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THVISTELMA

Kilpailussa kuluttajista markkinointiviestinnan rooli on kaynyt entista tarkeam-
maksi. Markkinointiviestinnén johtamisesta ja kehittamisesta on tullut merkittava
osa yha useamman yrityksen strategiaa. Markkinointiviestinnan kehittamisen pe-
rusedellytyksend on toimiva ja laadukas tuote. Markkinointiviestinnélld luodaan
tuotteelle markkinoilla vahva asema kuluttajan

silmissd. Uuden konseptin lanseerauksessa on tarkead, etta se tapahtuu pitkalla

aikavalilla.

Opinndytetytsséni tavoitteeni on uudistaa Atomic suksimerkin testikiertuetta
Amer Sports Suomi Oy:lle uudella opetuskonseptilla ja tutkia sen vaikutuksia
testilaskijoiden avustuksella. Tarkoituksena on kehittaa kiertuetta, niin etta asiak-
kaat, kauppiaat ja muut yhteisty6tahot saisivat suksista enemman irti, niin tekni-
sesti kuin kaupallisestikin kustannuksia kasvattamatta. Opinnéytetyon toimeksian-
tajana toimi Amer Sports Suomi Oy, joka on maailman johtava urheiluvélineiden
tuottaja. Yhten& projektin tavoitteena oli luoda Atomic suksimerkille uusi konsep-
ti, jota voidaan kayttaa tulevaisuudessa markkinointiviestinnan apuvélineend tal-
ven promootioissa. Tavoitteena oli myds uuden konseptin avulla selvittaa pro-
mootioihin osallistuneiden asiakkaiden kokemuksia uusista Atomicin suksista,
heidan laskutaustoista ja aiemmista vélineistd. Tutkimus suoritettiin kolmella ky-
selylomakkeella ja osittain haastatteluilla. Projekstissa testattiin uutta konseptia
kuudessa Suomen laskettelukeskuksessa seka yhdesséa keskuksessa Uudessa See-
lannissa. Konseptin kaytdnndn osuutta suunniteltiin 4 vuotta, loppukevaasta 2007

kevéaseen 2011. Taustalla olen kayttanyt apuna 11 vuoden opetuskokemustani



kansainvélisend hiihdonopettajana. Konseptin kehitystydssa kdytettiin asiakkaiden
selvid tekniikkapuutteita ja pyrittiin muodostamaan niistd mahdollisimman toimi-
va ja lyhytkestoinen 6 harjoitteen konsepti nimeltaan Six steps towards perfect
skiing. Konseptin tavoitteena on saada asiakkaan laskutekniikka kehittymaan sel-
vasti ja auttaa hanta I0ytdmaan uudet lasketteluvalineet Atomicin mallistosta.
Konseptia testattaessa kdytettiin Atomicin suosituimpia suksia miesten ja naisten
mallistosta. Ty0ssa kdytetddn sanaa tuote, joka tassa tapauksessa on lanseerattava

palvelu Six Step Toward Perfect Skiing.
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ABSTRACT

The role of marketing communication has become more and more important when
competing over consumers. Marketing communications management and devel-
opment has become a significant part of many companies strategy. The basis of
developing marketing communication is to have an effective, high quality prod-
uct. Marketing communication creates a strong position for a product in consum-
er’s eyes. When launching a new concept it is important to view it in a longer pe-

riod of time.

The goal of this thesis is to renew Atomic ski brand test tour for Amer Sports Fin-
land Oy by creating a new educational concept, and to investigate its effects with
test skiers. The aim is to develop Atomic ski tour in a way that customers, retail-
ers and other parties could get more out of skis, both technically and commercial-
ly, without increasing costs. This thesis is done for Amer Sports Finland Oy, the
world's leading producer of sports equipment. One of the project's goals was to
create a new concept for the Atomic skies; the concept which can be used as a
new marketing communication tool regarding winter promotions in future. The
aim of this new concept was also to find out and evaluate test skiers opinions of
Atomic skies, their skiing background and their previous equipment used. The
study was carried out by using three questionnaires and partial interviews.

The new concept was tested in six different skiing centers in Finland and one ski-
ing center in New Zealand during this project. Planning of practical part of the
concept took 4 years, from spring 2007 to spring 2011. | have used my 11 years of
international skiing instructor experience as background information. This concept

was developed by paying attention to typical technical mistakes of unskilled ski-



ers and using this information for creating short training method called Six Steps
towards Perfect Skiing. The aim of the concept is to develop a better skiing tech-
nique for customer and help one to choose right skiing equipment from Atomic
skies portfolio. The most popular men's and women's collection of Atomic skis
were used while testing this new concept. Term, the product was used in this
work, which in this case means new service, the Six Step Toward Perfect Skiing.

Key words:

Brand, concept, marketing, marketing communication, consumer, customer
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1 JOHDANTO

Amer Sports Oyj on maailman johtavin urheiluvalineiden tuottaja. Merkkeihin
lukeutuvat Wilson, Salomon, Atomic, Precor, Suunto, Arcteryx ja Mavic.

Amer Sports Suomi Oy antoi toimeksiannoksi kehittdé aikaisempaa Atomicin
suksipromootiota, seka tutkia konseptin vaikutuksia kuluttajiin. Tarkoituksena oli
kehittaa heille uusi konsepti, joka toisi lisdarvoa asiakkaille, lisdisi jalleenmyyjien
tuottoa, ja vahventaisi entisestaan brandin arvoa kuluttajien silmissd markkinoin-

tikustannuksia merkittavasti kasvattamatta.

Uuden konseptin tarkoituksena on parantaa kuluttajien laskutekniikkaa ja sita
kautta heidan tietoutta Atomicin suksista ja mitka vélineet sopivat parhaiten hei-
dan laskutekniikkaansa. Tutkimus osoitti, ettd kuluttajat, jotka tulevat testaamaan
rinteeseen Atomicin uusia suksia, omaavat monenlaista laskutaustaa ja tekniikkaa.
Konseptin pyrkimys on karsia isoimmat virheet pois ja auttaa 1oytamaan asiak-

kaalle sopivimmat valineet Six steps toward perfect skiing konseptin avulla.



1.1 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Tutkimuksen ldhtdkohtana on testata uutta Six Steps Toward Perfect Skiing kon-
septia tutkimukseen osallistuneiden laskijoiden avulla ja sen pohjalta toteuttaa

konseptin lanseeraussuunnitelma Amer Sports Suomi Oy:lle.

Opinnaytetyon tutkimusosuuden tavoitteena on testata uuden konseptin toimivuut-
ta ja solveltuvuutta Atomicin suksitestikiertueille ja eri promootiotarkoituksiin.
Six Steps Toward Perfect Skiing konseptin tarkoituksena on parantaa ja tehostaa
entisestadn Atomic suksien imagoa ja brandia markkinoiden parhaimpana sukse-

na, seka l0ytdd Atomicin suksimerkille uusia malleja markkinointiviestintaan.

1.2 Tyobn rakenne

Tyon rakenne on jaettu kahteen osaan. Ensimmaisessa osiossa kasitellaén teorian

avulla lyhyesti lanseerausta markkinointiprosessissa seka konseptin testausta ylei-
selld tasolla. Tyon toisessa osiossa kdydaan l&pi laskijoiden avulla kehitettyd kon-
septia ja tutkitaan siitd saatuja tuloksia ja johtop&&toksid. Lopuksi esitetadn lansee-

raussuunnitelma Six Steps Toward Perfect Skiing konseptista.

2  LANSEERAUS MARKKINOINTIPROSESSISSA

2.1 Lanseerauksen kasite ja paavaiheet

Ropen mukaan lanseeraus tarkoittaa pelkistetysti tuotteen markkinoille tuontia.
Lanseerauksesta voidaan kayttdd myos sanaa kaupallistaminen. Lanseerauksen
tavoitteena on saada tuotteelle kaupallinen menestys. Tuotekehityksen viimeisté
vaihetta kutsutaan usein myos lanseeraukseksi. Talldin prosessin katsotaan vas-
taavan 4 paakysymykseen: Aikataulu lanseerauksen toteutukseen, mitké kohde-
ryhmat yritys valitsee, millaiset markkinoinnilliset strategiat valitaan ja miten né-

ma kaikki toteutetaan. Tuotetta lanseerattaessa voi kysymyksessa olla joko nykyi-



sestd paranneltu, tdysin uusi tai ndenndisesti uudistettu tuote. Yrityksen viema
vanha tuote uusille markkinoille on my0s lanseerausta. Lanseerauksessa asiakas-
suuntaisuus on perusedellytys uudelle tuotteelle. Tama merkitsee valitun kohde-

ryhmén odotuksiin, tarpeisiin ja toiveisiin vastaamista. (Rope 2000, 501-502.)

Yrityksen menestymisen kannalta on elintdrke&é onnistua uuden tuotteen lansee-
rauksessa. Nykyisin uuden tuotteen elinkaari on kilpailusta johtuen lyhyt. Lansee-
raus on prosessi, jonka tulee noudattaa aikataulua ja budjettia sen jokaisessa vai-
heessa. (Raatikainen 2008, 199.) Uuden tuotteen lanseeraus edellyttéda perusteel-
lista suunnittelua ja huolellista toteutusta. Seuraava kuvio esittaa lanseeraukseen

liittyvien vaiheiden kulkua.



