ja yö-

pymispaikalla on lyhyt puolen tunnin lepotauko. Kilpailun pituus on noin 260 kilometriä. 

Tämän sarjan asiakaskuntaan kuuluvat kokeneet sekä korkeasti koulutetut kilpailijat, jotka 

tulevat 300 km säteeltä Kajaanista ja heitä motivoi kilpailuvietti. Suurin osa osallistujista 

on miehiä ja urheiluseuran jäseniä. (Lost In Kainuu strategia 2014-2019.) 

Lost on kahdelle hengelle suunnattu sarja, joka on kestoltaan noin 20 tuntia sisältäen 

yöpymisen majapaikassa. Pituutta kilpailulla on noin 180 kilometriä. Osallistujat hakevat 

sarjalta uusia kokemuksia ja he ovat liikunnallisia sekä uskaltavat ottaa riskejä. Noin puo-

let osallistujista on miehä ja puolet naisia. (Lost In Kainuu strategia 2014-2019.) 

Almost Lost on yhden päivän kestävä, kahdelle hengelle suunnattu sarja, joka kestää noin 

90 kilometriä ja sarjan asiakkaat haluavat kokeilla lajia kuin myös pitää hauskaa yhdessä. 

Sarja on fyysisesti kevyin ja osallistumiskynnys on pienin. Osallistujat ovat yleensä ensi-

kertalaisia, jotka haluavat kokeilla uutta lajia. (Lost In Kainuu strategia 2014-2019.) 
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Kainuun Liikunnalla on ollut ulkomaalaisia joukkueita muissa tapahtumia, mutta aikaisem-

min Lost In Kainuu -seikkailukilpailussa niitä ei ole ollut yksittäisiä osallistujia lukuun otta-

matta, eikä tapahtuman osallistujamäärä ole kasvanut useaan vuoteen. Tämän johdosta 

toimeksiantajalla oli kiinnostusta selvittää, onko tapahtumalla kysyntää ja kasvumahdolli-

suuksia ulkomailla. Kohderyhmänä toimivat erityisesti aikaisemmin seikkailukilpailuita 

kiertäneet ulkomaalaiset harrastajat, joille pyritään strategian mukaisesti myymään paket-

timatkaa Extremely Lost -sarjaan. (Jukka Liuha 2017.) 

Sosiaalista mediaa ei käsitellä tässä opinnäytetyössä, sillä toinen opiskelija toteuttaa opin-

näytetyötä Kainuun Liikunnalle samaan aikaan ja hän keskittyy tapahtuman sosiaalisen 

median markkinointiin Facebookissa sekä Instagramissa. Opinnäytetyöt liittyvät toisiinsa, 

sillä kummatkin markkinointimuodot keskittyvät ulkomaalaisten sekä kotimaisten asiak-

kaiden tavoittamiseen. Internetsivujen kääntäminen, pakettimatkan suunnittelu ja päivi-

tykset suunnitellaan yhteistyössä toimeksiantajan sekä toisen opiskelijan kanssa. 

Toimeksiantajan näkökulmasta katsottuna opinnäytetöiden tavoitteena on tehdä tuote 

Lost In Kainuu -seikkailukilpailun vuoden 2018 tapahtuman kansainvälisille osallistujille 

sekä markkinointisuunnitelma tammikuusta-syyskuuhun ja toteuttaa markkinointisuunni-

telman mukaiset toimenpiteet määrätyllä aikavälillä. (Jukka Liuha 2017.) 

Opinnäytetyössä oleva teoriatausta käy läpi seikkailumatkailun termistöä sekä seikkailu-

kilpailujen historiaa ja asiakaskuntaa. Palvelumuotoilu osuudessa tuotteesta pyritään te-

kemään asiakkaalle sopiva. Markkinointi kohdennetaan sähköisen markkinoinnin kautta 

ennalta määritettyihin asiakasprofiileihin. Teoriataustan avulla pyritään vastaamaan tutki-

muskysymyksiin, jotka ovat: 

Millä eri sähköisen markkinoinnin keinoin on mahdollista kasvattaa ulkomaalaisten osal-

listujien määrää tapahtumassa, poissulkien sosiaalisen median markkinointi?  

Millainen tuote pitää ulkomaalaisille osallistujille olla? 

Kuinka mitataan markkinoinnin onnistuminen? 
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2 Kainuun Liikunta ja Lost In Kainuu 

Kainuun Liikunta on voittoa tavoittelematon organisaatio ja se on keskittynyt taloudellisen 

tuoton tavoittelun sijaan maakunnan hyvinvoinnin ja elinkeinon edistämiseen. Endurance 

Kainuu Experience hanke pyrkii kehittämään Kainuun liikuntamatkailua tuottamalla tapah-

tumia vuoden ympäri. (Endurance Kainuu Experience 2018.) Kaikkia yhdistyksen järjes-

tämien tapahtumien arvoa ei mitata rahassa, vaan niiden tuoma arvo voi näkyä joko maa-

kunnan, seuratoiminnan tai matkailuelinkeinon hyvinvointina. Tappiollistenkin tapahtu-

mien järjestämisestä hyötyvät monet sidosryhmät ja näiden vaikutusta voidaan arvioida 

lyhyellä kuin myös pitkällä aikavälillä. Järjestöt ja yhdistykset tarjoavat vapaaehtoisuuteen 

perustuvaa kerhotoimintaa. (Vuokko 2004, 9.) 

Organisaatiot toimivat monilla yhteiskunnan osa-alueilla (Vuokko 2004, 15). Kainuun Lii-

kunta keskittyy kulttuuri ja virkistystoimintaan, mikä pitää sisällään urheilu ja harrasteseu-

ratoiminnan sekä hyvinvointipalvelut, mitkä edistävät terveyttä ja ehkäisevät sairauksia. 

Yhdistyksen järjestämät tapahtumat kehittävät myös maakunnan elinkeinoa sekä luovat 

Kainuusta positiivista maakuntakuvaa Suomessa kuin myös ulkomailla. Yhdistys tuo lisää 

turisteja ja pyrkii profiloimaan Kainuuta liikuntapaikkakunnaksi, jossa järjestetään tulevai-

suudessa kokoluokaltaan yhä suurempia tapahtumia. (Endurance Kainuu Experience 

2018.) 

Yhdistykset ja järjestöt eivät tavoittele voittoa, vaan keskittyvät saavuttamaan heidän aset-

tamansa strategiset tavoitteet segmentoidulle kohderyhmille. Yhdistykset eivät välttä-

mättä toimi pelkästään palkattujen henkilöiden voimin, vaan toiminta perustuu osittain va-

paaehtoistyöhön. Lost In Kainuu -seikkailukilpailu perustuu vahvasti vapaaehtoistoimin-

taan, mikä kertoo siitä, että yhdistyksellä on rajalliset resurssit, sillä he toimivat pääosin 

apurahalla, eivätkä saa välttämättä tarvitsemiansa resursseja käyttöönsä tavoitteidensa 

saavuttamiseksi. Yhdistykset keskittyvät organisaation asettaman mission, eli tehtävän 

suorittamiseen (Vuokko 2004, 15, 20.)  

Missio on vastaus kysymyksiin: Miksi olemme täällä? Mikä oikeuttaa olemassaolomme? 

Mission avulla yritys kertoo asiakkaille mitä se tekee ja mikä oikeuttaa organisaation ole-

massaolon. Se antaa asiakkaalle selvän kuvan organisaation toimintamallista ja hänelle 

tehtävästä tarjouksesta. (Puohiniemi 2010.) Kainuun Liikunnan vuoden 2018-2021 stra-

tegian mukaan missiona on kumppanuuden kehittäminen sekä kainuulaisen liikunta ja 

urheilukulttuurin aktiivinen parantaminen. Tavoitteena on tapahtumien ja kerhotoiminnan 
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lisääminen sekä yhteistyön kehittäminen. Esimerkkinä toimii Lost In Kainuu -seikkailukil-

pailun siirtäminen Hossan Kansallispuistoon ja täten tapahtuman laajentaminen eri yh-

teistyökumppanien avulla. (Kainuun Liikunta 2018.) 

Visio viittaa tulevaisuuteen ja tarkoittaa yrityksen tavoitetta ja pyrkimystä siitä, millaisena 

yritys näkee itsensä tulevaisuudessa. Visiolla tulee olla päämäärä, mitä yritys sekä työn-

tekijät tavoittelevat yhdessä. Tämä on yleensä optimistinen tulevaisuudenkuva, jonka ta-

voitteet liittyvät ulkopuoliseen ympäristöön, markkinatilanteeseen ja kilpailijoihin. (Puohi-

niemi 2010.) 

Kainuun Liikunnan visiona on ”lapsena syntyvä liikunnallinen elämäntapa on terveyden ja 

hyvinvoinnin perustekijä sekä elämysten lähde, jota tuetaan mahdollistamalla liikunnan ja 

urheilun harrastaminen elämän kaikissa vaiheissa.” Tavoitteena on tukea ihmisen hyvin-

vointia ja harrastustoimintaa. Visio viittaa etenkin lasten ja nuorten harrastustoiminnan 

kehittämiseen ja liikunnallisen elämäntavan ylläpitämiseen. (Kainuun Liikunta 2018.) 

”Arvot ohjaavat yrityksessä tehtäviä valintoja. Niitä käytetään jouduttaessa vaikeaan va-

lintatilanteeseen, jota ei pysty ratkaisemaan toimimalla kuten ennen. Yrityksissä arvot tu-

lisi nähdä johtamisen apuvälineinä” (Puohiniemi 2010.) 

Järjestön arvoina toimivat, Kainuulaisten hyvinvointi, yhteistyö, yhteisöllisyys ja tasa-ar-

voisuus (Kainuun Liikunta 2013). Vuoden 2018 strategian mukaan arvoina ovat kumppa-

nuus, avoimuus, aktiivisuus sekä innovatiivisuus (Kainuun Liikunta 2018). Arvot toimivat 

suuntaviivoina yhdistykselle, joiden avulla se pyrkii toteuttamaan tehtäväänsä, eli kehittä-

mään alueen liikunta ja urheilutoimintaa ja sitä kautta organisaatio pääsee lähemmäs vi-

siota, joka on liikunnan sekä elämyksien mahdollistaminen kaikenikäisille ihmiselle Kai-

nuun alueella. Arvojen avulla yhdistyksen missio selkeytyy ja se antaa sidosryhmille sel-

keän kuvan siitä, millainen organisaatio haluaa olla. (Puohiniemi 2010.) 

Endurance Kainuu oli kolmivuotinen liikuntamatkailu tapahtumapainotteinen hanke, jonka 

tehtävänä oli kehittää Kainuun liikuntamatkailua ja kasvattaa elämyksiä hakevien liikun-

nallisten turistien määrää alueella. Hanke sisälsi seitsemän tapahtumaa, joiden vetovoi-

mana toimi Kainuulainen luonto sekä elämyksellisyys. Hanke pyrki kehittämään yhdistyk-

sen sähköistä markkinointia kuin myös kansainvälistä markkinointia. Tavoitteena oli kas-

vattaa tapahtumien osallistujamäärää sekä luoda uusia tapahtumia, jotka nostattavat alu-

een liikuntamatkailupotentiaalia. Hankkeen slogan on ”Haasta itsesi luonnon omalla aree-

nalla, Kainuussa.” (Endurancekainuu 2015.) Hanke loppui 2018 ja se auttoi yhdistystä 

kasvamaan ja asettamaan seuraavat strategiset tavoitteet. Hanke muuttui Endurance Kai-

nuu Experienceksi ja se sisällytettiin osaksi Kainuun Liikuntaa ja toimii omana järjestön 
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osa-alueena, jolla on yksilölliset tavoitteet ja tehtävä yhdistyksen sisällä. (Jukka Liuha 

2017.) 

Lost In Kainuu on osa nykyistä Endurance Kainuu Experience hanketta. Tapahtumaa on 

järjestetty kahdeksan vuotta ja se onkin suomen suurin seikkailukisa osallistujamäärän 

perusteella, mikä kertoo, että tapahtuma on vakiinnuttanut paikkansa Suomen markki-

noilla. Kävijämäärä on pysynyt jo useamman vuoden aikana samalla tasolla. Noin 150 

joukkuetta on osallistunut vuosittain kilpailuun. Opinnäytetyön tavoitteena on kasvattaa 

osallistujien määrää ja etsiä markkinamahdollisuuksia ulkomailta. Ulkomaalaisille suun-

tautuvan markkinoinnin tavoitteena on myös heijastua myös kotimaisiin asiakkaisiin. 

2.1 Tapahtuman toimintaympäristön analyysi 

Toimintaympäristön analyysissa käsitellään Lost In Kainuu -seikkailukilpailun järjestäjien 

toimintatapoja kuin myös kompetensseja ja perehdytään järjestön sisäiseen sekä ulkoi-

seen analyysiin liiketoimintamallipohjan, SWOT analyysin kuin myös asiakaspalauteky-

selyjen avulla. Näiden avulla luodaan edellytykset tuotteen kehittämiselle sekä annetaan 

puitteet opinnäytetyön toiminnallisen osuuden toteutukseen. 

2.1.1 Sisäinen analyysi 

Liiketoimintamallipohja osoittaa yrityksen tarjoaman tuotteen sekä edellytykset sen mark-

kinoimiseksi asiakkaille. Toimintamalli koostuu eri palasista, jotka käsittelevät kaikkia yri-

tyksen osa-alueita tehden arvolupauksesta, tarjouksesta ja toimintamalleista selkeän ko-

konaisuuden. Mallipohja auttaa tapahtuman järjestäjiä hahmottamaan ulkomaalaisten asi-

akkaiden tuomat muutokset liiketoimintamalliin sekä valmistaututumaan muokatun liike-

toimintamallin toteuttamiseen. (Osterwalder 2010, 15.) Tässä tapauksessa siihen kuulu-

vat englanninkieliset sivut, kustomoidut pakettimatkat sekä kansainvälinen yhteistyö mui-

den alan toimijoiden kanssa. 
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Kuvio 1. Lost In Kainuu -seikkailukilpailun liiketoimintamalli (Tuulaniemi 2012. Business 

Model Canvas). 

Liiketoimintamallipohjan avulla yritys pystyy analysoimaan tuotteen heikkoudet sekä vah-

vuudet ja voi kehittää liiketoimintamallia joko laajentamalla tai supistamalla osa-alueita 

samalla innovoiden tuotetta. Sniukas & Lee & Morasky (2016, 112) kutsuvat tätä dynaa-

miseksi lähestymistavaksi. Opinnäytetyössä lisätään palasia erityisesti mallin asiakassuh-

teisiin, jakelukanaviin sekä asiakassegmentteihin ja muokataan arvolupausta kansainvä-

lisille asiakkaille sopivaksi (kuvio 1). 

