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1 JOHDANTO

Kainuun alueella vuosittain jirjestettiva Kainuun Rastiviikko suunnistustapahtuma on yksi
Suomen suurimmista suunnistustapahtumista Jukolan Viestin ja Fin5 suunnistusvitkon ohel-
la. Kainuun Rastiviikolla on kotimaassa vankka kévijidjoukkonsa ja hyvd maine urheilutapah-
tumana, joka saa ihmiset osallistumaan tapahtumaan vuodesta toiseen. Kansainvilisien
suunnistajien joukossa tapahtuma ei ole kuitenkaan saavuttanut suurta suosiota ja Kainuun
Rastivitkon ulkomaalaisten suunnistajien kavijamaarit ovatkin huomattavan alhaiset verrat-

tuna Jukolan Viestiin ja Fin 5 suunnistusviikkoon.

Kainuun Rastiviikon osalta ei ole aiemmin tutkittu sitd, mitd mieltd kansainviliset suunnista-
jat ovat tapahtumasta ja mikd on syyna siithen, etteivit he osallistu nimenomaan Kainuun
Rastiviikolle tullessaan Suomeen suunnistamaan. Tapahtuman kehittimiseksi ja sen markki-
noinnin parantamiseksi oli tarpeellista saada tietoa niistd asioista. Kainuun Rastiviikon visio-

na onkin seuraava:

”Visiona on, ettd Kainuun Rastiviikko on aktiivisten ja litkunnallisten suunnistus- ja
muiden ihmisten kansainvilinen, korkeatasoinen suunnistus- ja luontolomatapahtuma puh-
taassa kainuulaisessa luonnossa aitojen ithmisten keskelld.” (Kajaanin Suunnistajat kehittimis-

sopimus 2007.)

Suomen suurimmat suunnistustapahtumat ovat aloittaneet keviilla 2007 tapahtumien kehit-
tamis- ja markkinointthankkeen. Tamin hankeen osalta my6s Kainuun Rastivitkon kehitys-

tavoitteita ovat:
- kasvaa ja kansainvilistya
- tulla enemmin sponsoreita houkutteleviksi
- tulla laadukkaammiksi, ja

- enemmin tuottoa jarjestdjille kerdaviksi tapahtumiksi. (Kajaanin Suunnistajien kehit-

tamissopimus 2007.)

Rastiviikon kivijdjoukko painottuu kuitenkin vahvasti kotimaisiin suunnistajiin ja esimerkiksi

juuri Fin5 ollut kansainvalisten osallistujamairien mukaan selvisti Kainuun Rastiviikkoa kan-



sallisempi. Vuonna 2008 Fin5 Suunnistusviikolle osallistui 273 kansainvalistd suunnistajaa
enemmin kuin Kainuun Rastiviikolle. Niistad venaldisid oli perati 171, muilta osin ero selittyy

monipuolisemmalla osallistujamaiden joukolla. (Malinen 2008.)

Tutkimus suoritettiin kesin 2010 aikana kolmessa eri suunnistustapahtumassa. Ensin kesa-
kuussa Jukolan Viestissd ja heindkuussa Kainuun Rastivitkon sekd Fin5 Suunnistusviikon
aikana. Kysely oli kddnnetty sekd englanniksi ja Venijiksi Kainuun Rastiviikolle ja Fin5
Suunnistusviikolle. Tutkimuksen aineisto kasiteltiin SPSS tilasto-ohjelmalla sekd Ms Office

Excel ja Word-ohjelmilla.

Markkinointiin keskityn tyossini hieman enemmin kuin muihin atheisiin, koska markkinointi
on merkittava tekija tapahtuman jarjestimisessd ja sen onnistumisessa. Markkinoinnin ja vie-
ld tarkemmin markkinointiviestinnin avulla ihmiset saadaan kiinnostumaan tapahtumasta ja
osallistumaan sithen. Ilman kévijoitd tapahtuma ei ole mitidn. Oman kohderyhmin ja kulut-
tajien kayttdytymisen tunteminen on myos olennaista, koska tapahtumaa tiytyy osata mark-
kinoida oikeille ihmisille oikealla tapahtuman imagolla. Koska kuluttajien tunteminen on

markkinoinnin pohja, kuluttajakdyttiminen on timin takia osana tutkimusselostetta.

Tutkimusselosteessa kisitellidn ensimmdisend tapahtuman markkinointia, markkinoinnin
kilpailukeinoja ja markkinointiviestintdd. Seuraavassa kappaleessa selvitetidn kuluttajien kayt-
taytymiseen vaikuttavia tekijoitd, sekd ostoprosessia. Neljannessd kappaleessa kiydaan lipi
matkailun vetovoimatekijoitd. Tamin jalkeen kasitelladn kyselytutkimuksen tutkimustehtavit
ja menetelmit sekd tulosten analysointi. Johtopaddtokset ovat omana kappaleenaan, kuten
my6s pohdinta. Lahdeluettelossa on listattuna kaikki kaytetyt kirjalliset ja muut ldhteet. Liit-
teend ovat kyselylomake, vastaajien antamat kommentit, frekvenssijakaumat sekd Khii-

toiseen riippumattomuustestien ja Monte Carlo-testien ristiintaulukoinnit.



2 TAPAHTUMAN MARKKINOINTI

Markkinointi on ajatustapa litketoiminnan toteuttamiseksi, joka perustuu kohderyhmin va-
lintaan. Markkinointi on kilpailuperusteista tarjonnan aikaansaavaa toimintaa. Se on yhta ai-
kaa liiketaloudellisesti kannattavaa ja tuloksellista toimintaa, jossa ostohalua synnyttimalld ja
asiakaskohdejoukolle helpoksi tekemilld lunastetaan rakennetut odotukset sisdiselld toimin-
nalla sekd painottamalla asiakassuhteen syventdmistd tehddin tuloksellista liiketoimintaa.

(Rope 2000, 42.)

Onnistunut markkinointi luo kilpailuetua, joka voi olla taloudellista, toiminnallista tai imagol-
lista. Tapahtuman taloudellinen kilpailuetu voi olla edullisempi osallistumismaksu tai sisddn-
padsylippu ja toiminnallinen kilpailuetu voi taas tarkoittaa monipuolisempaa ohjelmaa. Ta-
pahtuman SM-arvo tai asema tunnetussa tapahtumaketjussa tuo puolestaan imagollista etua.
My6s tehokas markkinointi on tirkedd tapahtuman onnistumiselle. Tami edellyttdad markki-
noiden jakamista toisistaan eroaviin ryhmiin, jota kutsutaan segmentoinniksi. (liskola-

Kesonen 2004, 54.)

Ennen syventymistd itse aiheeseen, tapahtuman markkinointiin, on hyva avata markkinoin-
nin lahtokohtia eli markkinoinnin hallintaprosessia. Markkinoinnin hallintaprosessi muodos-
tuu viidestd peruselementistd, jotka ovat:

1) markkinointitutkimus

2) segmentointi

3) markkinointimix

4) toteutus

5) hallinta.

Ensin tehddidn markkinointitutkimus, jonka jalkeen valitaan kohdesegmentit. Segmentointia
seuraa markkinointimix, josta voidaan siirtya itse toteutusvaiheeseen. Viimeisimpana proses-
sin osana on hallinta. Jotta markkinointi on tehokasta, tulee yrityksen suorittaa markkinointi-
tutkimus ja valita ne asiakasryhmait eli segmentit, joita se pystyy palvelemaan ylivertaisesti.
Taman jilkeen suunnitellaan markkinoinnin kilpailukeinot, jotka muodostuvat tuotteesta,

hinnasta, saatavuudesta ja markkinointiviestinndstd. Tamin jilkeen yritys toteuttaa markki-



nointimixinsd. Lopussa valvotaan, seurataan ja arvioidaan tuloksia sekd parannetaan strategi-

aa ja taktitkkaa. (Kotler 1999, 50 — 51.)

Markkinatutkimus siis toimii markkinoinnin lihtékohtana. Hyvd markkinointi edellyttdi, ettd
tutkitaan markkinamahdollisuudet ja laaditaan ehdotettuun strategiaan perustuvat taloudelli-
set arviot, jotta nahdéddn, tayttdvitko tuotot yrityksen asettamat taloudelliset tavoitteet. Koska
markkinointitutkimus paljastaa todennikdisesti monia asiakassegmenttejd, tdytyy paittia mi-
hin segmentteihin yrityksen kannattaa keskittya. Yrityksen asiakassegmenteiksi kannattaa va-
lita vain ne, joille yritys voi tarjota jotain ylivertaista. Tamin jilkeen tarjonta taytyy asemoida,
jotta kohderyhma tietdd, mikd paahyoty tarjontaan sisiltyy. Esimerkiksi Volvo on asemoinut
oman tuotteensa maailman turvallisimmaksi autoksi ja titd vahvistetaan suunnittelulla, tes-
teilld ja mainonnalla. Kun asemointi on tehty, on aika siirtyd taktiseen markkinointiin. Talloin
valitaan tuotteen asemointia tukevat ja sen toteuttamista mahdollistavat kilpailukeinot, joita
ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. Strategisen ja taktisen suunnittelun jil-
keen yrityksen pitdd valmistaa tuote, hinnoitella se, jaella sitd ja edistdd sen myyntid, toisin
sanoen toteuttaa tuote. Tahin osallistuvat kaikki osastot yrityksestd. Viimeinen vaihe mark-
kinointiprosessissa on valvonta. Menestyvin yrityksen tiytyy olla oppiva yritys. Ne kerdavit

palautetta, seuraavat ja arvioivat tuloksia seki tekevit korjauksia.( Kotler 1999, 50 — 55.)

2.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Harvard Business Schoolin professori Neil Borden miiritti 1960-luvulla joukon yrityksen
perustoimintoja, joilla voidaan vaikuttaa kuluttajaan. Hin esitti, ettd kaikista ndistd toimin-
noista syntyy markkinointimix, joka tdytyy suunnitella yhteneviksi, jotta vaikutus ostajiin olisi
mahdollisimman suuri. Markkinointimix koostuu lukuisista toiminnoista, joita on pyritty
ryhmittelemaidn monin tavoin. Profesori Jerome McCarthy esitti 1960-luvun alussa, ettd
markkinointimix koostuu yrityksen toiminnan neljasta kulmakivestd, jotka ovat tuote (pro-
duct), hinta (price), saatavuus (place), ja markkinointiviestind (promotion). 4P-malli pakottaa
markkinoijia madrittimadn tuotteen ja sen ominaisuudet, hinnoittelemaan, paittimiin sen
jakelutavasta sekd valitsemaan keinot tuotteen myynninedistimistd varten. Philip Kotler on
ehdottanut, ettd markkinointimixiin lisattdisiin vield kaksi P:td, joiden merkitys kasvaa koko
ajan etenkin globaalissa markkinoinnissa: politiikka (politic) ja yleinen mielipide (public
opinion). (Kotler 1999, 128-130.)



Palvelujen markkinoinnissa McCarthyn neljan P:n lisiksi kilpailukeinoina ovat henkil6sto,
prosessit ja fyysiset puitteet. Markkinoinnin kilpailukeinojen suunnittelussa ja toteutuksessa
on huomioitava palveluyrityksen voimavarat ja tavoitteet. Markkinoinnin kilpailukeinojen
ryhmittely on alun perin syntynyt selvittdimalld, mitd keinoja tavaroiden markkinoinnissa kay-
tetadn. Palvelujen markkinoinnissa on todettu, ettd tarvitaan my6s muita palvelujen luonnetta
paremmin vastaavia kilpailukeinoja. (Ylikoski 2001, 212.) Till6in puhutaan Bernhard H.
Boomsin ja Mary Jo Bitnerin laajennetusta markkinointimixsistd eli 7P-mallista, jolloin 4P-

mallin rinnalle lisitddn kolme uutta P:ta.
- palveluprosessi (processes)

- palvelun konkreettiset elementit eli palveluymparist6 ja kaikki konkreettinen, jon-

ka asiakas voi aistia (physical evidence)

- ihmiset eli palveluorganisaation henkil6sto, asiakas itse ja muut asiakkaat (people,

participants) (Bergstrom & Leppanen 2009, 166.)

On erittdin oleellista, ettd keinot muodostavat kokonaisuuden, tukevat toinen toisiaan ja ovat
toteutettavissa organisaation resursseilla. Onnistunut kilpailukeinojen kokonaisuus on yhti
kuin toimiva markkinointimixin kokonaisuus, jossa kaikki osat sopivat yhteen ja jokaista mi-
xin tekijad hyodynnetdin kokonaisuuden kannalta parhaalla mahdollisella tavalla. Toimivuus
vaatii myo6s sen, ettd kohdesegmentti on mairitelty tasmallisesti. Markkinointimixin koostu-
muksen tulee heijastaa kohderyhmin tarpeita ja mixi perustuu organisaation todellisiin vah-
vuuksiin ja osaamiseen. Kilpailussa auttaa, kun mix on erilainen kuin kilpailijoilla, toisin sa-

noen se on yksilollinen. (Ylikoski 2001, 212; 2143 — 214.)

4P-mallia on arvosteltu siitd, ettd se kuvaa myyjan nikokulmaa. Koska kuluttaja ei tarkastele
asioita samalla tavalla kuin myyjd, voidaan nelja P:td korvata neljalld C:ll4, jotka kuvaavat ku-

luttajan nakokulmaa:

- asiakkaan nidkokulma (customer value): tissd tapauksessa tuote ei ole kilpailukeino,
vaan asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden ymmirtiminen ja sen perusteella tapahtuva

tuotekehitys.

- asiakkaalle koituvat kustannukset (cost to the customer): tuotteiden hintoja ei mairi-
telld vain yritysten kustannusten nikékulmasta, vaan ymmarretdan kustannuksia asi-

akkaan nakokulmasta.



- mukavuus (convenience): tuotteiden saatavuuteen ja ostamisen helppouteen kiinnite-

taan huomiota.

- viestintd (communication): asiakkaiden kanssa pyritiin vuorovaikutukseen asiakkaan

kanssa, joka luo pitkaaikaisia asiakassuhteita.

Asiakkaat eivit pelkastaian kiinnitd huomiota hintaan, vaan asiakkaat ostavat arvoa tai ratkai-
sua johonkin ongelmaan. Asiakkaita kiinnostaa lisiksi my6s tuotteen hankkimisen, kdyttami-
sen ja havittimisen kokonaiskustannukset. Markkinoijan kannattaisi siis ensiksi tarkastella
neljdd C:td ja vasta sen jilkeen neljda P:td. (Bergstrom & Leppinen 2009, 167; Kotler 1999,

131-132.) Seuraavassa tarkastelen kuitenkin lathemmin neljan P:n osia.

2.1.1 Tuote

Yrityksen lihtékohtana toimintaan on aina jokin toimiva tuote tai palvelu, jota sen myyja tai
markkinoija pitdd ainutlaatuisena. Tarjottavalle palvelulle tai tuotteelle madritidn aina hinta,
johon vaikuttaa monta tekijaa, yhtena niistd kysyntd. Kysyntiaa puolestaan synnyttda kokonai-
suuden, jossa tuotteen ominaisuudet ovat sopivassa suhteessa hintaan nihden. Timin jil-
keen tarvitaan keinot tuotteen tunnetuksi saamiseksi. Tunnettuuden aikaansaamiseksi, yrityk-
sen on valittava tihdn oikeat jakelukanavat. Niiden valitsemiseen yrityksen on ymmirrettiva,
missd asiakas kohdataan ja miten. Taytyy siis ymmartda asiakkaiden ostokéyttaytymistd.( Mu-

honen & Heikkinen 2003, 21.)

Tuote onkin markkinoinnin peruskilpailukeino, koska yrityksen muut kilpailukeinopaitokset
perustuvat tuotepdatoksiin. Koska asiakkaat eivit osta pelkistddn aineellista tuotetta, yrityk-
sen on pyrittdvd tuotteen avulla tyydyttimadn asiakkaiden tarpeita ja ratkaisemaan heidin
ongelmiaan. Vain kannattavien tuotteiden avulla litketoiminnalla on jatkuvat edellytykset

menestya markkinoilla. (Rope & Vahvaselkd 1995, 100.)

Tuote kilpailukeinona on tavaroiden ja palvelujen muodostama kokonaisuus. Koska tuote
perustaa pohjan muiden kilpailukeinojen kaytélle, se on kilpailukeinoista kaikkein tirkein.
Tuotetta voidaan kuvata kerroksittaisena kokonaisuutena, joka muodostuu asiakkaille tarjot-
tavista hyodykkeistd. Tuotteen osat ovat ydinpalvelu tai — tuote, lisipalvelut ja mielikuva.

(Limsi & Uusitalo 2003, 100 — 101.) Niistd tuotteen osista muodostuu kerroksellinen tuote,



jossa muut osat tukevat ydintuotetta. Ydinpalvelu on se perusta, jonka takia yritys on perus-
tettu. Lisdpalvelu on usein vilttimiton, kuten ldhtoselvitys ennen lentoa lentokentilld. Kun
ydintuotteen avulla ei pystytd, luomaan kilpailuetua, voidaan se tehda lisipalveluiden avulla.

Tuotteeseen kuuluu yleensi palveluita, jotka eivit ole vilttimattomid, mutta ne voivat lisitd
asiakkaan kiinnostusta ostaa tuote. Jos tuote on samanlainen kuin kilpailijoilla, pyritidn heistd
erottautumaan juuri laajennetuilla tuote- ja palveluratkaisuilla. Sama periaate toimii myos pal-
veluiden kohdalla. Usein palvelun kdytté edellyttdid my6s muita palveluita, jotka toimivat

avustavina palveluina. (Ylikoski 2001, 222 — 224.)

Tukipalvelut

falvelu- Avustavat
ympariste  palv2lut

Tuki-
tavarat

Laatu-
taso

Brandli Luctto

alvelun
aominaistu
det

Palyaluun
littyvat tavarat

Takbu

Kuvio 1. Palvelutuotteen eri kerrokset. (Ylikoski 2001, 224.)

Kainuun Rastivitkon ydinpalveluun kuuluvat tapahtuman keskeiset tekijit, kuten maasto,
kartat, radat, tulospalvelu sekd 1dhdot ja maali. Lisdpalveluita ovat taas itse kilpailukeskus,
kilpailutoimisto, paikoitus, opastus, kuulutus, kisiohjelma, palkinnot, ilmoittautuminen ja
majoitus. Tukipalveluina toimivat ruokailu, kiymalit, peseytymispaikat, muksula, koiraparkki,
kaupat, KRV-tuotteet, majoitusvalitys, oheisohjelmat, nettisivut ja Online-tulospalvelu. (Kai-

nuun Rastivitkko-ajatuskartta 2008.)



Nykymarkkinoilla tarjonnan ollessa joskus jopa kysyntda suurempi, markkinoilla ei voi parja-
ta pelkilla ydintuoteratkaisulla. Vaikka yritykselld olisikin erinomainen tuote, niin varmaa on,
ettd kilpailijat pystyvit tekeméin vastaavanlaisen tuotteen. (Rope 2000, 210.) Menestyakseen
yrityksen on pyrittivi tekemddn tuotteestaan tai palvelustaan muista poikkeava ja parempi,
jotta tuotteen kohderyhma valitsisi juuri timin tuotteen ja olisi valmis maksamaan siitd jopa
lisahintaa. (Kotler 1999, 132). Tuotteen erilaistamismahdollisuuksia mietittdessd on keskeistd
ymmirtid markkinoinnillisen tuotteen eri tasot ja rakentaa tuote niiden mukaan (Rope &
Vahvaselka 1995, 102). Nama tuotepadtokset mahdollistavat tuotteen menestymisen markki-
noilla. Padtékset voivat liittyéd yksittdisiin tuotteisiin tai ndiden yhdistelmiin, tuotteiden ja pal-
velujen sisdisiin koostumuksiin, tuotteiden ja palvelujen laatutasoon sekd imagoon ja mieli-

kuviin. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 201.)

Tuotetta pidetddn yritystoiminnan sydamend ja muiden kilpailukeinojen perustana, koska
hinnoittelua tai markkinointiviestintdd ei voida tehdé ilman tuotetta. Liiketoiminnan onnis-
tumisen kannalta on kuitenkin tirkedd muuttaa tuote vilineeksi, jonka avulla yrityksenosaa-
misella tehddin voittoa. Talloin tuote on valine, jolla asiakas saadaan ostamaan yritykselta.
Onnistuneen tuotesisillén aikaansaamiseksi tuoteratkaisujen perustana pitiisi olla asiakkai-
den odotusten lisaksi tuoteratkaisujen tekeminen markkinoinnillisesta nakokulmasta. Talloin

tuotteen myyvyys ja jalostusperusteinen kilpailuetu toteutuvat tuoteratkaisussa mahdollisim-

man suurena. (Rope 2000, 208.)

Markkinoinnin nikékulmasta tuote ei ole niin sanottu tuotannon tuottama tuote vaan se ko-
konaisuus, minkilaisena asiakas nikee ja ostaa tuotteen. Markkinoinnillisessa mielessd tuot-
teen olomuodon (esimerkiksi tavara tai palvelu) sijaan merkittdvdd on se, ettd tuotteen kau-
paksi saaminen perustuu haluttavuuteen ja mielellidn my6s kilpailuetuun suhteessa muihin

vaihtoehtothin, jotka ovat asiakkaan valittavana. (Rope 2000, 208.) Asiakkaan nikékulmasta
markkinoitava tuote on markkinoijan tarjoama hyotypaketti, jonka hyodyista kerrotaan asi-

akkaalle markkinoinnin keinoilla. (Lahtinen & Isoviita 2001, 104.)

Palvelutuotteet ovat tiysin omanlaisia tuotteita verrattuna muihin kulutushyodykkeisiin. Pal-
veluiden markkinoinnissa tdytyy huomioida, etti palvelut ovat aineettomia, ainutkertaisia ja
ne tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Palveluiden tuottamiseen liittyy aina ihmisid ja

asiakas osallistuu palvelun tuottamiseen. (Bergstrom & Leppinen 2009, 198.)
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Tapahtumana Kainuun Rastiviikko on palvelutuote, mutta my6s urheilutuote. Urheilutuot-
teessa on paljon ominaisuuksia, jotka eivat vilttimittd ole jirjestdvin organisaation paatetta-
vissd. Tama johtuu siitd, ettd urheilutuote on hyvin henkil6kohtainen ja elimyksellinen. Niis-
si on myOs aina oma yllityksellisyytensd. My6s urheilutapahtumissa tuotetta tuotetaan ja ku-

lutetaan yhta aikaa. Tillaiset tapahtumat ovat usein my6s hyvin sosiaalisia. (Alaja 2000, 28.)

2.1.2 Hinta

Hinta on tirked osa tuotetta tai palvelua, koska se on rahallinen arvo, jolla organisaatio tarjo-
aa tuotteitaan ja palvelujaan. Hinta kilpailukeinona koostuu alennuksista, maksuehdoista ja
itse hinnasta. (Alaja 2000, 24.) Hinta poikkeaa muista markkinointimixin osista siini, ettd se
synnyttda tuottoja, kun muut taas synnyttivat kustannuksia. Siksi yritykset pyrkivit nosta-
maan hintansa kuin suinkin mahdollista, samalla taytyy kuitenkin pohtia, miten hinta vaikut-
taa tuotteen myyntimédridn. Yritys hakee sellaista tuottotasoa eli hinta kertaa miiri, joka

tuottaa tulokseksi mahdollisimman suuren voiton. (Kotler 1999, 135.)

Yrityksen hintapadtokset ovat tirkeitd asioita ja nithin vaikuttavat monet tekijit. Jaottelua
voidaan tehdd sen mukaan onko vaikuttava tekijd yrityksen sisiltd vai ulkopuolelta tuleva.
Yrityksen sisdiset hintaan vaikuttavat tekijit ovat ldhinni tuotot ja kustannukset. Muita sisai-
sid hintaan vaikuttavia tekijoitd ovat muiden kilpailukeinojen kaytto ja varsinkin palveluyri-
tyksissd tiedon ja taidon taso. Hintaan vaikuttavia ulkopuolisia tekijoitd ovat kilpailu, tuotteen

asema markkinoilla, kysynnin luonne, taloudellinen tilanne ja julkinen valta. (Kivikangas &

Vesanto 1998, 118.)

Markkinat ovat hintatason muodostumisen perusta. Hintatasoon vaikuttavat kilpailu ja alan
kysynnin ja tarjonnan suhde. Mitd enemmain tarjontaa on olemassa suhteessa kysyntiin, sitd
enemmin on painetta hintatason alentamiseen ja vastaavasti toisinpdin. Julkinen valta vaikut-
taa hinnoitteluun verojen ja muiden maksujen kautta. Yrityksen tavoitteet luovat pohjan yri-
tyksen kidyttimille hinnoittelulle. On mietittdva, millaista imagoa halutaan yllapitdd ja miten
imagoon vaikutetaan hinnan avulla. Myytiva tuote tai palvelu on my6s otettava huomioon
hinnoittelussa. Onko tuote pelkkd ydintuote vai lisdeduilla varusteltu kokonaisuus. My0s
kohderyhmai tdytyy miettid ja sitd, miten tuote on asemoitu suhteessa kilpaileviin tuotteisiin.

Kustannukset muodostavat hinnalle alarajan. On pystyttivad mairittimain tuotteen atheut-
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tamat ja muusta toiminnasta tuotteeseen kohdistuvat kustannukset. ( Bergstrom & Leppinen

2009, 261 — 262.)

Nykyain yritykset pyrkivit erilaistamaan eli differoimaan tuotteitaan mahdollisimman paljon.
Tama tarkoittaa samaa kuin tuotteen jalostaminen tai tuotteistaminen. Se on markkinoinnil-
listen osatekijoiden, kuten brindin rakentamista. (Raatikainen 2004, 80.) Talld yritetidn saada
oma tuote nayttimain kilpailijoitaan paremmalta kuluttajan silmissi. Koska my6s kilpailijat
pyrkivit vastaavasti differoimaan tuotteitaan, kuluttaja tekee monessa tilanteessa ratkaisunsa
hintavertailun perusteella. Taman takia tuotteen asema markkinoilla vaikuttaa hintaan joskus
hyvinkin vahvasti. Kysynnin luonne vaikuttaa hinnoitteluun kysyntijouston kautta, mitd suu-
rempi kysyntdjousto, sitd varovaisempi on oltava hinnan korottamisen suhteen. Vaikka tuot-
teen asema markkinoilla olisi sellainen, ettei kilpailijoiden tilanteesta tai toimenpiteista tarvit-
se valittad, tulee kuluttajien taloudellinen tilanne ottaa huomioon. My6s julkisella vallalla on
kilpailunedistimis- ja kilpailunrajoittamislainsiaddinnon kautta oma vaikutuksensa hinnoitte-

luvapauteen. (Kivikangas & Vesanto 1998, 118 — 119.)

2.1.3 Saatavuus

Saatavuus on kiytinndssa se, miten tuotteiden ja palveluiden saatavuus on jirjestetty. Saata-
vuus sisaltdd kaksi toisiinsa liittyvdd toimintasektoria: fyysisen jakelun ja markkinointikana-
van. Markkinointikanavalla tarkoitetaan organisaation valitsemaa ketjua, jonka kautta tuote

myydain markkinoille. Fyysinen jakelu kisittda varastoinnin ja kuljetuksen. (Alaja 2000, 24.)

Jakelulla on kolme eri tehtdvid. Ensimmdisen tehtivd on mahdollistaa muiden markkinointi-
keinojen avulla syntyneen kysynnin tyydyttiminen, toinen tehtivi on taas luoda kysyntda.
Kolmas tehtiva on tirked tiedonvilitys tuottajan ja asiakkaan vililld. Tehokkaasti hoidettu
jakelu varmistaa, ettd hyodyke on oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, oikean suuruisina erini

ja kohtuullisella hinnalla saatavana. (Kivikangas & Vesanto 1998, 129.)

Onnistunut jakelutien valinta perustuu yrityksen tuote/kohderyhmi-ajatteluun, jossa tuot-
teelle pyritddn etsimain oikea kohderyhmi. Jokainen yritys joutuu markkinoinnissaan sovel-
tamaan eri jakelutievaihtoehtoja, silld yhden ainoan jakelutien varaan jittiytymisessa on omat

varaansa. Samat vaatimukset voidaan asettaa sekd markkinointi- ja myyntikanaville. (Boxberg

ym. 2001, 87.)
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Kiytinnon kilpailukeinona saatavuus eroaa palvelualoilla teollisuuden aloihin verrattuna.
Esimerkiksi juuri urheilutapahtumassa tuotanto ja kulutus tapahtuvat samassa tilassa. Ndin
ollen saatavuus liittyy hyvin paljon urheilupaikkaan (sijainti, sisdanpaasy, liikenneyhteydet.)
(Alaja 2000, 98.) Tapahtuman jirjestimisajankohta, kellonaika ja tapahtumapaikka vaikutta-
vat paljon sithen, kuinka helppo tapahtumaan on tulla ja kdyttad sielld tarjottuja palveluja
(liskola-Kesonen 2004, 20). Urheilupaikan sijainti on tirkedd, koska paikan on oltava helpos-
ti saavutettavissa ja sinne on pédastavi valtaviylid pitkin joko omin kulkuneuvoin tai julkisella
litkenteelld. (Alaja 2000, 99). Kainuun Rastiviitkon osalta, kuten muidenkin suunnistustapah-
tumien osalta saavutettavuus on erityislaatuisempi ominaisuus, koska tapahtumispaikka vaih-
tuu vuosittain. Tami siksi, ettd tapahtuman taytyy tarjota joka vuosi uusia maastoa ja ratoja ja

samaan patkaan voidaan palata vasta vuosien péasta.

Neljannesta markkinointimixin osasta kerrotaan tarkemmin seuraavassa kappaleessa.

2.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinndssd on tarkoitus saada aikaan lihettdjin ja vastaanottajan vilille jotain
yhteistd, yhteinen kisitys tuotteesta, yrityksestd ja sen toimintatavoista. Markkinointiviestin-
nin avulla pyritddn saamaan asiakas tietoiseksi yrityksen uudesta tuotteesta, sijoittajat vakuut-
tumaan yrityksen positiivisista nakymista tai yritykset nakemain kunta hyvini sijoituspaikka-
na. (Vuokko 2003, 12.) Markkinointiviestinnian avulla palvelun tuottaja viestii kohderyhmil-
leen tarjonnastaan ja ominaisuuksistaan: millaisia palveluja organisaatio tarjoaa, miti ne mak-
savat, miten palvelut varataan jne. Viestinnilld luodaan mielikuvia palvelusta ja organisaatios-
ta ja timan tavoitteena on vaikuttaa kohderyhmien asenteisiin ja ostokayttaytymiseen. Mark-
kinointiviestintddn kuuluvat mainonta, henkil6kohtainen myyntityd, suhdetoiminta ja mene-

kin edistaminen. (Ylikoski 2001, 281.)

Organisaation markkinointiviestinnin paatoksiin vaikuttavat monet asiat. Ensimmaisid naista
ovat luonnollisesti kohderyhmai ja liikeidea. My6s vallitseva yhteiskunnallinen kulttuuri vai-
kuttaa mainontaan. Organisaation valitsemat viestintastrategiat ja aikaisemmat kaytinnot vai-
kuttavat myos osaltaan paljon, vanhaa ja vakaata kiytintoa ei aina kannata muuttaa. Muita
tekijoitd ovat kilpailevien yritysten markkinointiviestintd, tuotteen elinkaaren vaihe markki-
noilla, asiakassuhteen elinkaaren vaihe, viestintibudjetti sekd markkinoitava tuote tai palvelu.