Tuotekehjtysprosessi

Testattu markkipakelpoinen tuote

Lanseerausprosessi

Lanseerauksen ldhtokohtien méarittely
- Aikataulutus ja budjetointi
- Lahtokohta- analyysi
Lanseeraukseen perusratkaisut
- yrityksen strategiset perusratkaisut
- tuote/ markkinaratkaisun méaérittely

Markkinoinnilliset perusratkaisut
- markkinointielementtien maérittely

- markkinointielementtien testaus

l

Lanseerauspaatos

Lanseraustyo l
- lanseerauksen tavoitteet
- lanseeraussuunnitelma
- lanseerauksen toteutus

- lanseerauksen seuranta

Kuvio 1. Lanseerauksen pddvaiheet (Rope 1999, 31.)

Perusedellytys tuotteen lanseerausprosessissa: Tuote on toimiva ja markkinakel-

poinen monien testien ja arviointien jélkeen.



Lanseerausprosessi l&htee liikkeelle ldhtokohtien méaarittelylld, jotka siséltavat
alustavan aikataulun suunnitteluvaiheelle, budjetoinnin ja erilaiset analyysit kuten
markkina-analyysin, Kilpailija-analyysin, ymparistdanalyysin ja yritys-analyysin.
Analyysien pohjalta paatetdan lanseerauksen perusratkaisut. Perusratkaisuihin
kuuluvat tuotteen sijoittaminen yrityksen tuotesalkkuun, seka sen vaikutukset yri-
tyksen kilpailustrategioihin ja strategisiin paamaariin. Perusratkaisut sisaltavat
my0s uuden tuotteen asiakaskohderyhmén maarittelyn, riskien kartoittamisen ja
analysoimisen. Perusratkaisujen méaarittelyn jalkeen markkinoinnilliset perusrat-
kaisut sisaltavéat asiakassegmentin erilaisten kilpailukeinojen rakentamisen ja tes-
taamisen. Lopullinen p&&tds lanseerauksen aloittamisesta tai lopettamisesta teh-
daan naiden vaiheiden jélkeen. Lanseerauspaatoksen jalkeen seuraa konkreettinen
toimenpiteiden suunnittelu. Toimenpiteet sisaltavat lanseeraukselle asetetut tavoit-
teet ja niiden perusteella laaditun lanseeraussuunnitelman.

Lanseerauksen toteutusvaiheessa tuote esitelladn laadittujen aikataulujen ja suun-
nitteltujen toimenpiteiden mukaisesti. Lanseerauksen seuranta vaiheessa seurataan
lanseerauksen toteutumista ja sen oikea-aikaisuutta. Talla varmistetaan mahdollis-

ten ongelmien véliton korjaaminen. (Rope 1999, 30-32.)

2.2 Lahtdkohtien méarittely

Kinnusen mukaan lanseerausta suunniteltaessa on varmistettava, ettd asiakkaalle
tuotettava hydty, jonka mukaan alun perin l&hdettiin suunnittelemaan tuotetta, on
tuotteen nykymuodossakin vield olemassa samanlaisena. Ké&sitykset tuotteen tuot-
tamasta hyddysté voivat pitkan suunnitteluprosessin aikana muuttua vaikkapa eri
testausvaiheiden jalkeen tehtyjen muutosten takia tai suunnitteluun vaikuttaneiden
henkildiden tyon vaikutuksesta. Muutoksista huolimatta lanseerauksen on pohjau-
duttava todelliseen tilanteeseen, mité asiakkaalle on alunperin luvattu. (Kinnunen
2004, 113.)

Lahtokohtien ja tavoitteiden suunnittelussa ja onnistumisessa tarvitaan koko yri-
tyksen henkilstod, seka kaikkien muiden toimijoiden yhteistyota ja monipuolis-

ten keinojen kayttod. Tama vaatii yritykseltd taitoa pystya vastaamaan toimin-



taympériston muutoksiin seké liikeidean on jatkuvasti kehityttdva asiakaslahtoi-
seen suuntaan. (Raatikainen 2004,58.)

2.2.1 Aikataulut ja budjetointi

Aikataulutus ja budjetointi luovat pohjan lanseerauksen suunnittelulle ja toteutuk-
selle. Lanseeraustoimenpiteiden loogisuus on erittdin tarkeéa ja niihin on oltava
varattuna riittdvasti aikaa ja rahaa. Alustavan budjetoinnin tarkoituksena on selvit-
t&& lanseerauksen eri vaiheiden kustannukset ja padomavaateet. Budjetti tulee laa-
tia mahdollisimman tarkasti. Lanseeraukseen kéytettdva budjetti sisaltaa suunnit-
telu-ja toimenpidekustannukset seka kustannukset, jotka aiheutuvat yrityksen
henkildston osallistumisesta lanseeraukseen. (Rope 1999, 35-36.)

Raatikaisen mukaan tuotteen lanseeraus voi kestad muutamasta kuukaudesta muu-

tamaan vuoteen riippuen toimialasta. (Raatikainen 2008, 199.)



2.2.2 Léahtokohta-analyysit

kilpailija- /kilpailutilanne analyysi

yritysanalyysi

yritys kilpailijat

markkinat

- —————  ymparistd
ymparistéanalyysi markkinaanalyysi

Kuvio 2. Lahtokohta-analyysien lajit (Rope 1999, 38.)

Kuviossa kuvataan lanseerauksen analysoinnin kohteita ja tarvittavia analyysilaje-

ja.

Lahtokohta-analyysissd on hankittava perusteellista tietoa tuotteen eli tdssa tapa-
uksessa konseptin kohdemarkkinoinnista, kilpailijoista ja muusta ymparistosta.
Yrityksen on analysoitava omat resurssit ja kehittymismahdollisuudet. Mik& on
nykyisen tuotteen toimivuus suhteessa uuteen. Takedd on myds analysoida uuden

tuotteen tuomat kehitystarpeet yritystoiminnan eri osa-alueilla. (Rope 1999, 38.)



2.2.3 Swot- analyysi

Kotlerin mukaan Swot- analyysi on lanseerauksen alkutilanteen kartoitukseen

yleisesti kaytetty vahvuuksien, heikkouksien, mahdollisuuksien ja uhkien analyy-

si. Nelikenttad&n kartoitetaan yrityksen siséiset vahvuudet ja heikkoudet sek& ym-

pariston aiheuttamat uhat ja mahdollisuudet. (Kotler 1997, 84.)

MYONTEISET
VAHVUUDET
- Vahvistettava

- Hyddynnettava
SISAISET TEKUAT

MAHDOLLISUUDET

- Hyddynnettava

ULKOISET TEKIJAT

POSITHVISET

KIELTEISET

HEIKKOUDET

Poistettavia

Lievennettavia

UHAT

Valtettava

NEGATIIVISET

Kuvio 3. Perinteinen SWOT-nelikenttd. (Muokattu) (C) Albert humphrey (Meris-
t0 & Molarius & Leppdmaki & Laitinen & Tuohimaa 2007, 13.)



Kinnusen mukaan heikkouksia ja vahvuuksia analysoimalla voidaan tehda paa-
telmid siitd, miten heikkouksia voidaan parantaa ja vahvuuksia entisestdén vah-
ventaa. Heikkoudet ja vahvuudet voidaan luokitella, joko suuriksi tai pieniksi ja
niiden vaikutuksia voidaan méaritelld, joko merkittaviksi tai vahamerkityksellisik-
si.(Kinnunen 2004, 114.)

Tarkeéa on pohtia, ovatko vahvuudet sellaisia ominaisuuksia, jotka auttavat saa-
vuttamaan markkinoiden suomat tavoitteet ja toisaalta onko varauduttava ympa-
ristosta tuleviin uhkiin. Analysoitaessa heikkouksia on my6s mietittavé, ovatko ne
niin merkittavig, etta ne estavat mahdollisuuksien hyddyntdmisen. Uutta tuotetta
lanseerattaessa tuotteen uutuus voi olla sen merkittdvé vahvuus, samoin henkil6-
kunnan korkea osaamisen taso ja motivoituneisuus seké vahva yrityskuva. (Kin-
nunen 2004, 114.)

Ulkoisten tekijoiden aiheuttamat uhat voivat olla esimerkiksi markkinoiden epa-
vakaisuus tai yleinen talouden taantuma. Tamaé vaikuttaa suoraan tuotteen kysyn-
taan ja karsii kaiken muun, miké ei kuulu ihmisen vélttamattémimpiin tarpeisiin
jokapaivéisen eldman kannalta. Nykypdivana uusi teknologia on usein sidoksissa
tuotteisiin. Yritys, jolla ei ole kykya tai resursseja seurata kehitystd, on nopeasti
vaikeuksissa. Ulkoisia mahdollisuuksia tarjoavat taas markkinoilla olevat mahdol-
liset raot. Yrityksen on mahdollista kehittd4 tai laajentaa toimintaansa, jos silta
I0ytyy tarvittavia sisdisia vahvuuksia. Mahdollisuuksia ovat myos kehitetyn tuot-
teen soveltuvuudet muuhun toimintaan, mihin se oli alun perin tarkoitettu. (Kin-
nunen 2004, 115.)
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2.3 Kohderyhmat

Ropen mukaan kohderyhmilla tarkoitetaan kaikkia niita henkiloitd, jolle lansee-

raustoimenpiteet suunnataan. (Rope 1999, 138.)