 

Liiketoimintamallipohja voidaan jakaa kolmeen kokonaisuuteen. Toimintamallin vasen 

puoli syventyy yrityksen sisäisiin resursseihin, kuluihin, yhteistyökumppaneihin sekä akti-

viteetteihin. Näihin keskittyminen parantaa yrityksen valmiuksia tuottaa elämyksiä asiak-

kaille ja vaikuttaa asiakastyytyväisyyteen positiivisesti. (Osterwalder 2010, 41.) Kainuun 

Liikunta panostaa vahvasti aktiviteetteihin tarjoten monipuolista liikuntatoimintaa kainuu-

laisille, kuin myös ulkopaikkakuntalaisille järjestämällä useita tapahtumia sekä kerhotoi-

mintaa ja hyvinvointia edistäviä aktiviteetteja. Lost In Kainuu -seikkailukilpailulle resurssit, 

aktiviteetit ja kumppanit ovat tärkeä osa-alue tapahtuman suuren osallistujamäärän 

vuoksi ja suurin osa kuluista menee näiden toteuttamiseen. Toiminnallisen osuuden kes-

kittyessä ulkomaalaisten osallistujien saavuttamiseen, ei vasenta puolta muokata, sillä 

tapahtuman järjestäjä keskittyy kilpailun aktiviteetteihin, kumppanuussuhteisiin sekä re-

sursseihin.  
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Organisaatio voi pyrkiä tavoittamaan asiakkaita omien sekä yhteistyökumppanien kana-

vien kautta. Yhteistyökumppanien kautta viestinnässä yritys hyötyy heidän vahvuuksis-

taan ja täten mahdollisuus yrityksen laajentumiseen sekä vaikutusvallan kasvamiseen 

nousee. (Osterwalder 2010, 26.) Tapahtuman yhteistyökumppaneita pyritään lisäämään, 

jotta markkinointia pystytään keskittämään potentiaalisten asiakkaiden käyttämille kana-

ville. Varsinkin seikkailu-urheiluaiheiset sivut, seikkailukilpailut ja bloggaajat ovat potenti-

aalisia yhteistyökumppaneita. Tavoitteena on hankkia visuaalista materiaalia yksityishen-

kilöiltä tehden heistä kumppaneita. 

Opinnäytetyön tavoitteena on innovoida liiketoimintamallin oikeaa osaan, jonka rakennus-

paloina toimivat tuotteen jakelukanavat sekä asiakassegmentit ja suhteet (kuvio 1). Asi-

akkaiksi tavoitellaan kansainvälisiä joukkueita, joiden lisääminen asiakasryhmään tarkoit-

taa, että yhdistys joutuu muovaamaan liiketoimintamallia markkinoille sopivaksi. Tarkoi-

tuksena on erottautua kilpailijoista tarjoamalla pakettimatkoja asiakassegmentille uniikin 

arvolupauksen avulla. 

Asiakkaat ovat liiketoimintamallin keskeisin osa-alue, sillä heitä varten yritykset ovat ole-

massa. Yritykset voivat jakaa asiakkaita erilaisiin segmentteihin, käytöksen, iän sekä tar-

peiden mukaan. Tiettyihin asiakassegmentteihin keskittyminen helpottaa yritystä täyttä-

mään asiakkaan tarpeet ja lisäten näin asiakastyytyväisyyttä. (Osterwalder 2010, 20.) 

Asiakassegmentteihin on tarkoituksena saada ulkomaalaisia joukkueita suomalaisten li-

säksi. Olemassa olevista sarjoista markkinointi keskittyy erityisesti Extremely Lost- ja Lost 

-sarjoihin. Tämä tarkoittaa, että tavoitteena on saada aktiivisesti seikkailukilpailuita kier-

täviä joukkueita mukaan kilpailuun. Asiakaskohderyhmäksi valikoituivat 20-45 vuotiaat hy-

vätuloiset eurooppalaiset aktiivisesti seikkailu-urheilua seuraavat henkilöt. Koska kohde-

ryhmä on jo valmiiksi pieni, ei asiakkaita päätetty lähteä segmentoimaan sen enempää 

kuin, että mainokset pyritään tuomaan esille sellaisilla kanavilla, jotka ovat jo seikkailu-

urheilijoiden käytössä. 

Kanavat ovat sivuja ja yrityksiä, joiden kautta tapahtuma saa näkyvyyttä asiakkaiden kes-

kuudessa. Ne ovat merkittävä osa-alue opinnäytetyön onnistumisen kannalta, sillä uuden 

kohderyhmän käyttämät kanavat täytyy tunnistaa ja asiakkaat pitää saavuttaa luomalla 

tiedonhakijaa kiinnostavaa sisältöä, mikä ohjaa potentiaaliset asiakkaat järjestön sivuille. 

Sisällön kuuluu olla kanavan kohderyhmän arvoihin ja tarpeisiin vastaavaa sekä sen pitää 

erottautua muista kilpailijoista. (Osterwalder 2010, 26-27.) 
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Kanavien kartoituksen epäonnistuessa toiminnallinen osuus ei saavuta haluttua asiakas-

kuntaa, mille he voisivat arvolupausta markkinoida. Kanavien tehtävänä on tavoittaa asi-

akkaat ja tehdä heidät tietoiseksi yrityksen tarjouksesta. Tarkkaan mietityt kanavat johta-

vat asiakkaan tuotteen luokse. Erilaisia kanavia käyttäessä on tärkeää integroida ne yh-

tenäiseksi kokonaisuudeksi. Yhteistyökumppanit voivat toimia myös kanavina ja osa tä-

män opinnäytetyön yhteistyökumppanuuksista on kanavakumppanuuksia, joiden päätar-

koitus on johdattaa asiakas yhteistyökumppanin sivustolta yhdistyksen sivulle. (Osterwal-

der 2010, 26-27.) 

 

Kanavien ensimmäisenä vaiheena toimii huomion herättäminen, jonka jälkeen asiakas 

arvioi yrityksen tarjouksen. Tämän jälkeen tavoitteena on sitouttaa asiakas pitämällä hä-

net tietoisena tuotteesta, minkä aikana potentiaalinen asiakas voi tehdä ostopäätöksen, 

jolloin yrityksen pitää täyttää asiakkaalle annettu arvolupaus. Jälkimarkkinointi aloitetaan 

tapahtuman päätyttyä ja sillä pyritään varmistamaan asiakkaan osallistuminen ensi vuo-

den tapahtumaan. (Osterwalder 2010, 26-27.) Jälkimarkkinointina opinnäytetyössä toimi-

vat artikkelit tapahtumasta ja siinä mukana olleiden tavoittaminen mm. asiakaspalauteky-

selyn muodossa sekä kuvien ja ilmoitusten lisääminen sosiaaliseen mediaan. 

Endurance Kainuun markkinointikanavat ovat Facebook, Twitter ja Instagram, joista Fa-

cebook on ylivoimaisesti suosituin kanava, jossa Endurance Kainuulla on jo yli 3 300 seu-

raajaa (Facebook.com). Yhteistyö seikkailu-urheiluaiheisten sivujen kanssa auttaa tapah-

tumaa tavoittamaan laajemman kohderyhmän. Internetmarkkinointi sekä sosiaalisen me-

dian markkinointi samanaikaisesti tukevat toisiaan, ohjaten tiedonhakijoita eri kanavien 

kautta tapahtuman internetsivuille, missä potentiaalinen asiakas voi tehdä ostopäätöksen. 

Arvolupaus kertoo yrityksen liikeidean ja sen tulisi olla selkeä ja ytimekäs. Kaikkien mui-

den liiketoimintamallipohjan palasten tarkoituksena on toteuttaa se tarjous minkä yritys 

asiakkaalleen antaa. Sen tavoitteena on ratkaista asiakkaan ongelma tai tarve. Yrityksien 

arvolupaukset vaihtelevat markkinoista riippuen ja ne voivat keskittyä joko laatuun tai 

määrään. Tämä näkyy tuotteen hinnassa, kustomointimahdollisuuksissa sekä brändissä, 

minkä tarjous luo tuotteelle. (Osterwalder 2010, 23.) 

 

Asiakkaalle kaupataan arvolupausta. Se luo arvoa ja asiakkaan odotuksien kohdatessa 

asiakastyytyväisyyttä. (Sniukas & Lee & Morasky 2016, 90.) Lost In Kainuu -seikkailukil-

pailun arvolupaus kattaa ulkomaalaisia osallistujia varten suunnitellun pakettimatkan ja 

seikkailukilpailun Hossan Kansallispuistossa. Pakettimatkaa pystytään räätälöimään jouk-



9 

kueiden mieltymysten mukaisesti, heidän ottaessa yhteyttä tapahtuman järjestäjän säh-

köpostiosoitteeseen. Massakustomoitava pakettimatka lähentää asiakkaan ja yrityksen 

välistä suhdetta, koska tuotteen kustomointi on kehittynyt merkittävästi individualistisen 

matkailun aikakaudella ja näin yritys pystyy vastaamaan asiakkaan muuttuviin tarpeisiin 

ja toteuttaa sellaisia toiveita, mitä ei aikaisemmin heille pystytty toteuttamaan. Asiakkaalle 

annetun lupauksen avulla yritys pyrkii lunastamaan kohderyhmän asettamat vaatimuk-

sen. Sen kuuluisi antaa asiakkaalle positiivisien mielikuvan ja olla arvioitavissa sekä sen 

pitäisi erottua kilpailijoiden lupauksista. (Parantainen 2007, 73.) 

 

Strategia kehitetään toimintamallin perusteella ja sen avulla tuotteeseen tulee uusia omi-

naisuuksia. Tarjouksen kehittämisen tavoitteena on lisätä tuotteelle, yritykselle, asiak-

kaille sekä paikkakunnalle arvoa. Kaikkien edellä mainittujen asioiden kehittäminen ei 

välttämättä ole yritykselle tärkeää, mutta vahvan strategian ja tarjouksen avulla kaikki osa-

puolet hyötyvät. Kainuun Liikunnan ollessa voittoa tavoittelematon organisaatio, toimin-

nasta hyötyy erityisesti maakunta ja maakunnan liikuntamatkailu. (Sniukas ym. 2016, 95, 

162.) 

 

Sniukas, Lee & Morasky (2016, 46) suosittelevat kirjaamaan ylös yrityksen vahvuudet, 

heikkoudet ja mahdollisuudet sekä uhat. Yksi tapa ymmärtää näitä on SWOT analyysiin 

kautta, jota voi mindtools.com sivuston (2018) mukaan käyttää yritysanalyysiin kuin myös 

henkilökohtaiseen pohdintaan. SWOT analyysin avulla yritys voi löytää uusia mahdolli-

suuksia joko sisäisesti tai ympäristöstä ja tunnistaa tuotteen heikkoudet. (Jackson, 2018.) 
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Vahvuudet 

- Kilpailua on järjestetty kahdeksan 

vuoden ajan 

-  Ammattitaitoiset järjestäjät 

- Vakiintunut kävijäkunta  

- Paljon vanhoja kotimaisia joukku-

eita 

- Resurssit riittävät suuren mittaluo-

kan seikkailukilpailuun 

- Vahvat vakuudet elämyksien tuot-

tamiseen 

Heikkoudet 

- Perustuu vapaaehtoistoimintaan 

ja talkoolaiset vaihtuvat vuosittain 

- Ei ole kaikkien kansainvälisissä ki-

soissa käyvien Suomalaisten suo-

siossa 

- Asiakkaiden mielestä kilpailu vai-

keutuu vuosittain 

- Ei ulkomaalaisia joukkueita aikai-

semmilta vuosilta 

- Ei ole pystynyt kasvattamaan kä-

vijämääräänsä viime vuosina 

 
 Kuvio 2. Lost In Kainuu -seikkailukilpailun sisäinen SWOT analyysi (Jackson, Detailed 

SWOT Analysis Example 2018). 

Sisäisen analyysin tarkoituksena on tutkia yrityksen heikkouksia ja vahvuuksia sekä toi-

mintatapoja ja löytää mahdollisuuksia kasvuun yrityksen sisältä. Pyrkimyksenä on löytää 

tapoja laajentaa tarjontaa asiakkaisiin, jotka eivät vielä ole käyttäneet yrityksen palveluita. 

(Sniukas ym. 2016, 46.) Lost In Kainuu on vakiinnuttanut paikkansa Suomen suurimpana 

seikkailukilpailuna ja kilpailun järjestäminen sekä markkinointi tapahtuu ammattitaitoisesti. 

Näiden vahvuuksien avulla kilpailu on saavuttanut noin 150 joukkuetta vuosittain. Kilpai-

lulla on teoreettiset resurssit vastaanottamaan noin 200 joukkuetta, joten kasvumahdolli-

suuksia haetaan nyt ulkomailta. 

Tapahtuman ikä viestii asiakkaalle, että tuote on laadukas ja riskit sen käyttämisessä ovat 

pienemmät mitä vanhempi yritys on. Aikaisemmin hyväksi todetun tapahtuman historiaa 

on hyvä avata asiakkaille, jotta mielenkiinto tuotetta kohtaan lisääntyisi. (Parantainen 

2007, 65-66.) Lost In Kainuu -seikkailukilpailua on järjestetty jo kahdeksan vuoden ajan, 

mikä kertoo järjestäjien ammattimaisuudesta sekä asiakkaiden lojaaliudesta, sillä haas-

tattelujen mukaan merkittävä osa asiakkaista on käynyt tapahtumassa aikaisempina vuo-

sina (Lost In Kainuu palautekysely 2016). 
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Yrityksen vahvuuksien sekä toimintatapojen ymmärtäminen ei ole yleensä iso haaste ja 

kun yritys ymmärtää, miksi asiakkaat käyttävät sen palveluita, sen toimintatavat selkene-

vät. Tärkeintä on määritellä yrityksen vahvuudet sekä resurssit, jotka määräävät sen kas-

vumahdollisuudet. (Sniukas, Lee, Morasky 2016, 46.) Lost In Kainuu -seikkailukilpailun 

järjestystoiminta perustuu osin vapaaehtoistoimintaan ja täysivaltaisesti tapahtuman pa-

rissa työskentelee vain yksi henkilö. Tämä voi heikentää tapahtuman antamia vakuuksia 

erityisesti lajia harrastavien joukkueiden parissa, jotka ovat kisanneet vielä vaikeammissa 

kilpailuissa ja ovat tottuneet myös kaikkien järjestäjien olevan ammattitaitoisia seikkailu-

urheilijoita. 

Lost In Kainuu lähettää asiakaspalautekyselyn vuosittain tapahtumaan osallistuneiden 

joukkueiden kapteeneille sekä tapahtuman sosiaalisen median sivuille, joiden kautta ha-

lukkaat voivat kertoa mielipiteensä tapahtumasta. Asiakaspalautekyselyn avulla yhdistys 

tietää mitä kanavia asiakas käyttää etsiäkseen tietoa tapahtumasta. (Taulukko 1.) 