(Puustinen & Rouhiainen 2007, 229-230.)
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Markkinointiviestinndn yksi erityisistd tehtdvistd on arvon viestiminen. Arvontuottamispro-
sessi etenee siten, ettd ensin tehdddn arvon valinta, jota seuraa arvon tuottaminen ja lopuksi
arvon viestiminen. Ensimmadisessd vatheessa tehtdvid padtoksid kutsutaan strategisen mark-
kinoinnin paitoksiksi, jossa tehdddn kolme olennaista paatostd. Ensimmaiinen on markkinoi-
den segmentointi, toinen on fokusointi eli eri segmenttien arviointi ja omien kohderyhmien
valinta ja mairittely. Viimeinen pditos on asemointi eli eri segmenteille sopivien toimintata-
pojen valinta. Téstd ndiemme, ettd strategisen markkinoinnin paitokset sisaltdvit markkinoin-
tiviestinnian kannalta keskeisid asioita. Markkinointiviestinnin avulla pyritiankin markkinoin-
nissa kertomaan, mistid koko prosessi on lihtenyt liikkeelle: mitd haluamme olla ja kenelle.

(Vuokko 2003, 25 — 26.)

Markkinointiviestinndn suunnittelussa tavoitteena on tuottaa onnistuneita vaikutusprosesse-
ja. Viestinndn tehoon vaikuttaa kolme tekijaryhmai: viestinndn arsyke, viestinnin kohderyh-
mi ja viestintaymparisto. Niin ollen viestinnan vaikutuksia maarittiavia seikkoja ovat, millais-

ta viestintda suunnataan, kenelle suunnataan ja millaisessa tilanteessa. (Vuokko 2003, 131.)

Koska markkinointiviestinnin tulee tukea yrityksen strategian saavuttamista on markkinoin-
tiviestinnidn suunnittelun pohjana kaikki ne seikat, joilla on merkitysta yrityksen strategiassa.
Niitd ovat muun muassa markkinaosuuksien ja halutun aseman saavuttaminen seki laatu-,
imago- ja kannattavuustavoitteet. Tami tarkoittaa kiytinnossa sitd, ettd markkinointiviestin-
nin suunnittelun tulee tukeutua tilanneanalyysiin markkinoista, kilpailijoista seka yrityksen
sisdisestd ja ulkoisesta ymparistOstd. Viestinndn suunnittelu vaiheessa tulee pohtia, miten
viestintd voi auttaa parantamaan yrityksen imagoa, miten se voi helpottaa suurempien mark-

kinaosuuksien saavuttamista tai milld viestintikeinoilla tavoitteet saavutetaan. (Albanese &

Boedeker 2002, 186.)

Markkinointiviestintd voidaan toteuttaa monella eri tavalla, esimerkiksi kayttamalld mainon-
nan eri muotoja monipuolisesti. Markkinoijan on osattava valita viestinnidn monista keinoista
sopivat tavat lihestya eri kohderyhmia, eri tilanteissa oikealla tavalla. (Bergstrom & Leppi-
nen 2009, 328.) Yritykset onnistuvat yleensa kuitenkin huonosti markkinointiviestinnin eri
osien yhdistelemisessd. Kotlerin (1999, 157) mielestd markkinointiviestinnin yhdistimison-
gelmaan 16ytyy suoraviivainen ratkaisu. Yrityksen tulisi nimittdd viestintdjohtaja, joka vastaa
kaikesta viestinndstd ja niiden yhteensovittamisesta. Kokonaisvaltaisuuden tarve koskee paitsi

markkinointiviestinndn eri osa-alueita, myos markkinointimixin kaikkia neljaa P:ta.
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Myos Albanese ja Boedeker (2002, 181) ovat sitd mieltd, ettd monien viestintdkeinojen kiyttd
vol vaikeuttaa yrityksen viestintatavoitteiden saavuttamista. Jos viestintdd ei ole koordinoitu
ennalta, yksiselitteisen ja ytimekkdin kuvan valittiminen yrityksesta ja sen palveluista voivat
kirsid. Tdmin takia olisi hyvi pystyd toteuttamaan kokonaisvaltaista viestintdajattelua eli in-
tegroitua markkinointiviestintda. Integroitu markkinointiviestintd on yrityksen ldhettima
viestinnillinen kokonaisuus, joka on erilaisten, mutta toisiinsa sovitettujen viestintikeinojen
yhdistelma. Integroidun markkinointiviestinndn tarkoituksena on ldhettid vastaanottajille
yksiselitteisid viestejd. Taman tulee toimia siitd huolimatta, ettd yritys kayttaa useita eri vies-
tintdkeinoja. T4dlld tavoin voidaan saavuttaa tiettyjd etuja. Naitd ovat viestin voimakkaampi
vaikutus kuin erillisten viestien yhteisvaikutus ja kyky yhdistda ulkoinen ja sisdinen viestinti

yhdeksi kokonaisuudeksi. (Albanese & Boedeker 2002, 181-182.)

2.2.1 Mainonta

Mainonta on maksettua, suurelle kohderyhmille samanaikaisesti suunnattua persoonatonta
viestintdd. Mainonnan kautta ei synny henkil6kohtaista kontaktia sanoman ldhettédjin ja vas-
taanottajan vilille. Mainonta onkin ns. kylvoaktiviteetti, jolla pyritddn samaan aikaan toimin-
taa pitkalld aikavililld. Toki mainonnalla voi my6s olla lyhytaikaisia tavoitteita. Lehdessa ole-
va ilmoitus tarjouksesta voi saada ihmiset vilittomisti liikenteeseen. Mainonnan tavoitteena
onkin informoida, suostutella ja muistuttaa. Mainonnalla pyritiin vaikuttamaan sithen, mil-
laisia mielikuvia kohderyhmilld on yrityksesti tai sen tuotteesta. Informointi luo taltioita, toi-
sin sanoen mielikuvien ja preferenssien rakentaminen luo niille taltioille positiivisen kuvan ja
muistuttaminen herittdd meissd tarpeen lihted ostoksille. Tata kautta asiakas yritetddn saada
ostamaan tuote tai palvelu. Mainonnalla voi olla my6s muita vaikutuksia, kuten kognitiivisia,
affektiivisia ja kéyttaytymisvaikutuksia. Kognitiiviset vaikutteet ovat mainonnan vaikuttami-
sen perusta. Jotta asiakas voi ostaa tuotteen tai palvelun, taytyy yritys ensin tuntea. Infor-
mointi onkin mainonnan helpoin tehtiva. Affektiiviset tavoitteet ovat mainonnan keskei-
simpid tavoitteita. Mainonnan tavoite on saada aikaan myonteistd suhtautumista organisaati-
oita ja sen tuotteita tai palveluita kohtaan. Tdhin pyritidn joko kognitiivisten vaikutusten
kautta tai suoraan mainonnan avulla. Affektiivisia tavoitteita ovat myOs tuotteen saaminen
kuluttajan harkintaryhmain, eli niidden tuotevaihtoehtojen joukkoon, josta asiakas tekee lo-
pullisen valinnan. Kéyttidytymistavoitteella pyritddn yksinkertaisesti saamaan asiakas ottamaan

yhteyttd yritykseen, ostamaan tuote tai uusintaoston aikaansaamiseen. Markkinointiviestin-
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nélld kuitenkin aina pyritidn pitkélld tai lyhyelld aikavililli kayttiytymisvaikutuksen aikaan-
saamiseen. (Vuokko 2003, 193 — 198.)

Yleisesti voidaan sanoa, ettd mainonnasta on kyse silloin, kun:

- pyrkimykseni on tavoitteellisen tiedon antaminen tavaroista, palveluista, tapahtumis-

ta tai yleisistd asioista.

- sanoma julkistetaan maksettuna joukkotiedotusvilineissd tai muuten usealle vastaan-

ottajalle yhté aikaa

- sanoman on muotoillut lihettdji tai se on muotoiltu hinen toimeksiannostaan. (Sipi-

14 2008, 135.)

Niin ollen mainonnan kenttd on varsin laaja. Niinpa mainosmuotojakin on useita. Kansain-

vilinen kauppakamari on luokitellut ne seuraavasti:
1) Mediamainonta
- ilmoittelumainonta
- televisiomainonta
- radiomainonta
- elokuvamainonta
- ulko- ja liikennemainonta
2) Suoramainonta
3) Muu mainonta ja myynninedistdminen, joihin kuuluvat
- menekinedistimisohjelmat
- nayttelyt ja messut
- myymilimainonta

- sponsorointi
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Mainonta on kaikista julkisin ja arvosteluille altein osa markkinointiviestintdid. Mainonnan
sisalto voidaan kontrolloida helposti kaikkein eniten, koska se tehddin itse ja mainostoimis-
ton avulla, mutta sen vastaanottaja on myo6s kaikkien kriittisin sitd kohtaan. Yksi mainonnan
tunnetuimmista toimintamalleista on AIDASS: Attention, Interest, Desire, Action, Satisfac-
tion, Service. (Sipild 2008, 135, Bergstrom & Leppanen 2009, 331.) Jokainen niistd asioista
on oma portaansa ja kullekin portaalle asetetaan tavoitteet. Markkinointiviestinnin tehtiva
on saada asiakas portaikon ensimmiiselle askelmalle ja kertoa hyodykkeen olemassaolosta.
Siten asiakas oppii tuntemaan hyédykkeen, sen hyodyt ja edut. Jos viestintd onnistuu, asiakas
pitdd tuotetta tai palvelua kilpailijoita parempana. Piistyddn viimeiselle portaalle hin ostaa

hyoédykkeen. (Kivikangas & Vesanto 1998, 139.)

2.2.2 Myynninedistiminen

Myynninedistiminen sisaltdd kaikki markkinointiviestinnin keinot, joilla tarjotaan omalle
henkilostolle, jakelutien jasenille ja asiakkaille sellaisia yllykkeitd, jotka lisddvat markkinoijan
tuotteiden ja palvelujen menekkid. Yllykkeena yleensd toimii rahallinen tai muu etu, joka ke-
hottaa ostamaan tai myymain tuotetta. Kaikki perustuu ajatukseen, ettd tuotteella tai palve-
lulla on tietty hinta tai arvo, jota alentamalla tai samaan hintaan enemmin tarjoamalla pystyy
vaikuttamaan kyseisen tuotteen tai palvelun haluttavuuteen. Myynninedistiminen yleensi
tukee henkil6kohtaista myyntityotd, myymaldtoimenpiteitd tai mainontaa. Mainonnan ja
myynninedistimisen vilistd yhteistyotad voidaan kuvata siten, ettd mainonta tarjoaa syyn os-

toon ja myynninedistiminen tarjoaa sithen yllykkeen. (Vuokko 2003, 246 — 247.)

Tavaroiden markkinoinnissa tyypilliset kupongit, erikoistarjoukset ja kilpailut sopivat myos
palveluiden markkinointiin. MyOs palvelussa asiakkaalle voidaan tarjota ilmainen kokeilu tai
edullinen tarjous. Erilaiset kilpailut ja arpajaiset ovat tavallisia menekinedistimiskeinoja myos
palvelujen markkinoinnissa. Menekinedistiminen voi kohdistua my0s yrityksen omaan hen-
kil6stoon ja jakelutiehen. Tavoitteena on tilloin luoda innostusta ja palkita hyvistd suorituk-
sista. Palvelujen menekinedistimisessd voidaan asiakkaan kéyttaytymiseen vaikuttaa mm. lu-
paamalla etuja tulevaisuudessa. Hintapromootiolla tarkoitetaan menekinedistimistd, jossa
asiakkaita houkutellaan palvelujen kiyttdjiksi tiettynd aikana edullisemman hinnan avulla.
Hinnan lisiksi tarvitaan kuitenkin myos tehokasta viestintaa, jolla asiakkaille kerrotaan hinta-

eduista. Myynninedistiminen kannattaa esimerkiksi erityisesti silloin, kun yritykselld on yli-



17

vertainen tuote, josta ei kuitenkaan olla tietoisia. Tall6in myynninedistimisen pitéisi kasvattaa
asiakaskantaa. Myynninedistiminen on hydodyllistd my0s silloin, kun se houkuttelee asiakkai-

ta, jotka ovat mielelliin merkkiuskollisia. (Kotler 1999, 148.)

Menekinedistimisen tavoitteet ovat lyhyen aikavilin tavoitteita, menekinedistimisen kaytto
edellyttda kuitenkin pitkdjanteistd suunnittelua. Palvelujen kohdalla on syyta erityisesti miet-
tid, mitkd keinot sopivat palvelun luonteeseen ja valittuun strategiaan. (Ylikoski 2001, 291 —

292.)

2.2.3 Henkil6kohtainen myyntity6

Henkil6kohtainen myyntityo tapahtuu yrityksen edustajan ja asiakkaan vililld. Se on hyvin
henkil6kohtainen vaikutuskanava ja samalla viestintdprosessi, jonka avulla yritys voi valittdd
raataloitya tietoa yhdelle tai useammalle henkil6lle. Tama myyntityo voi tapahtua kasvotusten
tai puhelimitse. Talloin on mahdollisuus kaksisuuntaisen viestinnidn syntymiseen. Koska
henkil6kohtaisen myyntityon kohteena on yhti aikaa yksi henkil tai vain pieni ryhma ithmi-
sid, henkilOresurssien tarve asiakasta kohden on suurempi. Henkil6kohtainen myyntity6 so-

veltuukin parhaiten pienen asiakasjoukon tavoittamiseen. ( Vuokko 2003, 169 — 170.)

Palvelujen kohdalla henkil6kohtainen myyntityo sijoittuu joko ennen palvelua tai palvelupro-
sessin atkana. Henkil6kohtaisen myyntityon tavoitteena on asiakkaiden hankkiminen, asia-
kassuhteiden luominen ja niiden jatkuvuudesta huolehtiminen. Timan myyntityon etuna on
verrattuna massaviestintdan, ettd viesti voidaan raataloida jokaiseen tilanteeseen sopivaksi.
Myyntityon avulla on madollista kehittdd henkilokohtaiset suhteet asiakkaaseen. Niin ollen
asiakkaan tulee voida luottaa palvelun tarjoajaan. Myyntihenkiloston tehtava on siten vilittad
tastd mielikuvaa asiakkaalle, heidin tulee olla ammattitaitoisia ja kayttiytyd ja pukeutua am-
mattiin sopivalla tavalla. Myyntity6 on asiakkaille nakyvia tyotd ja se rakentaa ja yllipitdd or-
ganisaatiokuvaa. Asiakkaat usein arvioivat palvelun tuottajaa myyntihenkiloston perusteella.
Myyntityossd voidaan hyodyntad asiakkaiden suosituksia, esimerkiksi olemalla yhteydessi
henkil6ihin, joilta kuluttajat kysyvit neuvoa, voidaan saada lisimyyntid. Ostamisesta tulee
tehda asiakkaalle mahdollisemman helppoa, myyja voi my6s myyda kokonaisuuksia, ei vain
yhtd palvelua. Ydinpalvelun kaytto6n liittyvit palvelut voivat alentaa ostokynnysté.(Ylikoski
2001, 288- 290.)
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2.2.4 Suhdetoiminta

Suhdetoiminnan tavoitteena on luoda organisaatiolle sekd tunnettuutta ettd myonteisid asen-
teita. Suhdetoiminnan kohteena voivat olla yhti lailla organisaation sidosryhmit, eivit aino-
astaan asiakkaat. (Ylikoski 2001, 294.) Koska suhdetoimintaan liittyy monia tySkaluja, se voi
olla varsin tehokasta. Sitd kuitenkin kaytetddn yleensa lilan vahin seki tuotteiden etta palve-
luiden markkinoinnissa. (Kotler 1999, 148.) Markkinointiviestinnin osana suhdetoiminnalla
on tirkeitd ominaisuuksia. Suhdetoiminnan kustannukset tavoitettua asiakasta kohden ovat
yleensi alhaisemmat kuin muiden viestintikeinojen. Niin ollen se sopii hyvin pienille palve-
luorganisaatioille. Suhdetoiminta voidaan kohdistaa my0s tarkkaan tiettyyn kohderyhmain.
Suhdetoiminnan avulla on helppo saada myonteistd julkisuutta. Kun organisaatiosta kerro-

taan lehdessa tai uutisissa, asiakkaat kokevat tillaisen viestin uskottavammaksi kuin mainos-

ten viestit. (Ylikoski 2001, 194 — 295.)

Suhdetoiminnan avulla pyritadn yleensi pitkdn aikavalin vaikutuksiin. Suhdetoiminnan vaiku-
tukset ovat usein my0s yrityskuvavaikutteisia. Niiden tavoitteena voi olla yrityksen imagon

luominen, vahvistaminen tai muuttaminen. (Vuokko 2003, 279-280.)

2.3 Tapahtuman markkinointi

Tapahtuman markkinoinnissa voidaan erottaa nelja osa-aluetta. Niitd ovat osallistujamarkki-
nointi, yleisomarkkinointi, markkinointi yhteistybkumppaneille ja sisdinen markkinointi.
Osallistujamarkkinointi on tirkeda juuri urheilutapahtumissa, erilaisissa kilpailuissa sekd mes-
suilla. Tdmé on tirkedd myos siksi, ettd jotkut tapahtumat tehdddn ainoastaan osallistujille.
Yleisomarkkinointi on tirked osa tapahtuman markkinointia. Paasylipputulot ovat usein suu-
rin osa tapahtuman tuloja ja siten yleisémarkkinoinnin onnistuminen vaikuttaa my6s talou-
dellisesti tapahtuman onnistumiseen. Markkinointi yhteistyOkumppaneille vaikuttaa myos
taloudellisesti tapahtumaan. YhteistyOkumppaneita ovat yritykset, joiden kanssa tehddin
sponsorointiyhteistyotd, mutta myo6s erilaiset sidosryhmit, jotka auttavat tapahtuman onnis-
tumista aineettomin vastikkein. Sisdinen markkinointi taas on johtamistapa, jonka tavoitteena
on, ettd tapahtuman koko henkilokunta osaa palvella asiakkaita hyvin. (liskola-Kesonen

2004, 58.)
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Tapahtuman markkinoinnin tavoitteet tulee médritelld selkedsti. Tavoitteet voivat olla ima-
gollisia, laadullisia tai tavoitteellisia. Taytyy kuitenkin muistaa, ettd markkinointi ei saa olla
itsetarkoitus, vaan ainoastaan keino saavuttaa tapahtuman tavoitteet. Nykyaikaisen markki-
noinnin periaatteet sopivat hyvin my6s tapahtuman markkinointiin. Markkinointia helpottaa
jos tuote on kiinnostava ja asiakkaan tarpeisiin sopiva. Toiveita ja mielipiteitd voi selvittda

erilaisilla asiakastutkimuksilla my6s tapahtumassa. (Iiskola-Kesonen 2004, 56.)

Onnistuneen tapahtuman jirjestimisessa ja markkinoinnissa tdytyy muista kolme tarkead asi-
aa: miksi tapahtuma jirjestetdan, kenelle tapahtuma jarjestetddn ja mita jarjestetdan (Vallo &
Hayrinen 2003, 120). On siis tirkedd miettid, kenelle tapahtuma tehddin. Seuraavana selvite-
tadn, mitd nima kohderyhmat haluavat ja millaisia toiveita heilld on tapahtumalle. Kun nima
tiedot on hankittu, voidaan miettid, miten tapahtumaa voidaan markkinoida. Samalla selven-
tyy nakemys siitd, minkilaista imagoa ja mainetta tapahtumalle tavoitellaan. Tapahtuman
markkinointiin kuuluvat my6s sisdinen ja ulkoinen markkinointi sekd vuorovaikutusmarkki-
nointi. Sisdiselld markkinoinnilla tarkoitetaan sitd, kuinka tapahtuma ja sille asetetut tavoitteet
markkinoidaan itse tapahtuman organisaatiolle. Tapahtumissa, jonka tyontekijit ovat vapaa-
chtoisia, sisdinen markkinointi on erityisen tirkead. Kun sisiinen markkinointi on onnistu-
nut, sen avulla luodaan tapahtumaan hyvii ilmapiirid. Ulkoinen markkinointi taas on niky-
vinta markkinointia ja sen toimenpiteet keskittyvat lahinnd myyntiin ja myynnin edistimi-
seen. Tiassd kiytetidn my6s hyviksi mainontaa ja suhdetoimintaa. (liskola-Kesonen 2004,

56.)

Tapahtuma personoi sen edustajat ja jirjestavin organisaation. Onnistuessaan tapahtuma luo
sen organisaatiosta ja tyontekijoista miellyttdvin kuvan. Jos tapahtuma epdonnistuu tdytta-
midn vierailijoiden odotukset, on vaarana, ettd tapahtumasta jda negatiivinen mielikuva. Se
heijastuu jalkikdteen kaikkeen organisaation toimintaan. Tapahtuma voi my0s jattaa vieraili-
joille hyvin neutraalit kokemukset. Kun tapahtuma ei heritd mitdin tunteita vierailijoissa, on
hyvi kysyid, miksi nihdd suuri vaiva tapahtuman eteen jos se ei jata vierailijothin mitain vai-
kutusta. Organisaation maine muodostuu teoista ja missdan muualla kohderyhmi ei piise
kohtaamaan organisaation toimintaa kuin vuorovaikutteisessa tapahtumassa. (Vallo & Hayri-

nen 2008, 27 — 28.)

Asiakas on yleensi silloin tyytyviinen, kun tapahtuma on vastannut hidnen ennakko-
odotuksiaan. Tapahtumaan osallistumiseen voi 10ytyd useampi syy, jonka tapahtuman tulisi

sitten toteuttaa. Osallistumisen syitd voivat olla esimerkiksi tapahtuman hyva sisalto, tapah-
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tuma tarjoaa onnistumismahdollisuuksia omalla harrastusalueella tai syyna voi olla my6s yh-
dessdolo tai samaistumisen halu joukkoon tai tapahtuman imagoon. (Tapahtuman markki-

noinnin suunnittelu 2010.)

Toisin kun asiakas on ostamassa konkreettista tuotetta, asiakas ei voi koskea tai kokeilla ta-
pahtumatuotetta etukiteen. Niin ollen asiakas joutuu tekemiin paatoksensi perustuen odo-
tuksiin, jotka tapahtuma toivottavasti tulee tiyttimadn. Niitd odotuksia voi syntyi lihteistd,
kuten perheen/ystivien suosituksista, tapahtuman mainoskampanjoista tai tapahtuman ima-
gosta. Ennen tapahtumaa odotuksilla on merkittiva vaikutus tyytyviisyystasoon ja tulevaan
kayttiytymiseen. Jos tapahtuma ei tiytd asiakkaan odotuksia, on hyvin todennikéistd, ettd
hin el osallistu toistamiseen tapahtumaan. Markkinointi on asiakkaiden tarpeiden tyydytta-
mistd, mutta tdytyy ymmartad, ettd vaikka jollain ryhmalld onkin samanlaiset tarverakenteet,
heilld ei valttdimittd ole samoja tarpeita yhtd aikaa. Suurin osa tapahtumista ei houkuttele
kaikkia kuluttajia, joten suunnitellessa tapahtuman markkinointia tdytyy ymmartda kohde-

ryhmin kédyttaytymistd. (Raj, Walters & Rashid 2009, 93; 96.)

Kun tapahtumalle halutaan tehdd markkinointisuunnitelma, voidaan kaikkia neljin P:n osia
kayttad hyodyksi jotta tapahtumasta tulee onnistunut. Tdman voi kuitenkin tehda vain, jos
aikaisemmin on jo suoritettu markkina tutkimus ja selvitetty ketkd ovat potentiaalisia asiak-

kaita. (Raj, ym. 2009, 98.)

YHTEISTYO-
KUMPPANEILLE

TAPAHTUMAN
MARKKINOINTI

Kuvio 2. Kenelle tapahtumaa markkinoidaan. (liskola-Kesonen 2004, 58.)
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Koska tapahtuma ei ole tuotteena jotain konkreettista, joutuu asiakas tekemiin osallistumis-
paitoksensa sen perusteella, miten tapahtumaa on markkinoitu. Tapahtumia jarjestettiessa
taytyy myOs muistaa, ettd myos tapahtumilla on elinkaari, kuten my6s muilla tuotteilla. Ta-
pahtumalla, joka on tdndin suosittu, ei vilttimattd ole edellytyksid pirjitd tulevaisuudessa
ellei tapahtumaa muuteta tai jirjestetd eri tavalla. Jotta tapahtumaan saadaan osallistumaan
uusia asiakkaita, tdytyy jirjestdd useita mainoskampanjoita houkutellakseen ihmisid osallistu-
maan. Kun ihmiset saadaan osallistumaan, tdytyy heidin tarpeensa tdyttdd parhaalla mahdol-
lisella tavalla, jotta saadaan aikaiseksi mielikuva, joka houkuttelee ihmisid sinne my0s jatkos-
sa. Samalla tyytyviiset osallistujat levittdvit sanaa tapahtumasta eteenpiin perheelle ja ystivil-

le, joilla on samanlaisia kiinnostuksen kohteita. (Raj, ym. 2009, 98 — 99.)

2.4 Tapahtuman viestintd

Tapahtuman tiedotustoiminnan pohjana toimii kysymys siitd, mitd halutaan viestid. Pohjana
toimii kunkin kohderyhmin tarpeet ja motiivit ja tieto siitd, mitd he haluavat saada. Tamin
jalkeen mietitddn, miten asia halutaan ilmaista ja milld tavoin se ilmaistaan motiiveihin koh-
distuen. Viestintikeinot ja vilineet tulee valita sen mukaan, milld kukin kohderyhmi parhai-

ten tavoitetaan. (Tapahtuman tiedotussuunnitelman laatiminen 2010.)

Tapahtuman viestintdan kuuluu useita osa-alueita, joista osaa voi olla vaikea hallita. Viestin-
nin periaatteiden tunteminen auttaa vaikuttamaan sithen, minkalaista viestid tapahtumasta

vilitetaan. Viestintdd suunniteltaessa tulee aina selvittdd seuraavat asiat:
- Kuka viestii
- Kenelle viestii
- Mita viestitaan
- Miti kanavaa pitkin viestitddn

Sisdiseen ja ulkoiseen viestintian on hyvi valita omat vastuuhenkil6t. Periaatteena on, etté
viestinndstd vastaavilla henkil6illd tulee olla tarpeeksi tietoa tapahtumasta. Organisaatioon

kuuluva henkil6, joka tietad tapahtumasta tarpeeksi ja on itse tyytyviinen jarjestelyihin ja ta-
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pahtuman sisdltoon, on tapahtuman paras markkinoija. Viestinndn merkitys korostuu siind,

kun viestinta toimii, niin sanottu puskaradio ei levitd huhuja. (liskola-Kesonen 2004, 63.)

Sisdinen markkinointi kohdistuu tapahtuman talkoolaisiin ja muihin tyontekijéihin. Sisdisen
markkinoinnin olisi hyvi olla tehty jo ennen tapahtuman alkua, koska sisdisen markkinoinnin
avulla varmistetaan kaikkien tehtivien osaaminen, tapahtumaan sitoutuminen ja sovittujen

toimintatapojen hyviksyminen. (Tapahtuman tiedotussuunnitelman laatiminen 2010.)

Markkinointiviestintd tiytyy suunnitella ja toteuttaa kohderyhmai ja tavoite huomioon ottaen.
Markkinointitoimenpiteiden tavoitteena on rakentaa organisaatiosta, sen tuotteista ja palve-
luista positiivista mielikuvaa, luoda haluttua imagoa. On tirkedd, miten eri markkinoinnin
vilineitd kdytetdan. Jokainen viline — niin mainonta, suoramarkkinointi kuin tapahtumakin
vahvistaa tai murentaa organisaation imagoa ja luo mainetta. Organisaation arvojen, tavoite-
profiilin ja haluttujen mielikuvien tulee olla pohja, jolle markkinointiviestintd rakentuu. Ta-
voiteprofiililla tarkoitetaan sitd mielikuvaa, jota organisaatio tavoittelee imagoksi pitkalld ai-

kavililld. (Vallo & Hayrinen 2008, 32).

Muita markkinoinnin vilineitd ovat viestintd, mainonta, suora- ja telemarkkinointi, sponso-
rointi, promootiot ja painotuotteet. Organisaation tuleekin selvittad, miten markkinointivali-
neitd kidytetddn eri kohderyhmiin ja eri viestien vilittimiseen. (Vallo & Hiyrinen 2008, 33.)
Valittu kanava vaikuttaa viestin muotoon. Esimerkiksi nettisivuille paivitetyn tiedotteen tulee
olla lyhyt ja ytimekas, kun taas monistettu tiedote voi olla laajempi ja kertoa esimerkiksi ta-
pahtuman taustoista. Markkinoinnin viestin tulee aina olla mietitty huolella. Viestin tulee olla
selked ja siind tulee olla kaikki oleellinen tieto. Sisdllon tulisi olla sellainen, jota vastaanottaja
odottaa ja josta hin on kiinnostunut. Tapahtuman viestinnin kanavina voidaan kayttid hen-
kil6kohtaisia keskusteluja, siahkopostia ja kirjeitd, mobiilipalveluja, www — sivuja, sanoma- ja
aikakausilehtid, omia tiedotuslehtid, kaupungin kanavia, banderolleja, julisteita, esitteitd mai-

nospaikoilla ja ilmoitustauluja. (Iiskola-Kesonen 2004, 64.)

Tapahtuman aikana viestinndn osalta kannattaa muistaa muutama asia, jolloin kaiken pitaisi

sujua hyvin ja viestinndn pitdisi olla onnistunutta:
- Tiedota nopeasti
- Varmista medialle hyvit ty6skentelymahdollisuudet

- Suunnittele lehdistotilaisuudet hyvin
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- Jarjestd mahdollisuus henkil6kohtaisiin haastatteluihin
- Paivita nettisivut

- Varmista, ettd tiedottavat ihmiset ovat saavutettavissa
- Muista valokuvata

Tapahtuman jilkeen jirjestdjien voimat ovat yleensd vihissi ja tiedottaminen saattaa unoh-
tua. On kuitenkin tirkedd muistaa kertoa tapahtuman onnistumisesta ja siitd, mité tavoitteita

saavutettiin. My6skdan palautepalaveria jirjestdjien kesken ei saa unohtaa. (liskola-Kesonen

2004, 68.)
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3 MATKAILIJAN KULUTTAJAKAYTTAYTYMISEEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

Kaikkea thmisen kéyttaytymista ei voida mairitelld kuluttajakédyttaimiseksi. Tamin takia kulut-
tajakayttaytymistd voidaan maaritelld sanomalla, ettd kuluttajakdyttiminen on toimintaa, jossa
thmiset hankkivat ja kuluttavat tuotteita ja palveluita. ( Blythe 2008, 5.) Yleisesti tarkastellen
kuluttajakéyttimiselld tarkoitetaan fyysisid, mentaalisia ja tunneperiisia toimintoja, jotka oh-
jaavat ihmisen kayttdytymistd silloin, kun he valikoivat, ostavat, kuluttavat ja arvioivat palve-

luja ja tuotteita.

Koska kuluttaja on markkinoinnin lihtékohta, on kuluttajien kayttiytymisen, padtksenteon
ja ostoprosessin analysointi yrityksen tirkeimpid tehtavid. Kuluttajien ja yrityksien toimintaan
markkinoilla vaikuttaa ostokayttaytyminen. Ostokdyttiytyminen ohjaa valintoja, sekd mita,
mistd ja miten ostetaan. Kuluttajien yhteydessid puhutaan usein kuluttajakayttiytymisestd eng-
lanninkielisen termin consumer behavior perusteella. (Bergstrom & Leppinen 2009, 100.) Kulut-
tajakdyttdytymisen ymmartimistd tarvitaan segmentoinnissa eli asiakaskunnan jakamisessa
pienempiin, toisistaan erottuviin asiakasryhmiin. Yleisesti ottaen kuluttajien ostokdyttdyty-
mistd voidaan pitdd samanlaisena riippumatta siitd, minkalaista tuotetta tai palvelua kuluttaja

on ostamassa. (Ylikoski 1999, 76.)