Potentiaaliset asiakkaat

v

Asiakasryhmien eroavat tarpeet

4

Tarpeiden ja palvelun erilaistamisvaatimusten maarittely

¥

Kohderyhma 1, Kohderyhma 2, Kohderyhma 3 ...

¢

Yrityksen resurssien arviointi suhteessa potentiaalisiin asiakkaisiin

¢

Houkuttelevimpien kohderyhmien valinta lanseerauksen kohteeksi

Kuvio 4. Kohderyhmien tdsmentaminen. (Kinnunen 2004, 120.)

Kinnusen mukaan kohderyhmia ollessa useita, on tdsmennettdva, miten eri seg-
mentit ovat tavoitettavissa ja miten asiakkaat haluavat tuotteen koostuvan juuri
heidan kohdallaan. Kohderyhmiin kuuluvat asiakkaiden lisdksi myos eri sidosry-
mat. Tallaiset toissijaiset kohderyhmét ovat esimerkiksi tiedotusvélineet, viran-
omaiset tms. Kohderyhmisté olisi hyva mééritell& mahdollisuuksien mukaan so-
siodemografiset, alueelliset, ostokayttaytymiseen liittyvat sekd persoonallisuuste-
kijat. (Kinnunen 2004, 120.)
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Erilaisten kriteerien mukaan valituista segmenteistéd on yrityksen valittava ne
segmentit, joihin markkinointi halutaan kohdentaa. Ennen valinnan suorittamista
on yrityksen pééatettavd segmentointistrategiasta. Naité ovat keskitetty ja vali-
koiva segmentointistrategia. Keskitetyssa strategiassa yritys kohdentaa toimenpi-
teensé yhteen kohderyhmaén, kun taas valikoivassa strategiassa yrityksella on
monia segmenttejd, jossa kullekin kohderyhmalle suunnitellaan omat markkinoin-

nilliset toimenpiteet. (Bengstrom & Leppanen 2007, 77-78.)

2.4 Tavoitteiden asettaminen

Lanseerauksen tavoitteiden asettaminen tulee maéaritelld mahdollisimman tarkasti.
Tavoitteiden tulisi olla myds mahdollisimman realistisia, jotta ne motivoisivat
henkilokuntaa ja parhaimmillaan ohjaisivat toimintaa oikeaan suuntaan. Motivoi-
tunut ja sitoutunut henkilékunta tuo laatua toimintaan. Tavoitteiden tulee olla
myos jollain tapaa mitattavissa ja sidottuna aikaan. (Kinnunen 2004, 121.)
Selked ja konkreettinen tavoitteiden asettaminen ohjaa yrityksen toimintaa oike-
aan suuntaan. Markkinoinnillisia paitavoitteita lahestytaan yksityiskohtaisempien
valitavoitteiden kautta, joihin taas pyritdéan selkeasti yksityiskohtaisemmilla ta-
voitteilla. (Raatikainen 2004, 89, 91.)

Seuraavassa kuvio markkinoinnin tavoitteista.
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Menestys

Paatavoitteet

kannattavuus

- taloudellisuus

Valitavoitteet tuottavuus

- myyntitavoitteet

- kannattavuustavoitteet
- tuotetavoitteet

- hintatavoitteet

- saatavuustavoitteet

- viestintitavoitteet

- asiakastavoitteet

Kuvio 5. Markkinoinnin tavoitteita. (Raatikainen 2004, 91.)

2.4.1 Myyntitavoitteet ja taloudelliset tavoitteet

Myyntitavoitteita asetettaessa apuna kaytetdan usein erilaisia raportointeja.
Useimmissa yrityksissd markkinoinnin suunnittelua varten on omat tietokoneoh-
jelmat tai lomakkeet. (Raatikainen 2004, 91.) Myynnilliset tavoitteet voivat kos-
kea lanseerauksen aikana tapahtuvaa myynnin maara4, jonka kehitysta voidaan
mitata esimerkiksi euro tai kappalemaaréisesti. Taloudellisten tavoitteiden avulla
seurataan lanseerausvaiheessa ja sen jalkeen todellisia kustannuksia. (Kinnunen
2004, 122.) Raatikaisen mukaan kannattavuustavoite on taloudellisten tavoitteiden
tarkein osio. Se on myynnin ohella markkinoinnin p&atavoitteita. Lyhykaisyydes-

séan se tarkoittaa tuottojen ja kustannusten positiivista erotusta eli voittoa
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2.4.2 Imagolliset tavoitteet

Muodostuneet kasitykset tuotteesta vaikuttavat paatdksen tekoon, valintoihin ja
sithen miten innokkaita tai vastahakoisia olemme toimimaan kyseisen yrityksen
kanssa. (Vuokko 2003, 104.) Uudelle tuotteelle voidaan asettaa mielikuvallisia
tavoitteita. Mielikuvilla halutaan antaa asiakkaille k&sityksia yrityksesta, sen tuot-
teista ja toimintatavoista. Uutta tuotetta lanseerattaessa mielikuvien muodostumi-
seen vaikuttavat markkinointiviestinnéan liséksi myds organisaatiossa tydskentele-
vat ihmiset, tuoteeseen osallistuvien oheistuottajien toiminnasta muodostuneet
mielikuvat, eri toimijoiden tapa tuottaa haluttu tuote seké yhteensopivuus eri toi-
mijoiden valilla. (Kinnunen 2004, 123-124.)

Raatikaisen mukaan tuotteen nimell& erotutaan kilpailijoista. Tuotteen nimi ja logo
muodostavat tuotemerkin. Haastavinta brandin ja imagon luomisessa on saada
tuotemerkista merkkituote. Vahvan brandin ja imagon luomisessa peruselementte-
ja ovat tuotteen tarjoamat ominaisuudet, ostajille muodostuneet mielikuvat seka
viesti tuotteesta. (Raatikainen 2004, 95.)

2.4.3 Toiminnalliset tavoitteet

Kinnusen mukaan asiakkaan reagointiin liittyvié tavoitteita kuvataan toiminnalli-
silla tavoitteilla. Naitd ovat esimerkiksi tiedusteluiden ja tarjouspyynt6jen maaré,
ensimmadista kertaa uutta palvelua kéayttavien méara seka uusintaostojen maara.
Naiden seikkojen liséksi voidaan selvittdd asiakkaan tietdmysta palvelusta, hanen
asenteista sekd toiminnastaan erilaisten kyselyiden ja haastatteluiden avulla lan-

seerauksen aikana ja sen jalkeen. (Kinnunen 2004, 124.)

2.4.4 Palvelun laadun tavoitteet

Prosessin laatu, tekninen laatu ja taloudellinen laatu ovat palvelun laatuun vaikut-
tavia osakokonaisuuksia. Prosessin laatuun vaikuttavat tyontekijat, asiakkaat,

muut asiakkaat ja ymparistd. Palvelun eri osien toteutuminen vaikuttaa tekniseen
laatuun. Palvelusta muodostuva kokonaisuus asiakkaalle ja palvelun tuottajan ky-

ky tuottaa palvelua kannattavasti, vaikuttavat taloudelliseen laatuun.
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Palvelun laatua tulee jatkuvasti seurata. N&ita asiakaskokonaisuuksia tulee tarkas-
tella yrityksessé siséisesti seka asiakkailta erilaisten kyselyjen avulla. (Kinnunen
2004, 125.) Palautteen antoon on tarjottava erilaisia kanavia, kuten esimerkiksi
puhelin, henkil6kohtainen kontakti, palautelomake ja Internet. (Bergstrom & Lep-
pénen 2005, 159.)

Palvelua tulee parantaa asiakkaille tarkeimmissé asioissa. Palvelun tulee vastata
maaréltaan ja tavoiltaan asiakkaan tarpeita. Palvelun odotuksiin vaikuttavat aikai-
semmat kokemukset, mainonta sekd muilta ihmisiltd saatu kuva yrityksesta ja pal-
velusta. Ystévallinen ja nopea, seké rehellinen ja asiantunteva palvelu ovat asiak-
kaille tarkeita seikkoja. (Bergstrom & Leppanen 2005, 159.)

Tuote-, hinta-, saatavuus- seka viestintatavoitteita kuvataan kilpailukeinojen avul-

la seuraavassa luvussa.

2.5 Kilpailukeinot

Markkinoinnin peruskilpailukeinoja ovat tuote (product), hinta (price), saatavuus
(place), ja markkinointiviestinta (promotion). N&illa markkinoinnin kilpailukei-
noilla saavutetaan kokonaisuus, jonka avulla yritys on yhteydessa asiakkaisiin ja
ulkoisiin sidosryhmiin. Markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuutta kutsutaan
markkinointimixiksi. (Bergstrom & Leppéanen 2005, 147.) Markkinointimixi on
optimaalinen yhdistelm& markkinointimuuttujia, joita yritys voi kéytt44 saadak-

seen parhaan tuoton kohdemarkkinoilla. (Sayre 2008, 175.)