 

 

 

 

 

 

 

Taulukko 1. Lost In Kajaani asiakaspalautekysely (Lost In Kajaani asiakaspalautekysely 

2016). 

Noin 44 vuoden 2016 tapahtumaan osallistuneesta vastasi palautekyselyyn ja kyselystä 

saadun datan perusteella voidaan määrittää Lost In Kainuu -seikkailukilpailun vahvuudet 

markkinoinnissa. Suurin osa muualta vastanneista on kirjoittanut, ettei enää muista, mistä 

alun perin kuullut tapahtumasta, kun ensimmäisestä osallistumiskerrasta on monta vuotta 

aikaa. (Taulukko 1.) 

Vastanneista 2 oli saanut tietoa tapahtumasta internetsivujen kautta ja 7 Facebookista 

joko tapahtuman tai Endurance Kainuun Facebook sivuilta kuin myös mahdollisesti ban-

nerimarkkinoinnin kautta. 11 henkilöä sai tietoa ystävien kautta , mikä kertoo siitä, että he 

Mitä 

kautta 

kuulit ta-

pahtu-

masta 

Face-

book 

Ystävältä Muu-

alta 

Tapah-

tuman 

sivuilta 

Muiden 

tapahtu-

mien 

verkko-

sivuilta 

Vastaa-

jien 

määrä 

7 11 21 2 3 
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toimivat erittäin hyvänä tiedon välittäjänä sekä markkinoinnin työkaluna ja toimeksiantajan 

tavoitteena onkin aukaista pullonkaula kansainvälisessä markkinoinnissa, että osallistujat 

voivat lähteä levittämään luotettavaa tietoa ystävilleen. (Taulukko 1.) (Lost In Kajaani asia-

kaspalautekysely 2016.) 

Internetissä tapahtunut markkinointi oli tulosten perusteella vähäistä verrattuna ystäviltä 

saatuun tietoon ja opinnäytetyön tavoitteena onkin parantaa ihmisten tietoisuutta tapah-

tumasta bannerikampanjoilla sekä markkinointisuunnitelman mukaisilla tapahtumailmoi-

tuksilla. 

Kilpailuhenkisiä osallistujia on aikaisemmin osallistunut tapahtumajärjestäjä Jukka Liuhan 

(2017) mukaan noin 50-60 henkilön verran ja Extremely Lost -sarja on tehty hyvin kilpai-

luhenkisiä kilpailijoita varten täten tuoden kilpailulle uskottavuutta ja monet suomalaiset 

urheilujoukkueet merkitsevät kisan kilpailukalenteriinsa saadakseen harjoitusta Euroo-

passa järjestettäviä kisoja varten.  

Lost In Kainuu -seikkailukilpailussa ei ole aikaisemmin ollut ulkomaalaisia joukkueita, 

mutta projektipäällikön Jukka Liuhan (2017) mukaan Kainuun Liikunnalla on ulkomaalai-

sia osallistujia useissa eri kilpailuissa. Vuokatti hiihtoon tulee vuosittain italialaisia turisteja 

ja myös Kainuun rastiviikolle saapuu 50-100 ulkomaalaista urheilijaa vuosittain, joten 

edellytykset ulkomaalaisten kilpailijoiden saamiseen on, mutta markkinoinnin aloittaminen 

uudelle kohderyhmälle marginaalilajissa voi tuottaa alussa vaikeuksia. 

 

Tapahtuma ei ole pystynyt kasvattamaan kävijämääräänsä viime vuosina, mikä tarkoittaa, 

ettei osa tapahtumaan osallistuneista palaa. Asiakastyytyväisyyttä kehittämällä ja osallis-

tujia kuuntelemalla palaajien määrää pystytään kasvattamaan ja näin saataisiin kävijä-

määrä kasvuun. Tämän takia vuosittain kerätäänkin asiakastyytyväisyyskyselyt kaikilta 

kilpailuun osallistuneilta 

2.1.2 Ulkoinen analyysi 

Ulkoisen toimintaympäristön ja muutosten analysointi on palvelujen kehittämisen sekä 

siinä onnistumisen kulmakivistä. Jos asiakkaan tarpeet, kysyntä, markkinoiden muutos tai 

alalla oleva kilpailu arvioidaan väärin, voi se johtaa hyvin kalliisiin virheisiin. (Valpio 1991, 

66.) 
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Mahdollisuudet 

- Asiakaskunta ostovoimaista 

- Markkinointimahdollisuudet ulko-

mailla 

- Liittyminen kansainväliseen sar-

jaan 

- Seikkailu-urheilu on kasvava ur-

heilulaji 

- Asiakassegmentin laajentaminen 

ulkomaalaisiin 

- Kilpailun laajentaminen Hossan 

Kansallispuistoon 

- Suomen matkailuelinkeino kas-

vussa 

Uhat 

- Kilpailu kovaa Euroopassa 

- AREuroseries ja ARWorldesries 

- Rajallinen asiakaskunta 

- Ulkomaalaisten sekä suomalais-

ten yöpymisten määrä Kainuun 

alueella on laskenut viime vuo-

desta 

- Turismi ei ole kasvava ala Kai-

nuun alueella 

- Vaikea saavutettavuus 

- Kainuun alueen resurssit turistien 

vastaanottamiseksi ovat heikot 

Kuvio 3. Lost In Kainuu -seikkailukilpailun ulkoinen SWOT analyysi. (Jackson, Detailed 

SWOT Analysis Example 2018).u8 

 

Euroopassa on useita seikkailukilpailuita, jotka järjestetään kesäkuun ja syyskuun väli-

senä aikana. Tämän takia kilpailu kansainvälisistä asiakkaista on kovaa ja seikkailukilpai-

lut maksavat mainostilasta seikkailu-urheilijoiden käyttämillä kanavilla. (Sleepmons-

ters.com 2018.) 

 
Asiakaskunta on ostovoimaista, sillä UNWTOn raportissa mainittiin, että seikkailumatkai-

lijat käyttävät keskimäärin 3 000 dollaria matkan aikana. Potentiaaliset asiakkaat ovat 

seikkailun- ja kokeilunhaluisia sekä ottavat kilpailemisen vakavasti. (UNWTO 2017.) Osal-

listumismaksut vaihtelevat yleensä sadoista euroista jopa 5 000 euroon riippuen kilpailun 

pituudesta ja sen järjestämiseen vaadituista resursseista (Nordic island adventure race 

2017). Asiakkaiden kuuluu olla valmiita maksamaan tuhansia euroja pakettimatkasta sekä 

lentolipuista Kainuuseen osallistuessaan Lost In Kainuu -seikkailukilpailuun (Liite 6).  
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Asiakkaat haluavat kilpailun avulla kehittää tiimityöskentelytaitoja sekä ylittää itsensä ja 

kokeilla fyysisiä sekä psyykkisiä rajojaan. Kilpailijat ovat yleensä 20-50 vuotiaita hyväkun-

toisia miehiä ja naisia, jotka ovat aktiivisia sosiaalisessa mediassa ja seuraavat lajia net-

tisivuilla, keskustelufoorumeilla sekä sosiaalisen median keskustelupalstoilla. (Lost In Kai-

nuu strategia 2014-2019.) 

 

Adventure Racing Euroseries on Euroopan kattava kilpailusarja, jonka tavoitteena on ke-

hittää lajia. Organisaation visiona on lajin tunnistaminen oikeaksi urheilulajiksi, jonka läs-

näolo näkyisi Euroopan urheiluosastolla kasvattaen näin lajin uskottavuutta sekä houkut-

televuutta urheilijoiden keskuudessa. (AREuroseries 2018.) 

 

Sarjan kilpailuista yksi valitaan vuosittain Euroopan mestaruuskilpailuksi, jonka voittaja-

joukkue saa ilmaisen sisäänpääsyn AR World Championship kilpailuun seuraavalle vuo-

delle. Tämän takia joukkueet osallistuvat yleensä vain yhteen kilpailuun vuoden aikana ja 

sarjan uskottavuus heikkenee, sillä muut kilpailut eivät saa sarjaan osallistumisesta muuta 

kuin yksittäisiä rekisteröityneitä joukkueita sekä mainostilaa sarjan käyttämillä kanavilla. 

(AREuroseries 2018.) 

 

Vuoden 2017 viidestä julkistetusta kilpailusta vain kolme toteutui, mikä kertoo kisojen hei-

koista kansainvälisestä osallistujamäärästä sekä järjestäjien puutteellisista markkinointi-

kyvyistä. Seikkailukilpailuiden järjestäminen ei ole useasti taloudellisesti kannattavaa, sillä 

järjestäjät tarvitsevat suuren määrän resursseja voidakseen toimittaa kilpailijoille kerta-

luontoisen tapahtuman, joka toteutetaan yleensä usean sadan kilometrin pituisella kanta-

malla. (AREuroseries 2018.) 

 

Vuonna 2018 mukana on seitsemän kisaa, jotka markkinoivat itseään kyseisen sarjan 

kautta. Euroopassa laji on hyvin pienen ryhmän harrastama, joten esimerkiksi vuoden 

2017 AREuroseries -sarjan kilpailuissa oli yhteensä 20 joukkuetta, joista vain yksi osallis-

tui useampaan kuin yhteen kilpailuun. Toisaalta vähiten sarjan kautta osallistujia kerännyt 

kilpailu sai neljä joukkuetta mukaan, joten mahdollisuudet saavuttaa yksittäisiä joukkueita 

sarjan kautta kasvavat merkittävästi. (AREuroseries.com 2017.) AREuroseries on mah-

dollinen tapa edistää kilpailun markkinointia, mikäli toimeksiantaja päättää myös tulevai-

suudessa panostaa kansainväliseen toimintaan. 
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Adventure Racing Worldeseries on maailmanlaajuinen seikkailukisasarja, missä maan-

osan parhaat joukkueet kilpailevat keskenään vuosittain järjestettävissä kilpailuissa jokai-

sessa maanosassa. Kilpailuihin voi osallistua voittamalla maanosan kattavan kilpailusar-

jan, kuten AREuroseries -sarjan. (ARWorldseries.com 2018.) 

 

Kainuuta maantieteellisesti lähellä oleva kilpailu on Ruotsin ja Suomen saaristossa järjes-

tettävä Nordic Island Adventure Series, joka on mukana ARWorldseries kilpailusarjassa. 

Kovatasoisen kilpailun osallistumismaksu on 4 500 euroa per joukkue ja neljän päivää 

kestävän kisan aikana suoritetaan noin 600 kilometrin pituinen reitti Ruotsin ja Suomen 

saaristossa. Vuoden 2018 toukokuuhun mennessä yli 80 osallistujaa oli ilmoittautunut mu-

kaan kilpailuun, mikä kertoo kysynnästä vaikeille seikkailukilpailuille. (Nordic Island Ad-

venture Race 2018.) 

 

Venäjän Kareliassa viidettätoista kertaa järjestettävä Red Fox Adventure Race kerää noin 

500 osallistujaa ja on vuosittain mukana Adventure racing European Series kilpailussa 

(Red Fox Adventure Race 2018). Myös Tanskassa järjestetään AREuroseries -sarjaan 

osallistuva Yeti Adventure Challenge seikkailukilpailu elokuussa (Yeti Adventure Chal-

lenge 2018). 

 

Lost In Kainuu -tapahtumaa lähellä olevia kilpailuita on useita ja tämä vaikeuttaa erottu-

mista massasta, sillä asiakkaista kilpailevien tapahtumien tarjous on usein hyvin saman-

kaltainen niiden järjestäessä useita eri kilpailusarjoja vastatakseen laajemman kohderyh-

män kysyntään. 

 

Statista.com -sivuston (2018) tuottaman tutkimuksen mukaan seikkailukilpailijoiden 

määrä on kasvanut tasaisesti kymmenen vuoden ajan, mikä kertoo, että lajilla on mahdol-

lisuudet saavuttaa vieläkin suurempi asiakaskunta tulevaisuudessa. Tutkimusta on hyvä 

verrata Adventure Race Hubin (2017) tutkimukseen kilpailujen pituudesta ja huomata, että 

jopa 71 % ensimmäistä kertaa osallistuvista käy vain kerran kolmen vuoden aikana seik-

kailukilpailuissa ja tästä lukumäärästä 73 % osallistuu 3-6 tunnin pituisiin kilpailuihin.  

 

Adventure Race Hubin tekemän selvityksen mukaan Yhdysvalloissa kilpailut ovat keskiar-

voltaan noin 12 tuntia pitkiä, kun taas mediaani on 8 tuntia, mikä tarkoittaa, että laji on 

muuttumassa harrastelijaystävällisempään suuntaan ja osallistumiskynnys pienenee. 

(Adventure Race Hub 2017.)  
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Tutkimuksen mukaan kasvu näkyisi erityisesti Almost Lost -sarjassa ja se on noussut kil-

pailun toiseksi suosituimmaksi sarjaksi. Tapahtuman osallistujamäärä on pysynyt sa-

mana, mikä tarkoittaa muiden sarjojen laskenutta osallistujamäärää, sillä kilpailussa on 

ollut jo vuosia saman verran joukkueita. Tätä trendiä mukaillen kilpailu on pystynyt kasva-

maan kokoluokaltaan Euroopan suurimpiin seikkailukisoihin. (Jukka Liuha 2018.) 

 

Tapahtumakoordinaattori Jukka Liuhan (2018) mukaan Liikuntamatkailu sekä pitkän mat-

kan kestävyyttä vaativat kisat kasvattavat suosiota. Kainuun Liikunnan vuonna 2018 jul-

kaistussa strategiassa mainitaan tavoitteeksi liikunnallisten suurtapahtumien järjestämi-

nen Kainuussa luomalla yksikkö, joka vastaa tapahtumien hakemisesta sekä järjestämi-

sestä. Tämä lisää alueen haluttavuutta sekä vastaa meneillään olevaan trendiin urheilu-

turismin kasvusta. (Kainuun Liikunta Ry:n strategia 2018-2021.) 

 

Hossan Kansallispuisto sekä Suomi ovat saaneet viime vuosina paljon huomiota maail-

malla, mikä on vaikuttanut positiivisesti saapuvien matkailijoiden määrään. Vuonna 2017 

ulkomaalaisten matkailijoiden yöpymisten määrä Suomessa kasvoi jopa 17 % (Visit Fin-

land 2018). Suomella on paljon puhdasta luontoa ja potentiaalia liikuntamatkailumaana. 

Hossan Kansallispuisto on markkinoinut kohdetta kansainvälisissä tiedotusvälineissä ja 

monet ulkomaalaiset lehdet, kuten Iso-Britannialainen Independent, ovat tehneet artikke-

lin kansallispuistosta nostattaen näin kansainvälisten toimijoiden kiinnostusta kohteesta. 

(Holt 2017). 