Kuluttajakdyttdytymistd ohjaavia tekijoitd ovat ulkoiset ja ostajan henkilokohtaiset ominai-
suudet. Kuluttajakdyttdytyminen ilmenee kdytinndssi siten, miten ihminen toimii markki-
noilla, mistd ostetaan, mitd ostetaan ja miten usein ostetaan. Yrityksen tdytyy siis tuntea koh-
deryhminsid ostokéyttidytyminen, jotta voidaan saada markkinoille toimivia ja haluttuja tuot-

teita. (Bergstrom & Leppinen 2009, 100 — 101.)

Asiakkaaseen vaikuttaminen on muuttunut viime vuosikymmenen ajan erityisen vaikeaksi
kolmesta syystd. Ensinndkin viestien maird on valtava ja erottuminen on vaikeaa kaiken in-
formaation joukosta. Toiseksi, thmiset ovat nykyain niin valveutuneita, ettei heitd saa teke-
madn sellaista, joka ei heitd kiinnosta. Kolmanneksi 2000-luvun asiakas ostaa vain vertaisver-
kostojen suosittelun kautta. Ndmid asiat muuttuivat markkinoinnin todellisuudeksi e-

busineksen kautta. (Arantola 20006, 15.)
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Riippumatta ostettavasta tuotteesta tai palvelusta, kuluttajan kayttdytymiselle on olemassa
hyvin ominaisia piirteitd. Kuluttajan kayttaytymisen voidaan ajatella olevan tavoitteellista ja
kuluttaja on my6s motivoitunut tavoittelemaan tarpeentyydytystd. Ostokayttaytyminen sisél-
tid monia eri toimintoja, joita ovat esimerkiksi palveluja koskeva tiedon hankinta ja timin
jalkeen palvelun varsinainen kayttiminen. Nain ollen kuluttajan kayttaytyminen on prosessi,
jossa toiminnot tapahtuvat tietyssi jarjestyksessd. Toki kayttaytymisten valilli on eroja riip-
puen kiytettavissd olevasta ajasta ja pddtoksenteon monimutkaisuudesta. Toisinaan paitokset
syntyvit helposti, kun taas toisinaan paitéksentekoon menee paljon aikaa. Kuluttajan kayt-
tiytymiseen vaikuttavat lihes aina kuluttajakohtaiset seki kuluttajan omaan ymparist66n liit-
tyvat tekijat, joita ovat esimerkiksi kuluttajan yksilolliset ominaisuudet, kuten ika, sukupuoli,
taloudellinen tilanne, koulutus ja niin edelleen. Kuluttajakohtaisia tekijoitd ovat myos psyko-
logiset tekijit, esimerkiksi motivaatio, informaation prosessointi ja oppiminen. Kayttdytymi-
seen vaikuttavat myoOs ulkoiset tekijit, kuten tirkeind osana yhteiskunta. Yhteiskuntaan ja
sen kulttuuriin littyvid tekijoitd sanotaan sosiokulttuurisiksi muuttujiksi, kuten my6s maan

taloudellinen tilanne heijastuu taloudellisiin resursseihin. (Ylikoski 2001, 77-79.)

My6s matkailumarkkinoinnin osalta kuluttajakdyttdytymisen ymmartiminen on erittdin tir-
kedd. Ilman ostokdyttiytymisen ymmartimistd markkinoinnin paitdkset voivat osoittautua
tehottomiksi ja kallitksi. Matkailumarkkinoinnin pédatoksentekijoiden taytyy siis ymmartia,
milld tavoin matkailija tekee matkailua koskevia paitoksid. Padtoksenteossa tiytyy ymmartaa

ainakin seuraavia asioita:

- Miksi ihmiset matkustavat ja mitkd ovat oman kohderyhmin tirkeimpid matkustus-
motiiveja?

- Miten markkinointitoimiin kdytinndssa reagoidaan?

- Onko oman kohderyhmin sisilld erilaisia matkustustarpeita, jolloin markkinat voi-
daan jakaa erilaisiin segmentteihin?

- Onko riskejd matkailupalveluja ostettaessa?

- Millaiseksi kohderyhma kokee palvelun laadun?

(Albanese & Boedker 2002, 103.)
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Demografiset yms. tekijat

k3 Markkinointimix
Koulutus, ammatti -Tuote

Tulot -Hinta

Elamantyyli -Saatavuus

-Perheen elamanvaihe -Markkinointiviestinta
-Parsoonallisuus

¥

Vaikutukset kuluttajan paatosprosessiin

Tarpeen
tunnistaminen

Vaihtoehtojen
arviointi

Informaation
etsiminen

T | |

Ulkoiset sosiaaliset

Psykologiset tekijat

MV. g : tekijat

-Motivaatio | )

Havaitseminen Hulttuuri Tilannetekijat

-Sosiaaliluckka
Viiteryhma
-Perhe

-Oppiminen
-Asenteet

Kuvio 3. Kuluttajan ostokayttaytymisen viitekehys. (Ylikoski 2001, 80.)

Monet tekijat vaikuttavat siis yksilon kuluttajakayttaytymiseen. Markkinoinnin onnistumien
kannalta on tirkedd ymmartda kuluttajien kdyttaytymistd, kuten miten ihminen etsii tietoa,
miten he kuluttavat tuotteita ja miten persoonallisuus vaikuttaa ostopaitoksiin. Taytyy ym-
mirtaa miten motivaatio vaikuttaa muokkaa valintoja, miten asenteet syntyvat sekd miten
ryhmit vaikuttavat thmisen kayttiytymiseen. (Moutinho 2009, 41.) Seuraavassa tarkastellaan

kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavia sisdisid ja ulkoisia tekijoita.

3.1 Sisdiset vaikutustekijit

Sisiisilld tekij6illd tarkoitetaan henkilokohtaisia ostamiseen ja ostokayttiytymiseen liittyvid
asioita, joita voidaan kutsua my6s psykologisiksi tekijoiksi (Bergstrom & Leppinen 2008,

53). Psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan piirteitd, kuten persoonallisuus, persoonallisia tarpei-
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ta, tapoja, kykyjd ja toimintamuotoja, jotka nakyvit myOs ostokayttiytymisessd. Psykologisia
tekijoitd ovat tarpeet, motiivit, oppiminen, innovatiivisuus ja arvot ja asenteet. Niitd psyko-
logisia tekijoitd ei voida tiysin erottaa sosiaalisista tekijoistd, silld kaikki kayttaytyminen muo-
vautuu kanssakdymisessd muiden ihmisten kanssa. Ihmisten tarpeet voidaan mdéaritelld puu-
tostilaksi, joka voidaan poistaa. Yritysten pitdakin selvittid oman segmenttinsd tarpeet, joita
kukaan muu ei tyydytd ja selvittdd voidaanko niitd tyydyttimalld saada aikaan kannattavaa
toimintaa. Ihmisilli on kuitenkin monenlaisia tarpeita ja kaikkia niitd ei voi tyydyttda. (Berg-

strom & Leppanen 2009, 105.)

Perinteinen psykologinen nakemys siitd, ettd yksilé on ympiriston vaikutusten tulos ja oma
persoonansa, nikyy markkinoinnissa lainalaisuuksia tutkittaessa. Ostokayttiytymiseen vaikut-
tavat yksilotekijit ja ympiristostd tulevat markkinoinnilliset tekijat. Selkedsti hahmotettavia
tekijoitd ovat sukupuoli, ikéd, eliminvaihe, tulotaso, perhetausta, rotu ja uskonto. (Raatikai-
nen 2008, 10.) Sisiisista tekijoistd kasitellidn seuraavaksi motivaatiota, asenteita ja persoonal-

lisuutta.

Motivaatio

Motiivit antavat syyt ihmisen toiminnalle. Markkinoinnissa kiytetddn kasitettd ostomotiivi,
joka selittdd, miksi kuluttaja hankkii kulutushyodykkeitd. Ostomotiiveihin vaikuttavat luon-
nollisesti persoonallisuus, tarpeet ja kidytettivissa olevat varat seka yritysten markkinointitoi-
menpiteet. My6s motiiveja voidaan luokitella useammalla tavalla. Jako jirki- ja tunneperaisiin
motiiveihin on markkinoijan kannalta jarkevinta. Jarkiperdisid syitd ovat meille jokapiiviiset
syyt kuten esimerkiksi hinta, helppokiyttoisyys ja tehokkuus. Vastaavasti tunneperiisid syitéd
voivat olla muodikkuus ja ekologisuus. Rationaaliset motiivit ovatkin yleensid helpommin
tunnistettavissa. Markkinoijan kannalta onkin hyvi, jos pystyy erottamaan ostoperustelut ja
todelliset ostoperusteet. Ostoperustelut ovat jarkisyitéd, joiden perusteella hankinta oikeute-
taan, mutta ostoperusteet ovat emotionaalisia syitd, joiden perusteella hankinta todella teh-

ddan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 109.)

Asenteet

My®0s arvot ja asenteet ohjaavat ihmisen ajattelua, valintoja ja tekoja. Usein thmiset haluavat

kokea markkinoivan yrityksen arvot ominaan ja sen vuoksi on tirkedd, ettd yritys viestii
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omalla markkinoinnillaan arvoistaan. Asenteet syntyvit esimerkiksi yrityksen markkinointi-
toimenpiteiden pohjalta tai kokemusten perusteella. My6s ryhmit ja ymparistd vaikuttavat
asenteisiin: perhe, tuttavat, nettiyhteisét ja media voivat vaikuttaa asenteisiin. Asenteiden vai-
kutus nikyy esimerkiksi miten ithmiset huomaavat mainoksia ja sisdistivit niiden sanoman.

(Bergstrom & Leppanen 2009, 111 — 112.)

Arvot ja asenteet ovat usein opittuja taipumuksia reagoida asioihin. Tami tarkoittaa sitd, ettd
ne muodostuvat omakohtaisten kokemusten kautta. Niihin voidaan my6s vaikuttaa omakoh-
taisten kokemusten kautta, mutta my6s toisilta kuluttajilta saatavan informaation ja markki-
nointiviestinnin kautta. Kuluttaja my0s pitdd asenteistaan kiinni suhteellisen pitkddn. Jos po-
sititviset asenteet kohdistuvat johonkin tiettyyn matkailupalveluun, asenteiden pysyvyys tar-
joaa talloin kilpailuedun. Matkailumarkkinoinnissa ollaan kiinnostuneita matkailijoiden asen-
teista erityisesti silloin, kun ne kohdistuvat matkailukohteisiin ja markkinoilla oleviin merk-
keihin ja brandeihin. Matkailijan kielteinen asenne jotain maata kohtaa todennikoisesti vi-

hentdd hinen halukuuttaan matkustaa sinne. (Albanese & Boedeker 2002, 110.)
Persoonallisuus

Persoonallisuus muodostuu psykologisista ominaisuuksista ja kdyttdytymistaipumuksista, jot-
ka heijastavat sitd, miten ihminen suhtautuu hintd ymparéivadn maailmaan. Persoonallisuus
on suhteellisen pysyva ominaisuus, mutta erilaiset tapahtumat ja kokemukset voivat pitkalld
aikavililld muuttaa sitd. Koska persoonallisuuden on todettu heijastavan erilaisia kulutustar-
peita, yritykset suunnittelevat tuotteita ja palveluja, joissa kuluttajien persoonallisuus koete-
taan ottaa huomioon. Matkailun parissa on muun muassa psykografisten tutkimusmenetel-
mien avulla tutkittu matkailukohteita koskevan valinnan ja persoonallisuuden vilistd yhteytta.
Tunnetuin esimerkki tistid on kuluttajakayttiytymisen luokittelu, jossa matkailijat jaetaan eri
kayttaytymisryhmiin heiddn persoonallisuutensa perusteella. Tamin luokituksen mukaan on
kahden tyyppisid matkailijoita allosentrikoita ja psykosentrikoita. Allosentrikot suosivat uusia
kohteita, nauttivat uusiin kulttuureihin ja ympiristoihin tutustumisesta ja toimivat itsendises-
ti. Psykosentrikot taas turvallisuus, mukavuus ja tuttuus ovat tarkeita valintakriteerejd matka-
kohdetta etsittdessd. Nama kaksi tyyppid ovat kuitenkin ddripditd ja kdytinndssi suurin osa
thmisista ei kuulu kumpaankaan niisti, vaan jadvit jonnekin niiden vilimaastoon, midsentri-
koihin, joilla on kumpienkin matkailijatyyppien ominaisuuksia. (Albanesen & Boedeker 2002,
112))
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3.2 Ulkoiset vaikutustekijdt

Edelld puhuttiin sisdisten tekijoiden vaikutuksesta kuluttajakayttaytymiseen. Tahin vaikuttaa
my6s ulkoiset tekijdt, joita voidaan kutsua my0s sosiaalisiksi tekijoiksi. (Bergstrom & Leppa-

nen 2008,60.)

Kuluttajakayttiytymiseen vaikuttaviin ulkoisiin tekijoihin luetaan demografiset tekijat, kulut-
tajan elimantyyli ja kuluttajan persoonallisuus. Demografisilla tekijoilld tarkoitetaan kulutta-
jan ominaisuuksia, kuten ikd, ammatti, koulutus, tulot ja perhesuhteet seké kuluttajan asuin-
paikkaa. Demografisilla tekij6illd on huomattava vaikutus kuluttajan kdyttdytymiseen. Kulut-
tajan ikd ratkaisee esimerkiksi sen, mitd hin harrastaa ja mitd massatiedotusvalineitd hin seu-
raa. Demografiset tekijit vaikuttavat kdyttdytymiseen sekd suorasti ettd epasuorasti. Epasuo-
rat vaikutukset niakyvit kuluttajan informaation hankinnassa ja paitoksentekotavoissa. Nama
taas puolestaan vaikuttavat edelleen tuotteen valinnassa ja kulutuksessa. My6s perheen eli-
minvaihe vaikuttaa useimpien palveluiden kulutukseen ja eliminvaitheen muuttuessa per-

heen tarpeet muuttuvat. (Ylikoski 2001, 81.)

Demografisilla tekijoilld on merkitys analysoitaessa ostokayttaytymistd. Esimerkiksi sukupuo-
li ja ikd voivat selittda osittain kuluttajien erilaisia tarpeita ja motiiveja, mutta lopullista valin-
taa ne eivit selitd. Nailld tekijoilld ei voida my6skiddn selittdd, miksi kuluttaja valitsee juuri
tietyn tuotteen tai palvelun kaikkien mahdollisuuksien joukosta. Timan tyyppisiin asioihin
haetaankin selvyyttd psykologisilla ja sosiaalisilla tekijoilld.(Bergstrom & Leppinen 2009, 103
— 104.) Seuraavana ulkoisista vaikutustekijoitd tarkastellaan viiteryhmié, kulttuuria ja sosiaa-

lis-yhteiskunnallisia tekijoita.

Viiteryhmat

Viiteryhmalld tarkoitetaan ryhmadé, johon ihminen kokee yhteenkuuluvuuden tunnetta. Ta-
min ryhmin esimerkkid hin my6s arvostaa etsiessddn saiant6jd ja ohjeita kdyttaytymiselle.
Yhteenkuuluvuus viiteryhmaidn vaikuttaa uskomuksiin, asenteisiin ja valintoihin. Perhe on
yksi henkil6n luonnollisimmista viiteryhmistd. Muita viiteryhmiéd voivat olla esimerkiksi us-
konnolliset ja etniset ryhmit. Viiteryhmid voidaan luokitella monin eri tavoin. Voidaan pu-
hua affiliatiivisista viiteryhmistd, mikéli kriteerind pidetddn liheisyyttd erityisesti tunteiden

tasolla. Jos sen sijaan luokittelun kriteerind on yksilon ja ryhmin vuorovaikutus, puhutaan
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primaarisesta ryhmastd, jolloin ollaan jatkuvassa vuorovaikutuksessa. Kun ollaan epidjatku-
vassa vuorovaikutuksessa, voidaan puhua sekundaarisesta ryhmistd. Useimmiten yksil66n
vaikuttavat samanaikaisesti useat eri viiteryhmat. Viiteryhmien vaikutus nakyy monin eri ta-
voin kuluttajakayttdmisessd. Viiteryhmit voivat olla informatiivisia, kun ne osoittavat kulutta-
jalle tiettyjen matkailukohteiden ja — palveluiden olemassaolon tai vertailevia, kun ne mah-
dollistavat yksilon omien ja muiden ryhmien matkailullisten kayttiytymistaipumusten vertai-
lun. Parhaimmillaan ne voivat olla toiminnallisia, kun ne sysddvit tiettyyn ostokayttdytymi-

seen oikeuttamalla tai edellyttimalla tiettyja valintoja. (Albanese & Boedeker 2002, 119-120.)

Viiteryhmien merkitystd matkailussa on tutkittu suhteellisen vdhdn, mutta niiden merkitys
matkailijan valinnoissa on kuitenkin suuri. Tami on erityisesti siksi, ettd sosiaalisten verkos-
tojen hyédyntiminen markkinoinnissa on muuttunut markkinoinnissa tarkeaksi. Kun mark-
kinointi on perinteisesti keskittynyt yksiloihin ja heiddn ostokayttiytymiseen, on tulevaisuu-
dessa suuntana se, ettd markkinointia kohdistetaan tarkemmin sosiaalisten suhteiden muo-
dostamaan verkostoon, yhteis66n tai pienempiin ryhmiin. Verkostosta pyritidn 16ytimadn
ryhmin mielipidevaikuttajia, niin sanottuja alfakayttdjid. He ovat henkil6itd, joilla on laaja
henkil6kohtainen vaikutusvalta yhteisossain muiden jasenten ostopédatoksiin. Markkinoijan
nikoékulmasta oma tuote- ja palvelutarjonta tulisikin olla niissd blogeissa, sivustoilla, hakuko-
neissa ja keskustelupalstoilla, joissa kohderyhmain kuuluvat ihmiset liikkuvat ja ovat toisten-
sa kanssa vuorovaikutuksessa. Perinteisen esitteen ympirille tuskin kertyy joukko samanmie-
lisid potentiaalisia asiakkaita, mutta yhteisen harrastuksen, sivuston tai blogin ympirilta tallai-

sen joukon voi jopa tavoittaa. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 145-146.)

Kulttuuri

Yhteiskunnassa vallitseva kulttuuri on opittua kdyttiytymistd, ja se sisdltdd tavat ja normit
sekd yhteiskunnan moraalin. Kulttuurin sisalld on osakulttuureja, joilla on omat arvonsa ja
norminsa. Eri osakulttuurit voivat suhtautua eri tavoin esimerkiksi sosiaalipalveluiden kayt-
toon. Useat kdyttadytymisessd havaitut erot juontavat juurensa kuluttajien erilaisesta taloudel-
lisesta asemasta. (Ylikoski 2001, 82) Kulttuuri on thmisen kaytoksen ja halujen pohja. Se
muodostaa perusarvot, odotukset ja kdytoksen. Kulttuuria voi ilmentdd konkreettisin asioin,
kuten ruoan, arkkitehtuurin, vaatetuksen ja taiteen avulla. Niin ollen kulttuuri on tirked osa
nykyajan palvelualaa. Kulttuuri mairittdd kuinka syomme, matkustamme, minne matkus-

tamme ja missd yévymme. Jokainen kulttuuri sisdltdd my6s alakulttuureja. Namd alakulttuurit
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sisaltavat kansallisuuksia, uskontoja, roturyhmid ja maantieteellisid alueita. Monet alakulttuu-
rit muodostavat tarkeitd markkinointi segmenttejd ja markkinoijat usein muokkaavat heidan

tarpeilleen sopivia tuotteita. (Kotler, Bowen & Makens, 199 — 200.)

Koska kulttuuri muovaa ithmisten kayttaytymistd, se muovaa myo6s niin ollen kuluttamista.
Kulttuuri vaikuttaa my6s matkailijoiden kayttaytymiseen. Tama nikyy juuri ostoa edeltivassa
prosessissa, ostoaktiviteeteissa ja oston jilkeisissd prosesseissa. Esimerkiksi voidaan vertailla
italialaisen ja suomalaisen kéyttaytymistd heiddn ostaessa matkaa. Ennen ostoa, suomalainen
kerdd paljon enemmain tietoa itse kohteesta kuin italialainen. Italialainen perustaa pdatoksen-
sd taas enemmain ystivien mielipiteisiin sekd matkatoimistovirkailijoiden suosituksiin. Toisin
sanoen suomalaiset ovat omatoimisempia kuin italialaiset. Kulttuuri siis vaikuttaa ostokayt-
taytymiseen voimakkaasti. Tdma taas puolestaan vaikuttaa matkailumarkkinoinnin péaatoksiin
ja suurimmat haasteet syntyvit ulkomaalaisille asiakkaille toteutettavissa matkailupalveluissa.
Ongelmia voi syntya niin sanallisessa kuin sanattomassakin viestinnissa ja ndistd haasteista

selviytymiseen tarvitaan laajaa kulttuurien tuntemista. (Albanese & Boedeker 2002, 122.)
Muut sosiaalis-yhteiskunnalliset tekijit

Kuluttajien kiyttdytymiseen vaikuttavat my6s monet muut tekijit, kuten poliittiset ja talou-
delliset tekijit, tarjonnan rakenne, viestintatekniikka seké lainsdddint6. Niiden vaikutus na-
kyy yleiselld tasolla, mutta niiden vaikutus heijastuu my6s yksilon tekemiin pdatoksiin. (Al-
banese & Boedeker 2002, 124.) Lihestulkoon jokaisessa yhteiskunnassa on my6s jonkinlaisia
sosiaaliluokkia. Sosiaaliluokat ovat suhteellisen pysyvid ja sen jasenet jakavat samanlaisia ar-
voja, kiinnostuksen kohteita ja he kdyttdytyvit samalla tavalla. Markkinoijat ovat heista kiin-
nostuneita kovasti sen takia, ettd heiddn ostokiyttdytymisensd on usein myds samanlaista.
Sosiaaliluokkien vilisid ostokayttiytymiseroja nikyy ruuan ostamisessa, matkustamisessa ja

vapaa-ajan harrastuksissa. (Kotler, ym. 1999, 202.)

3.3 Kuluttajan ostoprosessi

Kuluttajan ostoprosessin pituus ja monimutkaisuus riippuvat siitd, miten paljon valintaan
liittyy riskeja ja kuinka tirked ostos on kyseessd. Koska ostoprosessi tapahtuu kuluttajan mie-
lessd, on sen eri vaitheiden erottaminen kdytinndssi melko mahdotonta. Kuluttaja ei usein

tiedosta itse kdyvansid lipi tillaista prosessia, eikd se ole tarpeellistakaan. Markkinoijalle vai-
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heiden tunnistaminen antaa kuitenkin mahdollisuuden vaikuttaa kuluttajan kdyttaytymiseen.

(Ylikoski 2001, 92.)

Yleisesti kuluttajan ostoprosessi voidaan jakaa neljadn osaan, jota seuraa lopulta tyytyviisyys
tai tyytymattomyys. Prosessin ensimmadisessd vaiheessa tunnistetaan ongelma tai tarve, jonka
laukaisee yleensi jokin drsyke. Tarpeen tunnistamisen jilkeen etsitddn tietoa ja kasitellian
sitd. Tiedonhaun lahteet jaotellaan henkil6kohtaisiin (ystdvit, kollegat, perheenjisenet), kau-
pallisiin (mainonta, myynninedistiminen, asiakaspalvelu), julkisiin (median esittdmit arvioin-
nit) ja henkilékohtaisiin tuotekokeiluihin. Seuraavassa vaiheessa kuluttaja arvioi eri ratkaisu-
vaihtoehtoja. Perustana arvioinnille toimii mielikuvat, joita kuluttajalla on tuotteesta tai pal-
velusta. Lopulta on valinnan ja ostopaitoksen tekemisen atka. (Raatikainen 2008, 26-27.)
Ostajan erilaiset ominaisuudet muovaavat tarpeita ja motiiveja, kuten my6s markkinoivien
yritysten toiminta. Kuluttajan ostokdyttiminen on monen tekija summa. Yksilon elinpiiri,
maailman tilanne, sekd yhteiskunta ja markkinoivien yritysten toiminnat muokkaavat tatd
toimintaa. My6s henkilékohtaiset ominaisuudet painavat lopullista valintaa tehdessd. (Berg-

strom & Leppianen. 2009, 102.)

Kuluttajan ostoprosessin vaiheet ovat periaatteessa samat seka tavaroita ettd palveluja ostet-
taessa. Palvelujen erityispiirteet vaikuttavat kuitenkin hieman myo6s tdhidn prosessiin. Palvelu-
jen arviointi on kuluttajalle vaikeampaa kuin tavaroiden arviointi ja tima heijastuu prosessis-
sa ostoa edeltivdin vaitheeseen. Kun tavaroiden ostossa arviointi tapahtuu ostoksen jilkeen,
palvelujen kohdalla arviointia tapahtuu koko ajan. My6s palveluiden ostoprosessi alkaa silld,
ettd kuluttaja havaitsee jonkin tarpeen. Timan jalkeen etsitidn informaatiota valintapaatok-
sen tekemisen tueksi. Tdmin avulla kuluttajalle syntyy kisitys vaihtoehtoisista ratkaisuista
tarpeen tyydyttaimiseksi. Naistd kuluttaja pyrkii 16ytiméin hinelle parhaan vaihtoehdon, joka
sopii myoOs hidnen taloudellisiin resursseihin. Kulutusvaiheessa asiakas taas arvioi palvelua
koko ajan. Kulutuksen jilkeisessd arvioinnissa aikaisempien odotusten ja arviointien vaiku-
tukset kokoontuvat yhteen. Tamin perusteella muodostuu kisitys tyytyviisyydestd tai tyyty-

mittomyydestd. Hyvd kokemus motivoi kiyttimidan kyseistd palvelua uudelleen. (Ylikoski

2001, 94.)

Esimerkiksi matkan ostoprosessissa on useita vaiheita. Lihtékohtana toimii tiedostettu halu
matkustaa, joka johtaa tarpeeseen hankkia tietoja ja arvioida sitd. Tamin jilkeen syntyy mat-

kapditos ja matkavalmistelut alkavat. Itse matkan aikana ja sen jilkeen seuraa matkan tuot-
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taman tyydytyksen arviointi. Se, miten prosessi etenee, riippuu neljistd toisiinsa kytkeytyvis-
ta tekijasta:
1)  matkailijan profiili (ikd, tulot, koulutus, asenteet, aiemmat kokemukset, motivaatio)
2) tietoisuus kohteen palveluista (riippuvuus tietolihteiden luotettavuudesta)
3) kohteen resurssit ja ominaisuudet (vetovoimatekijit)
4) matkan ominaisuudet (etiisyys, matkan kesto, kohdealueen mahdolliset riskit).

(Vuoristo 2002, 49.)

Matkailun parissa ostokiyttaytymiseen vaikuttavia taustatekijoitd on tutkittu paljon ja malleja
ja prosessikuvioita on syntynyt useita, mutta niiden kaytto sellaisenaan esimerkiksi matkai-
luyrityksen markkinointistrategian suunnittelussa on kyseenalaista. Tama sen takia, ettd kulut-
tajia kasitellddn malleissa homogeenisind, yhteniisind ryhmina. Lisdksi monet malleista olet-
tavat, ettd ihminen omaisi tdydellisen informaation kaikista vaithtoehdoista ja tekisi ostopaa-
toksen rationaalisesti. Kuvitelma tdstd on kuitenkin illuusio. Jokainen matkailija on yksil6 ja

hyvin erilaiset tekijit ohjaavat lopullisia paatoksid. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 168-169.)



34

4 MATKAILUN TYONTO- JA VETOVOIMATEKIJAT

Matkailua voidaan ajatella maantieteellisend systeemind, joka koostuu lihtoalueesta, kohde-
alueesta ja nditd yhdistivistd matkailureiteistd. Tdssa systeemissd matkailun peruskasitteitd
ovat motiivi ja vetovoima. Liht6alueella matkailijalla on aina motiiveja, kun taas kohdealu-
eella on vetovoimatekijoitd. Yksinkertaisesti ajateltuna voidaan sanoa, ettd jos kohdealueella
ei ole vetovoimaa tai se ei ole matkailijoiden tiedossa, siirtymistid lihtéalueelta kohdealueelle
ei yleensd tapahdu. Juuri timin takia useimmat matkailun edistimistoimet liittyvit juuri ve-

tovoimatekijoiden kehittimiseen ja niiden esilletuontiin. (Kauppila 2001, 127.)

Matkailu tulkitaan usein tapahtumaksi, jossa lihtéalueen tyéntévoima ja kohteen tai kohde-
alueen vetovoima kohtaavat. Samalla joudutaan ottamaan my6s huomioon matkailijan moti-
vaatiotekijat, joilla on oma roolinsa vetovoiman eraina ulottuvuutena. Matkailukohteiden ja
alueiden tutkimuksessa vetovoima on ymmirrettivasti keskeinen kisite, silld vetovoimateki-
joistd hahmottuu kohteen tai alueen imago ja samalla my6s tuotekuva, jolla kohdetta seka

siind toimivia yrityksid markkinoidaan segmenteille. (Vuoristo 1994, 22).

Attraktiot, vetovoimatekijit ja mielikuvat ovat matkailupalveluiden kanssa ominaisuuksia,
jotka tekevit kohteesta houkuttelevia ja nikemisen arvoisia. Nama tekijat yhdessa luovat ko-

konaisuuden, jota kutsutaan matkailutuotteeksi. (Albanese & Boedeker 2002, 24.)

Kainuun Rastiviikolla on alueellisesti merkittiva matkailullinen ja samalla taloudellinen vai-
kutus. Kainuun Rastiviikolla 1998 tehdyn selvityksen mukaan vierailijat jattivit rahaa Kai-
nuuseen tuolloin 5 Mmk. Kilpailijoita tapahtumassa oli tuona vuonna 3100. Jos osallistujien
midrdd onnistutaan nostamaan 4000:een, jittdisivat kavijat Kainuuseen rahaa yli 1 miljoonaa

euroa. (Kajaanin Suunnistajien kehittimissopimus 2007.)

4.1 Attraktiot ja vetovoimatekijit

Urho Kekkosen kansallispuistolle, Rukan hiihtokeskukselle, Wimbledonin tennisturnaukselle
ja Himalajalle on yhteisti se, ettd ne houkuttelevat turisteja. Téstd voisi nopeasti paitelld, ettd

kaikkia nditd yhdistaisi jokin asia, joka vetdd matkailijoita puoleensa. Mitddn yleistd yhtaldistd
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vetovoimatekijdd ei ole olemassa, vaan attraktiot ovat vetovoimatekijoéidensd, luonteensa,

sijaintinsa ja kokonsa suhteen heterogeenisia. (Jarviluoma 2006, 97.)

Attraktio kasitetta voidaan tulkita monella tavalla. Attraktio voi olla yhtd kuin nihtavyydet,
nikymit, aktiviteetit ja maisemat. Talléin nihtivyydet tarkoittavat yksittdisid kohteita, kuten
muistomerkkejd ja nidkymit ja maisemat taas laajempia attraktioita, kuten Kevon kanjoni.
Nikymit ja maisemat voitaisiin ryhmitelld vetovoimaisiksi luonnon- ja kulttuuriymparistoik-
si. Molempiin tyyppeihin saattaa sisiltya aktiviteetteja, joithin osallistuminen on joko aktiivista
tai passiivista. (Vuoristo 2002, 17) Attraktiolla tarkoitetaan siis paikkaan sidottuja kohteita tai
tapahtumia, joilla on erindinen midrid vetovoimatekijoitd. Attraktioita ovat esimerkiksi So-
dankylin elokuvafestivaali ja vetovoimatekijoitd puolestaan asiat kuten luonto ja historia.
Kaikki kohteet tai tapahtumat, joilla on turistista vetovoimaa, ovat attraktioita. (Jarviluoma

2006, 97.)