Asiakasmarkkinoinnissa tulee selvittédé kysynta (kenelle, miksi, mit4, miten), luo-
da kysyntaa, tyydyttada kysyntaa ja saadelld sitd. Kilpailukeinoratkaisuihin yrityk-
sessd vaikuttavat yrityksen taloudelliset -, tuotannolliset -, ja henkildstoresurssit.
Liiketoiminnan lyhyen ja pitkan aikavalin tavoitteet ja suunnitelmat ovat myos
laadittava. Ympéristotekijat vaikuttavat myods markkinoinnissa kysyntédén. Demo-
graafinen ympéristo (esim. ikdrakenne, koulutustaso ja tulotaso), tuotteen kilpailu-
tilanne alueella ja infrastruktuuri, poliittiset tekijat (lait ja asetukset), taloudelliset
tekijat ja teknologia seka tietoverkot vaikuttavat myos tuotteen kilpailukeinorat-

kaisuihin. (Haapakorva & Puustinen & Katajisto & Rdsanen.)
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2.5.1 Markkinointimix

Markkinointimix on jo kauan ollut normaali tapa tarkastella palveluiden ja tuot-
teiden toimitustapaa asiakkaille. Jerome McCarthy kehitti jo 60-luvulla 4P:n mal-
lin, joka koostuu tuotteesta (product), hinnasta (price), saatavuudesta (place), ja
markkinointiviestinnasta (promotion). McCarthyn kehittdméa 4P:n malli on ehka
kaikkein tunnetuin kilpailukeinojen yhdistelma. Markkinointimix mallia on kriti-
soitu ja siitd on vuosien saatossa kehitelty muunnoksia. 4P:hen on kuitenkin kitey-
tetty yrityksen varsinaiset kilpailukeinot.(Bergstrom & Leppénen 2005, 147.)
Markkinointimix on hallittu taktinen tyokalu markkinointiin, joka siséltda kaikkea
mité yritys tarvitsee vaikuttaakseen tuotteidensa haluttavuuteen ja menekkiin.
Markkinointimixin avulla yritys pystyy vahvistamaan asemaansa kohdemarkki-
noilla. (Armstrong & Kotler 2010, 76.)

Bergstromin ja Leppésen (2005, 147) mukaan 4-P malli tdydennettyna viidennella
P:114 henkilostolla (personnel) tekee siitd kattavamman ja on modernin asiakas-
markkinoinnin perusta. Urheilumarkkinoinnissa kéytetty viides P (publicit), tar-
koittaa julkisuutta tai tiedotusta (Schwarz & Hunter 2008, 22). Kilpailukeinoja
suunniteltaessa ja toteutettaessa on tirkeéa, ettd ne ovat kohdennettu oikealle asia-
kasryhmille. Markkinointimixin jokaisen osa-alueen méérittelyn jélkeen jokainen
elementti olisi syyté testata ennen lanseerauksen aloittamista. Tassa vaiheessa
lanseeraus voidaan viela jattaa toteuttamatta tai parantaa sitd toimivammak-
si.(Rope 1999, 72-73.)
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Tuote Hinta
- Lajitelma ja valikoima - Tuotteen hinoittelu
- Laatu - Alennukset
- Tuotekehitys - Maksuehdot
- Bréndi - Maksuaika
- Imago
- Pakkaus
ASIAKAS
Promootio | Saatavuus
- Mainonta L - Myyntikanavat
- Henkilokohtainen myynti- - Sijainti
tyo - Logistiikka
- Myynnin edistdminen - Inventaario
- Tiedotus- ja suhdetoimin- - Myynti-alue
fa

Kuvio 6. Markkinointimix, nelja P:ta. (Armstrong & Kotler 2010, 76.)

Kuviosta kay ilmi markkinoinnin tyokalut jokaisen osa-alueen kohdalta.

2.5.2 Tuote

Tuote on markkinointimixin keskeisin kilpailukeino. Muut kilpailukeinot ranken-
tuvat tuotteen/palvelun ympadrille ja tukevat niitd. Bengstrom & Leppésen mu-
kaan; ” Tuote on markkinoitava kokonaisuus, jota tarjotaan markkinoille arvioita-
vaksi, ostettavaksi ja/ tai kulutettavaksi niin, ettd asiakkaiden tarpeet, odotukset ja
mielihalut tyydytetdan.” Asiakas ei osta pelkéstéan tuotetta, vaan myos tuotteen
tai palvelun tarjoamaa hy6tyé ja mielinyvéa. (Bengstrom & Leppénen 2005, 165.)
Tuotteet ja tarjooma (product) ovat yrityksen toiminnassa ja menestymisessa
avainnasemassa. Asiakkaan tarpeiden ja toiveiden mukaan kehitetaan tuotteita ja

tarjottavia palveluita. Kohderyhmien analysointi on erittdin tarke&é tarjottavien
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tuotteiden ja palveluiden suhteen. Kilpailijoilla tuotteet voivat olla hyvin saman-
kaltaisia. Koostamalla tuotteiden ja palveluiden yhdistelmaa saadaan kilpailuetua.
Tuoteen rinnalla puhutaan myds usein tarjoomasta, joka tarkoittaa kunkin asiakas-
ryman mukaan sunniteltua kokonaisuutta (Bengstréom & Leppanen 2005, 148-
149.) Liikuntatuote/ -palvelu on taas monimutkainen yhdistelmé& konkreettisia ja
abstrakteja asioita. Liikuntatuottetta/ - palvelua on vaikea madarittaa tarkasti siihen
liittyvien erilaisten tuntemusten ja elamysten vuoksi. (Mullin ym. 2007, 148). Lii-
kuntatuotteeksi lasketaan kaikki palvelut ja tuotteet, jotka ovat jollain tapaa liitet-
tavissa urheiluun. (Schwarz & Hunter 2008, 14.)

Tuotekehitys

Lajitelma ja valikoima l Laatu
Tuote ja tarjooma
Tuoteimago T Brandi
\ Pakkaus /

Kuvio 7. Tuote ja tarjooma kilpailukeinoina. (Bengstrom & Leppénen 2005, 165.)

Kuviosta voidaan todeta tuotteeseen ja tarjoomaan vaikuttavat tekijat.



18

2.5.3 Hinta

Hinta (Price) on rahamaérd, joka veloitetaan asiakkaalta vastineeksi saadusta tuot-
teen tai palvelun tarjoamista eduista. (Armstrong & Kotler 2010, 314.)

Tuotteen hinta on kautta historian ollut suurin vaikuttaja asiakkaan ostokayttay-
tymiseen. Vaikka hinnoittelu on nykypéaivanakin merkittavé tekija yrityksen
markkinaosuuksien ja voiton tavoittelussa, muiden hintaan vaikuttavien tekijéiden
osuus on nousut yha merkittdvdmpadn asemaan. Hinnoittelussa ja muissa markKki-
nointimixin osa-alueissa on lahdettavé liikkeelle asiakasléahtdisyydestd, mutta kui-
tenkin niin, etta yrityksen kulut saadaan katettua ja tulosta tehtya. Yrityksen on
muistettava tarjoamansa tuotteen/ palvelun hinnoittelussa, etté asiakas on aina
viimeinen, joka paittda onko hinnoittelu osunut kohdalleen. Yritykset sortuvat
usein alentamaan hintoja liian nopeasti suuren voiton tavoittelussa sen sijaan, etta
vakuuttaisivat asiakkaansa tarjoamansa tuotteiden arvosta ja laadusta. (Armstrong
& Kotler 2010, 314-315.)

Hinta on tuotteen arvon mittari. Laatu tulee asiakkaalle osoittaa tuotteen hinnoitte-
lussa. Mitéd korkeampi tuotteen hinta on, sitd laadukkaampana tuotetta pidetaan.
Korkea hinta voi kuitenkin rajata saavutettavaa asiakasvolyymid. Tuotteen matala
hinnoittelu voi taas estéa kilpailijoiden tuloa samoille markkinoille. Uuden tuot-
teen hinnoittelun perustana voi olla tuotteen antama hyoty asiakkaalle, vastaavat
tuotteet jollain toisilla markkinoilla (esim. kansainvalisesti), haluttu imagotavoite
tai yrityksen haluamat kilpailua ehkéisevat tavoitteet. Taysin uuden tuotteen
markkinoille tuova yritys voi méaarittaa tuotteelle hinnan, jota mythemmat lansee-
raajat pitdvat oman hinnoittelunsa perustana. (Rope 1999, 88-89.) Seuraavasta
kuviosta kay ilmi tuotteen hinnoitteluun vaikuttavat osatekijét.
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Markkinat Kilpailu
- ostajien mééara - maara
- hintaherkkyys - hintataso

\ /

Kysyntd ¢ Tarjonta

Julkinen valta ¢
- verot ja makmaksut Kustannukset
\} .
- hintojen sééntely Tuotteen hinta |
Tuotteen

Yrityksen tavoitteet

- myynti ominaisuudet ja

- markkinaosuus kohderyhma

- Vvoitto

Kuvio 8. Tuotteen hintaan vaikuttavat tekijét. (Bengstrom & Leppanen 2005,
216.)

2.5.4 Saatavuus

Saatavuudella tarkoitetaan toimenpiteitd, joilla yritys mahdollistaa tuotteiden hy-
vén saatavuuden kohdeasiakkaille (Armstrong & Kotler 2010, 76).