 

Vuonna 2018 ilmestyneen Kainuun Matkailustrategian mukaan matkailuyöpymisten 

määrä ei kasvanut vuonna 2016 ollenkaan (0,1%). Tämä tarkoittaa, ettei Kainuu ole on-

nistunut kasvattamaan matkailuelinkeinoaan. Suomessa kasvua oli tapahtunut 3,1 % 

(Kainuun Matkailustrategia 2018-2021, 2). 87 000 ulkomaalaisisista yöpyi Kajaanissa 

vuonna 2017, mikä kattoi 9% koko maakunnan yöpymisistä kotimaiset asiakkaat mukaan 

lukien. Kainuussa yöpyjiä oli yhteensä 916 000, mutta sekä ulkomaisten, että kotimaisten 

yöpyjien määrä ei ollut noussut edellisvuodesta. Turismi maakunnassa ei ole kasvanut ja 

tämä on huolestuttava kehityssuunta, sillä matkailuelinkeinon merkitys Kainuulle on kol-

manneksi suurin koko Suomessa. (Tilastokeskus 2018, 9.) 

Kajaanin sijainnin takia kulkuyhteydet paikanpäälle eivät ole hyvät, rajoittaen potentiaalis-

ten asiakkaiden määrää. Suoria yhteyksiä ulkomaille ei ole ja näiden heikko saatavuus 

rajoittaa asiakaskuntaa, sillä kilpailusta kiinnostuneiden vaihtoehdot ovat kalliiden lento-

lippujen ostaminen ja jatkolennon ottaminen Helsinki-Vantaan lentokentältä tai matkusta-

minen bussilla taikka junalla 6-8 tunnin ajan Kajaaniin. (Endurance Kainuu 2018.) 
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Kainuun matkailustrategian tavoitteena on päivittäisten lentoyhteyksien turvaaminen. Kai-

nuun lentoliikenteen kehittämissuunnitelman tavoitteena on lentoliikenteen kasvu luo-

malla brändi Kajaanin lentokentälle yhteistyössä muiden toimijoiden kanssa. Suunnitel-

man toteutuessa myös alueen valmiudet matkailijoiden vastaanottamiseksi kasvaisivat, 

mikä voisi tulevaisuudessa kasvattaa ulkomaalaisten osallistujien määrää tapahtumassa. 

(Kainuun Matkailustrategia 2018-2021 2018.) 
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3 Toiminnallinen opinnäytetyö 

Toiminnallinen opinnäytetyö on vaihtoehtoinen tapa suorittaa ammattikorkeakoulun tutki-

muksellinen työ. Toiminnallinen opinnäytetyö koostuu käytännön osuudesta sekä sen ra-

portoinnista tutkimuksellisin keinoin. Opinnäyteyön tavoitteena on olla käytännönläheinen 

sekä liittyä työelämään. Tässä tapauksessa toimeksiantajana on yhdistys, joka pyrkii edis-

tämään tapahtuman markkinointia opinnäytetyön avulla. Toiminnallisessa opinnäyte-

työssä ei välttämättä ole tutkimuskysymyksiä tai tutkimusongelmaa. (Vilkka &Airaksinen 

2003,9-10, 30.) Toimeksiantaja asetti kolme tutkimuskysymystä, jotta toiminnallisen osuu-

den onnistumista on helpompi analysoida. 

Toiminnallinen opinnäytetyö on työelämän kehittämistyö, joka tavoittelee ammatillisessa 

kentässä käytännön toiminnan kehittämistä, ohjeistamista, järjestämistä tai järkeistä-

mistä. Toiminnallisella opinnäytetyöllä on yleensä toimeksiantaja. Toteutustapana voi olla 

esimerkiksi kirja, messuosasto, näyttely, kehittämissuunnitelma tai jokin muu tuo-

tos/tuote/produkti tai projekti. Se liittyä myös jonkin tilaisuuden tai tapahtuman suunnitte-

lemiseen tai järjestämiseen. Opinnäytetyö voi keskittyä myös moneen osa-alueeseen. 

(Lumme, Leinonen, Leino, Falenius ja Sunqvist 2006.) Tässä tapauksessa luodaan ensin 

tuote sekä suoritetaan käännöstyö internetsivuille ja tämän jälkeen valmista tuotetta mark-

kinoidaan valitulle kohderyhmälle sähköisen median avulla. 

Toiminnallisen opinnäytetyön tavoitteena on liittää opiskelijan teoreettinen tietotaito käy-

tännönläheiseen työskentelyyn. Opiskelijan on pohdittava teorioita sekä tutkimusmene-

telmiä ja muodostaa niiden avulla käytännön ratkaisuja tutkimusongelman ratkaise-

miseksi. Teoreettisen osion avulla toiminnalliseen osuu-teen saadaan tarpeeksi sisältöä, 

jonka avulla pystytään luomaan kilpailullinen tuote, jota pystytään markkinoimaan kohde-

ryhmälle samalla vastaten tutkimuskysymyksiin. Tavoitteena on luoda yhtenäinen koko-

naisuus, josta tunnistaa päämärät joihin opinnäytetyö on tähdännyt. (Vilkka & Airaksinen 

2003, 42, 51-52.) 

Tutkimuksellinen työskentely voi olla osa toiminnallisen osuuden toteuttamista. Toimin-

nallisen opinnäytetyön sisällön toteuttamisessa käytetään materiaalia sekä keinoja, joiden 

avulla tavoitteet saavutetaan. Tutkimuksellisten menetelmien käyttö ei ole välttämätöntä 

toiminnallisessa opinnäytetyössä. Opinnäytetyö keskittyy toiminnalliseen osioon tutkimus-

kysymysten kautta. Näin sekä toimeksiantajalle, että ohjattavalle syntyy selkeä käsitys 

opinnäytetyön tavoitteista. Tutkimuskysymys auttaa hahmottamaan ongelman ulkomaa-
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laisten asiakkaiden tavoittamisessa ja tarkoituksena on vastata kysymykseen analyysivai-

heessa toteutuksen jälkeen. Toiminnallisen vaiheen aikana kirjataan ylös ongelmia ja epä-

kohtia tuotteen rakentamisessa sekä markkinoinnissa. Tämän johdosta tutkimuskysymyk-

set voivat muuttua opinnäytetyön aikana, mikäli ne eivät alun perin ole vastanneet huo-

mattavaan ongelmaan. (Vilkka &Airaksinen 2003, 56.) 

”Opinnäytetyön lopputuloksena kehitettävä tuote voi olla ns. pysyvä kuten opas, video, 

atk-ohjelma tai kertaluonteinen kuten tapahtuma, koulutuspäivä, näytelmä tai näyttely. 

Siksi yksiselitteistä ja kattavaa katsausta tuotteen suunnitteluun ja valmistamiseen on 

mahdoton kuvata. Jokainen opinnäytetyöntekijä etsii itsenäisesti juuri asianomaista tuo-

tettaan koskevaa materiaalia ja rakentaa prosessiaan näköisekseen.” Teoriaosuus vaih-

telee merkittävästi tutkittavasta aiheesta riippuen ja olennaista tietoa voi olla vaikeaa löy-

tää luotettavista lähteistä. (KAMK 2017.) 

Toimintasuunnitelman tarkoituksena on perehtyä sekä perustella opinnäytetyössä olevat 

ideat sekä tavoitteet. Toimintasuunnitelman vastaa olennaisin kysymyksiin opinnäytetyön 

toteuttamisesta, kuten mitä tehdään, miten se suoritetaan ja miksi se tehdään. Tavoit-

teena on miettiä, millaisen käytännön ongelman tekijä toivoo opinnäytetyön ratkaisevan. 

Toimintasuunnitelma alkaa lähtötilanteen sekä erilaisten etenemisvaihtoehtojen kartoituk-

sesta. Toiminnallisessa opinnäytetyössä tavoitteena on luoda jotain uutta alalle. Kohde-

ryhmä ja asiakassegmentit määritetään tutkimustietoon perustuen. Myös tekijän henkilö-

kohtainen kokemus ja taidot on otettava huomioon toimintasuunnitelmaa tehtäessä. Aika-

taulu toteutussuunnitelman yhteydessä auttaa tekijää saavuttamaan asettamansa tavoit-

teet (Vilkka & Airaksinen 2003, 26-27.) Toimintasuunnitelmana tässä opinnäytetyössä toi-

mii markkinointisuunnitelma Lost In Kainuu -tapahtuman kansainvälisille markkinoille hel-

mikuun ja syyskuun välisenä aikana. 
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4 Seikkailumatkailu 

Tämä osio käy läpi seikkailumatkailun termistöä sekä seikkailukilpailujen historiaa ja asia-

kaskuntaa. Seikkailumatkailun ollessa marginaalilaji tietoa on kerätty lajille omistautu-

neilta internetsivuilta sekä UNWTOn raporteista koskien seikkailumatkailua. Tähän päi-

vään mennessä seikkailuturismista ei ole määritelmää UNWTOn (World Tourism Or-

ganization) kirjallisuudessa, mutta Adventure Travel Trade Association (ATTA) luokittelee 

sen matkaksi, joka sisältää ainakin kaksi seuraavasta kolmesta elementistä: fyysinen ak-

tiviteetti, luonnollinen ympäristö sekä kulttuurillinen immersio. Seikkailumatkailun määri-

telmä tarvitsee vain kahta näistä komponentista, mutta kaikkien kolmen osa-alueen toteu-

tuessa matkailija saa aidomman kokemuksen. (UNWTO 2014, 10.) 

Seikkailumatkailijat ovat intohimoisia ja haluavat ottaa riskejä. Matkailijoiden profiilit ker-

tovat kiinnostuksesta kohteisiin, jotka eivät ovat massaturistien suosiossa. Seikkailumat-

kailijat haluavat mennä sellaisin kohteisiin, jotka ovat palautumassa joko luonnollisesta tai 

poliittisesta tilanteesta tehden nämä paikat avoimeksi matkailijoille, jotka hakevat autent-

tisia matkakokemuksia. Seikkailumatkailijat ovat hyvätuloisia, sekä valmiita maksamaan 

jännittävistä ja uusista elämyksistä. Operaattorit ovat raportoineet, että seikkailumatkailija 

käyttää noin 3 000 USD ja hän yöpyy maassa keskimääräisesti kahdeksan päivää matkan 

aikana. Matkan hinta vaihtelee pituuden, sekä majoitustason ja aktiviteettien perusteella. 

(UNWTO 2014, 10.) 

Seikkailukilpailut syntyivät 1960 -luvulla. Kilpailumuoto kehittyi joukkuekilpailulajeista, 

suunnistuksesta ja maratonista. Ensimmäinen moderni seikkailukilpailu järjestettiin Uu-

dessa-Seelannissa 1980 -luvulla. Seikkailukilpailuita on eri tyylisiä, joista lyhyimmät kes-

tävät muutaman tunnin ja pisimmät jopa viikkoja. (AREuroseries 2017.) Yleisimmät kisa-

muodot ovat 8-12 tuntinen päiväkilpailu ja 24 tunnin kilpailu (Adventuracehub 2018). Lost 

In Kainuu tarjoaa noin kahdeksan tunnin kilpailun sekä vuorokauden kestävän Lost -sar-

jan, mikä sisältää yöpymisen ja Extremely Lost -sarjan, jossa on vain pakollinen puolen 

tunnin lepotauko kilpailun aikana (Endurance Kainuu 2018). 

Seikkailu-urheiluaiheisen sivuston Adventureracehub.com (2018) tuottaman tutkimuksen 

mukaan kilpailut ovat monipuolistuneet, eivätkä ne ole enää suunnattu vain pienelle mar-

ginaaliryhmälle. Myös ihmiset ovat rohkaistuneet kokeilemaan uutta lajia madalletun kyn-

nyksen vuoksi. Varsinkin Yhdysvalloissa suositut 1-3 tunnin seikkailukilpailut ovat tehneet 

lajista harrastajaystävällisemmän. Lyhyen aikavälin kilpailut eivät suoraan kilpaile Lost In 

Kainuu -tapahtuman kanssa, sillä lyhytkestoisin Almost Lost -sarja on noin 90 kilometriä 
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ja 8 tuntia pitkä sekä vaatii asiakkailta suurempaa valmistautumis- sekä osallistumiskyn-

nystä verrattuna erittäin lyhyisiin kilpailuihin. (Endurance Kainuu 2018.) 

Statistiikkasivu www.statista.com (2018) järjestämän tutkimuksen mukaan seikkailukilpai-

lut ovat kasvava urheilulaji. Vuonna 2006 arviolta noin 0,7 miljoonaa yhdysvaltalaista osal-

listui seikkailukilpailuihin, kun taas vuonna 2017 luku oli jo 3 miljoonaa. Dataa on hankittu 

vuosilta 2006-2017 ja se on kerätty 24 134 vastaajalta Yhdysvalloissa. Lost In Kainuu -

tapahtuman kävijämäärät ovat jo vuosia pysyneet paikoillaan, joten trendi ei selitä yksit-

täisten kilpailuiden vetovoimaisuutta. (Jukka Liuha 2018.) 

Lajin monipuolistuessa kilpailujärjestäjät ovat madaltaneet osallistumiskynnystä tuotta-

malla lyhyempiä kisoja kasvattaen näin osallistujamäärää. Tämä ei tosin ole sitonut ko-

keilijoita harrastamaan lajia. 71 % seikkailukilpailijoista käy vain kerran kilpailemassa, eikä 

palaa takaisin. Valtaosa vain kerran osallistuneita on käynyt 1-3 tunnin kilpailussa. Tutki-

mus tehtiin analysoimalla 6 717 kilpailijaa 187 kilpailussa Yhdysvalloissa kolmen vuoden 

aikavälillä Syy voi johtua siitä, että asiakkailta vaaditaan hyvää valmistautumista, perus-

kuntoa, suunnistustaitoa sekä monipuolista liikuntavälineiden käyttöä. Ensikertalaiset 

ovat kokeneet, ettei laji vastannut heidän oletuksiaan tai he halusivat kokeilla jotain uutta, 

mutta eivät halunneet haastaa itseään äärimmäisyyksiin, mihin pidemmät sarjat tähtää-

vät. (Adventureracehub 2018.) 

Kilpailijoista 29 % oli käynyt kolmen vuoden aikana ainakin kaksi kertaa kilpailuissa ja vain 

14% asiakkaista on käynyt useammin kuin kolme kertaa. Suosituimmat kilpailuluokat kah-

desti osallistuneiden kesken ovat olleet 5-11 tunnin kilpailut. Statistiikan mukaan kilpailijan 

kokemuksella sekä seikkailukilpailun pituudella on selkeä yhteys. Kun lajin harrastajat 

ovat päässet korkean aloituskynnyksen yli, he haluavat osallistua haastavampiin ja ek-

soottisimpiin kilpailuihin. (Adventureracehub.com 2018.) 

Kokeneet seikkailu-urheilijat toimivat opinnäytetyössä markkinoinnin kohderyhmänä, sillä 

oletuksena on, että lajia harrastamattomat eivät halua lähteä kokeilemaan lajia uuteen 

maahan, koska Kajaanin huonot liikenneyhteydet nostavat osallistumiskynnystä ja seik-

kailukilpailut ovat yleisiä ympäri Eurooppaa. 