Toisinaan attraktiot jactaan taas priméarisiin ja sekundaarisiin. Priméiriset kohteet tarkoitta-
vat péddasiassa matkakohteita, joissa turistit viipyvit yleensd useiden piivien ajan tai kauem-
min. Sekundaariset attraktiot ovat vilietappeja, joihin on ldhinnid kiinnostavaa tai tarpeellista

pysihtyd matkan varrella. (Jarviluoma 2006, 97.)

Attraktioita voidaan tietenkin luokitella monella muullakin tavalla. Voidaan puhua myo6s
kohde- ja tapahtuma-attraktioista. Kohdeattraktioissa turisteja vetdd alue tai paikka itsessdan.
Tapahtuma-attraktioita ovat puolestaan esimerkiksi festivaalit tai urheilukilpailut. Kohde- ja
tapahtuma-attraktioiden limittyessd kokonaisvetovoima kasvaa. Kohdeattraktiot voidaan ja-
kaa edelleen keskitettyihin ja hajautettuihin. Keskitetyt ovat tiiviitd, kuten rantalomakohteet,
kun taas hajautetut attraktiot muodostavat vihemmin kompakteja systeemeji. (Aho 1994,
39) Vierailuhalukkuutta tuottavia tekijéitd on jasennelty attraktioiden lailla monin eri tavoin.
Esimerkiksi vierailuhalukkuutta tuottavat tekijit voidaan jakaa pidiluokittain kulttuuriin, tra-

ditiothin, luonnonkauneuteen ja huvituksiin. (Jarviluoma 20006, 99.)

Edellisen kaltaisen luokittelun lisdksi vetovoimatekijat on mahdollista jakaa ydin- ja kehysve-
tovoimatekijoihin. Naistd ensin mainitulla tarkoitetaan matkakohteen keskeisintd omintakeis-
ta sisiltod, jonka perusteella kohdetta voidaan luonnehtia merkittdvin vetovoimaisuuden ai-
heuttajaksi. Kehysvetovoimatekijoitd puolestaan ovat esimerkiksi litkenne-, majoitus- ja ra-

vintolapalvelut, jotka luovat puitteet ydinvetovoimatekijille. (Aho 1994, 179.)
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Kuten edelld mainittiin, vetovoimatekijit ovat niitd asioita, joista attraktioiden vetovoimai-
suus muodostuu. Vetovoimatekijit ovat sellaisia matkakohteen ominaisuuksia, jotka tuotta-
vat vierailuhalukkuutta sijaintipaikkakunnan ulkopuolisessa viestossia. (Aho 1994, 175.) Ve-
tovoimaisen matkailualueen muodostumisen edellytyksend on neljd paitekijaa. Ensimmiinen
ndistd on edullinen kulttuuri- ja/tai luonnonmaantieteellinen sijainti. Toinen on kehittynyt
palvelutaso ja infrastruktuuri, kolmantena vakiintuneet poliittiset olosuhteet ja neljintena

matkailijoiden ldhtoalueiden suhteellinen liheisyys. (Saarinen 1995, 106.)

Matkailun piirissa kéytettdvaa vetovoima kasitettd on arvosteltu sen epamairiisyyden vuoksi.
Vetovoima muodostuu kiytinndssa sekd vetovoimatekijoistd eli attraktioista ettd niiden va-
raan syntyneistd palveluista. Kisitepari on joka tapauksessa kayttokelpoinen ja kuvaa yleiselld
tasolla koko matkailuilmion takana olevaa perusjannitettd. Lew on mairitellyt vetovoiman ja

sen ilmenemismuodot maisemiksi, aktiviteeteiksi ja kokemuksiksi. (Vuoristo 2002, 17.)

Tavanomaista on, ettd vetovoima tulkitaan kulttuuri- ja luonnonvetovoimaksi, jotka kumpi-
kin jakautuvat alaryhmiin ja my6s yksittiisiin vetovoimatekijoihin. Matkailukohteiden ja alu-
eiden tutkimuksessa vetovoima on keskeinen kasite, silli vetovoimatekijoistd hahmottuu
kohteen tai alueen imago ja samalla my6s tuotekuva, jolla kohdetta seka sielld toimivia yrityk-

sid markkinoidaan kysymykseen tuleville segmenteille. (Vuoristo 1994, 22-23.)

Vetovoimatekijoitd ovat niitd asioita tal ominaisuuksia, joista attraktioiden vetovoimaisuus
muodostuu. Ehki helpoin lihtokohta vetovoimatekijéiden hahmottamiseen on markkinoin-
tiaspekti eli se, milld asioilla tai ominaisuuksilla attraktioita myydadn. Matkailumarkkinoinnis-

sa yleisesti kdytettyjd teemoja ovat esimerkiksi:
a) luonto ja maisema
b) ilmasto
¢) kulttuuri
d) historia
e) harrastusmahdollisuudet, ohjelmapalvelut ja tapahtumat
f) majoitus- ja ravitsemispalvelut

@) paikallisen vieston suhtautuminen matkailijoihin
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h) hintataso
1) saavutettavuus.

Tallainen tapa jasentdd vetovoimatekijoitd on kuitenkin pinnallinen. Tiedimme, ettd vieraat
kulttuurit kiinnostavat thmisid, mutta tulisi my6s ymmirtdd syy sithen, minki takia vieraat
kulttuurit kiinnostavat matkailijoita. Vetovoimatekijoita onkin syytd tutkia myos psykologisi-

na, sosiologisina tai antropologisena ilmiéni. (Jarviluoma 1994, 38.)

Attraktiot, vetovoimatekijit ja mielikuvat luovat yhdessid varsinaisten matkailupalvelujen
kanssa kohteista houkuttelevia ja nikemisen arvoisia. Nama kaikki luovat yhdessi kokonai-

suuden, jota kutsutaan matkailutuotteeksi.(Albanese & Boedeker 2002, 24.)

4.2 Matkakohteen valinta

Matkakohteen valinta on saavuttanut matkailututkijoiden piirissi paljon suosiota, se on myos
akateemisesti mielenkiintoinen, mutta myos kiytinnén matkailumarkkinoinnin kannalta
merkittivd ongelma. Matkustamisen motiivit, (pako arjesta, rentoutuminen jne.) jotka ovat
seurausta fysiologisista ym. tarpeista ja toisaalta ulkoisesta sosiokulttuurisesta ymparistosti,
muodostavat matkustuspditoksen. Prosessin edetessd motiivit yksiloityvit preferensseiksi ja

tavoitteiksi, jotka ilmaisevat, mitd lomamatkalta toivotaan. (Jarviluoma 2006, 106.)

Attraktiot puolestaan ovat paikkaan sidottuja kohteita/tapahtumia ja vetovoimatekijit niiden
mddritteitd, joista ihmisilld on erilaisia mielikuvia eli perseptioita (paitsi jos henkil6 ei pysty
yhdistimiin kohteen tai tapahtuman nimed mihinkdin, toisin sanoen se on hanelle tuntema-
ton). Matkakohteen valinta tapahtuu taloudellisten, ajallisten ym. reunaehtojen puitteissa si-
ten, ettd henkil6 vertailee eri attraktioita ja niiden vetovoimatekijoitd koskevia mielikuvia lo-
malle asetettuihin preferensseihin ja tavoitteisiin ja valitsee attraktion, jossa vastaavuus on
mahdollisimman hyvi. Kaytettdvissd olevan tutkimustiedon perusteella ei kuitenkaan voida
jasentdd, miten erilaiset tyonto- ja vetovoimatekijit kohtaavat valintatilanteessa. (Jarviluoma

2000, 106.)
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Kuvio 4. Lomakohteen valintaprosessi (Jarviluoma 2006, 107.)

4.3 Matkustamisen motiivit eli tyéntévoimatekijit

Matkailijan kayttiytymistd ohjaavat tyontovoimatekijit ja vetovoimatekijit. Tyontovoimateki-
jat ovat yksilon sisdisid sosiopsykologisia prosesseja, jotka toimivat yleisluonteisina loman
vieton tai matkalle lihtemisen herittijina. Vetovoimatekijit puolestaan liittyvit kohdealuei-

siin tai matkareitteihin ja niiden katsotaan ohjaavan matkakohteen valintaa.
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Motiivit ovat siis mentaalisia ennakkokdésityksia siitd, ettd lomamatka tulee tuottamaan fyysis-
ta tai henkistd mielihyvdd. Matkustamisen motiiveja on luokiteltu monilla eri tavoin ja yksi
niistd luokituksista on Cromptonin seitsemian sosiopsykologista motiivia, jotka toimivat

matkailun tyontévoimatekijoina:
1) Pako ympiristosta

Tahan kuuluu arkieldimin ikdvystyttiminen ja yksitoikkoisuus.
2) Itsetutkiskelu ja — arviointi

Uudet ympiristot ja tilanteet stimuloivat oman persoonallisuuden/imagon etsimistd, arvioin-

tia ja muokkaamista.
3) Rentoutuminen

Matka rentouttaa ja laukaisee stressid. Rentoutuminen on yleensd henkista laatua, silld loma-

matkailu voi olla fyysisesti rasittavaa.
4) Statuksen kohottaminen

Matkalle lihtemiselld voi saavuttaa sosiaalista arvostusta, titd motiivia ei kuitenkaan usein

tunnusteta.
5) Mahdollisuus kayttaytya ilman arkiroolien asettamia rajoitteita
Matkalla saa tehda asioita, joita arkiymparistossd pidettdisiin paheksuttavina.
6) Perhesiteiden tiivistiminen

Matka voi lihentid perheenjiasenid, koska lomamatkalla ei tarvitse huolehtia kotiaskareista tai

muista vastaavista velvoitteista, jad aikaa seurustelulle ja yhteisille harrastuksille.
7) Sosiaalisten kontaktien lisidminen
Matkailu mahdollistaa uusien ihmissuhteiden solmimisen.

Lomamatkalle ldhdetddn siis monenlaisista syistd ja — mika tirkedd — harvoin vain yhdesta

syystd. Matkan aiheena voi olla usein samanaikaisesti esimerkiksi rentoutuminen, harrastami-
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nen jne. Miti enemmain on motiiveja matkalle lihtemiselle, sitd vaikeampaa on eritelld yksit-

tdisid motiiveja ja arvioida niiden suhteellisia merkityksid. (Jarviluoma 1994, 33-35.)

Tyontovoimalla tarkoitetaan siis tekijoitd, jotka herattavit ihmisessd halun matkustaa. Thmi-
set haluavat vaihtelua ja paeta hetkeksi normaalista elinympiristostian. Talloin ajatukset
suuntautuvat sellaisille maantieteellisille aluille, joita henkil6 pitid mielenkiintoisena ja viih-
tyisind. Niin ollen oma elinympdristd toimii yhtend tyontévoimatekijand. Monessa tapauk-
sessa fyysismaantieteelliset lihtokohdat toimivat tyontévoimatekijoind. Naiitd tekijoitd ovat
ilmasto, sddolot, korkokuva ja puhdas luonto. Kylmiltd ja lauhkeilta alueilta halutaan etelan
limp6on. Kylmilld vyohykkeelld myds pitkd ja pimed talvi saa ihmiset hakeutumaan etelin
aurinkoon. Toisaalta my6s luonnonympiristé voi houkutella ihmisid matkustamaan. (Vuoris-

to 2002, 29.)

My6s henkinen kulttuuri voi toimia tyontovoimatekijand. Talloin tarkoitetaan ensi sijassa
kansan tai ryhmin kulttuurisaavutusten kokonaisuutta, kuten eurooppalaista, intialaista tai
kiinalaista kulttuuria. Tyéntovoiman nidkékulmasta on perusteluta olettaa, ettd tietylld kult-
tuurialueella asuva matkailija on kiinnostunut nikemain erilaisia kulttuuriympirist6jé, jotka
hin kokee vetovoimaisiksi. Tosin joihinkin suurkulttuureihin ei kuulu tarvetta matkailla, vaan
joukkomatkailua sen lieveilmiineen voidaan jopa paheksua. Suurkulttuureihin taas voi sisil-
ta tarvetta vierailla oman kulttuurin tirkeimmissd kohteissa. Viime kadessa poliittinen ilma-
pliri madrad sen, missd madrin jossakin maassa syntynyt tyéntévoima voi muuttua todellisek-
si matkailuksi. Avoin poliittinen jirjestelma, kuten demokratia linsimaissa, ei aseta ulko-

maanmatkailulle esteitd. Suljetut poliittiset jarjestelmit yleensa taas estdvit omien kansalais-

tensa kansainvilisen vuorovaikutuksen. (Vuoristo 2002, 24-35.)

Sisiiset tekijdt motivoivat matkailijaa matkustamaan ja auttavat hintd mairittimadn, mitd hin
haluaa matkalta ja mihin hin haluaa matkustaa. Ulkoiset tekijit toimivat myotavaikuttamalla
muokkaamalla sisdisid vaikutustekijoitd. Osa niistd toimii matkailijan ldheisessd vaikutuspii-
rissd, kuten kulttuuri ja viiteryhmit. Osa puolestaan toimii matkailuviestinndn vilitykselld.
Lisaksi valintaa vaikuttavat myos joukko erilaisia globaalitasolla toimivia ja kokonaiseen mat-
kailukysyntdan vaikuttavia taloudellisia, sosiaalis-yhteiskunnallisia ja teknologisia tekijoita.
My6s tilannetekijoilld, kuten muutokset matkailijan taloudellisessa tai henkilokohtaisessa ti-
lanteessa on oma vaikutuksensa valintaprosessissa. Matkailijan valintaprosessiin kuuluvien

vaikutustekijoiden ymmirtiminen on siis olennaisen tirkedd, jotta matkailumarkkinoinnin
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kilpailukeinojen tehokas ja sopiva kiytté olisi mahdollista. (Albanese & Boedeker 2004,
100.)

Matkalle lihdetddn siis mitd erilaisimmista syistd ja mikd tiarkedd, harvoin yhdestd syysta.
Matkan aiheena voi olla samanaikaisesti esimerkiksi rentoutuminen, harrastaminen, sosiaali-
nen kanssakdyminen ja muut vastaavat motiivit. Mitd enemmain motiiveja on mukana, sitd
vaikeampaa on eritelld yksittdisid motiiveja ja arvioida niiden merkitystd. (Swarbrooke &

Horner 1999, 55-56.)
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5 KAINUUN RASTIVIIKON KYSELYTUTKIMUS

Verrattuna Suomen muihin suunnistustapahtumiin Jukolan Viestiin ja Fin 5 suunnistusviik-
koon, Kainuun Rastiviikko ei tavoita liheskdin yhtd paljon kansainvalisid suunnistajia. Ndin
ollen opinniytetyon tutkimusongelmaksi muodostui selvittid seuraavia asioita:
1) Miten vuonna 2010 Kainuun Rastiviikolle, Jukolan Viestiin ja Fin5 Suunnistusviikolle
osallistuvat nikevit Kainuun Rastivitkon kansainvilisend suunnistusviikkona?
2) Kuinka hyvin Kainuun Rastiviikon markkinointi on tavoittanut kansainvilisia suun-
nistajia?
3) Mitkéd ovat vaikuttavat tekijit osallistumispadtoksen tekemiseen Suomessa?
4) Miten Kainuu koetaan matkakohteena, sekd millainen on Suomen ja Kainuun saavu-

tettavuus?

Tamin tutkimuksen tavoitteena on siis tuottaa kansainvilisten suunnistajien mielipiteitd Kai-
nuun Rastiviikosta. Kainuun Rastiviikon osalta ei ole aiemmin tutkittu mikéd vaikuttaa tapah-

tumaan alhaisiin kansainvalisiin kdvijimaariin..

5.1 Tutkimusmenetelma

Tissd tutkimuksessa kiytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmia. Maarillisestd, eli kvanti-
tatiivisesta tutkimuksesta voidaan myo6s kayttaa nimei tilastollinen tutkimus. Kvantitatiivises-
sa tutkimuksessa keskitytdan lukumairiin ja prosenttiosuuksiin liittyviin kysymyksiin. (Heik-
kila 2004, 16.) Kvantitatiivinen tutkimus tulee kysymykseen my®6s silloin, kun tutkitaan vali-
matka- tai suhdeasteikollisia muuttujia. Tutkimusaineistot ovat usein my6s suuria ja ilmi6ita
kuvataan numeerisesti. (Holopainen & Pulkkinen 2002, 21.) Tdssd tutkimuksessa kvantitatii-
vinen tutkimusmuoto valittiin, koska sen avulla pystytddn helposti tutkimaan suuria ihmis-

joukkoja ja saadut vastaukset voidaan kasitelld helposti tilastollisesti.

Tutkimustulokset esitetddn ja analysoidaan tunnuslukujen ja taulukoiden avulla. Kuvioissa
frekvenssit on ilmoitettu prosenttiyksikbiden avulla. Analysoinnissa kaytetdin keskiarvoa ja

prosenttiosuuksia. Jokaisen kuvion yhteyteen on merkitty saatujen vastausten lukumairi (n).
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Ryhmien vilisid eroja tarkasteltiin ristiintaulukoinnin sekéd y*-riijppumattomuustestin avulla.
¥?- riippumattomuustestin edellytykset eivit kuitenkaan olleet voimassa kaikkien testauksien
osalta, jolloin tulos olisi ollut virheellinen. Talloin kdytettiin Monte Carlo-testid. Monte Car-
lo-testin tulokset ovat tilastollisesti suuntaa antavia. Monte Catlo-testid kiytettiessd se on
mainittu tulosten yhteydessa. Muuttujien valisid tilastollisia riippuvuuksia kuvataan tilastolli-
sen merkitsevyyden (p) avulla. Pieni p-arvo merkitsee sitd, ettd sattumalla on vain pieni vai-
kutus riippuvuuden selittdjini. Jos p-arvo on suuri, sattuman merkitys riippuvuuden selittd-

janid kasvaa. Riippuvuudet ovat tilastollisesti merkitsevid, jos p = 0,05. (Heikkila 2004, 277.)

Tilastollisesta merkitsevyydesta kiytetddn seuraavia ilmaisuja:

- p<0,001 tulos tilastollisesti erittdin merkitseva
0,001 = p < 0,01 tulos on tilastollisesti merkitseva
- 0,01=p <0,05 tulos on tilastollisesti melkein merkitsevi

(Karjalainen 2004, 195.)

Saadut tiedot kasiteltiin SPSS-tilasto-ohjelmalla sekd Excel-taulukkolaskenta ohjelmalla.

Avoimiin kysymyksiin saadut vastaukset kasiteltiin Word-tekstinkasittelyohjelmalla.

5.2 Tutkimuksen kohdejoukko

Tutkimuksen perusjoukkoon kuuluivat ulkomaalaiset henkilét, jotka osallistuivat vuonna
2010 Kainuun Rastiviikolle, Jukolan Viestiin tai Fin 5-suunnistusviikolle. Otokseen kuuluvat
suunnistajien lisiksi huoltajat ja perheenjisenet, jotka vierailevat kisakeskuksissa vahintian

yhden paivin aikana.

5.3 Aineiston keruu

Tapahtumista kerittiin tietoa seuraavina paivina:
- Jukolan Viesti 19.-20.6.2010
- Kainuun Rastiviikko 5.-10.7.2010
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- Fin5 Suunnistusviikko 12.-14.7.2010

Jukolan Viestissa kyselylomakkeita oli saatavilla Kainuun Rastiviikon esittelypisteelld. Vasta-
uksia kerittiin my6s kiertdimalld tapahtuma-alueella. Kainuun Rastiviikon atkana kyselylo-
makkeita oli saatavilla tapahtuman info-pisteelld, jossa sielld kdyneitd ulkomaalaisia pyydettiin
vastaamaan kyselyyn. Kainuun Rastiviitkon aikana tapahtuman nettisivuilla oli mahdollisuus
vastata kyselyyn sihkoéisessd muodossa. Fin5 Suunnistusviikolla aineisto keridttiin kiertimalld
tapahtuman kavijoiden joukossa. Fin5 Suunnistusviikolla lomakkeita ei ollut saatavilla mis-

tadn tietystd pisteesta.

Jos kysymysten kanssa oli epaselvyyksid esimerkiksi kieliongelmien takia, vastaajia autettiin

ymmirtimain kysymys. Haastattelijalta sai kysyd apua my6s muiden episelvyyksien kohdalla.

5.4 Kyselylomake

Onnistuneen kyselylomakkeen laatiminen vaatii aikaa. Suunnittelussa tiytyy ottaa huomioon
tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma sekd se, miten tuloksia aiotaan kasitelld, milld oh-
jelmalla niitd kasitellddn ja kuinka tulokset raportoidaan. Tarkeintd on 16ytad juuri ne kysy-
mykset, joilla saadaan vastaus tutkimuksen tavoitteisiin ja ne taustatekijit, joilla on mahdolli-
sesti vaikutusta tutkittaviin asioihin. Onnistuneen kyselylomakkeen laatiminen edellyttad
usein myos kirjallisuuteen tutustumista sekad kasitteiden mairittelyd. Oikeat kysymykset ja
oikea kohderyhmi ovat onnistuneen tutkimuksen perusedellytys. Hyville kyselylomakkeelle
on tunnusomaista selkeys niin kysymysten kuin vastausvaihtoehtojen ja -ohjeidenkin suh-
teen. Lisiksi kysymysten on edettiva loogisesti ja samaa aihepiirid koskevat kysymykset on
ryhmiteltdvd. Alkuun on hyvi sijoittaa helppoja kysymyksid ja lomakkeen on oltava pituudel-
taan kohtuullinen. On myos huolehdittava siitd, ettd saadut vastaukset on helppo kasitelld

tilasto-ohjelmalla. (Heikkild 2004,47-48.)

Tassa tutkimuksessa kyselylomakkeen kysymykset ryhmiteltiin aihepiirin mukaisesti. Kysy-
myksilld 1-5 selvitettiin vastaajien taustatietoja. Kysymyksien 6-11 avulla kerittiin tietoa Kai-
nuun Rastivitkosta kansainvalisend suunnistusviikkona ja kysymykset 12—15 kisittelivat Kai-
nuun Rastiviikon tiedotusta ja markkinointia. Kysymysten 16-19 tutkivat syiti osallistua

suunnistustapahtumaan Suomessa ja kysymykset 20-21 selvittivit Suomen ja Kainuun saavu-
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tettavuutta. Niin alkuun sijoitettiin helpompia kysymyksid ja kysymykset etenivit loogisessa
jarjestyksessd eteenpiin. Kyselylomake laadittiin my6s siten, ettd saatuja vastauksia on helppo

kasitelld tilasto-ohjelmalla.

Tissa tutkimuksessa kdytettiin suljettuja, avoimia sekd sekamuotoisia kysymyksia.
Suljetuissa kysymyksissd eli monivalintakysymyksissid vastausvaihtoehdot ovat olemassa
valmiina ja niistd vastaaja valitsee itselleen sopivan vaihtoehdon yleensi rastittamalla tai ym-
pyroimilld. Suljetut kysymykset ovat hyva vaihtoehto silloin, kun vastausvaihtoehtoja on vain
rajoitetusti tai ne tiedetddn jo etukiteen. Suljettujen kysymysten kisittely on yksinkertaista ja
niiden avulla pystytidn torjumaan virheita ja vdarinkasityksid esimerkiksi silloin, kun vastaajat
eivit ole kielellisesti lahjakkaita.

Avoimet kysymykset ovat tyypillisid kvalitatiiviselle tutkimukselle. Niiden laatiminen on
helppoa, mutta kisitteleminen vie aikaa. Ongelmana ndissid on yleensa heikko vastauspro-
senttl.

Sekamuotoisissa kysymyksissd on seki suljettujen ettd avointen kysymysten piirteitd. Osa
vastausvaihtoehdoista on siis annettu jo etukiteen ja osa on avoimia. Hyva esimerkki tdsta

on vaihtoehto ”"Muu, mika?”. (Heikkild 2004, 49-51.)

Tutkimuksen kyselylomake kadnnettiin englanniksi ja venijaksi. Englanninkielisend lomaket-
ta oli saatavana kaikissa kolmessa tapahtumassa, mutta venadjinkielisid lomakkeita oli saatavil-
la vain Kainuun Rastiviikon aikana ja Fin5 suunnistustapahtumassa. Kyselyssa (liite 1.) oli
yhteensa viisi sivua ja 21 kysymystd. Vastauksia saatiin yhteensd 125, joista Jukolan Viestista

49, Kainuun Rastiviikolta 18 ja Fin5 Suunnistusviikolta 58.

5.5 Tutkimuksen luotettavuus

5.5.1 Reliabiliteetti

Reliaabelius tarkoittaa tutkimuksen kykyd antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Reliabiliteetti
arvioi tulosten pysyvyyttd mittauksesta toiseen. Tutkimuksen reliabiliteettia tulee arvioida
heti tutkimuksen alusta alkaen. Sithen liittyvia asioita voidaan tarkastella my6s tutkimuksen

jalkeen. Mittaustuloksia ei tule yleistdd tehdyn tutkimuksen ulkopuolelle. Tutkimuksen re-
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liabiliteetissa tarkastellaan mittaukseen liittyvid asioita ja tarkkuutta tutkimuksen toteutukses-
sa. Tarkkuudella tarkoitetaan sitd, ettd tutkimukseen ei sisilly satunnaisvirheitd. (Vilkka 2007,

149.)

Tiassd tutkimuksessa reliabiliteettiin pyrittiin muun muassa mahdollisimman suurella otos-
koolla, joka kuitenkin jii haluttua alhaisemmaksi. Kyselylomake pyrittiin laatia monipuolisek-
si ja sithen otettiin mukaan myo6s kvalitatiivisia kysymyksid kvantitatiivisten kysymysten rin-
nalle. Niin tehtiin, koska kvalitatiivisten kysymysten avulla vastauksille saataisiin my6s perus-
telut. Edustava otos pyrittiin saamaan siten, ettd otokseen tulevat henkil6t valittiin sattuman-

varaisesti. MyGs kyselylomake pyrittiin laatia selkeéksi ja houkuttelevaksi.

5.5.2 Validiteetti

Reliabiliteettia tirkeampi kysymys on, mitd mittari todella mittaa, jolloin tarkastellaan mitta-
uksen luotettavuuden toista ulottuvuutta, eli validiteettia (Ketokivi 2009, 60). Validius tar-
koittaa tutkimuksen kykyd mitata sitd, mitd tutkimuksessa oli tarkoituskin mitata. Tutkimuk-
sen validius on hyvi, jos tutkija ei ole esimerkiksi joutunut kisitteiden tasolla harhaan ja sys-

temaattiset virtheet puuttuvat. (Vilkka 2007, 150.)

Toteutetussa tutkimuksessa validiteetti pyrittiin varmistamaan huolellisesti mietittyjen kysy-
mysten avulla. Kyselylomakkeen laatimiseen kiytettiin aikaa ja kyselyyn valitut kysymykset
pyrittiin esittimadn selkedsti ja yksiselitteisesti. Validiteettiin pyrittiin my0s valitsemalla otos

satunnaisesti ja edustavalla otoksella.

Koska kaikki vastaajat eivit olleet osallistuneet Kainuun Rastiviikolle tai edes kuulleet tapah-

tumasta, heidan mielipiteensid Kainuun Rastiviikosta ei vilttaimattd ole tdysin perusteltuja.
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6 KAINUUN RASTIVIIKON KYSELYTUTKIMUKSEN TULOKSET

6.1 Vastaajien taustatiedot

Kaikkiaan kyselyyn vastasi yhteensia 125 henkil6d. Kyselyyn vastanneista 62 % oli miehii ja
38 % naisia.

Eniten vastauksia saatiin Fin5 suunnistusviikolta, joiden osuus oli lihes puolet kaikista vas-
tauksista (46 %0). Toiseksi eniten vastauksia saatiin Jukolan viestistd, jonka osuus oli 39,2 %

vastauksista. Kainuun Rastiviikolta vastauksia saatiin 14,4 % kaikista vastauksista.

Kainuun Rastiviikko (n=18) 14 %
Fin5 suunnistusviikko (n=58) 46 %

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Kuvio 5. Vastausmaiirit tapahtumittain (n=125)

Vastaajien kansalaisuus

Kyselyssd selvitettiin vastaajien kansalaisuutta. Suurin vastaajaryhmi olivat veniliiset, joita
oli yhteensid 34 kappaletta. Seuraavana tulivat ruotsalaiset, joita oli vastaajista 15 kappaletta
sekd virolaiset, joita oli 13 kappaletta. Seuraavaksi eniten oli itavaltalaisia (10 kpl), britteja
(8kpl) sveitsiliisid, tanskalaisia ja tsekkildisid (Okpl). Norjalaisilta ja irlantilaisilta tuli vastauk-
sia 5 kappaletta ja italialaisilta 3 kappaletta. Vihiten vastauksia tuli latvialaisilta, sveitsiléisiltd

ja puolalaisilta (2kpl) seki ranskalaisilta (1 kpl).
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Vastaajien lukumadara

Kuvio 6. Vastaajien kansalaisuus (n=125)

Jukolan Viestissi eniten vastauksia tuli venaldisilta (10 kpl), itavaltalaisilta (7 kpl),
ruotsalaisilta (7kpl) ja briteiltd (6 kpl). Muilta kansalaisuuksilta vastaukset jiivit alle viiden
kappaleen. My6s Kainuun Rastivitkon osalta eniten vastauksia tuli venaldisiltd (8 kpl).
Muiden kansallisuuksien osalta jditiin alle neljin vastauksen, kun sveitsildisiltd vastauksia
saatiin kolme, tanskalaisilta ja latvialaisilta kaksi kappaletta ja briteiltd, romanialaisilta ja

norjalaisilta saatiin yksi vastaus.
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Kuvio 7. Vastaajien kansalaisuudet tapahtumittain (n=125)
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Vastaajien ika

Suurin osa vastaajista oli 21 — 30 -vuotiaita, joita oli noin kolmasosa vastaajista (35 %). Toi-
seksi suurin ikdryhmi oli 31-40 -vuotiaat, joiden osuus oli hieman yli viidennes vastaajista
(21 %). Kolmanneksi suurin ryhmi oli 41-50 —vuotiaat, joita oli noin kuudennes vastaajis-
ta(16 %). Pienimmiksi ryhmiksi jaivat 51-60 -vuotiaat (12 %), alle 20 -vuotiaat (11 %) ja yli

61-vuotiaat (4 %). Kaikki vastaajat vastasivat ikda koskevaan kysymykseen.

35%

35%
0%
25%
21%
20% 17%
o
10%
59 4%
“0
O% T T T T -

alle 20 vuotta  21-3Dvuotta 31-40 vuotta 41-30vuotta 51-C0vuotte vli61 vuotta

Kuvio 8. Vastaajien ikdjakauma (n=125)

Jukolan Viestissa ja Fin5 Suunnistusviikolla suurimpana vastaajaryhmaina olivat 21-30 -
vuotiaat. Muiden ikdluokkien edustus kummassakin tapahtumassa jdi alle 20 % - yksikon.
Kainuun Rastiviikon vastaajien keskuudessa ikdjakauma oli hieman erilainen, 31-40 -
vuotiaiden ollessa suurin vastaajaryhmad. Toiseksi suurin ryhmié olivat 21-30 -vuotiaat ja

muut ikaluokat jdivit Kainuun Rastiviikon osalta 17 % - yksikkoon ja sen alle.
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Kuvio 9. Ikdjakauma tapahtumittain

Vastaajien matkaseura

Vastaajista valtaosa olivat matkalla ryhmin tai seuran kanssa, heitd oli kaikkiaan noin 38 %.
Seuraavana tulivat avio/avopuolison (23 %) ja perheen kanssa matkaavat (17 %). Ystivien

kanssa matkaavia oli 15 % ja vahiten oli yksin matkaavia, heité oli vain noin 6 %.
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Kuvio 10. Matkaseura (n=125)

Jukolan Viestissd suurin osa vastaajista oli matkalla ryhman tai seuran mukana (41 %), kuten
my6s Suunnistusviikolla (43 %). Kainuun Rastiviikolla suurin osa vastaajista oli matkalla

avio/avopuolison kanssa (44 %). Toiscksi eniten rastivitkon vastaajista oli perheen kanssa
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matkustavia (28 %). Yksin matkustavia oli Jukolan Viestissd (4 %) ja Fin5 Suunnistusviikolla
(7 %) kaikista vahiten. Myos Kainuun Rastiviikolla yksin matkustavia oli vihin, vain 4 %
kaikista vastaajista, mutta ystavien kanssa matkustavia ei Kainuun Rastiviikon vastaajien

joukossa ollut yhtddn.