Saatavuudella tyydytetéddn asiakkaiden tarpeet. Tuotteiden ja palveluiden saata-
vuus on oleellista seka yrityksen, ettd asiakkaan kannalta. Saatavuus merkitsee
asiakkaalle sitd, ettd han saa haluamansa tuotteen oikeaan aikaan, oikeassa paikas-
sa, sopivan suuruisina erind, vaivattomasti ja kustannustehokkaasti. Markkinoilla
hyva saatavuus on tarkedd yrityksen menestymisen kannalta. (Bergstrom & Lep-
panen 2005, 234.)
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Markkinointikanava

/ ratkaisut \

Suoramarkkinointi Ulkoinen saata-
\ l / vuus
| Saatavuus |
Franchicing P T < Siséinen saata-
vuus

\ Verkostoituminen e

Kuvio 9. Saatavuus kilpailukeinona. (Bengstrom & Leppanen 2005, 234.)

Kuviosta voidaan todeta saatavuuteen liittyvat eri tekijat. Saatavuuden olennai-
simmat tekijat ovat markkinointikanava, sisdinen- ja ulkoinen saatavuus seka fyy-
sinen jakelu. Lanseerauksessa keskeisin tekijd on markkinointikanavien méaaritte-
ly. Sen tavoite on varmistaa tuotteen saatavuus eri kohderyhmissa. (Rope 1999,
93.) Markkinointikanava on yritysten muodostama ketju, joiden valityksella tuot-
tetta myydaan markkinoille. Markkinointikanavan kautta tuote valittyy asiakkaal-
le. Sisdinen saatavuus tarkoittaa tuotteen tarjontaa toimipaikan sisalla (monipuoli-
suutta, oikeaa sijoittelua ja esillepanoa). Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan,
kuinka helposti toimipaikka I6ydetéan (sijainti, litkenneyhteydet, paikoitustilat,
yms). Fyysisella jakelulla tarkoitetaan konkreettisesti tuotteen varastointia, kulje-
tusta ja tilaamista. Fyysisestd jakelusta kéytetddn myds termid materiaalitoimin-
not. Niihin lasketaan yrityksen sisdiset kuljetukset ja ostotoiminta. (Bergstrom &
Leppénen 2005, 235-236.)

Hyvaé tuotteen saatavuus voidaan toteuttaa oikeanlaisten jakelukanavien kayttoon-
otolla. Tavoitteena on varmistaa, etté asiakkaalla on mahdollisuus saada halua-
mansa tuote nopeasti ja tdsmallisesti. Myyntikanavat ja —paikat tulisi valita tarkas-
ti. Tama seikka vaikuttaa suuresti yrityksen imagoon. Todellisuudessa yritykset

joutuvat kuitenkin kilpailemaan jakelukanavista, kuten esimerkiksi tukku- ja va-
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hittdiskauppoihin paasysté. Ostaminen yritetdan nykypaivana tehda myos helpok-
si. Siitd esimerkkind mm. Internet. (Bergstrom & Leppénen 2005, 149.)

2.5.5 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on markkinoijan keino jakaa tietoa tuotteesta, hinnasta ja
saatavuudesta. Markkinointiviestinnén tarkeimpia rooleja on asiakkaan mieliku-
van luominen. Markkinointiviestintd keskittyy tuotteen myyntiin ja siksi se on
yksi tarkeimmisté kilpailukeinoista. Toiminta ei ole kanattavaa, jos yritys ei pysty
myymaan tuotetta. (Mullin ym. 2007, 237.) Markkinointiviestinta pyrkii lis&a-
maan ostohalua ja edistdmaan myyntia tuomalla yritysten myonteisié piirteita tun-
netuksi. Markkinointiviestintd on yrityksen Kilpailukeino. Tdma kilpailukeino on
ulospain kaikkein nakyvin. Markkinointiviestinndssa on nelja eri muotoa, jotka
ovat myynninedistaminen, henkilékohtainenmyyntity®, mainonta seké tiedotus- ja
suhdetoiminta. Markkinointiviestinndn eri muotoja kéytetaan eri tavalla eri asia-
kasryhmille. Mainosvalineet valitaan sen mukaan, mika tavoittaa halutun kohde-
ryhman parhaiten ja on kustannustehokkain. (Bergstrom & Leppénen 2005, 150.)
Markkinointiviestinnan keinot voidaan jakaa myos kuuteen luokkaan. Nama luo-
kat ovat henkilokohtainen myyntityd, mediajulkisuus, suhdetoiminta, mainonta,

menekinedistaminen sekéa sponsorointi. (Vuokko 2004, 171.)

Lanseerausvaiheessa viestintaratkaisuihin vaikuttavia tekijoita ovat siihen valittu
kohderyhmé, erilaiset kilpailukeinoratkaisut, muiden tuotteiden markkinointivies-
tint4 seka lanseeraukselle asetetut padmaarat. Naista nakokulmista yrityksen ta-
voitteena on muodostaa sellainen viestintdmix, joka vie tuotteen markkinoille tay-
sin tuntemattomuudesta p&atyen mahdolliseen ensiostoon. (Rope 1999, 103.) Seu-

raavasta kuviosta tarkastellaan taté prosessia.
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Ensiosto

Kiinnostus

Tunteminen

Tietoisuus

Kuvio 10. Lanseerausviestinndn syvenevé vaikutusprosessi. (Rope 1999, 105.)

2.6 Konseptin testaus

Konseptin testaus on erilaisten markkinointitutkimukseen perustuvien lahestymis-
tapojen testausta ennen tuotteen tai palvelu-idean lopullista muotoa. Kuluttajille
esitetadn/ testataan arsyke (uusi konsepti) ja siitd syntyvien reaktioiden seuraukse-
na tehdd&n mydéhemmin ensiosto. (Peng, L. & Finn, A. 2008, 649-650.)

Konseptin testauksessa kédytetaan testattavilta asiakkailta saatua palautetta, jonka
perusteella kehitetaén tuotetta oikeaan suuntaan. Uuden tuotteen/ palvelun kehi-
tysprosessissa testauksella on erittdin tarkea rooli. Seuraavasta kuviosta voidaan
todeta kuinka innovaatioprosessin avainhenkil6iné toimivat itse asiakkaat. He
tuottavat ideoita ja méérittavat tarvittavan vaatimustason. Naiden pohjalta kehite-
t&én ja testataan tuotetta. Valmiin tuotteen ostajana ja palautteen antajana asiakas
antaa avaimet erilaisten tydkalujen kayttoon. Erilaisten suunnitelmien, prototyyp-
pien, analyysien ja valvonnan avulla yksinkertaisena tavoitteena on varmistaa

tuotteen toimivuus ja tehokkuus.



Asiakas

Innovaatio

prosessi

Tehtavat

Tyokalut

Tavoitteet

Ideoiden tuottaja,

Kehittdja ja testaaja

23

Ostaja ja palautteen
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Kuvio 11. Tuotteen innovaatioprosessi. (Muokattu) (Dorner & Gassmann & Ge-

bauer 2011, 41.)
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3 SIXSTEPS TOWARD PERFECT SKIING KONSEPTITUTKIMUKSEN
TESTAAMINEN, TULOKSET JA JOHTOPAATOKSET

3.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimusosio toteutettiin kuudessa Suomen hiihtokeskuksessa kahden hiihtokau-
den 2009-2010 ja 2010-2011 aikana, seka yhdessa hiihtokeskuksessa Uudessa
Seelannissa kesalla 2010. Tutkimukseen osallistuneet laskijat olivat turisteja,
maahantuojia, jalleenmyyjid, hiihdonopettajia ja jopa maailmancupin laskijoita.
Kyselyosuus suoritettiin testiin osallistuneilta kvantitatiivisena lomakekyselyna
heti konseptin testauksen jalkeen. Lomakkeet jaettiin kolmeen kyselelomakkee-
seen. Ensimmaisessd lomakkeessa kaytiin 1api testattavien laskijoiden perustietoja
ja ostotottumuksia. Toisessa lomakkeessa kasiteltiin konseptin vaikutuksia laski-
jaan. Kolmannessa lomakkeessa kysyttiin mika Atomicin suksimallistosta oli tes-
taajien mielesté paras. Lomake oli erillinen, koska se jaettiin myos 200:1le Atomi-
cin testikiertueella osallistuneelle laskettelijalle konseptiin osallistuneiden laski-
joiden lisaksi. Tuloksen perusteella valittiin konseptissa kéaytettava suksimalli ja
pituus seka naisille ettd miehille. Kolmanteen lomakkeeseen liittyen haastateltiin
puhelimitse kahdeksaa jalleenmyyjéda. Heiltd kysyttiin Atomicin myydyinpid mal-
leja vuoden 2011 kevét talven aikana. Tulosta vertailtiin testissé laskeneiden suo-
sikkeihin. Téalla tiedolla haluttiin nahda olivatko konseptiin valitut suksimallit

yhteydesséd myydyimpiin malleihin. Nama tulokset nakyvat liitteissa 6.

Tutkimuksessa kaytettin hyvéksi Excel-taulukkolaskentaohjelmaa. Konseptitut-
kimuksen tuloksia esitetddn graafisessa muodossa, lyhyehkon selostuksen tuke-
mana. Kukin lomakkeista kdydaan erikseen lapi. Tulosten lapikdynnissé olen erot-
tanut miesten ja naisten tulokset. Tulokset esitetdén piirakkamuodossa. KaikKi

tulokset ovat jaettu prosentuaalisiin tuloksiin.
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3.2 Tutkimuksen kohderyhma ja naytteen koko

Tutkimuksen kohderyhmané olivat tavalliset turistit, maahantuojan edustajat, jal-
leenmyyjat, hiihdonopettajat ja jopa muutama maailmancupin laskija. Kohderyh-
man poiminta tapahtui osittain Atomicin testikiertueen rinnekeskuksissa sattu-
manvaraisesti. Muut kohderyhmaan kuuluvat osallistuivat pyynnosta konseptin
testaukseen. Naytteen kooksi muodostui 310. Suosituimmat Atomicin suksimallit
-lomaketta kysyttiin lisdksi 200 henkil6lta, jotka osallistuivat Atomicin testikier-
tueelle talvien 2009-2010 ja 2010-2011 aikana. Lisaksi kahdeksaa jalleenmyyjaa

haastateltiin puhelimitse.