Kilpailut rahoittavat toimintansa pääosin lajia aktiivisesti harrastavien osallistumismak-

suilla. Adventureracehubin teettämä tutkimus (2018) painottaa, että yritykset kilpailevat 

ihmisten vapaa-ajasta ja luomalla vahvan siteen asiakkaaseen, tapahtumien olisi mahdol-

lista kannustaa asiakkaita palaamaan lajin pariin. Vuoden 2018 Lost In Kainuu -tapahtu-

man asiakaspalautekyselyn mukaan 73 % kilpailijoista on osallistunut vähintään kerran 

seikkailukilpailussa. 
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Lost In Kainuu on saavuttanut lojaalin asiakaskunnan, sillä se on kasvanut Suomen suu-

rimmaksi seikkailukilpailuksi ja 20 tunnin Lost -sarja on kilpailun suosituin, mihin on jo 

korkea osallistumiskynnys, sillä matkaa tulee taitettavaksi noin 200 kilometriä, joten kil-

pailijoiden on valmistauduttava haasteeseen henkisesti ja fyysisesti (Jukka Liuha 2018). 

Ulkomaalaisille kohdistetun markkinoinnin kuuluisi heijastua myös kotimaahan ja vahvis-

taa myös viime vuosien tapahtumassa olleiden asiakkaiden ja tapahtuman välistä sidettä 

saattaen heidät näin takaisin tuotteen pariin. Tavoitteena on, että tämän vuoden tapahtu-

massa olisi ennätysmäärä osallistujia. 
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5 Tapahtuman tuotekehitys ja sähköinen markkinointi 

Osio käsittelee toiminnallisen osuuden pohjana käytettyä teoriaa tuotekehityksestä, pal-

velumuotoilusta sekä sähköisestä markkinoinnista. Näiden avulla saadaan tehtyä seg-

mentoidulle kohderyhmälle tuote, jota pystytään markkinoimaan sähköisen median tarjo-

amilla kanavilla.  

5.1 Tuotekehitys 

Tuotekehitysprosessi on osa palvelumuotoilua sekä palvelukokonaisuuden suunnittelua 

ja tässä osuudessa käydään läpi keskeiset käsitteet, mitä käytetään tuotteen markkinoin-

nissa kohderyhmille. Osa-alueista tuotetaan yhtenäinen kokonaisuus, jota käytetään toi-

minnallisen osuuden aikana tuotteen kehittämiseen. 

Jari Parantainen (2007, 11, 13) määrittelee tuotteistamisen asiantuntemukseksi tai osaa-

miseksi, jonka tuloksena syntyy toimituskelpoinen sekä markkinointikelpoinen palvelu-

tuote. Tarkoituksena on monistaa asiantuntemusta ja tehdä siitä johdonmukaista. Palve-

lutuotuotetta suunnitellessa on hyvä dokumentoida jokainen vaihe, koska näin tuloksia 

pystytään analysoimaan jälkeenpäin ja suunnitteluvaiheen aikana ulkopuoliset henkilöt 

voivat ymmärtää, mitä tuotteistamisessa on haettu ja miten siinä on onnistuttu. 

Tuotteistettu palvelu on dokumentoinnin ansiosta monistettavissa ja tarjoaa vahvemman 

kokonaisuuden kuin tuotteistamaton palvelu. Hyvin suunniteltu tuote on myös asiakasys-

tävällisempi ja täten helpommin myytävissä. Tuotekehityksessä on tarkoituksena työkalu-

jen avulla tuotteen muovaaminen niin, että edellä mainitut kohdat tulevat esille. (Parantai-

nen 2007, 38.) 

PDCA CYCLE (plan, do, check, act) on ympyrän muotoinen ratkaisumalli, jota käytetään 

tuotteen rakentamisessa. Se alkaa suunnitteluvaiheesta ja loppuu toimintavaiheeseen, 

jossa analysoidaan työkalun avulla kehitetty tuote ja päätetään mitä muutoksia pitää tehdä 

seuraavaa ympyrämallia varten, joka voi liittyä nykyisen tuotteen kehittämiseen tai tulok-

sista riippuen uuden tuotteen kehittämiseen. (Tague 2004, 390-392.) 
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Kuvio 5. PDCA-malli (Tague, N The Quality Toolbox 2004). 

 

Mallia käytetään opinnäytetyössä kuvaamaan uuden tuotteen kehitysvaiheita sekä var-

mistamaan, että prosessista kerätty data dokumentoidaan ja tuloksia analysoidaan tutki-

muksellisen tiedon avulla sekä luodaan parempi tuote ensi vuoden tapahtumaa varten. 

Vaiheet toimivat suuntaviivoina opinnäytetyön edistymiselle, joiden perusteella voidaan 

tuloksia verrata johdonmukaisesti suunnitellun tuotteen alkuperäiseen tavoitteeseen. (Ta-

gue 2004, 390-392.) 

1) Suunnitteluvaiheessa selvitetään tavoitteet mitä mallista halutaan ja tehdään tuo-

tekehityssuunnitelma sekä sen eri toteutusvaiheet. Ensimmäinen vaihe sisältää tuotteen 

kehittämisen sekä opinnäytetyön suunnitteluvaiheen ja kohderyhmän kartoituksen. Tä-

män vaiheen aikana asetetaan tavoitteet sekä kysymykset joihin tuotteen toivotaan vas-

taavan. Seuraavissa vaiheissa kerättävää dataa peilataan suunnitteluvaiheessa asetet-

tuihin päämääriin. (Tague 2004, 390-392.) 

2) Suunnitteluvaiheessa asetettuihin tavoitteisiin pyritään pääsemään luomalla tuote 

toteutusvaiheesa, joka vastaa toimeksiantajan haluamaa pakettimatkaa, johon päädyttiin 

ensimmäisen vaiheen kartoituksen ja ympäristöanalyysin perusteella. Tuotteen markki-

nointi aloitetaan suunnitteluvaiheessa valitulle kohderyhmälle ja haasteet sekä onnistumi-

set kirjataan ylös seuraavaa vaihetta varten. (Tague 2004, 390-392.) 
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3) Tutkimusvaiheessa perehdytään valmiiseen tuotteeseen sekä markkinoihin ja ver-

rataan tuloksia suunnitteluvaiheessa annettuihin ennusteisiin ja analyysiin tuotteen tavoit-

teesta sekä arvioidaan nykyistä tuotetta ja sen toteutusta. Opinnäytetyön onnistumisen 

arviointi perustuu tutkimusvaiheessa saatujen tulosten vertaamiseen suunnitteluvai-

heessa esitettyihin ennustuksiin. (Tague 2004, 390-392.) 

4) Toimintavaiheessa aloitetaan seuraavan PDCA-ratkaisumallin valmistelu tutki-

musvaiheessa kerätyn analyyttisen tiedon sekä toteutusvaiheessa todettujen heikkouk-

sien perusteella. Seuraava malli voi johtaa nykyisen tuotteen paranteluun sekä puutteiden 

korjaamisen tai kokonaan uuden mallin kehittämiseen. Toimintavaiheen toteutus jää toi-

meksiantajalle seuraavan vuoden tapahtuman markkinointia varten ja tämä toteutetaan 

opinnäytetyössä saatujen tutkimustulosten perusteella. (Tague 2004, 390-392.) 

Tuotteen saatavuuden kehittäminen helpottaa tuotteen ostamista. Jotta asiakkaat löytävät 

tuotteen, on sen erotuttava kilpailijoista. Massasta erottuakseen tuotteen on oltava erilai-

nen joko yksittäisellä tai useammalla osa-alueella. Tuotteen sisällön on oltava selkeää 

sekä kertoa asiakkaalle sen arvot ja tehtävä. Hyvin tuotteistettu palvelu antaa asiakkaalle 

luottamusta sekä turvallisuudentunnetta palvelua harkitessa. Se helpottaa markkinointia 

ja täten tuote räätälöitävissä yksittäisten asiakkaiden tarpeiden mukaan. (Parantainen 

2007, 40-48, 81.) Tarkoituksena luoda uniikki arvolupaus, joka erottautuu kilpailijoista ja 

houkuttelee tiedonhakijoita tutustumaan tuotteeseen. 

Asiakkaiden on helppoa osallistua kilpailuun, joka on heitä lähellä ja joiden arvolupaus on 

samanlainen kuin Lost In Kainuu -seikkailukilpailulla. Tapahtuma pyrkii erottautumaan kil-

pailijoista tarjoamalla räätälöityjä pakettimatkoille osallistujille yhdessä Euroopan suurim-

massa seikkailukilpailussa, joka sijaitsee uniikissa Hossan Kansallispuistossa. Nämä ovat 

tapahtuman erottavat tekijät kilpailijoista. Yksittäinen sekä ainutlaatuinen ominaisuus ta-

pahtumassa voi vaikuttaa asiakkaan ostopäätökseen (Parantainen 2007, 40-48). 

Tuotteen pitäisi pystyä olemaan muita parempi tarjoamalla sellaista kokonaisuutta, mitä 

ei saa muista kisoista. Tapahtumasta hyötyy myös yrityksen ja asiakkaiden lisäksi paik-

kakunta, joka on tässä tapauksessa Hossan Kansallispuisto sekä Kainuun maakunta, 

jonka imagoa ja tunnettavuutta tapahtuma parantaa elinkeinoelämän lisäksi. Yrityksen 

tarjoama sisältö ja vakuudet luovat potentiaalisille asiakkaille positiivisia mielikuvia Kai-

nuun alueesta sekä Hossan Kansallispuistosta visuaalisen markkinoinnin ansiosta. 

Kainuun Liikunta pystyy muovaamaan tuotetta yksittäisille henkilöille tarjoamalla mahdol-

lisuuden lounaisiin, kuljetuksiin sekä yöpymisiin hotelleissa ja majapaikoissa. Kainuun Lii-

kunnalla on mahdollisuudet luoda asiakkaan tarpeita vastaava palvelun tuotteistettuna. 
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Parantainen (2007, 92) kutsuu tätä toimintaa massaräätälöinniksi. Asiakas saa valita tar-

peitansa vastaavan tuotteen valmiista kokonaisuudesta. Mahdollisuus kustomoida paket-

tia tekee tuotteesta asiakaslähtöisen ja täten kehittää asiakkaan ja yhdistyksen suhdetta. 

5.2 Palvelumuotoilu 

Palvelut ovat sellaisen tuotannollisen toiminnan seurausta, joka muuttaa niitä kuluttavien 

yksiköiden olosuhteita tai edistää tuotteiden ja rahoitusvarojen vaihdantaa. Palvelut eivät 

yleensä ole erillisiä eriä, joihin voisi kohdistua omistusoikeuksia ja yleensä palvelua sekä 

palvelun tuottamista ei voi erottaa toisistaan. (Tilastokeskus 2017.) 

Palvelu on toiminta tai toimintojen yhdistelmä, jonka palveluntarjoaja toteuttaa vuorovai-

kutuksessa asiakkaan kanssa vastatakseen asiakkaan tarpeeseen (Teknologian ja inno-

vaatioiden kehittämiskeskus 2017). Mark Hewittin (2016) mukaan palvelumuotoilu on ih-

miskeskeinen lähestymistapa, mikä alkaa asiakkaan kokemuksen kartoittamisesta ja ky-

vystä tuottaa laatua täten luoden peruslähtökohdat onnistumiseen.  

Adrian Palmerin (2011, 182) mukaan palvelut muodostavat monimutkaisia verkostoja 

tuottajien kesken, jotka muodostavat erilaisia palveluja asiakkaille. Yleensä myös palve-

luiden tuottajat kuin myös tuotteiden valmistajat tekevät yhteistyötä. Hänen mukaansa 

joissain tilanteissa monet samanlaisia palveluita tuottavat toimijat tekevät yhteistyötä joko 

palveluketjun samassa tai eri vaiheissa. Tämä johtuu siitä, että palveluiden tuottajien tar-

jous voi olla liian pieni tavoittamaan halutun asiakaskunnan, mutta tekemällä yhteistyötä 

he voivat tarjota enemmän vaihtoehtoja ja saavuttaa kriittisen massan, joka antaa lisäar-

voa asiakkaalle. 

Tämä näkyy tuotteen kehitysvaiheessa asiakkaille, koska tuotteeseen kuuluu markkinointi 

yhteistyössä muiden organisaatioiden kanssa, sekä paketointi sisältäen kuljetukset ja ma-

joituksen Sokos Hotel Valjuksessa, kuin myös yhteistyön majoituspalveluiden kanssa 

Hossan kansallispuistossa. Muuten yhdistyksen resurssit eivät riittäisi tapahtuman järjes-

tämiseen. Myös markkinointikumppaneita etsitään muiden seikkailu-urheilutoimijoiden 

keskuudesta. 

Sisältö on tekstiä, joka on dokumentoitu tai julkistettu missä tahansa muodossa ja sisältää 

informaatiota kuin myös kommunikaatiota. Se on tuoreuden, luettavuuden, relevanttiuden 

sekä hyödyllisyyden summa. (BusinessDictionary 2017.) Sisältö ”content” tuo dynaamista 
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materiaalista arvoa tuotteen eri kehitysvaiheissa asiakkaille. Se on erittäin tärkeää varsin-

kin kampanjoidessa tuotetta asiakkaille. (Kennedy 2015, 184.) Englanninkieliset internet-

sivut ja artikkelit kuin myös Facebook mainokset sekä tapahtumailmoitukset toimivat opin-

näytetyön toiminnallisen osuuden sisältönä.  

Vakuudet ”collateral” ovat esineitä, jotka ovat todisteita yrityksen kilpailukyvystä sekä 

kompetensseista markkinoilla, koska todisteet ovat erittäin tärkeä osa-alue tiedonhakijan 

vakuuttamisessa asiakkaaksi. Esimerkkeinä tästä ovat nettisivut, yrityksen profiilisivut 

sekä myynti ja yritysesittelyt kuin myös mm. asiakkaiden haastattelulomakkeet, hinnoitte-

luvälineet ja laskelmat tuotosta sekä investoinnin tuottoprosentista. (Kennedy 2015, 184.) 

Asiakkaalle Lost In Kainuu -seikkailukilpailun vakuudet tulevat esille saaduilla Facebook 

tykkäyksillä kuin myös englanninkielisillä internetsivuilla.  