Yksin Perhe Avig/avopuoliso Ystave(t) Ryhmén/seuran

M Jukolan viesti (n=49) M Kainuun Rastiviikko (n=18) M [in5 suunnistusviikko [(n=53)

Kuvio 11. Matkaseura tapahtumittain (n=125)

Vastaajien suunnistustaso

Eniten vastaajien joukossa oli aktiivisia kuntosuunnistajia, joita oli lihes puolet vastaajista (44
%) ja toiseksi eniten aktiivisia kilpasuunnistajia, joita oli hieman yli kolmannes (36 %o)
vastaajista. Satunnaisia harrastajia oli noin 18 % ja kaksi prosenttia vastaajista ilmoitti, ettei

harrasta suunnistusta ollenkaan.
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En harrasta Satunnainen harrastaja Aktiivinen Aktiivinen
suunnistusta kuntosuunnistaja kilpasuunnistaja

Kuvio 12. Suunnistustaso (n=125)

Kainuun Rastiviikon (61%) sekd Fin5 Suunnistusviikon (47 %) vastaajien joukossa oli eniten
aktiivisia kilpasuunnistajia. Jukolan Viestin vastaajista suurinosa oli aktiivisia kilpasuunnistajia
(43 %). Toiseksi eniten Jukolan Viestin vastaajista oli aktiivisia kuntosuunnistajia (35 %).
Satunnaisia harrastajia oli jokaisessa tapahtumassa lihes saman verran vastaajista, Jukolan

Viestissd noin 18 % ja Kainuun Rastiiviikolla sekd Fin5 Suunnistusviikolla noin 17 %.
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Kuvio 13. Suunnistustaso tapahtumittain (n=125)
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6.2 Kainuun Rastiviikko kansainvalisena suunnistusviikkona

Osallistumiskerrat Kainuun Rastiviikolle

Vastaajilta tiedusteltiin, olivatko he osallistuneet Kainuun Rastiviikolle koskaan aiemmin.
Lihes kolme neljistd vastaajasta ei ollut koskaan osallistunut Kainuun Rastiviikko suunnis-
tustapahtumaan. Vain noin 15 % vastaajista oli osallistunut tapahtumaan kerran ja 12 % kak-

si kertaa.
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Kuvio 14. Osallistumiskerrat Kainuun Rastiviikolle (n=125)

Jukolan Viestin vastaajista valtaosa (82 %) ei ollut koskaan osallistunut Kainuun Rastiviikko
suunnistus tapahtumaan. Vain 12 % vastaajista oli osallistunut kerran tapahtumaan. Kainuun
Rastiviikon vastaajista 28 % ei ollut aiemmin osallistunut tapahtumaan. 39 % vastaajista oli
osallistunut kerran tapahtumaan ja 28 % kaksi kertaa. Fin5 Suunnistusviikon vastaajien
joukosta 76 % ei ollut koskaan osallistunut Kainuun Rastiviikolle. Kaksi kertaa osallistuneita

16ytyi 12 % ja kerran osallistuneita 10 %.
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Kuvio 15. Osallistumiskerrat tapahtumittain (n=125)

Kansalaisuudella ei ollut tilastollista riippuvuutta sithen, kuinka monta kertaa vastaajat olivat

aikaisemmin osallistuneet Kainuun Rastiviikolle (p=0,098).

Suunnistustasolla ei myoskaan ollut tilastollista riippuvuutta osallistumiskertoihin (p=0,355,
Monte Carlo-testi). Aktiivisista kuntosuunnistajista tapahtumaan oli yhden kerran osallistu-
nut 18 % ja kaksi kertaa 11 %. Aktiivisista kilpasuunnistajista taas 13 % oli osallistunut ta-

pahtumaan kerran ja 20 % kaksi kertaa.

Syyt olla osallistumatta Kainuun Rastiviikolle

Kyselyssa tiedusteltiin syyta sithen, miksi vastaajat eivit ole osallistuneet Kainuun Rastiviikko
suunnistustapahtumaan. Enemmista vastaajista (51 kpl) kerto1 syyksi, ettei tapahtuman sijain-
ti ole sopiva. Toiseksi yleisin syy oli se, etteivit vastaajat olleet kuullet tapahtumasta (48 kpl).
My6s Kainuun huono tunnettuus oli osasyyna osallistumattomuuteen (38 kpl). My6s huonot
kulkuyhteydet mainittiin yhdeksi suureksi syyksi (24 kpl). 17 vastaajaa oli my6s sitd mieltd,
ettd tapahtumasta ei ole tarpeeksi tietoa saatavilla. Alueen palveluilla tai tapahtuman ominai-

suuksilla ei ollut merkittivia vaikutusta osallistumattomuuteen.
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Kuvio 16. Syy olla osallistumatta Kainuun Rastiviikolle (n=125)

Kansalaisuudella oli tilastollista riippuvuutta mielipiteisiin Kainuun Rastiviikko suunnistusta-
pahtuman sijainnin sopivuudesta (p=0,020, Monte Carlo-testi). Eniten tapahtuman sijainnilla
oli merkitystad veniliisille (12 kpl) ja briteille (6kpl). Muuna syyni mainittiin Kainuuseen mat-

kustettaessa syntyvit korkeat kustannukset.

My6s matkaseuralla oli tilastollista riippuvuutta mielipiteisiin Kainuun Rastiviikon sijainnin
sopivuudesta (p=0,000). Eniten sijainnilla oli merkitystd ryhmién tai seuran kanssa matkusta-

ville, joista 23 % koki sijainnin epdsopivaksi heille.

Tutkittiin, oliko kansalaisuudella tilastollista riippuvuutta tietoisuuteen Kainuun Rastiviikko
suunnistustapahtumasta. Tulos tdhan oli tilastollisesti suuntaa antava (p=0,073, Monte Car-
lo-testi). Eniten vastaajia 10ytyi Saksasta, Itdvallasta, Puolasta, TSekistd ja Venajalti, jotka ei-

viat olleet kuulleet Kainuun Rastiviikosta.

Jalli ei ollut tilastollista riippuvuutta sithen, olivatko wvastaajat kuulleet tapahtumasta

(p=0,113).

Kansalaisuudella (p=0,175), sukupuolella (p=0,3306) eiki idlld (p=0,466) ei ollut tilastollista

riippuvuutta sithen, oliko Kainuu alueena vastaajille tuttu (Monte Carlo-testi).
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Kainuun Rastivitkon sopivuus ulkomaalaisille suunnistajille

Vastaajilta tiedusteltiin, onko Kainuun Rastivitkko heidin mielestdan ulkomaalaisille sopiva
tapahtuma. Yli puolet vastaajista (57 %) koki, ettd Kainuun Rastiviikko sopii my6s ulkomaa-
laisille suunnistajille. 42 % vastaajista ei taas osannut sanoa asiaan mitiin. Vain yhden pro-

sentin mielestd tapahtuma ei sovellu ulkomaalaisille suunnistajille.
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Kuvio 17. Kainuun Rastiviikon sopivuus ulkomaalaisille suunnistajille (n=121)

Osallistumiskerroilla  oli tilastollista riippuvuutta mielipiteisiin = Kainuun Rastiviikon
sopivuudesta kansainvilisille suunnistajille (p=0,018, Monte Carlo-testi). Kaikki joskus
Kainuun Rastiviikolle osallistuneet olivat sitd mieltd, ettd tapahtuma on sopiva myo0s

ulkomaalaisille suunnistajille.

Kainuun Rastiviitkon tunnettuus ulkomailla

Vastaajilta kysyttiin, mitd mieltd he ovat Kainuun Rastiviikon tunnettavuudesta ulkomailla.
Tunnettavuutta saattoi arvioida asteikolla 1 — 5, jossa 1 oli tuntematon ja 5 hyvin tunnettu.
Vastauksien keskiarvo oli 2,2. Vastaajista hieman yli kolmasosa (36 %) antoi arvosanaksi
ykkosen. Hieman alle neljdsosa vastaajista (23 %) antoi arvosanaksi kakkosen ja vihin yli
neljasosa (27%) antoi arvosanaksi kolmosen. Vain 14 % antoi numeroksi 4 ja 2 % antoi

numeroksi 5.
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Kuvio 18. Kainuun Rastiviikon tunnettuus ulkomailla (n=124)

Kansalaisuudella oli tilastollista riippuvuutta sithen, mitd mieltd vastaajat olivat tapahtuman
tunnettuudesta ulkomailla (p=0,04, Monte Catlo-testi). Venildiset ja ruotsalaiset pitivit

tapahtuman tunnettuutta parhaana ja huonoimpana itivaltalaiset ja britit.

Kaikkien tapahtumien vastaajista enemmistd piti Kainuun Rastivitkon tunnettavuutta
huonona. Kainuun Rastiviikon vastaajat kokivat ainoina tapahtuman tunnettuuden olevan

ulkomailla erittdin hyva (11 %).
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Kuvio 19. Kainuun Rastiviikon tunnettuus ulkomailla tapahtumittain
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6.3 Markkinointi/tiedotus

Kainuun Rastiviikon tiedonlidhteet

Eniten tietoa Kainuun Rastiviikosta vastaajat olivat 10ytineet Internetistd (49 kpl). Toiseksi
eniten tietoa tapahtumasta oli saanut muista suunnistustapahtumista (44 kpl). 23 vastaaja
ilmoitti, ettei ollut loytinyt tietoa mistdan. Kaikista vihiten tietoa oli saatu

suunnistusseuroilta (5 kpl) ja lehdistad (5 kpl).
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Internet
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Kuvio 20.Kainuun Rastiviikon tiedonlidhteet

Idlld ei ollut tilastollista riippuvuutta Kainuun Rastiviikkoa koskevan tiedon I6ytimisessd
Internetistd (p=0,808), kuten ei myo6skadn kansalaisuudella (p=0,174, Monte Carlo- testi).
Kansalaisuudella ei ollut my6skiddn tilastollista riippuvuutta Kainuun Rastiviikkoa koskevan

tiedon saannissa muista suunnistustapahtumista (p=0,187, Monte Catlo-testi).

Tapahtumien vastaajien vililld oli tilastollista riippuvuutta siind, olivatko he saaneet tietoa
Kainuun Rastivitkosta muista suunnistustapahtumista (p=0,022). Parhaiten muista
suunnistustapahtumista tietoa Kainuun Rastiviikosta olivat I6ytineet Jukolan Viestin
vastaajat (24kpl). Fin5 Suunnistusviikon vastaajista taas 17 kappaletta oli saanut tietoa muista

tapahtumista ja Kainuun Rastivitkon vastaajista kolme.
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Kainuun Rastiviikon tiedon saatavuus

Kainuun Rastiviikon tiedon saataavuudesta neljdsosa vastaajista (25 %) oli sitd mieltd, ettd
tietoa on saatavilla melko hyvin. Enemmisto vastaajista (30 %) ilmoitti, ettei ollut hakenut
tapahtumasta tietoa ollenkaan. Erittdin huonosti tietoa oli saatavilla 10 % mielestad vastaajista

ja huonosti 11 % mielesta.
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Kuvio 21. Kainuun Rastiviikon tiedon saatavuus (n=125)

Iilld ei ollut tilastollista riippuvuutta mielipiteisiin tiedon saatavuudesta (p=0,254, Monte
Carlo-testi). My6skddn sukupuolien valilla (0,251, Monte Carlo-testi) ja kansalaisuuksien

(0,337, Monte Carlo-testi) vililld ei ollut eroa.

Puolet (59 %) Kainuun Rastiviikon kavijoistd vastasivat tietoa olevan saatavilla melko hyvin.
28 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd tietoa oli saatavilla hyvin. 6 % kuitenkin totesi tietoa ole-
van saatavilla erittdin huonosti ja 17 % mukaan vastaajista huonosti. Noin viidesosa Jukolan
Viestin (20 %) ja Fin5 Suunnistusviikon (21 %) kévijoista kertoi tietoa olevan saatavilla mel-
ko hyvin. Jukolan Viestin vastaajista 31 % ja Fin5 Suunnistusviikon kévijéista 38 % ei ollut
hakenut tietoa ollenkaan. Kainuun Rastiviikon vastaajista kukaan ei ollut sitd mieltd, etti tie-
toa olisi ollut saatavilla erittdin hyvin. Tapahtumien valilld oli my®6s tilastollista riippuvuutta
sen suhteen, olivatko vastaajat 16ytineet tietoa mistidn (p=0,035). Huonoiten tietoa olivat

loytineet Fin5 Suunnistusviikon vastaajat.
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Kuvio 22. Kainuun Rastiviikon tiedon saatavuus tapahtumittain (n=125)

Paras tapa saada tietoa Kainuun Rastiviikosta

Vastaajilta kysyttiin, miki olisi heille paras tapa saada tietoa Kainuun Rastiviikko suunnistus-
tapahtumasta. Heidin mukaansa, tapahtuman nettisivut (92 kpl) olisi paras tapa saada tietoa.
My6s suunnistusliitolta (44 kpl) ja suunnistusseuroilta (37kpl) olisi hyvi saada tietoa. Vastaa-
jista 29 koki muut suunnistustapahtumat hyviksi tavaksi saada tietoa ja 27 kappaletta niki
sosiaalisen median hyvini kanavana tiedon saantiin. Vihiten tietoa haluttiin saada sihképos-

tin kautta, sen valitsi vain 17 kappaletta kaikista vastaajista.
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Kuvio 23. Paras tapa saada tietoa Kainuun Rastiviikosta (n=125)
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Kainuun Rastiviikon markkinoinnin tavoittavuus

Jopa 45 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd Kainuun Rastiviikon markkinointi tavoittaa heidit
erittiin huonosti. 35 % kertoi markkinoinnin tavoittavan huonosti ja 19 % mielesti tieto saa-

vuttaa heidét hyvin.
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Kuvio 24. Kainuun Rastiviikon markkinoinnin tavoittavuus (n= 120)

Suunnistustasolla ei ollut tilastollista riippuvuutta mielipiteisiin Kainuun Rastiviikon tavoitta-
vuudesta (p=0,347, Monte Carlo- testi), kuten ei my6skain kansalaisuudella (p=0,350 Monte

Carlo-testi).

Vastaajien keskuudessa ei ollut suurta erimielisyyttd tapahtumittain siitd, miten Kainuun Ras-
tivilkon markkinointi tavoittaa ulkomaalaisia suunnistajia. Lihes puolet vastaajista jokaisessa
tapahtumassa olivat sitd mielta, ettd markkinointi tavoittaa ulkomaalaiset erittdin huonosti. 39
% Kainuun Rastiviitkon vastaajista, 35 % Jukolan Viestin- ja 34 % Fin5 Suunnistusviikon
vastaajista kokivat, ettd markkinointi tavoittaa ithmiset huonosti. Vain 17 % Kainuun Rasti-
vitkon vastaajista sanoi, ettd markkinointi tavoittaa hyvin ja kukaan ei ollut sitd mieltd, ettd
markkinointi tavoittaisi ihmiset erittdin hyvin. Noin 20 % Jukolan Viestin ja Fin5 Suunnis-

tusviikon vastaajista koki, ettd markkinointi tavoitti ulkomaalaiset suunnistajat hyvin.
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Kuvio 25. Kainuun Rastiviikon markkinoinnin tavoittavuus tapahtumittain

6.4 Osallistuminen suunnistustapahtumiin

Osallistumispaitokseen vaikuttavat tekijit

Vastaajat saattoivat arvioida asteikolla yhdestd viiteen eri asioita, jotka saattavat vaikuttaa
heidin padtokseensd osallistua suunnistustapahtumaan Suomessa. Keskiarvon (4,0) perus-
teella paikkakunnalla on suurin vaikutus osallistumispditoksessd. Myos palveluista majoitus-
vaihtoehdoilla on vastaajien mukaan merkitystd pditostd tehdessd (ka=3,6), sekd yhtd suuri
merkitys oli kilparadoilla. Seuraavaksi merkittivimpid tekijoitd olivat kulkuyhteydet, saatavilla

oleva tietoa ja maine/imago (ka=3,5). Palveluiden merkitys jdi hieman alhaisemmaksi

(ka=3,4).
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Paikkakunta (n=122, ka=4,0)

Majoitusvaihtoehdot (n=121, ka=3,6)
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H]l W2 B3 W4 W5

Kuvio 26. Syy osallistua suunnistustapahtumaan

Kansalaisuudella oli tilastollista riippuvuutta paikkakunnan merkittdvyyteen (p=0,008). Eni-
ten paikkakunnalla oli merkitystd veniliisille, ruotsalaisille, briteille ja irlantilaisille. My6s su-
kupuolella oli tilastollista riippuvuutta paikkakunnan merkittivyyteen (p=0,019, Monte Car-

lo-testi). Naisille jarjestimispaikkakunnalla oli suurempi merkitys kuin miehille.

Sukupuolella oli my6s tilastollista riippuvuutta majoitusvaihtoehtojen tirkeyteen (p=0,013).
Majoitusvaihtoehdot olivat naisille tirkedmpid kuin miehille. Kansalaisuudella ei ollut tilastol-

lista riippuvuutta majoitusvaihtoehtojen tirkeydessd (p=0,177, Monte Carlo-testi).

Suunnistustasolla oli tilastollista riippuvuutta ratojen tirkeyteen syyna osallistua suunnistus-
tapahtumaan Suomessa (p=0,029, Monte Carlo-testi). Aktiivisille kuntosuunnistajille ja kilpa-

suunnistajille radat merkitsivit erittdin paljon.

Kansalaisuudella oli tilastollista riippuvuutta kulkuyhteyksien tirkeyteen (p=0,002, Monte
Carlo-testi). Eniten kulkuyhteydet olivat tirkeitd Keski-Euroopasta saapuville, sekd venaldi-

sille ja ruotsalaisille.

T4lld oli my0s tilastollista riippuvuutta saatavilla olevan tiedon tirkeyteen (p=0,041). Térkein-

td saatavilla oleva tieto oli yli 61-vuotaille seki alle 21-vuotiaille.

Hinnalla ja kilpailumaastolla on keskiarvon (3,3) mukaan yhta suuri vaikutus paitokseen.

Markkinoinnin vaikutus jad tistd vain vahidsen (ka=3,2). Kaikista vahiten vaikutusta on pal-
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kinnoilla (ka=1,9), oheisohjelmilla (ka=2,8), tapahtuman tunnettuudella (ka= 3,0) seka jirjes-
timisajankohdalla (ka=3,17).

Hinta (n=123, ka=3,3)

Kilpailumaasto (n=121, ka=3,3)

Markkinointi(n=120, ka=3,2)

Jarjestamisajankohta (n=121, ka=3,17)

Tapahtuman tunnettuus (n=119, ka=3,0)

Oheisohjelma(n=121, ka=2,8)

Palkinnot(n=121, ka=19)
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Kuvio 27. Syy osallistua suunnistustapahtumaan

Syy osallistua suunnistustapahtumaan Suomessa

Vastaajien paisyy osallistua suunnistustapahtumaan Suomessa oli aktiiviloma tai litkunta,
néin vastasi hieman alle puolet vastaajista (46 %). Kilpaurheilun takia osallistui kolmannes

(38 %) vastaajista ja hauskanpito oli syy 10 prosentilla vastaajista.
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Kuvio 28. Suunnistustapahtumaan osallistumisen syy Suomessa (n=125)

Kainuun Rastiviikon vastaajista puolet (50 %) osallistuivat tapahtumaan aktiivilo-
man/liikunnan puitteissa ja kilpaurheilun takia rastiviikolle osallistui hieman yli neljinnes (28
%) vastaajista. 17 prosenttiyksikolld vastaajista oli syynd perheloma. My6s Jukolan Viestin ja
Fin5 Suunnistusviikon vastaajien paidsyy osallista tapahtumaan oli aktiviloma/litkunta ja toi-
sena molempien tapahtuman vastaajien joukossa tuli kilpaurheilu. Hauskanpidon takia suun-

nistustapahtumaan osallistui 18 % Jukolan Viestin vastaajista.
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Kuvio 29. Osallistumisen syy Suomessa tapahtumittain

Suunnistustasolla ei ollut tilastollista riippuvuutta osallistumisen syyhyn Suomessa (p=0,718,

Monte Carlo-testi), kuten ei myoskdan matkaseuralla (p=0,138, Monte Carlo-testi).
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Vastaajille sopivin suunnistustapahtuma Suomessa

Kyselyssi kysyttiin, mikd Suomen kolmesta suunnistustapahtumasta olisi vastaajalle sopivin.
Miltei puolet (48 %) vastaajista ilmoitti Fin5 Suunnistusviikon olevan heille sopivin tapahtu-

ma. Jukolan Viestin valitsi 42 % vastaajista ja Kainuun Rastivitkon 9 % vastaajista.
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Kainuun Rastiviikko Jukolan viesti Fin5 suunnistusviikko

Kuvio 30. Sopivin tapahtuma (n=118)

Fin5 Suunnistusviikon vastaajista reilusti yli puolet (61 %) piti Fin5 Suunnistusviikkoa heille
parhaana tapahtumana, 29 % oli taas Jukolan Viestin kannalla ja vain 11 % oli sitd mieltd,
ettd Kainuun rastiviikko sopi heille parhaiten. Jukolan Viestin vastaajien osalta tilanne oli
lihes samanlainen. 60 % piti Jukolan Viestid sopivimpana ja 34 % Fin 5 suunnistusviikkoa.
My6s Jukolan Viestin vastaajien joukosta vain 6 % niki Kainuun Rastiviikon heille parhaana
tapahtumana. Hajontaa oli my6s Kainuun Rastiviikon vastaajien joukossa. Hieman yli puolet
(55 %) vastasi Kainuun Rastivitkon olevan sopivin tapahtuma, 27 % vastasi taas Fin5 Suun-

nistusviikon kdyvan heille parhaiten. 18 % Jukolan Viestin olevan heille paras tapahtuma.
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Kuvio 31 Sopivin tapahtuma eri tapahtumien vastaajien mukaan (n=118)

Vastaajat jotka ilmoittivat, etteivit harrasta suunnistusta nakivit heille parhaaksi tapahtumak-
si Jukolan Viestin. Satunnaisista harrastajista ldhes puolet valitsi Jukolan Viestin (47 %) tai
Fin5 Suunnistusviitkon (47 %). Vain viisi prosenttia vastaajista valitsi heille sopivaksi tapah-
tumaksi Kainuun Rastivitkon. Aktiivisista kuntosuunnistajista yli puolet (53 %) valitsi Fin5
Suunnistusviikon ja hieman piille kolmannes (37 %) Jukolan Viestin. My6s aktiivisista kun-
tosuunnistajista vain 10 % valitsi heille sopivaksi Kainuun Rastiviikon. Tilanne oli lihes sa-

manlainen aktiivisten kilpasuunnistajien kohdalla.
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Satunnainen harrastaja
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Kuvio 32. Sopivin tapahtuma suunnistustason mukaan
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6.5 Kainuu/Suomi matkakohteena

Mielikuvat Kainuusta matkakohteena

Vastaajat kokivat Kainuun matkakohteena heille tuntemattomana (56 kpl) ja ei mielenkiintoi-
sena (23 kpl). Positiivisempina mielikuvina nousivat esiin rauhallisuus (22 kpl) ja vetovoimai-
suus (21 kpl). Perheille sopivana Kainuuta piti 16 vastaajaa ja kaikille sopivana 11 vastaajaa.
Syrjdinen Kainuu oli 10 vastaajan mielestd ja vain kuusi vastaajaa piti Kainuuta monipuolise-

na.
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Kuvio 33. Kainuu matkakohteena

Eri tapahtumien vastaajien valilld oli tilastollista suuntaa antavaa riippuvutta sithen, onko
Kainuu heille tuntematon vai ei (p=0,007). Fin5 Suunnistuviikon vastaajista 28 vastaajaa koki
Kainuun tuntemattomana ja Jukolan vastaajista 26 vastajaa. Kainuun Rastiviikon vastaajista
kaksi vastaajaa koki Kainuun heille tuntemattomana. My6s kansalaisuudella oli tilastollisesti
melkein merkitsevad riippuvuutta Kainuun tunnettuudelle (p=0,019, Monte Carlo-testi).
Eniten Kainuuta pitivit tuntemattomana saksalaiset, itivaltalaiset, britit, ranskalaiset ja

italialaiset.



69

Kainuun ja Suomen saavutettavuus

Vastaajat saattoivat arvioida Suomen ja Kainuun saavutettavuutta asteikolla 1-5, jossa yksi oli
erittiin vaikea ja viisi erittdin helppo. Suomen saavutettavuus arvioitiin hyvaksi keskiarvon
3,8 mukaan. 38 % vastaajista arvioi Suomen saavutettavuuden olevan erittdin hyvin ja 32 %
antoi arvosanaksi nelja. 21 % piti saavutettavuutta kolmosen arvoisena ja 10 % kakkosen
arvoisena. Kukaan vastaajista ei pitinyt Suomen saavutettavuutta erittdin huonona. Kainuun
saavutettavuus arvioitiin puolestaan heikommaksi. Keskiarvoksi Kainuun saavutettavuus sai
2,1. Enemmist6 vastaajista (35 %) antoi arvosanaksi 2 ja 29 % antoi arvosanaksi kolme. 28
% vastaajista piti Kainuun saavutettavuutta erittiin huonona. Vain 9 % niki Kainuun
saavutettavuuden nelosen arvoisena. Vastaajista kukaan ei pitinyt Kainuun saavutettavuutta

erittdin hyvana.
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Kuvio 34. Suomen ja Kainuun saavutettavuus

Jukolan Viestin vastaajista 41 % piti Suomen saavutettavuutta erittdin hyvinid ja 22 % niki
sen nelosen arvoiseksi. 31 % antoi Suomen saavutettavuudesta arvosanaksi kolmosen ja
kuusi prosenttia antoi arvosanaksi kaksi. Myos Fin5 Suunnistusviikon vastaajat olivat
samoilla linjoilla kun 38 % vastaajista piti saavutettavuutta erittdin hyvini ja 36 % antoi
arvosanaksi nelja. Kainuun Rastiviikon vastaajista sen sijaan enemmisto (44 %) antoi
arvosanaksi nelosen ja 28 % niki saavutettavuuden erittdin hyvind. Yksikddn vastaajista ei

pitinyt Suomen saavutettavuutta erittdin huonona.
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Kuvio 35. Suomen saavutettavuus tapahtumittain

Kainuun saavutettavuus nihtiin melko heikkona my6s niiden joukossa, jotka osallistuivat
Kainuun Rastiviikolle. Kainuun Rastivitkon vastaajista 41 % antoi saavutettavuudelle

arvosanan kolme ja 24 % vastaajista arvioi saavutettavuudeksi nelosen ja ykkosen.

Arvosana

M Jukolan Viesti (n=48) B Kainuun Rastiviikko (n=18) W Finb Suunnistusvilkko (n=57)

Kuvio 36. Kainuun saavutettavus tapahtumittain
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7 JOHTOPAATOKSET

Sijainti

Kyselytutkimuksen perusteella nousi selkeisti esille kaksi syytd, jotka vaikuttavat tapahtuman
alhaisiin kansainvilisiin kdvijamairiin. Niistd ensimmiinen on Kainuun ja samalla tapahtu-

man saavutettavuus ja toinen on tapahtuman markkinointi.

Kainuun sijainti oli merkittdva syy sithen, miksi vastaajat eivit osallistuneet tapahtumaan.
Jopa 51 vastaajaa ilmoitti timin syyksi kun tiedusteltiin syytd olla osallistumatta. Tamin li-
siksi my6s Kainuu koettiin alueena heille tuntemattomana, mika saattaa vaikuttaa osallistu-
mispditokseen hyvinkin paljon. Jérjestimispaikkakunnalla olikin kaikista suurin vaikutus
osallistumispaitostd tehtiessa keskiarvon 4,0 mukaan. Tima nikynee my6s suoraan kaytin-
nossd siten, ettd vastaajat osallistuivat mieluiten joko Jukolan Viestiin tai Fin5 Suunnistusvii-
kolle, jotka jarjestettiin kesdlld 2010 Hyvinkaélld ja Imatralla. Niin ollen he olivat parempien
kulkuyhteyksien pidssid ja lihempand Helsinkid ja muita suuria lentokenttid, joiden kautta

suurin osa vastaajista todennakdisesti tulivat Suomeen.

40 vastaajaa mainitsi syyksi olla osallistumatta tapahtumaan huonot kulkuyhteydet Kainuu-
seen. Tuloksena tima on aivan ymmarrettivad, koska esimerkiksi Kajaaniin paisee kitevisti
ainoastaan junalla tai lentokoneella. Erddni perusteluna olla osallistumatta tapahtumaan mai-
nittiinkin kulkemisen vaikeus. Kun henkil6 matkustaa jo valmiiksi kaukaa ulkomailta Suo-
meen ja saapuu maahan esimerkiksi Helsingin kautta, on mieluisampaa valita tapahtuma la-
hempid kuin kaukaa Kainuusta. Tdma siksi ettd matkustaminen vie paljon aikaa ja ennen
kaikkea rahaa varsinkin perheiltd. Tdstd voimme paitelld sen, ettd osallistumispaatoksessa
vaikuttavat paljon my6s matkustamisesta, majoittumisesta ja tapahtumaan osallistumisesta
syntyvit kokonaiskustannukset. Kajaaniin ei myoskédn tilld hetkelld lenni yhtéd ainutta halpa-
lentoyhtiotd, mika tekisi matkustamisesta vaivattomampaa ja halvempaa. Kulkuyhteyksien
tarkeyttd korostaa tuloksissa my6s se, ettd ne olivat neljanneksi tirkein asia osallistumispaa-

tostd tehdessa keskiarvolla 3,5.

Kainuun saavutettavuuteen on tapahtuman puolelta lahes mahdoton vaikuttaa ja siind onkin
kysymyksessi laajemmat alueelliset asiat. Koska Kainuun saavutettavuuteen ei pystytd vaikut-

tamaan tapahtuman puitteissa, kannattaisi miettid auttaisiko kilpailukeskuksen saavutettavuus
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saamaan enemman osallistujia. Kainuun Rastiviikon kilpailukeskukset ovat usein suhteellisen
kaukana Kajaanista ja eikd niihin kulje ollenkaan julkisia kulkuneuvoja. Siksi esimerkiksi kyy-
din jirjestiminen Kajaanista kilpailukeskukseen voisi olla jarkevaid. Monet ulkomaalaiset saa-
puvat Kajaaniin joka tapauksessa joko junalla tai lentden, mutta harvempi ulkomaalainen
saapuu autolla. My0s tietoa tapahtumapaikan sijainnista ja saavutettavuudesta tulisi olla sel-
keisti esilld hyvissd ajoin. Erddssi vastauksessa perusteltiin syytd olla osallistumatta silld, ettd
kilpailukeskukseen on vaikea paisti ilman jarjestettyi kyytid, eiké kilpailukeskukseen ole ollut
selkeita ajo-ohjeita. Informointi ja saavutettavuuden helpottaminen tilld tavalla olisikin ensi-
sijaisen tirkedd. Kaikki tapahtumasta saatavilla oleva tieto vaikuttaa paatoksiin osallistua tai
olla osallistumatta. Saatavilla olevan tiedon merkitys oli my6s vastaajille suuri keskiarvon 3,5

mukaan.