3.3 Lomakkeen laadinta

Kvantitatiiviseen lomakekyselyyn péadyin kyseesséolevassa tutkimuksessa sen
helppouden ja sopivuuden takia. Kvantitatiivinen tutkimus sopii erinomaisesti
suuriin otoksiin. Ne tuottavat helposti vertailukelpoista tietoa, jota on helppo kasi-
telld. Tutkimuksessa henkil6tiedot rajasin sukupuoleen. Kyselylomakkeet laadin
oman lasku- ja opetustaustani perusteella. Lomakkeet tarkastettiin yhdessa Atomi-
cin tuotepéallikon kanssa. Pyrkimyksena oli saada kysymyksista selkeité ja yksin-

kertaisia mahdollistaen realistiset ja objektiiviset vastaukset.

3.4  Tutkimuksen lahtokohdat

Tutkimuksen ldhtdkohtana oli kehittdd mahdollisimman tehokas markkinoinnin
apuvéline Amer Sports Suomi Oy:lle ja testata laskijoiden avulla sen sopivuutta
Atomicin suksitestikiertueelle, lanseeraustilaisuuksiin ja muihin tutkimuksen
avulla suunniteltuihin konseptimalleihin. Tavoitteena oli myos selvittdd konseptiin

sopiva suksimalli ja- pituus.

Tutkimuksessa haluttiin selvittad, mika olisi paras mahdollinen koostumus kon-
septin opetusharjoitteille ja millaiset harjoitteiden tulisi olla, niin ettad ne vaikuttai-
sivat laskijaan parhaalla mahdolllisella tavalla. Konseptin testiin osallistuneilta

laskijoita kysyttiin kolmen lomakkeen avulla laskijoiden perustietoja, ostokayt-
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tdymistd, opetuskonseptin vaikutuksia laskijaan, sekd mitkd Atomic suksimerkin

mallit olivat testaajien mielesta suosituimpia.

Perustietojen tarkoitus oli selvittdad konseptiin osallistuneiden laskijoiden lasku-
taustoja, sek& millaiset ostotottumukset heilld on. Jokaisen testikerran jalkeen seu-
rattiin opetusharjoitteiden vaikutuksia ja harjoitteiden koostumusta perustietoja ja
ostokayyttaytymista selvittavilla kyselymyksilla. Esimerkiksi millainen harjoite
olisi yhté kehittava niin aloittelijalle kuin expert tason laskijalle. Tiedoilla oli
merkittava vaikutus opetuskonseptin koostumuksen suunnittelussa, ideoinnissa ja
sen korjaamisessa. Ostokayttaytymista selvittavilla kysymyksilla haluttiin antaa

ideoita konseptimallien suunnitteluun ja kéyttotarkoituksiin.

Konseptin vaikutusta testaavilla kysymyksilla tutkittiin miten opetuskonsepti vai-
kutti eritasoisiin testilaskijoihin. Vertailemalla eritasoisten laskijoiden tuntemuk-
sia konseptista, ne auttoivat merkittavasti 16ytaméaan lopullisen jarjestyksen ja

muodon opetusharjoitteille, seka I6ytdmaan myos uusia konseptimalleja.

Atomicin suksimallit lomakkeen avulla tutkittiin laskijoiden suosikkimallia ja -
pituutta. Tama tieto auttoi I16ytdmaan konseptiin oikean suksen ja pituuden, seka

my0s antamaan jalleenmyyjille suuntaa suksivalinnoissa.

3.5 Kysymykset

Perustiedot ja ostokayttaytminen

Perustiedot ja ostokdyttaytyminen lomakkeen ensimmaisessa kysymyksessé halut-
tiin selvittaa osallistujien sukupuoli. T&lla tiedolla pystyttiin selvittdmaan, mika
oli konseptiin osallistuneiden naisten ja miesten valinen osuus. Muilla henkil6tie-
doilla tutkimuksessa ei ollut oleellista merkitysta.

Toisessa ja kolmanessa kysymyksessa haluttiin selvittdd konseptiin osallistunei-
den henkiltiden laskutaustaa. Montako talvea he ovat lasketelleet, kuinka useasti
kaudessa he kayvat laskettelemassa, millaiset ovat laskijan laskutottumukset, seka
miten konsepti sopisi eritasoisille laskijoille.
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Neljannessé ja viidennessd kysymyksessa haluttiin selvittaé laskijan ostohaluk-
kuutta, ja mistd han ensimmaisena etsii tietoa uusia vélineita hankkiessaan. Kuu-
dennessa kysymyksessa haluttiin selvittadd, mihin testaaja ensimmaisena kiinnittaa
huomion uusia valineitd hankkiessaan.

Kysymyksessé seitseman selvitettiin testatun henkilon nykyinen suksimerkki.

Konseptin vaikutusta testaavat tulokset

Konseptin vaikutuksia testaavalla lomakkeella selvitettiin laskijoiden tuntemuksia
konseptin jalkeen. Miten konsepti vaikutti suksien valintaan ja laskijan omaan

laskutekniikkaan.

Ensimmaisessé kysymyksessé selvitettiin paransiko konsepti laskijan laskutek-
niikkaa. Toisessa kysymyksessa selvitettiin vaikuttiko konsepti suksien ominai-
suuksien loytamiseen. Kolmannessa kysymyksessa halutiin tietda oliko konseptis-
ta hyotya laskijalle oikeiden suksien l6ytamiseen (pituus, malli).

Neljannessé kysymyksessé kysyttiin yleisesti oliko konseptista laskijalle hyotya.
Viidennessa kysymyksessa selvitetiin sopisiko konsepti Atomicin testukiertueelle
tulevina kausina. Kuudennessa avoimessa kysymyksessa selvitettiin, miten kehit-

téisit Six Steps Toward Perfect Skiing konseptia.

Suosituimmat Atomicin suksimallit

Suosituimmat Atomicin suksimallit kyselylomakkeella haluttiin saada selville
laskijoiden avulla, mitk& sukset ovat suosituimmat naisten ja miesten Atomicin
mallistosta seké 16ytaa oikea malli ja pituus konseptia varten. Lomakkeen taytti-
vt kaikki konseptiin osallistuneet ja lisdksi 200 henkil6d Atomicin testikiertueelta
kausina 2009-2010 ja 2010-2011. Saatuja tietoja verrattiin jalleenmyyjien myy-

dyimpiin Atomicin malliston suksiin.

3.6 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen tulos muodostui tarkaksi, silld lahes jokainen konseptiin osallistunut
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palauttivat lomakkeet taydellisesti taytettyind. Luotettavuudessa otettiin myos
huomioon hiihtokeskusten sijainti. Sijainnilla pyrittiin todistamaan konseptin so-
pivuus kaikkialle. Etelda-Suomen pienista rinteista aina jylhiin vuoristomaisemiin

ulkomailla.

3.7 Tulokset

3.7.1 Perustiedot ja ostokayttdytminen

Uuden konseptin testaukseen osallistuneiden sukupuolijauma

Sukupuoli jakauma

B Mies ™ Nainen

n=310

Kuvio 12. Sukupuolijakauma

Sukupuolijakaumasta voidaan todeta, ettd konseptin testaukseen osallistuneista
suurin osa oli miehid. Miehet l&htevat naisia helpommin testauttamaan omia taito-
jaan ja osallistuvat selvésti ahkerammin suksitetauksiin. Konseptin suunnittelussa

otettiin huomioon tulos ja pyrittiin tasoittamaan eroa.
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Testilaskijoiden laskettelukokemus vuosissa mitattuna

Miehet Naiset

m 1-5talvea m5-10talvea mYIi10 H 1-5 talvea H5-10 talvea
mYli10

10 %

n=100

n=210

Kuvio 13. Laskijoiden kokeneisuus

Kuviosta 13 voidaan todeta konseptiin osallistuneiden laskijoiden harrastuneisuus.
Miehista ja naisista suurin osa on harrastanut laskettelua yli 10 vuotta. Taman
tiedon avulla konseptin opetusharjoituksia pyrittin muokkaamaan niin, etta ne

sopisivat yhta hyvin alkajalle kuin expertillekin.

Testilaskijoiden laskukerrat yhden kauden aikana

Miehet Naiset

M 1-5 kertaa M 1-5 kertaa M 5-10 kertaa
B 5-10 kertaa

™ 10-20 kertaa
m Yli 20 kertaa

™ 10-20 kertaa | Yli 20 kertaa

n=210 n=100

Kuvio 14. Laskukertoja talvessa
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Kuviosta 14 voidaan todeta konseptiin osallistuneiden laskijoiden laskukerrat yh-
den kauden aikana. Prosentuaalisesta jakaumaumasta voidaan paatella, ettd lasket-
telijoiden kerrat rinteissa jakautuvat tasaisesti verrattuna siihen, kuinka monta
vuotta laskettelua on harrastanut. Tulos vaikutti opetusharjoitteiden valinnassa
merkittavasti. Tulos kertoo myds konseptin sopivuudesta niin satunnaiselle laski-

jalle, kuin myos aktiiviselle harrastajalle.