Tutkijat keräsivät tietoa 205 873 internetsivulta ja dataa analysoituaan tulivat siihen lop-

putulokseen, että ihmiset viettävät noin 10-20 sekuntia internetsivuilla. Henkilöt pysyivät 

pidempään sivuilla, joiden missio ja visio olivat selkeästi näkyvillä. Kyseisen tutkimuksen 

mukaan internetsivut vanhenevat joko positiivisesti tai negativistisesti riippuen siitä, miten 

pitkään ne ovat olleet käytössä ja kuinka usein komponentit menevät rikki. Negatiivinen 

ikääntyminen tarkoittaa, että mitä pidempään internetsivut ovat käytössä, sitä varmemmin 

ne pysyvät ehjänä ja 99 % sivuista vanhenee negatiivisesti, eli ne ovat usein luotettavia 

sisällöstä riippumatta. (Nielsen 2011.) 

Internetsivun ulkoasu on hyvin tärkeässä osassa opinnäytetyötä, koska potentiaaliset asi-

akkaat ovat hyvin skeptisiä uuden tuotteen kohdalla ja he tekevät päätöksen sivulla pysy-

misestä ensimmäisen kymmenen sekunnin aikana. Opinnäytetyöhön kuuluu nettisivujen 

kääntäminen englanniksi, jotta yrityksen vakuudet asiakasta kohtaan kasvavat. (Nielsen 

2011.) 

5.3 Sähköinen markkinointi 

Teknologian kehittymisen myötä markkinoinnista on tullut yrityksille tärkeämpää, sillä in-

ternetin kautta ihmiset löytävät sekä tilaavat tuotteita ja etsivät tietoa palveluista, niin ett-

eivät he välttämättä ole suoraan yhteydessä yritykseen missään vaiheessa palveluketjua 

(Kennedy 2015, 137). Tämän takia nykyajan markkinoinnin on oltava suunnitelmallista ja 

toimintojen liityttävä toisiinsa, eikä se saa olla vain sarja toisistaan eroavia toimenpiteitä 

(Valpio 1991, 35). 
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Anna Kennedy (2015, 154) ohjeistaa odottamaan tuloksia markkinoinnista pitkään, koska 

markkinointi käsittää hyvin suuren asiakaskunnan ja strategian suunnittelu on monimut-

kainen prosessi, joka sisältää monta eri osa-aluetta. Yleensä tulosten saavuttamiseen 

menee jopa 9-24 kuukautta.  

Kampanja on markkinoinnin muoto, joka käsittää erilaisia aktiviteetteja, joiden avulla pal-

velua markkinoidaan käyttäen tarkoin valittuja kanavia ja metodeja. Kampanjat keskittyvät 

tiettyihin osa-alueisiin ja omaavat teeman, jota tuotettu sisältö sekä vakuudet noudattavat. 

(Kennedy 2015, 186.) Lost in Kainuu -seikkailukilpailun kampanja kansainvälisen markki-

noinnin kasvattamiseksi kattaa tuotteen kehittämisen uudelle kohderyhmälle sekä sen 

markkinoimisen ja tuloksia pyritään odottamaan kuuden kuukauden sisällä markkinoinnin 

aloittamisesta. 

Kampanjaa suunnitellessa on järkevää merkata kaikki tulevat päivitykset sekä tapahtumat 

markkinointikalenteriin. Tämä kalenteri näyttää aikataulun tuleville tilaisuuksille, mutta 

sinne voi myös lisätä muita markkinointiin liittyviä tapahtumia. (Kennedy 2015, 192.) Mark-

kinointikalenteri vastaa markkinointisuunnitelman tuottamista. Markkinointisuunnitelman 

tekeminen oli yksi opinnäytetyön tavoitteista. Lost In Kainuu -seikkailukilpailun markki-

nointitapahtumat merkataan excel-taulukkoon, missä näkyvät menneet sekä tulevat päi-

vitykset ja tapahtumat. (Liite 2.) 

Markkinointisuunnitelma tehdään, jotta voidaan toteuttaa ja parantaa sisältöä, joka palve-

lee asiakkaan tarpeita. Ajan myötä sisältöä lisätään, jotta kampanja tukee paremmin asi-

akkaita sekä heidän ostamisprosessissaan niin, että markkinointi ja myyntiosastot mai-

nostavat palveluja tehokkaammin. Markkinointisuunnitelma voidaan tehdä myös kalente-

rimuotoon, jossa näkyy mitä toimenpiteitä täytyy tehdä tiettyinä aikoina. (Kennedy 2015, 

183, 192.) Tapahtuman markkinointikalenteria ylläpidetään, jotta eri tahot tietävät mitä 

kukin tekee kyseisellä viikolla ja mitkä toimenpiteet ovat tulossa tai onko niitä tarpeellista 

muokata ennen kuin ne tulevat asiakkaiden tietoisuuteen (liite 2). 

Sisältöstrategisen markkinoinnin tarkoituksena on ohjata kohderyhmä kanavien kautta si-

sältöön, mikä toimii osoituksena yrityksen osaamisesta ja tämän jälkeen pyritään vaikut-

tamaan asiakkaan ostopäätökseen vakuuttavalla sisällöllä, eli internetsivuilla (Keronen & 

Tanni 2013, 22). Endurance Kainuun antamat vakuudet sekä tuottama tavoittava ja si-

touttava sisältö markkinointisuunnitelman mukaisesti tiedonhakijoille luo yhdistykselle 

mahdollisuuden tuoda tuote uniikin arvolupauksen kanssa potentiaalisen asiakkaan tie-

toisuuteen ja olemaan kilpailullinen vaativilla markkinoilla. 
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Asiakasprofiilit ”buyer personas” ovat kuvauksia ihmisistä, jotka ovat potentiaalisia asiak-

kaita ja ne kertovat henkilöiden kiinnostusten kohteista sekä osallisuudesta tuotteen osto-

prosessiin. Profiilit kertovat myös, miten asiakas saadaan aktivoitua ostamaan tuote. Ne 

vaihtelevat riippuen siitä millaisia palveluja myydään tai millaiselta alalta asiakkaat tulevat. 

(Kennedy 2015, 165.) Lost In Kainuu -seikkailukilpailun asiakasprofiileiksi kohdistuvat eu-

rooppalaiset urheilulliset ihmiset, jotka ovat käyneet aikaisemmin seikkailukilpailuissa ja 

seuraavat aktiivisesti seikkailu-urheilu aiheisia internetsivuja sekä keskustelufoorumeita. 

Asiakasprofiilien segmentointi on verkossa vaikeaa, sillä ihmiset ovat aktiivisia tiedonha-

kijoita, joiden vaistoihin perustuvaa verkkokäyttäytymistä ei voi täysin hallita. Yritykset voi-

vat vaikuttaa heihin tuottamalla laadukasta sisältöä sekä olemalla läsnä, kun asiakas etsii 

tietoa. (Keronen & Tanni 2013, 43.) Tarkoituksena on houkutella asiakkaat yhdistyksen 

sivuille monipuolisella sisällöllä, joka on kohdistettu kokeneille seikkailu-urheilijoille. Asi-

akkaan mielenkiinto pyritään herättämään mainoksilla usealla kanavalla tapahtumasta 

sekä alueen historiasta ja täten luoda suhde asiakkaaseen, mitä lähdetään syventämään.  

Palvelua suunnitellessa keskitytään segmentoituihin, eli kohdistettuihin asiakasprofiilei-

hin, joille tuotetta lähdetään kehittämään ja sähköisesti markkinoimaan. Näistä syntyy 

kohderyhmiä, joille markkinointia pyritään keskittämään. Kohderyhmät syntyvät oletuk-

sesta siitä minkälaiset asiakkaat tuotetta ostavat. (Keronen & Tanni 2013, 24.) Kohderyh-

mät opinnäytetyöhön valikoituivat heidän käyttämien kanavien kautta, jotka olivat sosiaa-

linen media sekä seikkailu-urheiluaiheiset sivustot. 

Lost In Kainuu -seikkailukilpailun kohderyhmiin facebook markkinoinnissa kuuluvat 20-45 

vuotiaat, joiden kiinnostuksen kohteet ovat seikkailumatkailu, ulkoilu, suunnistus, maas-

topyöräily, kuntoilu, seikkailu sekä retkeily. Markkinointi kohdistettiin Itävaltaan, Tšekkiin, 

Saksaan, Tanskaan, Viroon, Espanjaan, Suomeen, Ranskaan, Liettuaan, Latviaan, Nor-

jaan, Puolaan, Venäjälle sekä Ruotsiin. 

Sisältöstrategia lajittelee tuotteeseen tutustuvat henkilöt kolmeen eri kategoriaan. Tiedon-

hakija pyrkii löytämään verkosta uusia, häntä kiinnostavia kohteita. Yrityksen tehtävänä 

on pyrkiä vastaamaan hänen tarpeisiinsa ammattimaiseen tyyliin. Yrityksen tavoitteena 

on parantaa tiedonhakijoiden tietoutta tuotteesta ja täten tehdä heistä potentiaalisia asi-

akkaita. Valtaosa tapahtuman markkinoinnin kohteena olevista henkilöistä on aktiivisia 

tiedonhakijoita, joiden tavoitteena ei ole välttämättä osallistua tapahtumaan. Potentiaali-

set asiakkaat haluavat kyseistä palvelua ja ovat tietoisia tarpeistaan sekä haluistaan hei-

dän aikaisempien kokemuksien ja tietoon pohjautuvien mielikuvien mukaan. (Keronen & 

Tanni 2013, 22.) 
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Toiminnallisen osuuden markkinointisuunnitelman tarkoituksena on seuloa potentiaaliset 

asiakkaat aktiivisista tiedonhakijoista tuottamalla sisältöä seikkailu-urheilijoiden käyttä-

mien kanavien, kuten Facebookin, seikkailu-urheiluaiheisten sivujen sekä blogien kautta. 

Markkinoinnin kohdistuessa seikkailu-urheilijoiden käyttämille kanaville tiedonhakijoilla on 

tietoa jo itse lajista. 

Potentiaalisella asiakkaalla on jo tietoa tuotteesta ja hän on valmis käyttämään aikaansa 

siihen perehtymiseen. Yrityksen tehtävänä on auttaa asiakasta ymmärtämään palvelua 

sekä hänen tarvettaan sille paremmin. Asiantuntevan sisällön kautta asiakkaan olo teh-

dään mukavaksi sekä poistetaan epävarmuustekijöitä, jotka voivat vaikuttaa ostopäätök-

seen. Potentiaalinen asiakas pyritään sitouttamaan tuotteeseen teettämällä jatkuvasti si-

sältöä tapahtuman Facebook sivuilla sekä päivittämällä internetsivuja. Vakuuksien ollessa 

tarpeeksi suuret potentiaalinen asiakas on valmis ostamaan tuotteen ja tutustuu aktivoi-

vaan sisältöön. (Keronen & Tanni 2013, 25.) 

Potentiaalisille asiakkaille tarjottu sisältö vaikuttaa myös nykyisiin asiakkaisiin, joiden tieto 

lajista sekä tapahtumasta kasvaa ja he pysyvät todennäköisemmin jatkossakin yrityksen 

asiakkaina. Tämä syventää myös asiakkaan sekä yrityksen välistä suhdetta. (Keronen & 

Tanni 2013, 25.) Ulkomaalaisille kohdistettu markkinointi heijastu myös kotimaisiin asiak-

kaisiin, sillä heidän käyttämät kanavat ovat samoja ja tämän pitäisi näkyä myös kotimais-

ten osallistujien kasvaneessa määrässä. Osallistujina on myös entisiä asiakkaita, jotka 

ovat kiinnostuneet tapahtumasta ja toiminnallisen osuuden tuottama sisältö vakuuttaa hei-

dät tuotteen tarpeellisuudesta. 

Osterwalderin ja Pigneurin (2010, 128) mukaan yritykset investoivat markkinointitutkimuk-

seen, mutta silti tuotteet eivät usein vastaa asiakkaan tarpeeseen. Tämä johtuu siitä, ettei 

liiketoimintamallissa ole otettu huomioon asiakkaan näkökulmaa. Kerosen ja Tannin 

(2013, 22) mukaan sisältöstrategian kehittäminen aloitetaan asiakkaan tarpeiden tiedos-

tamisesta ja vasta sen jälkeen keskitytään asiakkaan tavoittamiseen kanavien kautta. 

Suunniteltu sisältöstrategia tavoittaa edellä mainitut kohderyhmät tuotetun sisällön avulla. 

Tiedonhakijoiden mielikuvia on tarkoitus muovata verkkoon tuotetulla sisällöllä ja argu-

menteilla tuotteen ylivertaisuudesta.  

Opinnäytetyö keskittyy tiedonhakijoiden tavoittamiseen sekä heidän johdattelemiseen eri 

sisältömuotojen avulla potentiaalisiksi asiakkaiksi. Tavoitteena on luoda arvoa erityisesti 

uusille asiakkaille, keskittymällä kansainväliseen kohderyhmään. Suunnitelmana on tun-

nistaa asiakkaan ongelma sekä tarve ja vastata niihin. Asiakkaiden tavoittamiseksi sekä 
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kommunikoinnin helpottamiseksi luotiin pakettimatkat, joiden avulla asiakkaiden ei tar-

vitse itse varata kuljetuksia, ruokailuita tai hotelleja alueella, vaan nämä kuuluvat matkan 

sisältöön.  

Kanavien avulla asiakas johdatellaan aktivoivan sekä ammattitaitoisesti toteutetun sisäl-

lön, eli internetsivujen luokse. Tavoitteena on vastata mahdolliseen tarpeeseen helpom-

min lähestyttävistä kilpailuista tarjoamalla heille räätälöity tuote ja sisältöä sekä vakuudet, 

kuten englanninkieliset internetsivut, joiden avulla pyritään erottautumaan kilpailijoista. 

Tapahtuman sivuilla asiakkaat voivat hakea lisää tietoa tapahtumasta sekä tehdä osto-

päätöksen. 
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6 Toiminnallisen osuuden toteutus  

Opinnäytetyö alkoi erilaisten etenemisvaihtoehtojen kartoituksella sekä useilla palave-

reilla, joissa käytiin läpi työnkuvaa ja siihen kuuluvia velvollisuuksia. Erilaisia vaihtoehtoja 

tutkittiin, kuten tapahtuman suoramarkkinointia messuilla Ruotsissa tai Keski-Euroo-

passa. Lopulta toimeksiantajan kanssa päädyttiin tapahtuman markkinointiin sosiaali-

sessa mediassa kuin myös sähköisesti eurooppalaisille seikkailu-urheilijoille yhteistyö-

kumppanien avulla. 

Joulukuussa kartoitettiin potentiaalisia yhteistyökumppaneita, joihin kuuluivat seikkailukil-

pailusarjat kuin myös seikkailu-urheiluaiheiset internetsivut. Alustava markkinointisuunni-

telma valmistui sisältäen markkinoinnin kohderyhmät sekä suunnitelman käytännön toi-

menpiteistä. (Liite 2.) Toimeksiantajan toiveesta yhteydenpito AREuroseries -sarjan 

kanssa aloitettiin, mutta sarjaan päätettiin olla liittymättä vuonna 2018 järjestön vaatiman 

48 tunnin kisan ollessa Kainuun Liikunnalle aikataulullisesti sekä resurssien kannalta 

haastava toteuttaa. 