Markkinointi

Suurempi ongelma sen asian rinnalla, ettd Kainuun saavutettavuus on huono, on markki-
nointi. 48 vastaajaa ilmoitti syyksi olla osallistumatta tapahtumaan sen, ettei ollut koskaan
kuullut tapahtumasta. Tdtd tukee my0s se, ettd 43 % ilmoitti, ettd Kainuun Rastivitkon mark-
kinointi on tavoittanut heidat erittdin huonosti ja 35 % ilmoitti, ettd markkinointi on tavoit-
tanut huonosti. Jopa Kainuun Rastiviitkon kdvijdt olivat sitd mieltd, ettd markkinoinnin ta-
voittavuus on ollut heikkoa. Kyselyssi tiedusteltiinkin, mika olisi paras tapa tavoittaa heidat
markkinoinnilla. Parhaana kanavana vastaajat nakivit Internetin ja erityisesti tapahtuman ko-

tisivut seka suunnistusliitot.

Tietoa Kainuun Rastiviikosta olikin saatu juuri Internetistd, mutta my6s muista suunnistus-
tapahtumista. Tapahtumasta tietoa l6ytineet olivat my0s sitd mieltd, ettd tietoa oli saatavilla
kansainvilisille suunnistajille melko hyvin. Tatdi mieltd olivat kuitenkin enimmakseen juuri
Kainuun Rastiviikon kavijat. Jukolan Viestin ja Fin5 Suunnistusviikon vastaajat eivit taas

olleet edes osanneet hakea tietoa tapahtumasta.

Tasta padsemmekin sithen, ettd onko tapahtumaa markkinoitu tarpeeksi tehokkaasti, vai on-
ko kdytossd ollut tdysin vadrit markkinointiviestinnin vilineet. Joka tapauksessa Kainuun
Rastivitkon markkinointi ulkomaille ei ole selvistikddn ole ollut toimivaa. Tillaiseen huo-
noon markkinointi tulokseen voi vaikuttaa se, ettei markkinointia ei ole suunniteltu tarpeeksi.

Kannattaisikin ottaa huomioon, ettd saadakseen tapahtumaan lisid kansainvalisid kavijoitd,
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tiytyy markkinointiin panostaa enemmin ja etsid oikeat kanavat tavoittaa kohderyhminsi.
Tapahtumalle tehtava markkinointisuunnitelma on yksi hyvi viline, jonka avulla markkinoin-

tia voi suunnitella tarkemmin.

My6s markkinointiviestin sisaltoon kannattaa kiinnittdd huomioita, koska saatavilla oleva tie-
toa vaikutti my6s osallistumispaitokseen. On syytd miettid, ovatko rastivitkon ldhettaimat
markkinointiviestit olleet sisillollisesti vairid. Kansainvilisille suunnistajille kohdistetussa
markkinointiviestinndssd voisi miettid sitd, mitd suunnistajat haluavat tietdd tapahtumasta
etukiteen. Kansainvilisille suunnistajille suunnatut markkinointiviestit tulisikin olla erilaisia
kuin kotimaisille suunnistajille, onhan kyseessd kuitenkin kaksi eri kohderyhmai. Niin ollen
esimerkiksi juuri esitteiden kiddantiminen suomesta muille kielille ei vilttimittd ole paras tapa
vilittdd tietoa tapahtumasta kansainvilisille osallistujille, vaan heille suunnatun viestin tulisi

olla rdatiloitya juuri heidin tiedon tarpeisiin sopivaksi.

Kainuun Rastiviikko tuotteena

Tapahtumaan osallistuneet vastaajat kokivat kaikki, ettd tapahtuma sopii hyvin myds kan-
sainvilisille suunnistajille. Tama tarkoittaa sitd, ettd tapahtumatuote on kunnossa my6s kan-
sainvalisid suunnistajia ajatellen. Kritiikkid tapahtuma sai kuitenkin siitd, ettd suurin osa tie-
dosta on olemassa kuitenkin vain suomeksi, eikd kaikkea tietoa ole saatavilla englanniksi.
Tama johtunee luultavasti siita, ettd kilpailukeskus ja ennakkotiedotus tehddin ennen kaikkea
kotimaisille kavijoille ja kansainvalisid suunnistajia ei huomioida tarpeeksi. Téssa asiassa kan-
nattaisi olla tarkkana sen suhteen, ettd vaikka tapahtumassa kavisikin suhteellisen vihian kan-
sainvalisid kédvijoitd, tapahtuman kansainvalistymistd ei auta jos nditd muutamia kavijoitd ei
huomioida tarpeeksi paljon. Ndmi rastiviikolla vierailleet suunnistajat ovat niitd, jotka kerto-
vat tietoa eteenpiin tapahtumasta omissa piireissddn ja voivat niin ollen levittid tapahtumas-

ta viestid, joka ei ole endd markkinoijien kasissa.

Osallistumispaitos

Osallistumispaitoksen tekeminen on monen asian summa. Paikkakunta on niistd merkitta-
vin, kuten edelld jo kerrottiinkin. Kyselyn mukaan majoitusvaihtoehdot tulevat toiseksi tér-
keimpénd asiana heti paikkakunnan jilkeen. Vastaajien mukaan majoitusvaihtoehdot eivit

kuitenkaan olleet merkittiva tekija siina, osallistuiko vastaaja Kainuu Rastiviikolle. Tama luul-
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tavasti siksi, ettd Kainuun Rastiviikolle osallistumiselle on olemassa suurempiakin esteitd kuin
juuri majoitusasiat. Mutta koska majoitusvaihtoehdot ovat selvisti tirked asia, voisi miettia,
kuinka Kainuun Rastiviikon markkinoinnissa on korostettu majoituksen hankkimisen help-
poutta. Kainuun Rastiviikolla on kuitenkin kaytéssid majoitusvilitys, jonka kautta majoituk-
sen saaminen pitdisi olla helppoa kaikille. Kansainvalisille suunnistajille voisi olla my6s ma-
joituskiintiGitd, joista 16ytyisi helposti tarjota laadukasta, mutta edullista majoitusta jos vain

mahdollista.

Ratojen merkitys oli tirked erityisesti aktiivisille kunto- ja kilpasuunnistajille. Erddssa vasta-
uksessa ratojen tarkeyttd perusteltiin silld, ettd kansainviliset suunnistajat tulevat kaukaa
suunnistamaan Suomeen, joten hyvit radat ovat ennen kaikkea tarkeit tapahtumaan osallis-
tumisen kannalta. Kainuun Rastivitkon radat ovat varmasti laadukkaita ja kotimaisten suun-
nistajien tyytyvaisyys rastivitkon ratoihin onkin ollut hyvd. My6s muutamassa kansainvilisten
suunnistajien vastauksessa kehuttiin Kainuun Rastiviitkon ratojen tasoa. Markkinoinnin kan-

nalta tapahtumasta voisi tuoda enemmain esille sen monipuolisuutta juuri ratojen suhteen.

Kulkuyhteyksilld ja saatavilla olevalla tiedolla on oma merkityksensd tapahtuman valintaan,
mutta my6s tapahtuman maineella ja palveluilla on merkitystd. Kansainvalisille suunnistajille
tapahtuman maineella on varmasti vaikutusta senkin takia, ettd he tulevat kaukaa ja haluavat
osallistua varmasti laadukkaaseen tapahtumaan, niin my6s maine ohjaa valintaa osallistumis-
paitoksissd. He tarvitsevat my6s palveluita niin kisakeskuksessa kuin majoituspaikkansa 1a-
helld, koska luonnollisesti hekin tarvitsevat elintarvikkeita ja muita tirkeitd asioita ilman suur-

ta vaivaa.

Hinnan merkitys jdi hieman alhaisemmaksi (ka=3,3), mutta ei senkddn vaikutus aivan miti-
ton ole. Avointen vastausten perusteella juuri kokonaiskustannukset joita Suomeen tulemi-
nen ja Suomen sisilli matkustaminen atheuttavat on se tekija, joka vaikuttaa paljon osallis-
tumispadtoksiin. Hinnan voidaan siis ajatella olevan suoraan yhteydessd Kainuun sijaintiin ja

syyna sithen, ettd tapahtuma tavoittaa niin vahin kansainvalisia kavijoita.

Markkinoinnin vaikutus oli vastaajien mukaan ehka odotettua alhaisempi (ka=3,2). Tama voi
johtua siitd, ettd monet vastaajat ovat osallistuneet jo perinteisesti vuosittain johonkin suun-
nistustapahtumaan Suomessa ja niin ollen markkinoinnin vaikutus jda hieman alhaisemmak-

sl.
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Jarjestimisjanakohta, tapahtuman tunnettuus, oheisohjelma ja palkinnot olivat kaikista vihi-
ten vaikuttavia tekijoitd. Naistd kuitenkin palkinnot ja oheisohjelma ovat asioita, jotka itse

tapahtumassa luovat tapahtumatuotteeseen lisai sisaltoa ja ovat siten tarkeita.

Osallistumisen syy

Kainuun Rastiviikon vastaajat osallistuivat tapahtumaan aktiiviloman/liikunnan puitteissa tai
sitten kyseessd oli perheloma. Jukolan Viestin vastaajat taas kokivat osallistumisen syyksi kil-
paurheilun ja hauskanpidon. Fin5 Suunnistusviikon vastaajat taas osallistuivat tapahtumaan
aktiiviloman ja kilpaurheilun puitteissa. Nama syyt sopinevat hyvin myo6s tapahtumien profii-
leihin. Erityisesti juuri Kainuun Rastiviikon vastaajat kokivat, ettd kyseessd on perheloma

kun taas muiden tapahtumien vastaajista yksikdin ei nahnyt titd syyksi.

Sopivin tapahtuma

Yleisesti katsottuna jokaisen tapahtuman vastaajat nikivit juuri sen tapahtuman heille sopi-
vimmaksi tapahtumaksi. Tama oli ehkd odotettu tulos, mutta osoittaa my0s sen, ettd myOs
suunnistajat valitsevat tarjonnasta heille sopivimman tuotteen ja saattavat olla hyvinkin us-

kollisia osallistumisen suhteen.

Kainuun Rastiviikon kyselytutkimusten tulokset voidaan sijoittaa 4P-mallin ymparille, silld
tutkimuksessa saadut tulokset kiteytyvit juuri tuotteen, hinnan, saatavuuden ja markkinointi-

viestinnan ympirille. (Kuvio 37.)
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Tuote (Product)

o Tuote on toimiva mybs kansainvalisille

suunnistajille

¥ Kaikki lisapalvelutymm arrettavaksi myos
kansainvalisille suunnistajille

» Tukipalveluista erityishuomio
majoitusvalitykseen ja tapahtuman ketisivuihin

Hinta (Price)

o Kokonaiskustannukset vaikuttavat
osallistumispiatokseen

®Hinnoittelussa tulisi huomioida kansainvalisille
suunnistajille syntyvat kokonaiskustannulksat

> Kansainvalisille suunnistajille voisi kohdistaa
menekinedistamistoimia, kuten hintapromootiota

Saatavuus (Place)

oKainuun sijainti ja saavutettavuus vaikuttavat
osallistumispaatokseen

¥KoskaKainuun saavutettavuuteen eivoivaikuttaa,
tulisi kilpailukeskuksen saavutettavuutta parantaa
»Kilpailukeskuksen saavutettavuutta esim.
Kajaanista tulisi helpottaa {jarjestetty kuljetus)
¥ Suomen, Kainuun seki kilpailukeskuksen
saavutettavuudessa selked info

Markkinointiviestinta (Promotion)

oTapahtuman markkinointi ei tavoitaihmisia

PInternet: kv-suunnistajille tapahtumastatulisialla
tietoa saatavilla jo vuottaennenitse tapahtumaa

¥ Markkin ointi muissatapahtumissatuo nakyvyytta
¥ Markkin ointi suunnistusliittojen kautta

» Markkinoinnin suunnittelu: tapahtumalle
markkinointisuunnitelmajonkavoipaivittas
jokaiselle vuodelle omaksi

Kuvio 37. Kainuun Rastiviikko 4P-mallissa
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8 POHDINTA

Tutkimuksen tarkoituksena oli tuottaa tietoa kansainvilisten suunnistajien mielipiteistd kos-
kien Kainuun Rastiviikkoa kansainvilisend suunnistusviikkona seka rastivitkon markkinoin-
nista. Tutkimuksella haluttiin my6s syitd jotka vaikuttavat paitokseen osallistua suunnistus-

tapahtumaan Suomessa sekd mielikuvia Kainuusta ja Kainuun ja Suomen saavutettavuudesta.

Tutkimusongelma

Tutkimuksen mukaan Kainuun Rastiviikko koettiin sopivana tapahtumana myos kansainvali-
sille suunnistajille. Niin ollen Kainuun Rastiviikko tuotteena olisi toimiva, mutta Kainuun
epaedullinen sijainti ja titd kautta vaikea saavutettavuus ovat monelle esteeni osallistumiselle.
Toiseksi ongelmaksi selvisi rastivilkon markkinoinnin huono tavoittavuus. Moni vastaaja el
ollut edes kuullut tapahtumasta koskaan. Tutkimus osoitti my6s tirkeimpia tekijoitd jotka
vaikuttavat osallistumispaitokseen sekd nikemyksid Kainuusta ja Kainuun ja Suomen saavut-

tavuudesta. Tutkimuksessa siis onnistuttiin saamaan vastauksia tutkimusongelmiin.

Otoskoko

Tutkimuksen reliabiliteettiin vaikutti suhteellisen pieni otoskoko. Otoskoon muodostuminen
oli monen tekijin summa. Ensimmaiisen otoksen aikana Jukolan Viestissd ulkoiset tekijit
vaikuttivat paljon tutkimuksen suorittamiseen. Tutkimuksen suorittamiseen olisi pitinyt va-
rata enemmain aikaa tapahtuman ensimmidiselle paiville. Aineiston kerddminen aloitettiin ta-
pahtumassa lilan my6hidin, koska ensimmadisen paivin iltapaiviani alkanut sade vaikutti sii-
hen, ettd tapahtumayleison keskuudessa ei voinut kiertdd kerddmassd vastauksia. Niin ainoa
paikka saada vastauksia oli Kainuun Rastiviikon esittelypiste, jossa haluttua kohdejoukkoa oli
kuitenkin vaikea tavoittaa tarpeeksi. Tama vaikutti lopulta merkittivisti Jukolan Viestistd saa-
tuun otoskokoon. Toisaalta esittelypisteelle tulleilla henkil6illd ei ollut kiire mihinkddn ja he
saivat rauhassa miettid vastauksiaan, mika taas vaikutti positiivisesti vastausten luotettavuu-

teen.

Kainuun Rastiviitkon otoskoko muodostui kansainvilisistd suunnistajista, jotka vierailivat ta-

pahtuman info-pisteelld. Kaikille heille jaettiin kyselylomake ja halutessaan heilld oli useampi
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péiva aikaa miettid vastauksia. Suurin osa vastaajista tdytti kyselylomakkeen kuitenkin heti
saadessaan sen ja saivat myos kysya apua jos kysymyksissé oli jotain epéselvad. Tama vaikutti
positiivisesti vastauksien luotettavuuteen. Tapahtuman kotisivuilla oli mahdollisuus tayttad
kysely myos sihkoisesti webropol-ohjelman avulla, mutta valitettavasti kyseisen ohjelman
kotisivut olivat ilmeisesti remontissa tapahtuman ajan, joten vastauksia sahkoisesti ehti tulla

vain kaksi.

Fin5 Suunnistusviikolla olosuhteilla oli my6s vaikuttava tekiji otoskokoon. Tapahtuman ai-
kaan ollut kova helle tuntui vaikuttavan vastaushalukkuuteen sekd osalta my6s vastauksien
laatuun. Koska lomakkeita jaettiin yleison joukossa, vastaajat eivit vilttimattd voineet miettid
vastauksia kunnolla ja saattoivat vastata liian huolettomasti mika vaikuttaa vastausten luotet-

tavuuteen.

Edustava otos

Otoksen koosta johtuen otos ei valttimatti ole tdysin edustava esimerkiksi sukupuolen osal-
ta. Vastaajista michid oli 62 % ja naisia 38 %. Titd sukupuolten vilistd eroa olisi ollut hyva
tasoittaa. Taman lisiksi edustavampaan otokseen olisi tarvittu enemman vastauksia eri kansa-
laisuuksilta. Eniten vastauksia tuli veniliisiltd Fin5 Suunnistusviikon ansioista, mutta muiden
kansallisuuksien edustus jdi heikoksi. Nain ollen saatuja tuloksia ei kannata suoraan yleistda
ainakaan eri kansallisuuksien kohdalla. Toivottavaa olist my6s ollut saada enemman vastaajia
jokaisesta ikdluokasta. Nyt suurin edustus oli 21-30 —vuotiailla. My6s perheiden edustus

otoksessa jai harmittavan alhaiseksi, vain 17 % vastaajista matkasi perheen kanssa.

Kyselylomake

Kysymyslomake testattiin ennen tutkimuksen tekemistd. T4alld pyrittiin sithen, ettd kysymyk-
siin vastataan johdonmukaisesti ja ettd avoimet kysymykset tukisivat suljettuja kysymyksii.
Tutkimuksessa vastaajat olivatkin vastanneet kysymyksiin padosin johdonmukaisesti ja avoi-
met kysymykset tukivat hyvin suljettuja kysymyksid ja antoivat lisitietoa. Kyselylomake laa-
dittiin my6s mahdollisimman selkeaksi ja houkuttelevaksi. Naiden asioiden osalta tutkimusta

voitaneen pitdd luotettavana.
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Kyselyssi ilmeni joitakin puutteita, jotka olisi pitinyt huomioida kyselylomaketta suunnitelta-
essa. Kyselyssa olisi kannattanut kysyi kokonaiskustannusten vaikutusta osallistumispaatok-
seen. Nyt kyselyssa kysyttiin vain pelkidn hinnan vaikutusta osallistumispaitckseen, eika kyse-
lyssd selvinnyt se, miten paljon matkustamisesta syntyvit kokonaiskustannukset vaikuttavat
tahin pditokseen. Tdstd saatiin kuitenkin sanallista tietoa, mutta numeerinen tieto olisi autta-
nut tiedon luotettavuudessa. Kyselyn perusteella vastaajat olivat I6ytineet tietoa tapahtumas-
ta Internetistd, mutta kyselyssid olisi kannattanut tarkentaa vield sitd, mistd tieto oli tarkalleen
saatu, esimerkiksi oliko tietoa 10ytynyt juuri tapahtuman kotisivuilta vai keskustelufoorumeil-

ta.

Vastausten luotettavuuteen saattoivat vaikuttaa kieliongelmat. Kyselylomake oli laadittu eng-
lanniksi ja venajaksi, joten kaikki vastaajat eivat vilttimittd ole ymmairtineet kaikkia kysy-
myksid oikein. Tdhin koetettiin vaikuttaa kuitenkin silld, ettd vastaajat saivat apua lomakkeen

tayttimisessa jos se oli tarpeen.

Osa vastaajista ei ollut koskaan kuullutkaan Kainuun Rastiviikko suunnistustapahtumasta,

joka varmasti vaikutti sithen, etteivit heiddn vastauksensa olleet kovin hyvin perusteltuja.
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Kainuu Orienteering Week 2010 Survey

This is a study for international visitors of Fighiorienteering events (Jukola Relay, Fin5 OrigimgaVeek
and Kainuu Orienteering Week). The purpose ofshusly is to gain information for a study pertainioghe
low-level of internationalization in the Kainuu @nteering Week and to further develop the Kainuu
Orienteering Week as an event.

All information is confidential and will be usemhly for this study. By filling in this questionmai you will
enter a lottery where you can win free entry to k&t Kainuu Orienteering Week in 2011 taking plate
Kuhmo.

For the questions below, circle the option(s) atterquestion, unless told otherwise. For the agreded
guestions, write the answers in the space provided.

Part 1. Background infor mation:

1. Gender (circle) 1. Male 2. Female
2. Nationality
3. Age

4. Travel companions (circle)

1 2 3 4 5
alone family spouse/partner with friend(s) in a group/ sports club

5. How do you describe yourself as an orienteer?1&irc

| don’t do orienteering
Amateur

Active fitness orienteer
Active professional orienteer

A WNBE

% Kajaanin
ammattikorkeakoulu
Lty of Applond Scemeey
RASTY VIO
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Part 2. Kainuu orienteering week as an inter national orienteering week:

6. Have you previously participated in a Kainuu Orearing Week? (Circle)

Never

Once

2 —5times

6 — 9 times
Over 10 times
Over 20 times

ar~rwNEFR O

7. If you answered "never” to question 6, please ansig the following question:
Why have you not previously participated in a Kair@rienteering Week? Choose 3 of the most
important reasons from the following alternativgsrcle)

The location of the event is not suitable for me
Not enough services available

Poor transportation connections

Not enough additional programs

Unsuitable track

Not enough accommodation options

I have not found enough information about thengv
The event is more targeted for families

| have not heard about Kainuu Orienteering week
10 The event is not aimed for active athletes

11 Kainuu is not familiar as an area for me

12 Some other reason,

©CoO~NOUITAWNBE

8. In your mind, is Kainuu Orienteering Week suitatdeinternational orienteerers? (Circle one option)

1 Yes
2 No, why not?
3 | don't know

9. What would make you participate in Kainuu Orieniegmweek?

10. In your mind, how familiar Kainuu Orienteering Weiskabroad? (circle)

Wellknown 5 4 3 2 1 Unknown

% Kajaanin
ammaittikorkeakoulu
Lty of Appebed Sonecrs
RAST) VIO
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Part 3. Marketing/infor mation:

11. From what source(s) have you found/received infoionmaabout the Kainuu Orienteering Week?
(circle all that apply)

Internet

Orienteering club

From friends/ acquaintances

Magazine

Brochure

Another Orienteering event (eg. Jukola, Fin5....)
Nowhere

Somewhere else/some other event?

ONOOUTDWNE

12. How well has there been information available dlloe Kainuu Orienteering Week? (circle)
0 I haven'’t sought information

Very poorly

Poorly

Fairly well

Well

Very well

g WDNPE

13. What would be the most suitable way to receiverinftion about the Kainuu Orienteering Week for
you? (circle all that apply)

E-mail

Event website

Social media (forums,Facebook,etc.)
Orienteering club

Other events

IOF /home country orienteering federation

OO WNPE

14. How well does the marketing of Kainuu OrienteeNkigek reach foreign participants?

| don’t know
Very poorly
Poorly

Well

Very well

AwNEFR O

r Kajaxnin
ammaitikorkeakoulu
Liswsernty of Appdeod Somemen
RASTI VKD
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Part 4. Participating in Orienteering events:
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Kajaanin
ammattikorkeakoulu
Loty of Appded Soemen

15. What affects your decision to participate in orgsntng events in Finland?

Organizing place/ Region
Services

Transportation connections
Other program offers
Track choices
Accommodation options
Marketing/ information

Reputation of event/ image

© 00 N o 0o B~ W DN B

Price

[ =Y
o

Terrain difficulty

=
=

Time for event

=
N

Available information

=
w

Familiarity of event

[E
SN

Prizes

much 5 4 3 12little
much 5 4 3 2 1 little
much 5 4 313ittle
much 5 4 3 2little
much 5 4 3 2 1 little
much 5 4 3 2itdel
much 5 4 3 2 litle
much 5 4 312ittle
much 5 4 3 2 1 little
much 5 4 3 2 1tle
much 5 4 3 2 1 dittl
much 5 4 3 2 litle
much 5 4 3 2 litle
much 5 4 3 2 1 little

16. What is your main reason for taking part in orieniteg events in Finland? (circle one option)

Family vacation
Active holiday/ sports
Competitive sports
Relaxation

Having fun

OO WNPE

Other reasons please list below

17. Why do you take part in other orienteering eventSinland other than the Kainuu Orienteering Week?

ammattikorkeakoulu
Lty of Appded Soemc
RASTI VKO
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r— Kajaxnin
ammattikorkeakoulu
Loy of Apied Soemen
RASTI VKD

18. The motto for Kainuu Orienteering Week is “Wholeniy’s orienteering and holiday week”. What do
you think of this motto? (circle one option)

Not attractive for professional orienteers
Only suitable for families

Does not allure international orienteers
Describes the event well

Suitable for many target groups

Old- fashioned

Attractive

~No o, wNE

19. Which of the following events would best suit yogeds?

1 Kainuu Orienteering Week
2 Jukola Relay
3 Fin5 Orienteering Week

Part 5. Kainuu/ Finland as a travel destination

20. What do you think of Kainuu as a travel destina®ion

Attractive

Suitable for families
Peaceful

Remote

Not interesting
Versatile

Suits all

Unknown
Something else,
what?

O©CO~NOUITAWNPEF

21. How easy is it for foreigners to come to...

Finland difficult 1 2 3 4 5 easy
Kainuu difficult1 2 3 4 5 easy

Thank you for your answers!
If you wish to participate in the lottery for a érentry to the Kainuu Orienteering Week 2011 in ikoh
please fill in your contact information below.

Name e-mail
Address

I:I Yes, Kainuu Orienteering Week can use my contdotiimation to send me e-mails about the event

I:I Yes, | will enter the lottery where | can win adrentry to the Kainuu Orienteering Week2011
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Tapahtuma
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Jukolan viesti 49 39,2 39,2 39,2
Kainuun Rastiviikko 18 14,4 14,4 53,6
Fin5 suunnistusviikko 58 46,4 46,4 100,0
Total 125 100,0 100,0
Sukupuoli
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Mies 77 61,6 61,6 61,6
Nainen 48 38,4 38,4 100,0
Total 125 100,0 100,0
Kansalaisuus
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Vengja 34 27,2 27,2 27,2
Ruotsi 15 12,0 12,0 39,2
Saksa 8 6,4 6,4 45,6
Itavalta 10 8,0 8,0 53,6
Sveitsi 6 4.8 4.8 58,4
Tanska 2 1,6 1,6 60,0
Latvia 2 1,6 1,6 61,6
Britannia 13 10,4 10,4 72,0
Romania 1 8 8 72,8
Norja 4 3,2 3,2 76,0
Ranska 5 4,0 4,0 80,0
Skotlanti 5 4,0 4,0 84,0
Irlanti 3 2,4 2,4 86,4
Puola 6 4,8 4.8 91,2
Tsekki 2 1,6 1,6 92,8
Viro 6 4,8 4.8 97,6
Italia 3 2,4 2,4 100,0
Total 125 100,0 100,0
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k&
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid alle 20 14 11,2 11,2 11,2
21-30 44 35,2 35,2 46,4
31-40 26 20,8 20,8 67,2
41-50 21 16,8 16,8 84,0
51-60 15 12,0 12,0 96,0
yli 60 5 4,0 4,0 100,0
Total 125 100,0 100,0
Matkaseura
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Yksin 8 6,4 6,4 6,4
Perhe 21 16,8 16,8 23,2
Avio/avopuoliso 29 23,2 23,2 46,4
Ystavan/ystavien kanssa 19 15,2 15,2 61,6
Ryhman/seuran kanssa 48 38,4 38,4 100,0
Total 125 100,0 100,0
Osallistumiskerrat
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0 89 71,2 71,2 71,2
Yhden kerran 19 15,2 15,2 86,4
2-5 kertaa 15 12,0 12,0 98,4
6-10 kertaa 2 1,6 1,6 100,0
Total 125 100,0 100,0




Suunnistustaso
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Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid En harrasta suunnistusta 3 2,4 2,4 2,4
Satunnainen harrastaja 22 17,6 17,6 20,0
Aktiivinen kuntosuunnistaja 55 44,0 44,0 64,0
Aktiivinen kilpasuunnistaja 45 36,0 36,0 100,0
Total 125 100,0 100,0
Tapahtuman sijainti ei ole sopiva
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Kylla 51 40,8 40,8 40,8
Ei 74 59,2 59,2 100,0
Total 125 100,0 100,0
Ei tarpeeksi palveluita saatavilla
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Kylla 4 3,2 3,2 3,2
Ei 121 96,8 96,8 100,0
Total 125 100,0 100,0
Huonot kulkuyhteydet
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Kylla 25 20,0 20,0 20,0
Ei 100 80,0 80,0 100,0
Total 125 100,0 100,0
Ei sopivia ratoja
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Ei 125 100,0 100,0 100,0




Ei tarpeeksi majoitusvaihtoehtoja

Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Kylla 3 2,4 2.4 2,4
Ei 122 97,6 97,6 100,0
Total 125 100,0 100,0
Ei tarpeeksi tietoa
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Kylla 19 15,2 15,2 15,2
Ei 106 84,8 84,8 100,0
Total 125 100,0 100,0
Suunnattu enemméan perheille
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Kylla 10 8,0 8,0 8,0
Ei 115 92,0 92,0 100,0
Total 125 100,0 100,0
En ole kuullut tapahtumasta
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Kylla 48 38,4 38,4 38,4
Ei 77 61,6 61,6 100,0
Total 125 100,0 100,0
Ei ole suunnattu aktiiviurheilijoille
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Kylla 7 5,6 5,6 5,6
Ei 118 94,4 94,4 100,0
Total 125 100,0 100,0

Liite 2 4(18)



Kainuu alueena ei ole tuttu
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Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Kylla 38 30,4 30,4 30,4
Ei 87 69,6 69,6 100,0
Total 125 100,0 100,0
Tapahtuma kestaa liian monta péaivaa
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Ei 125 100,0 100,0 100,0
Muu syy
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Kylla 2 1,6 1,6 1,6
Ei 123 98,4 98,4 100,0
Total 125 100,0 100,0
Kainuun Rastiviikon sopivuus kansainvalisille suunn istajille
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Kylla 69 55,2 57,0 57,0
Ei 1 ,8 ,8 57,9
En tieda 51 40,8 42,1 100,0
Total 121 96,8 100,0
Missing System 4 3,2
Total 125 100,0
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Tapahtuman tunnettuus ulkomailla

Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent

Valid Ei tunnettu 44 35,2 35,5 35,5
2 28 22,4 22,6 58,1
3 33 26,4 26,6 84,7
4 17 13,6 13,7 98,4
erittain tunnettu 2 1,6 1,6 100,0
Total 124 99,2 100,0

Missing System 1 8

Total 125 100,0

Tiedonlahde, Internet

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Kylla 49 39,2 39,2 39,2
Ei 76 60,8 60,8 100,0
Total 125 100,0 100,0

Tiedonlahde, suunnistusseura

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Kylla 5 4,0 4,0 4,0
Ei 120 96,0 96,0 100,0
Total 125 100,0 100,0

Tiedonlahde, ystavat/tuttavat

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Kylla 21 16,8 16,8 16,8
Ei 104 83,2 83,2 100,0

Total 125 100,0 100,0




Tiedonlahde, lehti

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Valittu 5 4,0 4,0 4,0
Ei valittu 120 96,0 96,0 100,0
Total 125 100,0 100,0
Tiedonlahde, esite
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Valittu 18 14,4 14,4 14,4
Ei valittu 107 85,6 85,6 100,0
Total 125 100,0 100,0
Tiedonlahde, muu suunistustapahtuma
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Valittu 44 35,2 35,2 35,2
Ei valittu 81 64,8 64,8 100,0
Total 125 100,0 100,0
Tiedonlahde, ei mistdén
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Kylla 23 18,4 18,4 18,4
Ei 102 81,6 81,6 100,0
Total 125 100,0 100,0
Tiedonlahde, jostain muualta
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Ei valittu 125 100,0 100,0 100,0
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Saatavilla oleva tieto

Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid En ole hakenut tietoa 37 29,6 29,6 29,6
Erittéin huonosti 13 10,4 10,4 40,0
Huonosti 14 11,2 11,2 51,2
Melko hyvin 31 24,8 24,8 76,0
Hyvin 25 20,0 20,0 96,0
Erittain hyvin 5 4,0 4,0 100,0
Total 125 100,0 100,0
Paras tapa saada tietoa, e-mail
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Kylla 17 13,6 13,6 13,6
Ei 108 86,4 86,4 100,0
Total 125 100,0 100,0
Paras tapa saada tietoa, tapahtuman nettisivut
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Kylla 92 73,6 73,6 73,6
Ei 27 21,6 21,6 95,2
3,00 4 3,2 3.2 98,4
4,00 2 1,6 1,6 100,0
Total 125 100,0 100,0
Paras tapa saada tietoa, sosiaalinen media
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Kylla 27 21,6 21,6 21,6
Ei 98 78,4 78,4 100,0
Total 125 100,0 100,0
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Paras tapa saada tietoa, suunnistusseura

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Kylla 37 29,6 29,6 29,6
Ei 88 70,4 70,4 100,0
Total 125 100,0 100,0
Paras tapa saada tietoa, muut tapahtumat
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Kylla 29 23,2 23,2 23,2
Ei 96 76,8 76,8 100,0
Total 125 100,0 100,0
Paras tapa saada tietoa, suunistusliitto
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Kylla 44 35,2 35,2 35,2
Ei 81 64,8 64,8 100,0
Total 125 100,0 100,0
Kainuun Rastiviikon markkinoinnin tavoittavuus
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Erittain huonosti 45 36,0 45,0 45,0
Huonosti 35 28,0 35,0 80,0
Hyvin 19 15,2 19,0 99,0
Erittéin hyvin 1 8 1,0 100,0
Total 100 80,0 100,0
Missing System 25 20,0
Total 125 100,0
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Paikkakunta
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Erittain vahan 5 4,0 4,1 4.1
2 9 7,2 7,4 11,5
3 14 11,2 11,5 23,0
4 40 32,0 32,8 55,7
Erittain paljon 54 43,2 44,3 100,0
Total 122 97,6 100,0
Missing System 3 2,4
Total 125 100,0
Palvelut
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Erittain vahan 4 3,2 3,3 3,3
2 13 10,4 10,7 14,0
3 44 35,2 36,4 50,4
4 43 34,4 35,5 86,0
Erittain paljon 17 13,6 14,0 100,0
Total 121 96,8 100,0
Missing System 4 3,2
Total 125 100,0
Kulkuyhteydet
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Erittéin vahan 11 8,8 8,9 8,9
2 17 13,6 13,8 22,8
3 19 15,2 15,4 38,2
4 44 35,2 35,8 74,0
Erittéin paljon 32 25,6 26,0 100,0
Total 123 98,4 100,0
Missing System 2 1,6
Total 125 100,0
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Oheisohjelma
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Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Erittdin vahan 17 13,6 14,0 14,0
2 41 32,8 33,9 47,9
3 22 17,6 18,2 66,1
4 30 24,0 24,8 90,9
Erittain paljon 11 8,8 9,1 100,0
Total 121 96,8 100,0
Missing System 4 3,2
Total 125 100,0
Kilpailumaasto
Cumulative Per-
Freqguency Percent Valid Percent cent
Valid Erittain vahan 9 7,2 7,4 7.4
2 23 18,4 19,0 26,4
3 37 29,6 30,6 57,0
4 19 15,2 15,7 72,7
Erittain paljon 33 26,4 27,3 100,0
Total 121 96,8 100,0
Missing System 4 3,2
Total 125 100,0
Majoitusvaihtoehdot
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid 2 14 11,2 11,6 11,6
3 37 29,6 30,6 42,1
4 50 40,0 41,3 83,5
Erittéin paljon 20 16,0 16,5 100,0
Total 121 96,8 100,0
Missing System 4 3,2
Total 125 100,0

Markkinointi




Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Erittdin véhan 15 12,0 12,5 12,5
2 19 15,2 15,8 28,3
3 27 21,6 22,5 50,8
4 37 29,6 30,8 81,7
Erittain paljon 22 17,6 18,3 100,0
Total 120 96,0 100,0
Missing System 5 4,0
Total 125 100,0
Maine/lmago
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Erittéin vahan 9 7,2 7.4 7.4
2 10 8,0 8,3 15,7
3 37 29,6 30,6 46,3
4 38 30,4 31,4 77,7
Erittain paljon 27 21,6 22,3 100,0
Total 121 96,8 100,0
Missing System 4 3,2
Total 125 100,0
Hinta
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Erittdin véahan 14 11,2 11,4 11,4
2 16 12,8 13,0 24,4
3 26 20,8 21,1 45,5
4 44 35,2 35,8 81,3
Erittain paljon 23 18,4 18,7 100,0
Total 123 98,4 100,0
Missing System 2 1,6
Total 125 100,0
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Maasto
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Erittéin véahan 6 4,8 5,0 5,0
2 23 18,4 19,0 24,0
3 26 20,8 21,5 45,5
4 17 13,6 14,0 59,5
Erittain paljon 49 39,2 40,5 100,0
Total 121 96,8 100,0
Missing System 4 3,2
Total 125 100,0
Jéarjestamis ajankohta
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid
Erittdin vahan 18 14,4 14,9 15,7
2 10 8,0 8,3 24,0
3 45 36,0 37,2 61,2
4 24 19,2 19,8 81,0
Erittéin paljon 23 18,4 19,0 100,0
Total 121 96,8 100,0
Missing System 4 3,2
Total 125 100,0
Saatavilla oleva tieto
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Erittéin vahan 3 2,4 25 25
2 19 15,2 15,7 18,2
3 25 20,0 20,7 38,8
4 53 42,4 43,8 82,6
Erittéin paljon 21 16,8 17,4 100,0
Total 121 96,8 100,0
Missing System 4 3,2
Total 125 100,0
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Tapahtuman tunnettuus
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Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Erittéin vahan 15 12,0 12,6 12,6
2 13 10,4 10,9 23,5
3 47 37,6 39,5 63,0
4 37 29,6 31,1 94,1
Erittéin paljon 7 5,6 5,9 100,0
Total 119 95,2 100,0
Missing System 6 4,8
Total 125 100,0
Palkinnot
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Erittdin véahan 66 52,8 54,5 54,5
2 18 14,4 14,9 69,4
3 18 14,4 14,9 84,3
4 13 10,4 10,7 95,0
Erittéin paljon 6 4.8 5,0 100,0
Total 121 96,8 100,0
Missing System 4 3,2
Total 125 100,0
Osallistumisen syy Suomessa
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Perheloma 3 2,4 2,4 2,4
Aktiiviloma/liikunta 58 46,4 46,4 48,8
Kilpaurheilu 47 37,6 37,6 86,4
Rentoutuminen 4 3,2 3,2 89,6
Hauskanpito 13 10,4 10,4 100,0
Total 125 100,0 100,0
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Kainuun Rastiviikon motto
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Kilpaurheilijoita karkoittava 15 12,0 12,7 12,7
Vain perheille sopiva 24 19,2 20,3 33,1
Ei houkuttele ulkomaalaisia 27 21,6 22,9 55,9
suunnistajia
Kuvaa hyvin tapahtumaa 11 8,8 9,3 65,3
Sopii monelle kohderyhmal- 7 5,6 59 71,2
le
Vanhanaikainen 18 14,4 15,3 86,4
Jotain muuta 16 12,8 13,6 100,0
Total 118 94,4 100,0
Missing  System 7 5,6
Total 125 100,0
Sopivin tapahtuma
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Kainuun Rastiviikko 11 8,8 9,3 9,3
Jukolan viesti 50 40,0 42,4 51,7
Fin5 suunnistusviikko 57 45,6 48,3 100,0
Total 118 94,4 100,0
Missing System 7 5,6
Total 125 100,0
Vetovoimainen
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Kylla 21 16,8 17,1 17,1
Ei 102 81,6 82,9 100,0
Total 123 98,4 100,0
Missing System 2 1,6
Total 125 100,0




Perheille sopiva

Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Kylla 16 12,8 13,0 13,0
Ei 107 85,6 87,0 100,0
Total 123 98,4 100,0
Missing System 2 1,6
Total 125 100,0
Rauhallinen
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Kylla 22 17,6 17,7 17,7
Ei 102 81,6 82,3 100,0
Total 124 99,2 100,0
Missing System 1 8
Total 125 100,0
Syrjainen
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Kylla 31 24,8 25,2 25,2
Ei 92 73,6 74,8 100,0
Total 123 98,4 100,0
Missing System 2 1,6
Total 125 100,0
Ei mielenkiintoinen
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Kylla 23 18,4 18,7 18,7
Ei 100 80,0 81,3 100,0
Total 123 98,4 100,0
Missing System 2 1,6
Total 125 100,0
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Monipuolinen

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid ,00 1 ,8 .8 ,8
Kylla 6 438 48 5,6
Ei 117 93,6 94,4 100,0
Total 124 99,2 100,0
Missing System 1 .8
Total 125 100,0
Kaikille sopiva
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid ,00 1 .8 8 .8
Kylla 11 8,8 8,9 9,7
Ei 112 89,6 90,3 100,0
Total 124 99,2 100,0
Missing System 1 ,8
Total 125 100,0
Tuntematon
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid ,00 1 .8 .8 ,8
Kylla 55 44,0 44.4 45,2
Ei 68 54,4 54,8 100,0
Total 124 99,2 100,0
Missing System 1 8
Total 125 100,0
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Jotain muuta
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Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid ,00 2 1,6 1,6 1,6
Ei 121 96,8 98,4 100,0
Total 123 98,4 100,0
Missing System 2 1,6
Total 125 100,0
Suomen saavutettavuus
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid 2 12 9,6 9,6 9,6
3 26 20,8 20,8 30,4
4 40 32,0 32,0 62,4
Erittain helppo 47 37,6 37,6 100,0
Total 125 100,0 100,0
Kainuuun saavutettavuus
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Erittéin vaikea 34 27,2 27,6 27,6
2 43 34,4 35,0 62,6
3 35 28,0 28,5 91,1
4 11 8,8 8,9 100,0
Total 123 98,4 100,0
Missing System 2 1,6
Total 125 100,0
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Ristiintaulukoinnit
Kansalaisuus * Osallistumiskerrat Crosstabulation
Osallistumiskerrat
En koskaan | Yhden kerran Kaksi kertaa | 6-10 kertaa Total

Kansalaisuus Venaja Count 20 6 8 0 34
% within Kansalaisuus 58,8% 17,6% 23,5% ,0% 100,0%

Ruotsi Count 12 2 0 1 15
% within Kansalaisuus 80,0% 13,3% ,0% 6,7% 100,0%

Saksa Count 6 2 0 0 8
% within Kansalaisuus 75,0% 25,0% ,0% ,0% 100,0%

Itavalta Count 9 1 0 0 10
% within Kansalaisuus 90,0% 10,0% ,0% ,0% 100,0%

Sveitsi Count 3 0 2 1 6
% within Kansalaisuus 50,0% ,0% 33,3% 16,7% 100,0%

Tanska Count 0 0 2 0 2
% within Kansalaisuus ,0% ,0% 100,0% ,0% 100,0%

Latvia Count 1 0 1 0 2
% within Kansalaisuus 50,0% ,0% 50,0% ,0% 100,0%

Britannia Count 10 3 0 0 13
% within Kansalaisuus 76,9% 23,1% ,0% ,0% 100,0%

Romania Count 0 1 0 0 1
% within Kansalaisuus ,0% 100,0% ,0% ,0% 100,0%

Norja Count 1 2 1 0 4
% within Kansalaisuus 25,0% 50,0% 25,0% ,0% 100,0%

Ranska Count 4 1 0 0 5
% within Kansalaisuus 80,0% 20,0% ,0% ,0% 100,0%

Skotlanti Count 5 0 0 0 5
% within Kansalaisuus 100,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%

Irlanti Count 3 0 0 0 3
% within Kansalaisuus 100,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%

Puola Count 5 0 1 0 6
% within Kansalaisuus 83,3% ,0% 16,7% ,0% 100,0%

Tsekki Count 1 1 0 0 2
% within Kansalaisuus 50,0% 50,0% ,0% ,0% 100,0%

Viro Count 6 0 0 0 6
% within Kansalaisuus 100,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%

Italia Count 3 0 0 0 3
% within Kansalaisuus 100,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%

Total Count 89 19 15 2 125
% within Kansalaisuus 71,2% 15,2% 12,0% 1,6% 100,0%




Chi-Square Tests
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Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Asymp. Sig. Lower Upper Lower Upper
Value df (2-sided) Sig. Bound Bound Sig. Bound Bound
Pearson Chi-Square 9,126% 9 426 ,355° ,343 ,367
Likelihood Ratio 11,933 9 217 ,203° ,193 214
Fisher's Exact Test 10,541 ,278° ,266 ,290
Linear-by-Linear As- 5,022° 1 ,025 ,028° ,024 ,032 ,013° ,010 ,015
sociation
N of Valid Cases 125
a. 9 cells (56,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,05.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 957002199.
c. The standardized statistic is 2,241.
Suunnistustaso * Osallistumiskerrat Crosstabulation
Osalllistumiskerrat
Yhden ker-
En koskaan ran Kaksi kertaa | 6-10 kertaa Total
Suun- En harrasta suunnistusta  Count 2 1 0 0 3
nistus- % within Suunnis- 66,7% 33,3% ,0% ,0% 100,0%
taso tustaso
% of Total 1,6% ,8% ,0% ,0% 2,4%
Satunnainen harrastaja Count 20 2 0 0 22
% within Suunnis- 90,9% 9,1% ,0% ,0% 100,0%
tustaso
% of Total 16,0% 1,6% ,0% ,0% 17,6%
Aktiivinen kuntosuunnista- Count 38 10 6 1 55
ja % within Suunnis- 69,1% 18,2% 10,9% 1,8% 100,0%
tustaso
% of Total 30,4% 8,0% 4,8% ,8% 44,0%
Aktiivinen kilpasuunnistaja Count 29 6 9 1 45
% within Suunnis- 64,4% 13,3% 20,0% 2,2% 100,0%
tustaso
% of Total 23,2% 4,8% 7,2% ,8% 36,0%
Total Count 89 19 15 2 125
% within Suunnis- 71,2% 15,2% 12,0% 1,6% 100,0%
tustaso
% of Total 71,2% 15,2% 12,0% 1,6% 100,0%




Kansalaisuus * Tapahtuman sijainti ei ole sopiva Crosstabulation
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Tapahtuman sijainti ei ole sopiva
Kylla Ei Total

Kansalaisuus Vengja Count 12 22 34
% within Kansalaisuus 35,3% 64,7% 100,0%

% of Total 9,6% 17,6% 27,2%

Ruotsi Count 5 10 15
% within Kansalaisuus 33,3% 66,7% 100,0%

% of Total 4,0% 8,0% 12,0%

Saksa Count 1 7 8
% within Kansalaisuus 12,5% 87,5% 100,0%

% of Total ,8% 5,6% 6,4%

Itavalta Count 3 7 10
% within Kansalaisuus 30,0% 70,0% 100,0%

% of Total 2,4% 5,6% 8,0%

Sveitsi Count 1 5 6
% within Kansalaisuus 16,7% 83,3% 100,0%

% of Total ,8% 4,0% 4,8%

Tanska Count 0 2 2
% within Kansalaisuus ,0% 100,0% 100,0%

% of Total ,0% 1,6% 1,6%

Latvia Count 1 1 2
% within Kansalaisuus 50,0% 50,0% 100,0%

% of Total ,8% ,8% 1,6%

Britannia Count 6 7 13
% within Kansalaisuus 46,2% 53,8% 100,0%

% of Total 4,8% 5,6% 10,4%

Romania Count 0 1 1
% within Kansalaisuus ,0% 100,0% 100,0%

% of Total ,0% ,8% ,8%

Norja Count 3 1 4
% within Kansalaisuus 75,0% 25,0% 100,0%

% of Total 2,4% ,8% 3,2%

Ranska Count 4 1 5
% within Kansalaisuus 80,0% 20,0% 100,0%

% of Total 3,2% ,8% 4,0%

Skotlanti Count 3 2 5
% within Kansalaisuus 60,0% 40,0% 100,0%

% of Total 2,4% 1,6% 4,0%

Irlanti Count 3 0 3
% within Kansalaisuus 100,0% ,0% 100,0%

% of Total 2,4% ,0% 2,4%

Puola Count 2 4 6
% within Kansalaisuus 33,3% 66,7% 100,0%

% of Total 1,6% 3,2% 4,8%

Tsekki Count 2 0 2
% within Kansalaisuus 100,0% ,0% 100,0%

% of Total 1,6% ,0% 1,6%

Viro Count 5 1 6
% within Kansalaisuus 83,3% 16,7% 100,0%

% of Total 4,0% ,8% 4,8%

Italia Count 0 3 3
% within Kansalaisuus ,0% 100,0% 100,0%

% of Total ,0% 2,4% 2,4%

Total Count 51 74 125
% within Kansalaisuus 40,8% 59,2% 100,0%

% of Total 40,8% 59,2% 100,0%




Chi-Square Tests
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Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Asymp. Sig. Lower Upper Lower Upper
Value df (2-sided) Sig. Bound Bound Sig. Bound Bound
Pearson Chi-Square 27,483° 16 ,036 ,020° ,017 ,024
Likelihood Ratio 32,139 16 ,010 ,029° ,025 ,033
Fisher's Exact Test 25,041 ,031° ,026 ,035
Linear-by-Linear As- 7,423° 1 ,006 ,008" ,005 ,010 ,004° ,002 ,005
sociation
N of Valid Cases 125
a. 27 cells (79,4%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,41.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 79654295.
c. The standardized statistic is -2,725.
Matkaseura * Tapahtuman sijainti ei ole sopiva Cros  stabulation
Tapahtuman sijainti ei ole sopiva
Kylla Ei Total
Matkaseura Yksin Count 4 4 8
% within Matkaseura 50,0% 50,0% 100,0%
% of Total 3,2% 3,2% 6,4%
Perhe Count 6 15 21
% within Matkaseura 28,6% 71,4% 100,0%
% of Total 4,8% 12,0% 16,8%
Avio/avopuoliso Count 8 21 29
% within Matkaseura 27,6% 72,4% 100,0%
% of Total 6,4% 16,8% 23,2%
Ystavan/ystavien kanssa Count 4 15 19
% within Matkaseura 21,1% 78,9% 100,0%
% of Total 3,2% 12,0% 15,2%
Ryhmén/seuran kanssa Count 29 19 48
% within Matkaseura 60,4% 39,6% 100,0%
% of Total 23,2% 15,2% 38,4%
Total Count 51 74 125
% within Matkaseura 40,8% 59,2% 100,0%
% of Total 40,8% 59,2% 100,0%
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 14,392° ,006
Likelihood Ratio 14,650 ,005
Linear-by-Linear Associati- 4,991 1 ,025
on
N of Valid Cases 125

a. 2 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum ex-

pected count is 3,26.

Kansalaisuus * En ole kuullut tapahtumasta Crosstab

ulation

En ole kuullut tapahtumasta

Kylla Ei Total

Kansalaisuus Vengja Count 7 27 34
% within Kansalaisuus 20,6% 79,4% 100,0%

% of Total 5,6% 21,6% 27,2%

Ruotsi Count 5 10 15
% within Kansalaisuus 33,3% 66,7% 100,0%

% of Total 4,0% 8,0% 12,0%

Saksa Count 6 2 8
% within Kansalaisuus 75,0% 25,0% 100,0%

% of Total 4,8% 1,6% 6,4%

Itavalta Count 7 3 10
% within Kansalaisuus 70,0% 30,0% 100,0%

% of Total 5,6% 2,4% 8,0%

Sveitsi Count 2 4 6
% within Kansalaisuus 33,3% 66,7% 100,0%

% of Total 1,6% 3,2% 4,8%

Tanska Count 0 2 2
% within Kansalaisuus ,0% 100,0% 100,0%

% of Total ,0% 1,6% 1,6%

Latvia Count 0 2 2
% within Kansalaisuus ,0% 100,0% 100,0%

% of Total ,0% 1,6% 1,6%

Britannia Count 6 7 13
% within Kansalaisuus 46,2% 53,8% 100,0%

% of Total 4,8% 5,6% 10,4%

Romania Count 1 0 1
% within Kansalaisuus 100,0% ,0% 100,0%

% of Total ,8% ,0% ,8%

Norja Count 1 3 4
% within Kansalaisuus 25,0% 75,0% 100,0%

% of Total ,8% 2,4% 3,2%

Ranska Count 1 4 5
% within Kansalaisuus 20,0% 80,0% 100,0%

% of Total ,8% 3,2% 4,0%

Skotlanti Count 2 3 5
% within Kansalaisuus 40,0% 60,0% 100,0%
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% of Total 1,6% 2,4% 4,0%
Irlanti Count 1 2 3
% within Kansalaisuus 33,3% 66,7% 100,0%
% of Total ,8% 1,6% 2,4%
Puola Count 3 3 6
% within Kansalaisuus 50,0% 50,0% 100,0%
% of Total 2,4% 2,4% 4,8%
Tsekki Count 2 0 2
% within Kansalaisuus 100,0% ,0% 100,0%
% of Total 1,6% ,0% 1,6%
Viro Count 2 4 6
% within Kansalaisuus 33,3% 66,7% 100,0%
% of Total 1,6% 3,2% 4,8%
Italia Count 2 1 3
% within Kansalaisuus 66,7% 33,3% 100,0%
% of Total 1,6% ,8% 2,4%
Total Count 48 77 125
% within Kansalaisuus 38,4% 61,6% 100,0%
% of Total 38,4% 61,6% 100,0%
Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Asymp. Sig. Lower Upper Lower Upper
Value df (2-sided) Sig. Bound Bound Sig. Bound Bound
Pearson Chi-Square 23,653° 16 ,097 ,073° ,066 ,079
Likelihood Ratio 26,203 16 ,051 ,131° 122 ,139
Fisher's Exact Test 22,357 ,072° ,065 ,079
Linear-by-Linear As- 1,764° 1 ,184 ,193° ,182 ,203 ,007° ,090 ,105
sociation
N of Valid Cases 125

a. 28 cells (82,4%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,38.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 475497203.
c. The standardized statistic is -1,328.




k& * En ole kuullut tapahtumasta Crosstabulation
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En ole kuullut tapahtumasta
Kylla Ei Total
1ka alle 20 Count 10 4 14
% within Ik& 71,4% 28,6% 100,0%
% of Total 8,0% 3,2% 11,2%
21-30 Count 16 28 44
% within k& 36,4% 63,6% 100,0%
% of Total 12,8% 22,4% 35,2%
31-40 Count 10 16 26
% within Ik& 38,5% 61,5% 100,0%
% of Total 8,0% 12,8% 20,8%
41-50 Count 7 14 21
% within k& 33,3% 66,7% 100,0%
% of Total 5,6% 11,2% 16,8%
51-60 Count 3 12 15
% within Ik& 20,0% 80,0% 100,0%
% of Total 2,4% 9,6% 12,0%
yli 60 Count 2 3 5
% within k& 40,0% 60,0% 100,0%
% of Total 1,6% 2,4% 4,0%
Total Count 48 77 125
% within Ik& 38,4% 61,6% 100,0%
% of Total 38,4% 61,6% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 8,914° ,113
Likelihood Ratio 8,941 111
Linear-by-Linear Associati- 4,013 ,045
on
N of Valid Cases 125

a. 2 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum ex-

pected count is 1,92.



Kansalaisuus * Kainuu alueena ei ole tuttu Crosstab ulation
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Kainuu alueena ei ole tuttu

Kylla Ei Total

Kansalaisuus Venaja Count 8 26 34
% within Kansalaisuus 23,5% 76,5% 100,0%

% of Total 6,4% 20,8% 27,2%

Ruotsi Count 2 13 15
% within Kansalaisuus 13,3% 86,7% 100,0%

% of Total 1,6% 10,4% 12,0%

Saksa Count 5 3 8
% within Kansalaisuus 62,5% 37,5% 100,0%

% of Total 4,0% 2,4% 6,4%

Itavalta Count 4 6 10
% within Kansalaisuus 40,0% 60,0% 100,0%

% of Total 3,2% 4,8% 8,0%

Sveitsi Count 2 4 6
% within Kansalaisuus 33,3% 66,7% 100,0%

% of Total 1,6% 3,2% 4,8%

Tanska Count 0 2 2
% within Kansalaisuus ,0% 100,0% 100,0%

% of Total ,0% 1,6% 1,6%

Latvia Count 0 2 2
% within Kansalaisuus ,0% 100,0% 100,0%

% of Total ,0% 1,6% 1,6%

Britannia Count 2 11 13
% within Kansalaisuus 15,4% 84,6% 100,0%

% of Total 1,6% 8,8% 10,4%

Romania Count 0 1 1
% within Kansalaisuus ,0% 100,0% 100,0%

% of Total ,0% ,8% ,8%

Norja Count 3 1 4
% within Kansalaisuus 75,0% 25,0% 100,0%

% of Total 2,4% ,8% 3,2%

Ranska Count 1 4 5
% within Kansalaisuus 20,0% 80,0% 100,0%
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% of Total ,8% 3,2% 4,0%
Skotlanti Count 3 2 5
% within Kansalaisuus 60,0% 40,0% 100,0%
% of Total 2,4% 1,6% 4,0%
Irlanti Count 1 2 3
% within Kansalaisuus 33,3% 66,7% 100,0%
% of Total ,8% 1,6% 2,4%
Puola Count 3 3 6
% within Kansalaisuus 50,0% 50,0% 100,0%
% of Total 2,4% 2,4% 4,8%
Tsekki Count 0 2 2
% within Kansalaisuus ,0% 100,0% 100,0%
% of Total ,0% 1,6% 1,6%
Viro Count 2 4 6
% within Kansalaisuus 33,3% 66,7% 100,0%
% of Total 1,6% 3,2% 4,8%
Italia Count 2 1 3
% within Kansalaisuus 66,7% 33,3% 100,0%
% of Total 1,6% ,8% 2,4%
Total Count 38 87 125
% within Kansalaisuus 30,4% 69,6% 100,0%
% of Total 30,4% 69,6% 100,0%
Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound
Pearson Chi-Square 20,700% 16 ,190 ,175° ,166 ,185
Likelihood Ratio 22,000 16 ,143 ,290° 278 ,302
Fisher's Exact Test 19,260 170 ,160 ,179
Linear-by-Linear Asso- 2,097° 1 ,148 ,158° ,148 ,167 ,082° ,075 ,089
ciation
N of Valid Cases 125

a. 28 cells (82,4%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,30.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 126474071.
c. The standardized statistic is -1,448.
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Sukupuoli * Kainuu alueena ei ole tuttu Crosstabulat ion
Kainuu alueena ei ole tuttu
Kylla Ei Total
Sukupuoli Mies Count 21 56 77
% within Sukupuoli 27,3% 72, 7% 100,0%
% of Total 16,8% 44,8% 61,6%
Nainen Count 17 31 48
% within Sukupuoli 35,4% 64,6% 100,0%
% of Total 13,6% 24,8% 38,4%
Total Count 38 87 125
% within Sukupuoli 30,4% 69,6% 100,0%
% of Total 30,4% 69,6% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square ,9272 ,336
Continuity Correction® ,582 ,446
Likelihood Ratio ,918 ,338
Fisher's Exact Test 424 ,222
Linear-by-Linear Associati- ,919 ,338
on
N of Valid Cases 125

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 14,59.

b. Computed only for a 2x2 table
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Ikd * Kainuu alueena ei ole tuttu Crosstabulation

Kainuu alueena ei ole tuttu
Kylla Ei Total

Ika alle 20 Count 6 8 14
% within lka 42,9% 57,1% 100,0%

% of Total 4,8% 6,4% 11,2%

21-30 Count 13 31 44
% within k& 29,5% 70,5% 100,0%

% of Total 10,4% 24.,8% 35,2%

31-40 Count 4 22 26
% within k& 15,4% 84,6% 100,0%

% of Total 3,2% 17,6% 20,8%

41-50 Count 8 13 21
% within k& 38,1% 61,9% 100,0%

% of Total 6,4% 10,4% 16,8%

51-60 Count 5 10 15
% within lka 33,3% 66,7% 100,0%

% of Total 4,0% 8,0% 12,0%

yli 60 Count 2 3 5
% within lka 40,0% 60,0% 100,0%

% of Total 1,6% 2,4% 4,0%

Total Count 38 87 125
% within k& 30,4% 69,6% 100,0%

% of Total 30,4% 69,6% 100,0%

Chi-Square Tests

Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval

Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound
Pearson Chi-Square 4,679% 5 ,456 466" ,453 479
Likelihood Ratio 4,959 5 421 ,471° ,459 484
Fisher's Exact Test 5,145 1391° 379 ,404
Linear-by-Linear Asso- ,014° 1 ,905 ,942° ,936 ,948 476" 463 ,489
ciation
N of Valid Cases 125

a. 4 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,52.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 1487459085.
c. The standardized statistic is -,119.



Kansalaisuus * Tapahtuman tunnettuus ulkomailla Cro

sstabulation
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Tapahtuman tunnettuus ulkomailla

Ei tunnet- erittain tun-
tu 2 3 4 nettu Total
Kansalaisuus Venaja Count 11 5 8 10 0 34
% within Kansalai- 32,4% 14,7% 23,5% 29,4% ,0% | 100,0%
suus
% of Total 8,9% 4,0% 6,5% 8,1% ,0% 27,4%
Ruotsi Count 7 2 5 1 0 15
% within Kansalai- 46,7% 13,3% 33,3% 6,7% ,0% | 100,0%
suus
% of Total 5,6% 1,6% 4,0% ,8% ,0% 12,1%
Saksa Count 3 3 1 1 0 8
% within Kansalai- 37,5% 37,5% 12,5% 12,5% ,0% | 100,0%
suus
% of Total 2,4% 2,4% ,8% ,8% ,0% 6,5%
Itavalta  Count 4 5 0 0 0 9
% within Kansalai- 44,4% 55,6% ,0% ,0% ,0% | 100,0%
suus
% of Total 3.2% 4,0% ,0% ,0% ,0% 7,3%
Sveitsi Count 1 1 1 2 1 6
% within Kansalai- 16,7% 16,7% 16,7% 33,3% 16,7% | 100,0%
suus
% of Total ,8% ,8% ,8% 1,6% ,8% 4,8%
Tanska  Count 1 1 0 0 0 2
% within Kansalai- 50,0% 50,0% ,0% ,0% ,0% | 100,0%
suus
% of Total ,8% ,8% ,0% ,0% ,0% 1,6%
Latvia Count 1 0 1 0 0 2
% within Kansalai- 50,0% ,0% 50,0% ,0% ,0% | 100,0%
suus
% of Total ,8% ,0% ,8% ,0% ,0% 1,6%
Britannia Count 5 5 2 1 0 13
% within Kansalai- 38,5% 38,5% 15,4% 7,7% ,0% | 100,0%
suus
% of Total 4,0% 4,0% 1,6% ,8% ,0% 10,5%
Romania Count 0 0 0 0 1 1
% within Kansalai- ,0% ,0% ,0% ,0% 100,0% | 100,0%
suus
% of Total ,0% ,0% ,0% ,0% ,8% ,8%
Norja Count 1 0 3 0 0 4
% within Kansalai- 25,0% ,0% 75,0% ,0% ,0% | 100,0%
suus
% of Total ,8% ,0% 2,4% ,0% ,0% 3,2%
Ranska Count 1 1 2 1 0 5
% within Kansalai- 20,0% 20,0% 40,0% 20,0% ,0% | 100,0%
suus
% of Total ,8% ,8% 1,6% ,8% ,0% 4,0%
Skotlanti  Count 3 1 1 0 0 5
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% within Kansalai- 60,0% 20,0% 20,0% ,0% ,0% | 100,0%
suus
% of Total 2,4% ,8% ,8% ,0% ,0% 4,0%
Irlanti Count 2 0 1 0 0 3
% within Kansalai- 66,7% ,0% 33,3% ,0% ,0% | 100,0%
suus
% of Total 1,6% ,0% ,8% ,0% ,0% 2,4%
Puola Count 2 1 3 0 0 6
% within Kansalai- 33,3% 16,7% 50,0% ,0% ,0% | 100,0%
suus
% of Total 1,6% ,8% 2,4% ,0% ,0% 4,8%
Tsekki Count 0 2 0 0 0 2
% within Kansalai- ,0% | 100,0% ,0% ,0% ,0% | 100,0%
suus
% of Total ,0% 1,6% ,0% ,0% ,0% 1,6%
Viro Count 2 0 3 1 0 6
% within Kansalai- 33,3% ,0% 50,0% 16,7% ,0% | 100,0%
suus
% of Total 1,6% ,0% 2,4% ,8% ,0% 4,8%
Italia Count 0 1 2 0 0 3
% within Kansalai- ,0% 33,3% 66,7% ,0% ,0% | 100,0%
suus
% of Total ,0% ,8% 1,6% ,0% ,0% 2,4%
Total Count 44 28 33 17 2 124
% within Kansalai- 35,5% 22,6% 26,6% 13,7% 1,6% | 100,0%
suus
% of Total 35,5% 22,6% 26,6% 13,7% 1,6% | 100,0%
Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Asymp. Sig. Lower Upper Lower Upper
Value df (2-sided) Sig. Bound Bound Sig. Bound Bound
Pearson Chi-Square | 122,509% 64 ,000 ,004° ,002 ,006
Likelihood Ratio 71,504 64 ,243 ,175° ,165 ,184
Fisher's Exact Test 71,386 ,185° ,175 ,195
Linear-by-Linear As- ,046° 1 ,829 ,844° ,834 ,853 416" ,404 429
sociation
N of Valid Cases 124

a. 81 cells (95,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,02.

b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 1131884899.

c¢. The standardized statistic is -,216.
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Matkaseura * Tapahtuman tunnettuus ulkomailla Cross  tabulation
Count
Tapahtuman tunnettuus ulkomailla
Ei tunnettu 2 3 4 erittain tunnettu Total

Matkaseura  Yksin 1 2 3 1 1 8

Perhe 8 3 4 6 0 21

Avio/avopuoliso 10 7 5 6 1 29

Ystavéan/ystavien kanssa 9 2 7 0 0 18

Ryhman/seuran kanssa 16 14 14 4 0 48
Total 44 28 33 17 2 124

Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Asymp. Sig. Lower Upper Lower Upper
Value df (2-sided) Sig. Bound Bound Sig. Bound Bound

Pearson Chi-Square 23,725% 16 ,096 ,091° ,084 ,099
Likelihood Ratio 23,688 16 ,097 118" ,110 127
Fisher's Exact Test 21,035 ,113° ,105 121
Linear-by-Linear As- 3,295° 1 ,069 ,065° ,059 ,072 ,036" ,031 ,040
sociation
N of Valid Cases 124

a. 15 cells (60,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,13.

b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 2000000.

c. The standardized statistic is -1,815.