Testilaskijoiden aikeet hankkia uudet vélineet lahitulevaisuudessa

Miehet Naiset

EKylla WEi EKylla ®Ei

n=210 n=100

Kuvio 15. Laskijoiden aikeet hankkia uudet lasketteluvélineet tdman tai ensi

kauden aikana

Kuviosta 15 voidaan todeta, ettd konseptiin osallistuneet ovat suurelta osin
hankkimassa uusia valineité lahitulevaisuudessa. Tuloksesta voidaan paatella
rinnetestauksen tarkeys ja sen kehittdmistarve. Potentiaalisten ostajien
haalitseminen jo suksitestauksen yhteydessé on erittdin tdrke&d. Tama tulos antoi

suuntaa konseptimallien suunnitteluun ja ideointiin.
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Testilaskijoiden ensisijainen tiedonhankintakeino ennen uusia véalineita

hankittaessa

Miehet Naiset

B Kaupan myyjalta

H Rinnetesteista
I Internetista H Muu M Internetista

B Kaupan myyjaltd B Rinnetesteista

10 % 0%

n=210 n=100

Kuvio 16. Uusien lasketteluvalineiden ensisijainen tiedonhankinta

Kuviosta 16 kdy ilmi rinnetestauksen tarkeys. Suurin osa naisista ja miehista
haluavat testata sukset ennen ostopééatosta. Kilpailussa asiakkaista Atomicin
suksitestauksen kehittdminen on erittédin tarkeda. Samoin kuin kysymyksessa nelja

tdma tulos antoi ideoita konseptimallien suunnitteluun.

Testilaskijoiden mielesta tarkein kriteeri hankittaessa uusi valineita

Miehet Naiset
M Hinta ® Ulkondkd ™ Ominaisuudet B Hinta mUlkondkd ™ Ominaisuudet
0%

n=210 n=100

Kuvio 17. Tarkein kriteeri uusia vélineita hankittaessa
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Kuviosta 17 kay ilmi, ettd ominaisuudet ovat miehilla ja naisilla tarkein kriteeri
uusia vélineitéd hankittaessa. Tulos oli tarked tieto auttoi konseptin

opetusharjoitteiden suunnittelussa ja ideoinnissa.

Testilaskijoiden nykyinen suksimerkki

Miehet Naiset
B Atomic M®Elan m fisher B Atomic M Elan m fisher
mVolki  mhead  mScott = Vol ¥ head = Scott
k2 Dynastar nordica
k2 Dynastar ' nordica salomon
salomon
9%
0,
9% 4%
0,
1% . 1%
7% ° 0%
1% 9%
n=210 6% 9%6% n=100

Kuvio 18. Milla suksilla konseptiin osallistuneet testaajat laskevat

Kuviosta 18 kay ilmi, ettd Atomicin suksimerkill& on suurin osuus konseptiin
osallistuneiden testilaskijoiden tdmén hetkisista valineistd. Kuviosta voidaan
paatella Atomic suksimerkin vahva markkinaosuus Kilpailijoihin ndhden. Tulos
kertoo myds, ettd markkinaosuutta voidaan entuudestaan kasvattaa. Konseptin

tuoma lisdarvo asiakkaalle mahdollistaa testilaskinjan merkinvaihdon Atomicille.



3.7.2  Konseptin vaikutusta testaavat tulokset

Uuden konseptin Six Steps Toward Perfect Skiing vaikutus testilaskijan

tekniikkaan

Naiset ja miehet

M Erittdin paljon W Paljon ®Jonkin verran M Eilainkaan

3%0%

n=310

Kuvio 19. Six Steps Toward Perfect Skiing konseptin vaikutus testaajan

laskutekniikkaan

Kuviosta 19 kdy ilmi, ettd konseptin vaikutus on erittdin suuri testaajien
laskutekniikan parantumiseen. Konseptin vaikutus laskijan tekniikkaan kasvoi

opetusharjotteden kehittyessa.
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Uuden konseptin vaikutus suksen ominaisuuksien loytamiseen

Naiset ja miehet

M Erittdin paljon H Paljon

= Jonkin verran M Ei lainkaan

n=310

Kuvio 20. Konseptin vaikutus suksen ominaisuuksien léytamiseen

Kuviosta 20 voidaan todeta konseptin auttavan merkittavasti testiin
osaalistuneiden laskijoiden suksen ominaisuuksien loytdmistd. Konseptin avulla
laskijat oppivat l0ytaméaan suksista erilaisia ominaisuuksia kokonaan uudella
tavalla. Millainen suksen kaatosade on kaytanndssé, kuinka jaykka suksi on,
millaisella pinnalla suksi toimii jne. T&m4 tulos on suoraan verrannollinen

ensimmaisen kysymyksen tuloksiin.



Uuden konseptin vaikutus testilaskijoiden uusien vélineiden loytamiseen

Naiset ja miehet

M Erittdin paljon M Paljon ®Jonkin verran M Eilainkaan

n=310

Kuvio 21. Konseptin vaikutus uusien valineiden loytdmiseen

Kuviosta 21 voimme todeta, ettd 90 % vastanneista sanoi konseptin vaikuttavan
erittain suuresti siihen, mitka sukset he tulevat seuraavaksi ostamaan.
Suksitestauksen tarkeys ja sen kehittaminen on Atomic suksimerkin myynnin

kasvussa erittain tarkeéssa roolissa.
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Uuden konseptin hyoty testilaskijoille.

Naiset ja miehet

M Erittdin paljon M Paljon ®Jonkin verran M Ei lainkaan

0%

n=310

Kuvio 22. Konseptin hyoty testiin osallistuneille laskijoille

Kuviosta 22 voidaan todeta konseptin olevan erittain hyodyllinen lisd Atomicin
testikiertueelle sek& muihin tutkimuksen avulla kehiteltyihin konseptimalleihin.

36



37

Uuden konseptin Six Steps Toward Perfect Skiing sopivuus Atomicin testi-

kiertueelle

Naiset ja miehet

EKylld mei

n=310

Kuvio 23. Konseptin sopivuus Atomicin testikiertueelle

Kuvista 23 voimme todeta, etté testiin osallistuneet laskijat suosittelivat 100 %
Six Steps Toward Perfect Skiing konseptia Atomicin testikiertueelle. Konsepti tuo

asiakkaalle lisdhyotya ja nostaa merkin arvostusta seka myyntié.

Uutta konseptia koskevassa viimeisessé kysymyksessé kysyttiin Atomicin suksi-
testikiertueen muita parannuskeinoja. Kysymys oli avoin. Miten parantaisit Ato-
micin testikiertuetta? Kolme yleisinté vastausta: “Muita merkkeja samaan aikaan
testattavaksi, suksia voisi ostaa paikan paalta seka arvontoja ja kilpailuja.” Tdéman
kysymyksen tulos antoi lisaé ideoita konseptin siséllon kehittdmiseen tulevaisuu-

dessa.



3.7.3 Suosituimmat Atomicin suksimallit

Testilaskijoiden mielesta sopivin Atomicin suksimalli ja pituus

m DD RACE SL/165 CM m VF 75/ 166 CM
® NO MAD SAVAGE/ 177 CM M Race st/ 163 CM
M Race Ti/ 163 CM B Muut

n=310

Miesten suosikit Atomicin mallistosta

Naisten suosikit Atomicin mallistosta

m DD VF75 W/ 157 CM m RACE ST/156 CM mCLOUD 9/ 151 CM
M Race Ti 156 CM ® Muut

n=200

Kuvio 24. Naisten ja miesten suosikkimallit ja pituudet

Kuviosta 24 voidaan todeta mitka mallit ja pituudet ovat Atomicin suksista suosi-

tuimmat naisten ja miesten keskuudessa. Tuloksiin on huomioitu 310 konseptiin
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osallistunutta laskijaa, sek& 200 muuta Atomicin testikiertueelle osallistunutta
laskijaa.

Tuloksen perusteella konseptin kayttoon valittavat sukset ovat: Naisten mallistosta
Vario Flex 75 W, pituus 157 cm sek& miesten mallistosta Race DD SL , pituus
165 cm. Molemmissa suksissa suksen kaantosade on opetusharjoitteiden kannalta
taydelllinen. Molemmat sukset ovat erittdin suorituskykyisid, mutta kuitenkin

helpposti kasiteltavid. Molempia suksimalleja konseptin kayttoon tulisi 5-10 paria.

Liitteessé 5 on kolme suosituinta Atomicin suksimallia naisten ja miesten mallis-

tosta.