Tammikuussa aloitettiin toimenpiteet markkinointisuunnitelman mukaisesti. Ulkomaalai-

sille osallistujille luotiin pakettimatkat kolmeen eri sarjaan sekä tapahtuman nettisivut päi-

vitettiin ja käännettiin englanniksi (Liitteet 3-6). Internetsivujen suomenkielisestä sisällöstä 

vastasi projektipäällikkö Jukka Liuha. Sivut käännettiin englanniksi sekä sinne lisättiin ul-

komaalaisille tarkoitettua sisältöä. Englanninkielisille internetsivuille tehtiin linkit pdf tie-

dostoihin, mistä näkyi, mitä tuotepaketti sisältää (Liite 6). Sivut ovat osoitteessa http://los-

tinkajaani.endurancekainuu.fi/en. Huhtikuun puolessa välin internetsivut vaihtuivat muo-

toon http://lostinkainuu.endurancekainuu.fi/en/. 

Pakettimatkat tehtiin toimeksiantajan kanssa yhteistyössä usean palaverin aikana. Hin-

noittelu eri sarjoille luotiin laskemalla kaikki kulut yhteen sekä tekemällä hinta-arvio tuot-

teen kustannuksista. Myös aikataulut ja kuljetukset lentokentältä kilpailupaikalle huomioi-

tiin tuotetta suunnitellessa. Pakettimatkan valmistuttua voitiin siirtyä tuotteen markkinoin-

tiin asiakkaille. 

Artikkeli tapahtumasta julkaistiin helmikuun alussa seikkailu-urheilu aiheisia artikkeleita 

julkaisevalle sleepmonsters.com sivustolle sekä heidän Facebook sivulleen (liite 2). Tämä 

toteutettiin yhteistyössä heidän sisällönluojan kanssa tammikuun ja helmikuun välisenä 

aikana. He tarjosivat kohderyhmän käyttämän kanavan sisällön julkaisuun taloudellista 

hyötyä vastaan. Artikkeli toi kymmeniä tapahtumasta kiinnostuneita ulkomaalaisia Lost In 
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Kainuu -tapahtuman Facebook sivuille. Tapahtumasta julkaistiin ilmoitukset myös pääosin 

Yhdysvalloissa toimiville adventureracehub.com sekä ar.attackpoint.org sivustoille tam-

mikuun aikana, joiden kautta aktiiviset tiedonhakijat pääsevät tapahtuman internetsivuille. 

Markkinointisuunnitelma tehtiin excel-taulukolle, jossa näkyi toimenpiteet, jotka toteutettiin 

kevään aikana yhteistyössä toimeksiantajan kanssa. Toimeksiantaja on jakanut Lost In 

Kainuu -tapahtumaa koskevan kansion, jonne kisaa koskeva aineisto tallennettiin. Tämä 

sisältää budjetin mukaiset bannerimainokset Facebookissa ja tapahtumapäivitykset sekä 

yhteydenotot yrityksiin, internetsivuihin sekä järjestöihin, joiden kanssa yhteistyötä pyrittiin 

edistämään (Liite 2). 

Maaliskuussa haettiin lisää yhteistyökumppaneita sekä jatkettiin markkinointia tapahtu-

man ja Endurance Kainuun sosiaalisen median sivujen kautta. Yhteistyökumppaneita ha-

ettiin lähettämällä seikkailu-urheilukilpailuista koostuviin kontaktilistoihin viestit yhteistyön 

kehittämisestä molemminpuolisen bannerimarkkinoinnin avulla. Kontaktipyynnöt eivät 

tuottaneet vastauksia, joten toimintasuunnitelmaksi päätettiin vaihtaa huhtikuun lopussa 

pidetyssä palaverissa joukkueiden tavoittaminen sähköpostien kautta. Tavoitteena oli 

saavuttaa blogeja pitäviä joukkueita ja tarjota heille ilmaista osallistumista tapahtumaan 

sitä vastaan, että he markkinoisivat Lost In Kainuu -seikkailukilpailua kanavillaan kilpailun 

jälkeen. Tämän vaiheen toteuttaminen aloitettiin toukokuun alussa kartoittamalla mahdol-

lisia yhteistyökumppaneita. 

Facebookin tapahtumasivuille tehdyt ilmoitukset tuotettiin yhteistyössä sosiaaliseen me-

diaan erikoistuneen opiskelijan kanssa maaliskuun ja toukokuun välisenä aikana. Kah-

tena ensimmäisenä kuukautena tuotettiin noin yksi tapahtumapäivitys kolmen viikon vä-

lein, kun taas kiireisimpänä ilmoittautumisaikana toukokuussa tapahtumasivua päivitettiin 

viikon välein. Mainontaa varten ostettiin kuva sekä videomateriaalia kansallispuistosta yk-

sityishenkilöiltä. Kanavakumppaneilta saatua visuaalista materiaalia käytettiin apuna mai-

nosten luomiseen. Hossan ainutlaatuisten luolamaalausten sekä kalliojärven ansiosta py-

rittiin ilmoituksissa tarinallistamaan kansallispuistoa niin, että lukijalle syntyy mielikuvia ai-

nutlaatuisesta ja uniikista seikkailuelämyksestä.  

Yhteistyötä tehtiin sleepmonsters.com sivuston sekä approachnorth.com sivuston 

kanssa. Kummankin kanssa yhteistyö oli kanavakumppanuutta, eli toisen sivuston tarjoa-

maa sisältöä mainostettiin Kainuun Liikunnan kanavilla. Approachnorth.com sivustolta 

hankittua kuvamateriaalia käytettiin Facebook mainonnassa. Ilmoituksen yhteydessä mai-

nittiin sivu sekä tarjottiin ylläpitäjälle alennusta tämän vuoden tapahtumaan. Riku Karja-

laiselta ostettiin timelapse videoita sekä kuvia, joita käytettiin ilmoitusten yhteydessä. 
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Opinnäytetyön onnistumista mitattiin toimeksiantajan asettamilla tavoitteilla, tutkimusky-

symyksillä sekä kommenteilla työn edistyessä. Myös ohjaavan opettajan antama palaute 

huomioitiin onnistumista sekä parannusehdotuksia arvioitaessa. Artikkeli julkaistiin 

Sleepmonsters.com sivustolla melkein aikataulussa ja internetsivut sekä pakettimatka 

saatiin valmiiksi ennen markkinoinnin aloittamista, joten tarvittavat toimenpiteet opinnäy-

tetyön onnistumisen kannalta saatiin suoritettua. 

Anna Kennedyn (2015, 154) viitaten tuloksia joutuu odottamaan yleensä jopa 9-24 kuu-

kautta ja uuden kohderyhmän tavoittaminen voi viedä vuosia. Pitkä aikaväli kertoo siitä, 

että tuotteen markkinointi on monimutkainen prosessi, jossa yhdistyy palvelumuotoilun 

sekä tuotteistamisen eri osa-alueet ja PDCA-mallia apuna käyttäen liiketoimintamallia voi 

parannella sykleittäin. 

Opinnäytetyön tavoitteena oli saada ainakin yksi ulkomaalainen joukkue mukaan tapah-

tumaan, missä onnistuttiin, sillä yksi joukkue saapui Kainuuseen Virosta. Osallistujien 

määrää saatiin kasvatettua viime vuoden noin 150 joukkueesta 200 joukkueeseen ja ta-

pahtuma loppuunmyytiin ensimmäistä kertaa Lost In Kainuu -seikkailukilpailun historian 

aikana. Kotimaanmarkkinoilta löytyi kasvumahdollisuuksia ja opinnäytetyö antoi vastauk-

sia toimeksiantajan asettamiin tutkimuskysymyksiin. 

Tuotettua pakettia markkinoitiin uudelle kohderyhmälle, mikä oli haastavaa, koska kohde-

ryhmän käyttämät kanavat olivat harvassa ja päätös olla osallistumatta AREuroseries -

sarjaan teki tapahtumasta vaikeammin markkinoitavan, sillä tiedonhakijoita oli proble-

maattista tavoittaa lajia aktiivisesti harrastavien joukkueiden vähäisen määrän ja kovan 

kilpailun takia. Kohderyhmän määrittäminen kävi helposti, mutta muista kilpailuista erot-

tautuminen oli haastavaa seikkailukisojen paljouden sekä vaikean saavutettavuuden ta-

kia. Lost In Kainuu ei välttämättä erottunut tarjouksensa avulla joukosta. Tietoa paketti-

matkan tarpeellisuudesta asiakkaalle ei löytynyt, mikä hankaloitti tarjouksen tekemistä. 

Pakettimatkaa olisi voinut markkinoida paremmin sosiaalisessa mediassa kuin myös säh-

köisesti, eikä siitä ollut tarpeeksi mainintoja markkinoinnin yhteydessä, että se olisi tullut 

selkeänä arvolupauksena eri kanavien kautta esiin tiedonhakijalle. Lost In Kainuu -seik-

kailukilpailun nettisivuilla ei ollut mainintaa Kainuuseen saapumisesta, mikä oli ainut asia, 

joka ei kuulunut asiakkaille luotuun pakettiin ja täten hämmensi tiedonhakijaa tehden ky-

seisestä puut-teesta epävarmuustekijän. Osallistujan informoiminen eri tavoista saapua 

alueelle on ratkaiseva osa potentiaalisen asiakkaan ostopäätöstä.  

Pakettimatka antoi potentiaalisille asiakkaille mahdollisuuden osallistua kilpailuun niin, 

että kaikki oli valmiina heitä varten. Asiakkaan tarpeiden tiedostamisessa oli ongelmia, 
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sillä tuote ei perustunut tutkimustietoon asiakkaan haluista ja tarpeista. Tämä tuo esiin 

ongelman siitä, ettei tuotteen arvolupauksen tuomaa lisäarvoa asiakkaalle voida perus-

tella tutkimuksellisin menetelmin. 

Kerosen & Tannin (2013, 41) mukaan asiakkaisiin perehdytään kuuntelemalla heitä, mikä 

tarkoittaa asiakkaan verkkokäyttäytymisen ymmärtämistä ja häneltä oppimista. Oppimi-

nen tapahtuu sisällön tuottajiin tutustumalla ja tämä vaihe jäi opinnäytetyössä vailli-

naiseksi, eikä asiakkaisiin perehdytty huolellisesti ja heidän tarpeensa kartoittaminen jäi 

kesken. Bloggaajiin sekä sisällöntuottajiin perehtyminen suunnitteluvaiheessa olisi avan-

nut uusia tapoja lähteä toteuttamaan opinnäytetyötä ja yhteistyö bloggaajien kanssa olisi 

mahdollisesti voinut toimia yhtenä opinnäytetyön tavoitteista. Näin tuote olisi saanut nä-

kyvyyttä monipuolisemmin kohderyhmän käyttämillä kanavilla.  

PDCA-mallin mukaisesti suunnitteluvaiheessa asetetut tutkimuskysymykset määrittelevät 

tuotteen onnistumisen ja ne analysoidaan tutkimusvaiheessa läpi, jotta toimeksiantajalle 

voidaan esittää suosituksia seuraavaa sykliä varten. Tutkimuskysymyksenä toimivat: 

Millä eri sähköisen markkinoinnin keinoin on mahdollista kasvattaa ulkomaalaisten osal-

listujien määrää tapahtumassa, poissulkien sosiaalisen median markkinointi? 

Sleepmonsters.com sivulla julkaistun artikkelin avulla tavoitettiin kohderyhmään kuuluvia 

tiedonhakijoita ja kymmeniä ulkomaalaisia tykkäsi Lost In Kainuu -tapahtumasivusta ar-

tikkelin julkaisun jälkeen. Sleepmonstersilla on yli 12 000 seuraaja Facebookissa, mikä 

kertoo, että tapahtuma on saanut huomiota potentiaalisen asiakaskunnan keskuudessa. 

Sivu oli toimiva kanava harrastajien tavoittamiseksi ja sitä voidaan jatkossakin käyttää 

apukeinona tapahtuman tunnettavuuden lisäämiseksi (Liite 1). 

Noin kymmenelle kilpailujärjestölle lähetettiin ehdotus molemminpuolisesta sähköposti-

markkinoinnista, mutta tämä ei tuottanut tulosta. Tämän seurauksena maaliskuussa pide-

tyssä kokouksessa keskusteltiin mahdollisuudesta blogimarkkinointiin suomalaisten seik-

kailu-urheilu bloggaajien avulla, mutta konkreettisiin toimenpiteisiin ei ryhdytty kuin vasta 

toukokuussa, eikä tähän vaihtoehtoon keretty perehtymään olennaisesti opinnäytetyön 

aikana. 

Toinen tutkimuskysymys oli: kuinka mitataan markkinoinnin onnistuminen? 

Markkinoinnin onnistumista voidaan mitata tapahtumasta tykänneiden määrällä kuin 

myös osallistujamäärällä, mikä on opinnäytetyön valmistumiseen mennessä 200 joukku-
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etta ja tapahtuma loppuunmyytiin. Ennätysmäärä joukkueita osallistuu kilpailuun ja se ker-

too ulkomaille suunnatun markkinoinnin heijastuneen myös kotimaan markkinoihin kaksi-

kielisten tilapäivitysten ansiosta Lost In Kainuu -seikkailukilpailun sekä Endurance Kai-

nuun sivuilla. 

Tapahtuman jälkeen osallistuneille lähetetyllä asiakaspalautekyselyllä voidaan mitata 

markkinoinnin onnistumista esittämällä kysymyksiä tapahtuman näkyvyydestä eri kana-

villa. Näin toimeksiantaja voi verrata tapahtuman markkinointiin käytettyjä resursseja vuo-

den 2018 tapahtumassa aikaisempiin vuosiin ja mitata, oliko asiakkaiden mielestä tapah-

tuman markkinoinnissa eroa aikaisempiin vuosiin. 

Markkinointisuunnitelman mukaiset toimenpiteet aloitettiin helmikuussa tuotteen valmis-

tuttua, mutta ulkomaalaisille suunnatussa markkinoinnissa epäonnistuttiin toteutusvai-

heessa. Sitouttavaa sisältöä tuotettiin lähinnä Facebookin kautta, koska yhteistyökump-

paneita ja tiedonhakijoita ei onnistuttu tavoittamaan sähköpostilistojen kautta ja täten osa 

markkinointisuunnitelmasta jäi toteuttamatta. Tavoitteena oli luoda kontaktilistoja sekä jul-

kaista sähköpostin kautta sitouttavaa sisältöä, mutta kohderyhmää ei löydetty sähköpos-

tin kautta ja täten sähköposteja ei lähetetty potentiaalisille asiakkaille ja yhteistyökumppa-

neille jatkuvasti.  