Ika * Tiedonlahde, Internet Crosstabulation

Count
Tiedonlahde, Internet
Ei Total
k& alle 20 4 10 14
21-30 18 26 44
31-40 10 16 26
41-50 7 14 21
51-60 8 7 15
yli 60 2 3 5
Total 49 76 125
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 2,285° 5 ,808
Likelihood Ratio 2,285 5 ,808
Linear-by-Linear Associati- ,528 1 ,467
on
N of Valid Cases 125

a. 2 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum ex-

pected count is 1,96.
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Kansalaisuus * Tiedonlahde, Internet Crosstabulatio  n
Count
Tiedonlahde, Internet
Kylla Ei Total

Kansalaisuus Venaja 11 23 34

Ruotsi 8 7 15

Saksa 0 8 8

Itavalta 2 8 10

Sveitsi 5 1 6

Tanska 0 2 2

Latvia 1 1 2

Britannia 5 8 13

Romania 1 0 1

Norja 2 2 4

Ranska 3 2 5

Skotlanti 1 4 5

Irlanti 1 2 3

Puola 3 3 6

Tsekki 1 1 2

Viro 4 2 6

Italia 1 2 3
Total 49 76 125

Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Asymp. Sig. Lower Upper Lower Upper
Value df (2-sided) Sig. Bound Bound Sig. Bound Bound

Pearson Chi-Square 20,729% 16 ,189 ,170° ,160 ,179
Likelihood Ratio 24,718 16 ,075 ,175° ,165 ,185
Fisher's Exact Test 21,119 ,106° ,098 114
Linear-by-Linear As- 1,749° 1 ,186 ,188" ,178 ,198 ,094° ,086 ,101
sociation
N of Valid Cases 125




Chi-Square Tests
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Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Asymp. Sig. Lower Upper Lower Upper
Value df (2-sided) Sig. Bound Bound Sig. Bound Bound
Pearson Chi-Square 20,729° 16 ,189 ,170° ,160 ,179
Likelihood Ratio 24,718 16 ,075 175° ,165 ,185
Fisher's Exact Test 21,119 ,106" ,098 ,114
Linear-by-Linear As- 1,749° 1 ,186 ,188" ,178 ,198 ,094° ,086 ,101
sociation
N of Valid Cases 125

a. 27 cells (79,4%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,39.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 624387341.

c. The standardized statistic is -1,323.

Kansalaisuus * Tiedonldhde, muu suunistustapahtuma Crosstabulation

Count
Tiedonlahde, muu suunistusta-
pahtuma
Kylla Ei Total
Kansalaisuus Venaja 8 26 34
Ruotsi 7 8 15
Saksa 3 5 8
Itavalta 3 7 10
Sveitsi 1 5 6
Tanska 0 2 2
Latvia 1 1 2
Britannia 8 5 13
Romania 1 0 1
Norja 0 4 4
Ranska 1 4 5
Skotlanti 1 4 5
Irlanti 2 1 3
Puola 1 5 6
Tsekki 1 1 2
Viro 4 2 6
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Italia 2 1 3
Total 44 81 125
Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Asymp. Sig. Lower Upper Lower Upper
Value df (2-sided) Sig. Bound Bound Sig. Bound Bound
Pearson Chi-Square 20,499% 16 ,199 ,185° ,175 ,195
Likelihood Ratio 22,572 16 ,126 ,274° ,262 ,285
Fisher's Exact Test 19,506 A72° ,162 ,181
Linear-by-Linear As- 2,038° 1 ,153 ,151° ,142 ,160 ,076° ,069 ,083
sociation
N of Valid Cases 125
a. 27 cells (79,4%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,35.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 957002199.
c. The standardized statistic is -1,427.
Iké * Saatavilla oleva tieto Crosstabulation
Count
Saatavilla oleva tieto
En ole hakenut
tietoa Erittdin huonosti | Huonosti Melko hyvin Hyvin Erittdin hyvin Total

k& alle 20 7 1 1 2 3 0 14

21-30 8 7 7 11 9 2 44

31-40 7 1 3 8 7 0 26

41-50 7 2 0 3 6 3 21

51-60 6 1 3 5 0 0 15

yli 60 2 1 0 2 0 0 5
Total 37 13 14 31 25 5 125
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Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Asymp. Sig. Lower Upper Lower Upper
Value df (2-sided) Sig. Bound Bound Sig. Bound Bound
Pearson Chi-Square 29,229% 25 ,254 248" ,236 ,259
Likelihood Ratio 36,034 25 ,071 ,128° ,119 ,136
Fisher's Exact Test 26,668 ,238° 227 ,248
Linear-by-Linear As- ,347° 1 ,556 566" ,553 ,578 289" ,278 ,301
sociation
N of Valid Cases 125
a. 28 cells (77,8%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,20.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 92208573.
c. The standardized statistic is -,589.
Sukupuoli * Saatavilla oleva tieto Crosstabulation
Count
Saatavilla oleva tieto
En ole hakenut
tietoa Erittdin huonosti | Huonosti Melko hyvin Hyvin Erittdin hyvin Total

Sukupuoli Mies 21 11 6 18 17 4 77

Nainen 16 2 8 13 8 48
Total 37 13 14 31 25 5 125
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Chi-Square Tests

Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Asymp. Sig. Lower Upper Lower Upper
Value df (2-sided) Sig. Bound Bound Sig. Bound Bound
Pearson Chi-Square 6,670% 5 ,246 ,252° ,240 ,263
Likelihood Ratio 7,085 5 214 ,252° ,241 ,264
Fisher's Exact Test 6,457 259" ,248 ,270
Linear-by-Linear As- ,371° 1 ,542 ,575° ,562 ,588 ,291° ,280 ,303
sociation
N of Valid Cases 125

a. 3 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,92.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 1993510611.

c. The standardized statistic is -,609.

Kansalaisuus * Saatavilla oleva tieto Crosstabulatio n

Count
Saatavilla oleva tieto
En ole hake- | Erittéin huo- Melko hy- Erittéin hy-
nut tietoa nosti Huonosti vin Hyvin vin Total
Kansalaisuus Venaja 7 2 4 9 12 0 34
Ruotsi 3 3 2 5 1 1 15
Saksa 6 0 1 0 1 0 8
Itavalta 5 1 1 2 0 1 10
Sveitsi 1 0 0 4 1 0 6
Tanska 0 1 1 0 0 0 2
Latvia 0 0 1 1 0 0 2
Britannia 5 1 2 2 2 1 13
Romania 0 0 0 0 1 0 1
Norja 0 1 0 1 2 0 4
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Ranska 0 1 0 1 2 1 5
Skotlanti 2 1 0 1 1 0 5
Irlanti 3 0 0 0 0 0 3
Puola 1 1 1 2 1 0 6
Tsekki 0 0 0 1 0 1 2
Viro 2 1 1 1 1 0 6
Italia 2 0 0 1 0 0 3
Total 37 13 14 31 25 5 125
Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Asymp. Sig. Lower Upper Lower Upper
Value df (2-sided) Sig. Bound Bound Sig. Bound Bound
Pearson Chi-Square 84,924% 80 ,332 ,330° 317 ,342
Likelihood Ratio 84,455 80 ,345 413" ,400 ,425
Fisher's Exact Test 76,853 ,254° ,242 ,265
Linear-by-Linear As- ,405° 1 ,525 ,532° ,519 ,545 267" ,255 ,278
sociation
N of Valid Cases 125
a. 99 cells (97,1%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,04.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 79654295.
c. The standardized statistic is -,636.
Suunnistustaso * Kainuun Rastiviilkon markkinoinnin t avoittavuus Crosstabulation
Count
Kainuun Rastiviikon markkinoinnin tavoittavuus
Erittdin huonosti | Huonosti Hyvin Erittdin hyvin Total
Suunnistustaso En harrasta suunnistusta 1 0 2 0 3
Satunnainen harrastaja 6 8 2 0 16
Aktiivinen kuntosuunnistaja 19 14 10 0 43
Aktiivinen kilpasuunnistaja 19 13 5 1 38
Total 45 35 19 1 100




Chi-Square Tests

Liite 3 22(33)

Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Asymp. Sig. Lower Upper Lower Upper
Value df (2-sided) Sig. Bound Bound Sig. Bound Bound
Pearson Chi-Square 9,334% ,407 347" ,335 ,359
Likelihood Ratio 9,260 414 411° ,398 424
Fisher's Exact Test 9,927 ,404° ,391 A17
Linear-by-Linear As- ,951° ,329 347" ,335 ,359 ,188" ,178 ,198
sociation
N of Valid Cases 100
a. 8 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,03.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 475497203.
c. The standardized statistic is -,975.
Kansalaisuus * Kainuun Rastivilkon markkinoinnin ta voittavuus Crosstabulation
Count
Kainuun Rastiviikon markkinoinnin tavoittavuus
Erittdin huonosti | Huonosti Hyvin Erittdin hyvin Total

Kansalaisuus Venaja 15 10 1 0 26

Ruotsi 4 3 4 1 12

Saksa 6 0 2 0 8

Itavalta 3 3 2 0 8

Sveitsi 0 2 1 0 3

Tanska 1 1 0 0 2

Latvia 2 0 0 0 2

Britannia 4 5 1 0 10

Romania 1 0 0 0 1

Norja 0 2 1 0 3

Ranska 1 0 3 0 4

Skotlanti 1 2 0 0 3

Irlanti 1 1 0 0 2

Puola 3 2 1 0 6

Tsekki 0 0 2 0 2
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Viro 1 3 1 0 5
Italia 2 1 0 0 3
Total 45 35 19 1 100
Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Asymp. Sig. Lower Upper Lower Upper
Value df (2-sided) Sig. Bound Bound Sig. Bound Bound
Pearson Chi-Square 50,100% 48 ,390 ,343° ,331 ,355
Likelihood Ratio 52,539 48 ,303 ,113b , 105 121
Fisher's Exact Test 66,920 ,069" ,063 ,076
Linear-by-Linear As- 1,388° 1 ,239 ,234° ,223 ,245 117" ,109 ,125
sociation
N of Valid Cases 100
a. 65 cells (95,6%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,01.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 726961337.
c. The standardized statistic is 1,178.
Kansalaisuus * Paikkakunta Crosstabulation
Count
Paikkakunta
Erittdin vdhan 2 3 4 Erittdin paljon Total
Kansalaisuus Venaja 1 0 7 9 17 34
Ruotsi 0 1 0 4 10 15
Saksa 0 0 2 3 3 8
Itavalta 1 0 1 4 3 9
Sveitsi 0 0 1 4 0 5
Tanska 0 0 0 0 2 2
Latvia 0 0 0 1 1 2
Britannia 0 3 1 3 6 13
Romania 0 1 0 0 0 1
Norja 2 0 0 0 2 4
Ranska 0 0 1 4 0 5
Skotlanti 1 0 0 1 3 5
Irlanti 0 0 0 0 3 3
Puola 0 1 0 1 3 5
Tsekki 0 1 0 1 0 2
Viro 0 2 1 2 1 6
Italia 0 0 0 3 0 3
Total 5 9 14 40 54 122
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Chi-Square Tests

Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Asymp. Sig. Lower Upper Lower Upper
Value df (2-sided) Sig. Bound Bound Sig. Bound Bound
Pearson Chi-Square | 101,547% 64 ,002 ,008" ,006 ,010
Likelihood Ratio 88,705 64 ,022 ,002° ,001 ,004
Fisher's Exact Test 77,052 ,006° ,004 ,008
Linear-by-Linear As- 3,869° 1 ,049 ,051° ,045 ,056 ,028° ,024 ,033
sociation
N of Valid Cases 122

a. 81 cells (95,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,04.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 126474071.

c. The standardized statistic is -1,967.

Sukupuoli * Paikkakunta Crosstabulation

Count
Paikkakunta
Erittdin véhan 2 3 4 Erittdin paljon Total
Sukupuoli Mies 5 4 11 29 27 76
Nainen 0 5 3 11 27 46
Total 5 9 14 40 54 122
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Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Asymp. Sig. Lower Upper Lower Upper
Value df (2-sided) Sig. Bound Bound Sig. Bound Bound
Pearson Chi-Square 11,075% 4 ,026 ,024° ,020 ,028
Likelihood Ratio 12,848 4 ,012 ,019° ,016 ,023
Fisher's Exact Test 10,601 ,027° ,023 ,031
Linear-by-Linear As- 3,667° 1 ,055 ,063° ,057 ,069 ,032° ,028 ,037
sociation
N of Valid Cases 122
a. 3 cells (30,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,89.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 1487459085.
c. The standardized statistic is 1,915.
Sukupuoli * Majoitusvaihtoehdot Crosstabulation
Count
Majoitusvaihtoehdot
3 4 Erittdin paljon Total

Sukupuoli Mies 7 30 30 8 75

Nainen 7 7 20 12 46
Total 14 37 50 20 121

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 10,765% ,013
Likelihood Ratio 11,200 ,011
Linear-by-Linear Associati- 2,874 ,090
on
N of Valid Cases 121

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum ex-

pected count is 5,32.
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Count
Majoitusvaihtoehdot
2 3 4 Erittdin paljon Total

Kansalaisuus Venaja 3 3 16 12 34

Ruotsi 1 7 4 1 13

Saksa 1 2 4 1 8

Itavalta 1 3 5 1 10

Sveitsi 0 2 3 0 5

Tanska 1 0 0 1 2

Latvia 0 0 1 1 2

Britannia 1 6 6 0 13

Romania 0 1 0 0 1

Norja 1 1 1 1 4

Ranska 0 3 2 0 5

Skotlanti 0 3 2 0 5

Irlanti 1 2 0 0 3

Puola 2 0 2 1 5

Tsekki 0 2 0 0 2

Viro 1 2 2 1 6

Italia 1 0 2 0 3
Total 14 37 50 20 121

Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound

Pearson Chi-Square 56,3872 48 ,190 ,176b ,166 ,186
Likelihood Ratio 64,415 48 ,057 ,118° ,109 ,126
Fisher's Exact Test 52,124 ,066b ,060 ,073
Linear-by-Linear Asso- 8,067° 1 ,005 ,OO4b ,002 ,006 ,002° ,003
ciation
N of Valid Cases 121
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Monte Carlo Sig. (2-sided)

Monte Carlo Sig. (1-sided)

Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound
Pearson Chi-Square 56,3872 48 ,190 ,176b ,166 ,186
Likelihood Ratio 64,415 48 ,057 ,118° ,109 ,126
Fisher's Exact Test 52,124 ,066” ,060 ,073
Linear-by-Linear Asso- 8,067° 1 ,005 ,004° ,002 ,006 ,002° ,001 ,003
ciation
N of Valid Cases 121
a. 63 cells (92,6%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,12.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 1507486128.
c. The standardized statistic is -2,840.
Suunnistustaso * Kilpailumaasto Crosstabulation
Count
Kilpailumaasto
1 2 3 4 Total

Suunnistustaso En harrasta suunnistusta 0 1 0 1 0 2

Satunnainen harrastaja 0 8 8 0 5 21

Aktiivinen kuntosuunnistaja 4 3 20 10 16 53

Aktiivinen kilpasuunnistaja 5 11 9 8 12 45
Total 9 23 37 19 33 121

Chi-Square Tests

Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval

Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound
Pearson Chi-Square 22,8312 12 ,029 ,025b ,021 ,029
Likelihood Ratio 29,069 12 ,004 ,003° ,001 ,004
Fisher's Exact Test 24,270 ,005° ,003 ,007
Linear-by-Linear Asso- ,026° 1 ,872 888" ,880 ,896 454° 441 467
ciation
N of Valid Cases 121




Chi-Square Tests

Liite 3 28(33)

Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound
Pearson Chi-Square 22,8312 12 ,029 ,025b ,021 ,029
Likelihood Ratio 29,069 12 ,004 ,003° ,001 ,004
Fisher's Exact Test 24,270 ,005° ,003 ,007
Linear-by-Linear Asso- ,026° 1 ,872 888" ,880 ,896 454" 441 467
ciation
N of Valid Cases 121
a. 10 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,15.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 1131884899.
c. The standardized statistic is ,162.
Kansalaisuus * Kulkuyhteydet Crosstabulation
Count
Kulkuyhteydet
Erittdin vdhan 2 3 4 Erittdin paljon Total
Kansalaisuus Venaja 2 4 5 16 7 34
Ruotsi 0 2 6 1 6 15
Saksa 0 3 0 4 1 8
Itavalta 1 1 1 6 1 10
Sveitsi 0 1 2 2 0
Tanska 2 0 0 0 0 2
Latvia 0 0 0 2 0
Britannia 3 0 0 3 7 13
Romania 0 1 0 0 0 1
Norja 1 0 1 2 0 4
Ranska 1 0 2 0 2 5
Skotlanti 0 1 0 3 1 5
Irlanti 0 0 1 0 2 3
Puola 0 3 0 0 2 5
Tsekki 0 1 0 1 0 2
Viro 1 0 1 2 2 6
Italia 0 0 0 2 1 3
Total 11 17 19 44 32 123
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Monte Carlo Sig. (2-sided)

Monte Carlo Sig. (1-sided)

Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound
Pearson Chi-Square 101,0322 64 ,002 ,OOlb ,000 ,002
Likelihood Ratio 100,256 64 ,003 ,002° ,001 ,003
Fisher's Exact Test 77,410 ,002° ,001 ,003
Linear-by-Linear Asso- ,003° 1 ,958 ,964° ,959 ,969 ,489° 476 ,501
ciation
N of Valid Cases 123
a. 81 cells (95,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,09.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 1122541128.
c. The standardized statistic is ,053.
Ik& * Saatavilla oleva tieto Crosstabulation
Count
Saatavilla oleva tieto
Erittdin véhan 2 3 4 Erittdin paljon Total
k& alle 20 0 2 2 6 4 14
21-30 0 11 5 21 4 41
31-40 2 2 7 12 3 26
41-50 1 3 3 9 5 21
51-60 0 1 8 2 3 14
yli 60 0 0 0 3 2 5
Total 3 19 25 53 21 121
Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Asymp. Sig. Lower Upper Lower Upper
Value df (2-sided) Sig. Bound Bound Sig. Bound Bound
Pearson Chi-Square 32,200° 20 ,041 ,044° ,038 ,049
Likelihood Ratio 32,541 20 ,038 ,058" ,052 ,064
Fisher's Exact Test 28,012 ,045° ,040 ,050
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Linear-by-Linear As- 421° 1 ,516 ,533° ,520 ,546 ,263° ,252 275
sociation
N of Valid Cases 121

a. 21 cells (70,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,12.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 2110151063.

c. The standardized statistic is ,649.

Suunnistustaso * Osallistumisen syy Suomessa Crosstab ulation

Count
Osallistumisen syy Suomessa
Perheloma | Aktiiviloma/liikunta | Kilpaurheilu | Rentoutuminen | Hauskanpito | Total
Suunnistustaso En harrasta 0 1 1 0 1 3

suunnistusta

Satunnainen 0 11 7 0 4 22
harrastaja

Aktiivinen kunto- 2 26 20 1 6 55
suunnistaja

Aktiivinen kilpa- 1 20 19 3 2 45
suunnistaja

Total 3 58 47 4 13| 125
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Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Asymp. Sig. Lower Upper Lower Upper
Value df (2-sided) Sig. Bound Bound Sig. Bound Bound
Pearson Chi-Square 8,827% 12 ,718 655" ,643 ,667
Likelihood Ratio 9,472 12 ,662 716° ,704 727
Fisher's Exact Test 10,014 643" ,631 ,655
Linear-by-Linear As- 1,217° 1 ,270 ,291° ,279 ,303 ,152° ,142 ,161
sociation
N of Valid Cases 125
a. 13 cells (65,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,07.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 624387341.
c. The standardized statistic is -1,103.
Matkaseura * Osallistumisen syy Suomessa Crosstabula  tion
Count
Osallistumisen syy Suomessa
Perheloma | Aktiiviloma/liikunta | Kilpaurheilu | Rentoutuminen | Hauskanpito | Total
Matkaseura Yksin 0 2 5 0 1 8
Perhe 2 10 9 0 21
Avio/avopuoliso 0 16 7 2 4 29
Ystavéan/ystavien 0 11 3 1 4 19
kanssa
Ryhmaéan/seuran 1 19 23 1 4 48
kanssa
Total 3 58 47 4 13] 125
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Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound
Pearson Chi-Square 22,1532 16 ,138 ,129b 121 ,138
Likelihood Ratio 24,532 16 079 ,092° ,085 ,100
Fisher's Exact Test 20,567 ,081° ,074 ,088
Linear-by-Linear Asso- 419° 1 517 530° 517 543 273" 1262 ,285
ciation
N of Valid Cases 125
a. 17 cells (68,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,19.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 957002199.
c. The standardized statistic is ,647.
Kansalaisuus * Tuntematon Crosstabulation
Tuntematon
Kylla Ei Total
Kansalaisuus Venaja Count 9 25 34
% within Kansalaisuus 26,5% 73,5% 100,0%
Ruotsi Count 6 9 15
% within Kansalaisuus 40,0% 60,0% 100,0%
Saksa Count 7 0 7
% within Kansalaisuus 100,0% ,0% 100,0%
Itavalta Count 7 3 10
% within Kansalaisuus 70,0% 30,0% 100,0%
Sveitsi Count 2 4 6
% within Kansalaisuus 33,3% 66,7% 100,0%
Tanska Count 0 2 2
% within Kansalaisuus ,0% 100,0% 100,0%
Latvia Count 0 2 2
% within Kansalaisuus ,0% 100,0% 100,0%
Britannia Count 7 6 13
% within Kansalaisuus 53,8% 46,2% 100,0%
Romania Count 1 0 1
% within Kansalaisuus 100,0% ,0% 100,0%
Norja Count 2 2 4
% within Kansalaisuus 50,0% 50,0% 100,0%
Ranska Count 3 2 5
% within Kansalaisuus 60,0% 40,0% 100,0%
Skotlanti Count 1 4 5
% within Kansalaisuus 20,0% 80,0% 100,0%
Irlanti Count 2 1 3
% within Kansalaisuus 66,7% 33,3% 100,0%
Puola Count 2 4 6
% within Kansalaisuus 33,3% 66,7% 100,0%
Tsekki Count 1 1 2
% within Kansalaisuus 50,0% 50,0% 100,0%
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Viro Count 3 3 6
% within Kansalaisuus 50,0% 50,0% 100,0%
Italia Count 3 0 3
% within Kansalaisuus 100,0% ,0% 100,0%
Total Count 56 68 124
% within Kansalaisuus 45,2% 54,8% 100,0%
Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Asymp. Sig. Lower Upper Lower Upper
Value df (2-sided) Sig. Bound Bound Sig. Bound Bound
Pearson Chi-Square 27,570° 16 ,036 ,019° ,015 ,022
Likelihood Ratio 33,621 16 ,006 ,020° ,017 ,024
Fisher's Exact Test 27,039 ,015° ,012 ,019
Linear-by-Linear As- 1,925° 1 ,165 ,170° ,160 ,180 ,000° ,082 ,097
sociation
N of Valid Cases 124

a. 27 cells (79,4%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,45.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 92208573.
c. The standardized statistic is -1,387.
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Kainuun Rastiviikko kansainvalisena suunnistusviikkona:

Joskus on vaikea ymmartia asioita koska usein tieto on vain suomeksi.

Emme ole aiemmin osallistuneet tapahtumaan koska ”l6ysimme” Suomen vasta ds-

kettain.

Aktitviset suunnistajat haluavat hyvit maastot suunnistaa (villi luonto) ja vaihtoehtoja
ratoihin.(Vaikeita ja pitkid ratoja parhaille ja lyhyempia muille). Kainuun Rastiviikolla

on molempial

Hyvit palvelut, mutta kaiken taytyisi olla my6s englanniksi!

Teilld on hyvit radat jotka ovat tirkeitd aktiivisille suunnistajille

Markkinointi ei toimi, me tiedimme Kainuun Rastiviikosta, mutta muut eivit.

Tapahtumalla on hyvd maine, olemme olleet tapahtumassa kaksi kertaa aiemmin

perheena neljin lapsen kanssa.
Maaston vaikeus on tarkeaa kun matkustaa kaukaa suunnistamaan.

Kainuun villi luonto, toimivat jarjestelyt ja tapahtuma on hyva lapsille — jatkakaa sa-

maan malliin.

Teilli on erityinen ja mahtava tapahtuma, hyvin suomalainen. Alkii muuttako sitd, se

on hyvin hienoal
Tapahtuma on liian etaalla.

Aikataulut ovat liian tiukkoja Kainuun Rastiviikolle osallistumiselle. Tdmé on vaikeaa

ammattiurheilijoille.

Suomi on monelle tuntematon mutta Kainuu on vield tuntemattomampi

Mika saisi osallistumaan Kainuun Rastiviikolle:

Hyviit ja toimivat jarjestelyt (x3)

Ystivillinen ilmapiiri
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Villi luonto ja hyva maasto

Majoituspaikka ldhelld kilpailukeskusta

Parempi markkinointi

Esitteitd pitiisi olla jaossa suurissa tapahtumissa vuotta ennen tapahtumaa.
Markkinointi kannattaisi olla Ruotsin O-Ringenissa.

Jos tietoa olisi kansainvilisen suunnistusliiton nettisivuilla.

Paremmat englanninkieliset nettisivut (x4)

Jos kuljetukset toimisivat paremmin Helsingista.

Parempi tieto kulkuyhteyksista ja siitd missd tapahtuma tarkalleen on.
Helposti saavutettava kilpailukeskus, esim. julkisilla kulkuneuvoilla.

Jos se olisi helpommin yhdistettavissa Fin5 suunnistusviikon kanssa.
Hyva maasto (x4)

Perheystivillinen jarjestely

Kannattaisi mainostaa ulkomaisissa lehdissd (UK Compass sport magasin)
Hyvit mainokset

Enemmin tietoa tapahtumasta

Kiinnostava maasto

Jos tietiisin enemmin tapahtumasta

Olen osallistunut kerran, mutta en enii. Kilpailukeskukseen tarvitsee kuljetuksen.

Muuten ulkomaalaisten on mahdotonta tulla.

Lentokentti lidhelld kilpailukeskusta
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- Halpa ja nopea tapa paisti sinne Puolasta
- Jos tapahtuma olisi sijainniltaan helpommin saavutettavissa
- Tapahtuma on liian kaukana (x0)
Mista olette saaneet tietoa:
- Tiesimme entuudestaan
- Jukola
Syy osallistua tapahtumaan:

- Suunnistuksellinen haaste: teiddn pitéisikin korostaa markkinoinnissa sitd, ettd teilld

on kaikenlaisia ratoja ja my0s eliitille omat.

Miksi osallistutte johonkin muuhun suunnistus tapahtumaan Suomessa kuin Kainuun Rasti-

viikolle?
- Fin5 on mielenkiintoisella alueella

- Osallistumme Fin5 suunnistusviikolle sen ajankohdan takia. Ei ole kuitenkaan kovin

’rento” tapahtuma.
- Se on kitevia kun on matkustanut jo kaukaa Suomeen.
- Tapahtuma on niin kaukana.
- Kallista matkustaa esim. Helsingistd pohjoiseen.
- Hienot tapahtumat vaikeissa maastoissa.
- Suomi on jo valmiiksi kaukana katsottuna Sveitsisté. Siksi Fin 5.
- Vilimatka vaikuttaa paiatokseen.
- Lihempini asuinmaatani.

- Joukkue pyysi Jukolaan
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SK Vuoksi kutsui

Jukola on ammattimainen tapahtuma
Koska en ole kuullut Kainuun Rastiviikosta
Tekninen haaste

Jukola: tapahtuma on ennestiin tuttu

Enemmin tietoa: Jukola on parempi koska sinne on helppo tulla seuran kanssa ja

kaikki jarjestelyt toimivat.

Traditio

Karttojen ja ratojen laatu on loistava Jukolassa

Nautinto

Jukola on kuuluisa

Seurani maksaa osallistumisen Jukolaan

Jukola: kovan tason haaste

Osallistuminen on jo tapa.

Fin5 sopii hyvin kaikille

Perheen kanssa on kallista matkustaa kauas, Jukola siksi halvempi.

Kaksi suunnistustapahtumaa litan perakkiin: Fin5 on ldhempina ja halvempi meille.
Jukolaan on hyva osallistua suurella porukalla

En ole koskaan kuullut tapahtumasta (KRV)

Tiedan ettd Fin5:11a on aina toimivat palvelut ja se on tapahtumana tuttu.

Jukolassa loistava palvelu ulkomaalaisille suunnistajille.



Liite 4 5 (5)

- Kainuun Rastiviikosta ei ole olemassa tarpeeksi tietoa
- Koska Kainuun Rastiviikko tuntuu olevan vain suomalaisille tarkoitettu.

Miten naette Kainuun matkakohteena:

Hienona mahdollisuutena vierailla osassa Suomea, jonne ei muuten tulisi matkustet-

tua.
- Kaukana kaikesta.
- Kallis matkustaa niin kauas.

- En ole koskaan kuullutkaan alueesta