Sähköpostien lähettämisessä potentiaalisille asiakkaille epäonnistuttiin vaikeasti löydet-

tävissä olevan kohderyhmän takia, sillä he eivät käyttäneet samoja kanavia kuin mitä hei-

dän oletettiin käyttävän. Suurin osa asiakkaista käytti lähinnä sosiaalista mediaa aktiivi-

sesti ja seikkailu-urheiluaiheiset keskustelufoorumit sekä sivustot eivät olleet suosiossa. 

Alkuperäisen suunnitelman kariuduttua vaihtoehtoisen strategian suunnitteleminen oltai-

siin voitu aloittaa aiemmin. Maaliskuussa käydyssä palaverissa nostettiin esille vaihtoeh-

toinen etenemissuunnitelma, jonka tarkoituksena oli yhteydenpito seikkailu-urheilusta 

bloggaaviin henkilöiden kanssa, mutta tämä aloitettiin vasta toukokuussa, eikä sitä läh-

detty toteuttamaan, sillä tapahtuma saatiin loppuunmyytyä ennen kuin bloggaajien kartoi-

tusvaihe oli päättynyt. 

Domainin vaihtuminen yhdistyksen sivulla rikkoi linkit seikkailu-urheilijoiden käyttämillä 

kanavilla tapahtumasta. Aikaisemmat Facebook mainokset sekä keskustelufoorumeilla ja 

tapahtumajärjestäjien sivuilla olevat linkit ohjaavat tyhjälle sivulle. Kyseinen ongelma kat-

kaisee ketjun sitouttavan sekä aktivoivan sisällön välillä ja potentiaaliset asiakkaat pääty-

vät tyhjälle Endurance Kainuun sivulle. Jos tapahtuma ei ole onnistunut vakuuttamaan 

tiedonhakijaa, hän poistuu sivuilta nopeasti luullen, että ne ovat rikki.  
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Tämä erhe vaikeuttaa onnistumisen arviointia, sillä aikaisemmin käsitellyn Nielsenin 

(2011) tutkimuksen mukaan ihmiset käyttävät aikaa nettisivuilla noin 10-20 sekuntia ja 

siinä ajassa tapahtuman tarjous, missio sekä arvot pitäisivät tulla selväksi, mikä ei tässä 

tapauksessa onnistunut sitouttavan ja aktivoivan sisällön väliin tulleen katkoksen takia. 

Myös sosiaalisen median bannerikampanja kärsi tästä, sillä kuukauden ajan Faceboo-

kissa ollut kampanja ohjasi kymmenet bannerista klikanneet tyhjälle sivulle.  
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7 Pohdinta 

Toimeksiantajaksi valikoitui Kainuun Liikunta ja Lost In Kainuu aikaisempien kokemuksien 

perusteella, sillä yhteistyötä oli tapahtunut jo viime vuoden tapahtumassa, joten tämä hel-

potti tuotteen ymmärtämistä sekä yhteistyön syventämistä toiminnallisen opinnäytetyön 

keinoin. Viime vuoden tapahtumassa mukana oleminen helpotti asiakkaan tarpeiden sekä 

yrityksen resurssien hahmottamista ja niiden yhdistämistä markkinoitavaksi kokonaisuu-

deksi  

Toimeksiantajan asettamissa tavoitteissa onnistuttiin, sillä tarkoituksena oli luoda paketti-

matka ja markkinoida sitä kohderyhmälle saavuttaen vähintään yksi ulkomaalaistaustai-

nen joukkue. Tämä auttoi myös itseäni käsittämään, miten markkinointi on monimutkainen 

kokonaisuus ja kuinka paljon pitkäjänteistä työtä sekä suunnittelua se vaatii onnistuak-

seen. 

Opinnäytetyö alkoi kartoittamalla erilaisia vaihtoehtoja, kuten tapahtuman markkinointia 

messuilla Ruotsissa tai Keski-Euroopassa. Lopulta toimeksiantajan kanssa päädyttiin ta-

voittamaan kohderyhmä sähköisen median kautta. Kartoitus tapahtui hyvin vapaamuotoi-

sesti ja löydetyt vaihtoehdot esitettiin toimeksiantajalle tämän asettaessa raamit sekä va-

litessa oikeat apuvälineet opinnäytetyön luomiseksi. Koko toiminnallisen vaiheen ajan 

vastuuta tuli merkittävästi ja neuvottelin itsenäisesti yhteistyökumppanien kanssa, mikä 

antoi minulle valmiuksia työskennellä myös jatkossa samoja ominaisuuksia vaativissa 

tehtävissä. 

Opinnäytetyön ansiosta myös toimeksiantaja saa paremman kuvan seikkailukilpailujen 

kysynnästä sekä tarjonnasta ulkomailla ja parannusehdotusten myötä voi kehittää tuotetta 

PDCA-mallin mukaisesti seuraavan vuoden tapahtumaa varten. Tutkimusvaiheessa esille 

tullutta dataa voidaan käyttää seuraavaa tuotetta luodessa ja etenemisvaihtoehtoja on 

useita riippuen siitä, mihin suuntaan toimeksiantaja haluaa tapahtumaa sekä sen markki-

nointia tulevaisuudessa kehittää.  

Opinnäytetyön tutkimuskysymykset olivat painottuneet potentiaalisen asiakkaan löytämi-

seen eri markkinoinnin keinoin sekä siinä onnistumiseen, mitkä ovat keinoja lähteä kehit-

tämään tuotetta, mutta asiakkaan tarpeen kartoittamiseen nämä kysymykset eivät vas-

tanneet ja nyt käynnissä olevassa PDCA-mallissa esille tuodun viimeisen toimintavaiheen 

tulisi keskittyä asiakkaan tarpeen tiedostamiseen, että tiedonhakijalle saataisiin luotua 
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sellainen arvolupaus, mistä tämä olisi kiinnostunut ja tässä opinnäytetyössä luotujen va-

kuuksien sekä sisällön pohjalta lähettäisiin kehittämään uutta tuotetta, joka paikkaisi ny-

kyisen heikkoudet ja keskittyisi enemmän asiakkaaseen. 

Asiakkaan ajatusmaailman ymmärtäminen helpottaisi tuotteen kehittämistä ja antaisi 

suuntaviivoja siitä, millaisen tuotteen he haluaisivat. Nykyisen tuotteen kohderyhmät ovat 

selvillä, joten sen kartoittamiseen ei enää tarvitse käyttää aikaa vaan voidaan perehtyä 

tarkemmin kohderyhmän asiakasprofiiliin ja asiakkaan tarpeisiin sekä mielihaluihin. 

Asiakkaan ymmärtämiseksi Endurance Kainuu voisi esimerkiksi ensi vuoden tapahtuman 

yhteydessä haastatella kvalitatiivisesti aktiivisesti seikkailukilpailuissa käyviä joukkueita, 

koska Lost In Kainuu -tapahtumaan osallistuvat useat suomalaiset seikkailu-urheilijat, 

jotka kiertävät myös Euroopassa kilpailuita ja osallistuvat muun muassa AREuroseries -

sarjaan. Haastateltaviksi voitaisiin ottaa esimerkiksi 5-10 joukkuetta ja vastaajien haastat-

telut nauhoitettaisiin tutkimustulosten varmistamiseksi. Kysymykset huolella suunnittele-

malla ja vastaukset analysoimalla saataisiin kuva asiakkaan huolenaiheista, mieltymyk-

sistä ja arvoista seikkailukilpailuita valitessa. Näin pystyttäisiin rakentamaan sellainen tuo-

tepaketti, joka suunniteltaisiin kohderyhmään kuuluva asiakas edellä. 

Vaihtoehtona voisi olla myös keskittyminen erilaiseen asiakaskuntaan toisten kanavien 

kautta. Tuotteen voisi räätälöidä esimerkiksi Almost Lost -kategoriaan sopiville asiakkaille 

ja markkinoida sitä messuilla Euroopassa. Näin saataisiin tuotteen asiakaskunta kohdis-

tettua esimerkiksi yhden maan ulkoilmaihmisiin, jos kyseessä olisi ulkoilmamessut. Tämä 

mahdollistaisi kohderyhmän tutkimista tarkemmin ja antaisi yhdistykselle valmiudet räätä-

löidä tuotetta vieläkin tehokkaammin. Messuilla voitaisiin myydä esimerkiksi valmiita pa-

kettimatkoja, mitkä sisältäisivät lennot maan pääkaupungista Kajaaniin ja takaisin tai oh-

jata esimerkiksi Baltian maista suuntautuvat asiakkaat junalla paikanpäälle. Mikäli ana-

lyyttinen data tukisi messumarkkinoiden suoramyyntiä ja antaisi lukuja, mitkä takaisivat 

onnistumisen, voisi tämä olla mahdollinen tapa kehittää seuraavaa ratkaisumallia. 

Etenemisvaihtoehtoina seuraavan mallin toteutuessa voisi olla osallistuminen AREurose-

ries -sarjaan, mikä tarkoittaisi yrityksen resurssien lisäämistä, jos sarjan johtohenkilöstö 

päättäisi jatkaa vuoden 2018 linjaa vaatien 48 tunnin kilpailuita järjestäjiltä. Kyseinen vaih-

toehto toisi kilpailulle uskottavuutta lajia harrastavien parissa ja lisäisi tapahtuman tuomia 

vakuuksia kilpailijoiden keskuudessa. Viime vuoden osallistujamäärän perusteella sarjaan 

osallistuminen kasvattaisi merkittävästi mahdollisuuksia tuoda yksittäisiä joukkueita mu-

kaan tapahtumaan. 
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Yhteistyö AREuroseries -sarjan kanssa kannattaa, mikäli yhdistys haluaa innovoida ta-

pahtuman liiketoimintamallin vasenta puolta investoiden resursseihin, aktiviteetteihin sekä 

yhteistyökumppaneihin. Kumppanuus ratkaisisi ongelman asiakkaan tarpeiden kartoitta-

misesta, sillä oletusarvona on, että joukkue haluaa uskottavuutta ulkomailla osallistuen 

Euroopan mittaisessa seikkailusarjassa olevaan kilpailuun. Myös tapahtuman antamat 

vakuudet tukisivat tätä yhteistyökumppanuutta, sillä kilpailuun osallistuminen sarjaan 

poistaisi epävarmuustekijöitä asiakkaan silmissä. 

AREuroseries ei ole onnistunut vakiinnuttamaan paikkaansa seikkailu-urheilijoiden tai jär-

jestäjien suosiossa ja esimerkiksi vuonna 2015 vain 10 joukkuetta osallistui kilpailuihin, 

vaikka sarjaa on järjestetty vuodesta 2008 lähtien (AREuroseries 2016). Tämä toimii epä-

varmuustekijänä, sillä divisioonaan osallistuminen vaatisi resurssien keskittämistä pidem-

pää kisaa varten ja osallistujamäärää on vaikea arvioida, sillä vain yksittäisiä joukkueita 

on osallistunut sarjan kautta järjestettäviin kisoihin aiemmin. Tapahtuman pitäisi erottau-

tua joukosta, mutta huonot lentoyhteydet Kajaaniin voivat ohjata osallistujat helpommin 

saavutettaviin kisoihin. 

Mikäli toimeksiantaja ei koe tarpeelliseksi jatkaa markkinoinnin kohdistamista ulkomaille, 

voi yhdistys käyttää resursseja myös 1-3 tunnin seikkailukilpailun järjestämiseen vallalla 

olevia trendejä mukaillen. Kilpailu vastaisi lajista kiinnostuneiden kokeilunhaluun ja tavoit-

teena olisi asiakkaiden sitouttaminen seuraavien vuosien tapahtumiin ja tätä kautta pi-

dempiin seikkailukisoihin. Näin asiakasmäärä saataisiin todennäköisesti kasvuun ilman 

ulkomaille kohdistuvaa markkinointia. Sarja voisi olla kertaluonteinen ja mikäli se suunni-

teltaisiin pidempiaikaista asiakassuhdetta varten, niin tapahtuma voisi hyötyä tästä pit-

källä aikavälillä. 

Myös markkinoinnin kohdistaminen kotimaahan ja nykyisiin asiakkaisiin keskittyminen 

asiakkaita kuuntelemalla ja heidän toiveisiin vastaamalla voisi kasvattaa osallistujamää-

rää. Jos ensikertalaisten tarpeisiin vastataan ja he saadaan palaamaan, niin osallistuja-

määrä saadaan nousuun muutamassa vuodessa.  

Lost In Kajaanin vuoden 2016 palautekyselystä suoraan lainattuna ”kilpailun näkyvyyttä 

voisi lisätä huomattavasti sosiaalisessa mediassa. Eteenkin kuvia kannattaa jakaa Face-

bookissa, Instagramissa ja Twitterissä reilusti ennen kilpailua ja kilpailun aikana.” Aktiivi-

sempi ja suunnitellumpi tapahtumapäivitysten sekä kuvamateriaalin julkaisu toi todennä-

köisesti lisää osallistujia ja viikoittain julkaistut päivitykset sitouttivat potentiaaliset asiak-

kaat. Osallistujamäärä voidaan saada kasvuun tulevina vuosina panostamalla aktiivisem-

min markkinointiin ja tilapäivityksiin. 
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Yhteistyö bloggaajien kanssa kasvattaisi ihmisten tietoisuutta kilpailusta ja toisi sisältöä 

luotettavan kanavan kautta aiheesta kiinnostuneiden tietoisuuteen. Tekemällä yhteistyötä 

kansainvälisesti arvostettujen seikkailu-urheilijoiden kanssa kilpailu saisi näkyvän kana-

van, jonka kautta se voisi saada lisää ulkomaalaisia asiakkaita. 

Seikkailu-urheilusta oli vaikeuksia löytää teoriaa ja tutkimukset lajin asiakaskunnasta sekä 

kilpailuista perustuivat lähinnä Yhdysvalloista kerättyyn dataan. Arvioisin eurooppalaisten 

kilpailuiden olevan mediaaniltaan sekä keskiarvoltaan pidempiä kuin amerikkalaiset, mikä 

heikentää datan validiutta. Tämä vaikeuttaa etenemisvaihtoehtojen kartoittamista, sillä 

analyysiin perustuvaa tietoa ei aina löytynyt kohderyhmää kartoittaessa. 

Markkinointikanavien sekä asiakasryhmän etsiminen opetti paljon yritystoiminnasta ja 

varsinkin yhteistyökumppanien kanssa toimimisesta sekä strategisesta ajattelusta. Toi-

minnallisen opinnäytetyön aikana tehdyistä virheistä oppii parhaiten ja seuraavaa mallia 

lähtisin rakentamaan eri lähtökohdat sekä varsinkin asiakas mielessä. Tutkimuksellinen 

työ auttoi löytämään tarvittavaa teoriaa toiminnallisen osuuden toteuttamiseen ja toi myös 

uusia ideoita siitä, miten valmistautuminen ja suunnittelu voi parantaa tuotetta toteutus-

vaiheessa. Nämä loivat vahvan pohjan johtotehtäviä tai yrityksen perustamista varten. 
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