Liitteessé 6 on kahdeksan jalleenmyyjan myydyimmaét mallit
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4  SIX STEPS TOWARD PERFECT SKIING KONSEPTIN
LANSEERAUSSUUNNITELMA

4.1 Taustaa ja konsepti-idean synty

Konseptin ideointi aloitettiin vuonna 2007 Kansainvélisten hiihdonopettajien
kongressissa Eteld- Koreassa. Tuotteesta haluttiin kehittada helposti ymmarrettava
ja nopeasti lapikéaytava opetusohjelma, joka parantaisi laskijan tekniikkaa ja tatéa
kautta tuntumaa suksiin. Laskettelijoilla on padsaantoisesti nelja virhettd. Naista
neljasta laskettelijoiden paévirheesta kehitettiin vuosien 2007-2011 aikana Six
Steps Toward Perfect Skiing konsepti. Konsepti koostuu 6 opetusharjoitteesta,
joita on hiljalleen kehitetty 4 vuoden aikana oikeanlaiseen ja ymmarrettavaan
muotoon. Tavoite noin 90 minuuttia kestavassa konseptissa on saada suksitestaa-
jan laskutekniikka paranemaan huomattavasti ja tata kautta saada laskija tiedosta-
maan suksen eri ominaisuudet entistd paremmin, sek& tiedostamaan omat virheet
ja miten ne korjataan. Harjoitteet ovat tarkoin valittu ja niiden opettaminen oike-
assa jarjestyksessa on ollut konseptin luomisessa erittdin tarkeda. Konseptin var-
sinainen lopullinen muoto valmistui kevaalla 2011. Konseptin testaukseen osallis-
tui yli 300 testilaskijaa. Testilaskijat olivat turisteista aina maailman cupin laski-

joihin,

Kuluttajille, jalleenmyyjille ja muille kohderyhmille haluttiin antaa uuden konsep-
tin avulla entuudestaan lisdarvoa. Uusi konsepti kehitettiin nykyisen olemassa
olevan suksitestikiertueen rinnalle. Nykymuodossa olevalla suksitestikiertueella
asiakkaalle annetaan Atomicin sukset testikayttoon, joita han voi itsendisesti testa-
ta muutaman méen. Uuden konseptin perustana toimii asiakaslahtdisyys. Konsep-

tista haluttiin tehda helposti lahestyttavé ja ymmarrettava.

Konseptin kehittdmisen taustalla on pitka 11 vuoden kokemukseni hiihdonopet-
tamisesta 3 eri keskuksessa Suomessa seké 2 keskuksessa ulkomailla, seké tyos-
kentelyni Atomic suksimerkin parissa vuodesta 2005 lahtien. Kilpalaskijataustani
on merkittavasti edesauttanut konseptin luomisessa.

Kansainvaliset interski kongressit vuonna 2007 Etel&- Koreassa ja 2011 St. An-

tonissa Itdvallassa mahdollistivat tutustumisen muiden maiden opetusojelmiin ja
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antoivat suuntaa konseptin kehityksessa. Kaikki ndma edellamainutut herattivat
idean ja sen synnyn uudesta konseptista Six Steps Toward Perfect Skiing. Kon-

septi, joka toimii nopeasti ja tehokkaasti asiakkaisiin.

4.2 Lahtokohdat ja konseptista kehitetyt kayttomallit

Konseptista Six steps toward perfect skiing tullaan tarjoamaan 5 eri versiota eri

kohderyhmille. Konseptimallit ovat kehitetty tutkimustyon tuloksena.

4.2.1 Konseptimalli 1. - Atomic suksitestikiertueen lisdpalvelu.

Six Steps Toward Perfect Skiing konseptimalli yksi on tarkoitettu talvella eri las-
kettelukesekuksissa kiertdvan Atomicin suksitestikiertueen lisapalveluksi. Nor-
maalin suksitestauksen yhteydessa konsepti vedetédén l&pi kahden tunnin valein
nelja kertaa péivan aikana. Konseptin testausvaiheessa hyvaksi ryhman kooksi
muodostui 10 henkil6a. Mukaan paasee ilmoittautumisjarjestyksessa. Uusi palvelu
tuo suksitestaukseen rinteissd aivan uuden nakdkulman, tuoden Atomicin merkille

ja asiakkaille merkittavaa liséarvoa.

4.2.2 Konseptimalli 2. - Intersport konsepti.

Six steps toward perfect skiing konseptimalli kaksi on tarkoitettu Amer Sportin
suurimmille Intersport asiakkaille Suomessa. Tarkoituksena on jarjestaa kunkin
Intersportin avainasiakkaille 2-4 kertaa kaudessa Atomicin suksitestaus. Heidéan
kanssaan kaydaan rinteessa lapi uusi konsepti Atomicin suksilla. Uuden konseptin
avulla asiakkaille pyritdén I6ytdmaan heille paras mahdollinen Atomicin suksi.
Intersport myymalat, jotka ottavat tdiman konseptin kdyttoon, tarjoavat avainasi-
akkaille lisdarvoa ja vahventavat entisestdén asiakkuttaan. Tutkimuksen mukaan

uusien vélineiden ostohalukkuus kasvaa selvasti uuden palvelun myota.

4.2.3 Konseptimalli 3. - Uusien Atomic suksien lanseeraus konsepti.
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Six steps toward perfect skiing konseptimalli kolme on tarkoitettu lanseeraustilai-
suuteen Atomicin jalleenmyyjille. Kevaisin Atomic tuo jalleenmyyjat Etelé-
Suomessa ja Pohjois- Suomessa rinnekeskukseen testauttamaan tulevan kauden
Atomic suksia. Tassa esimerkissd konsepti parantaa jalleenmyyjien laskutekniik-
kaa ja tuntumaa eri suksimalleihin. Talvella 2010 konseptia testattiin muutamalla
jalleenmyyjalla lanseeraustilaisuudessa. Palaute oli 100 prosenttisesti positiivinen
ja tilaisuuden tuloksena he ottivat myymalaan uusia Atomicin suksia, joita heilla

ei aiemmin mallistossa ollut.

4.2.4 Konseptimalli 4. - Hiihtokoulut, joissa Atomicin sukset kaytdssa.

Hiihtokoulut, jonka yhteistydkumppanina on Atomic saavat kayttoon uuden kon-
septin. Konseptin kautta he pystyvét tarjoamaan asiakkailleen uuden muodon
opettaa hiihtokoulussa. Asiakkaille tarjotaan Atomicin sukset opetuksen ajaksi.
Ryhméan maksimi kooksi muidostuisi 10 henkilda. Hiihtokoulut hankkivat Amer
Sports Suomi Oy:1t4 5 naisten ja 5 miesten suksiparia. Ndma maahantuoja tarjoaa
hiihtokouluille ostettavaksi kauden jalkeen yhteistyéhintaan. Tunnin jalkeen asi-
akkaat saavat paikalliseen Intersporttiin tai ski shoppiin alennuskupongin, jolla
Voi ostaan tietyn ajan sisélla Atomicin sukset 10-15 prosentin alenuksella. Talla
esimerkilla konseptista hyotyy hiihtokeskus, hiihtokoulu, jalleenmyyjé, ja tar-
keimpéné se tuo merkittdvan lisdarvon asiakkaalle parantaen Atomic suksimerkin

imagoa ja asemaa entisestaan.

4.2.5 Konseptimalli 5. - Suomenhiihdonopettajat Ry:n kéyttéon
opetusmoduliksi tai osaksi opetusmodulia

Six Steps toward Perfect Skiing konseptimalli viisi on tarkoitettu Suomen hiihde-
onopettajat Ry:lle opetusmoduliksi tai osaksi modulia. Moduliin osallistuvat hiih-
tokoulun opettajat saavat Atomicin suksista kurssin jalkeen alennuskupongin, joka
kay kaikissa Atomicin jalleenmyytipisteissa kautta maan. Konsepti tuo lisdarvoa
koulutukseeen ja siitd hyotyy sekd maahantuoja, Suomen hiihdonopettajat Ry ja

tarkeinmpéna uudet opettajat, jotka toimivat eldvind mainoksina kautta maan.



4.3 Swot-analyysi Six Steps Toward Perfect Skiing konseptista

VAHVUUDET HEIKKOUDET
- Vahva bréandi - Kapea ydinjoukko
- Henkildkohtainen asiantun- - Uusi konsepti; ei valmiita
tevuus toimintatapoja

- Vahva osaaminen ja ammat- Yksityiskohtaiset suunni-
titaito telmat
- Mahdollisuus réataloida
konsepia haluttuun palve-
luun
- Konseptin sopivuus nykyi-
seen promootioon

- Palvelun uutuus

SSTPS konsep-

ti
MAHDOLLISUUDET SWOT | UHAT
- Liséarvoa asiakkaille,
maahantuojille, yhteistyg- - Sadolosuhteet
kumppaneille, muille koh- - Kapea ydin joukko
deryhmille ja brandille - Maailman tilanne

- Synergia

Kuvio 25. Six Steps Toward Perfect Skiing konseptimallien SWOT-analyysi
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4.4 Tavoitteet ja budjetti

Six Steps Toward Perfect Skiing konseptin tavoite on luoda lisdarvoa kuluttajille,
jalleenmyyjille, yhteistydkumppaneille viidella konseptimallilla. Konseptin tavoit-
teena on myos luoda kilpailuetua Atomic suksimerkille. Vastaavaa palvelua ei ole
muulla suksimaahantuojalla. Tutkimuksen mukaan konsepti lisdisi Atomic suksi-

merkin myyntia.

Budjetin méaritteleminen konseptin osalta riippuu siitd, miten sité tullaan toteutt-
maan. Esimerkiksi konseptin liittdminen Atomic suksitestikiertueen osaksi vaatisi
yhden lisahenkilon ja konseptiin valittujen suksimallien kasvattamisen muutamal-
la kappaleméaralla. Konseptin kehitysideana on oleellisesti ollut markkinointi

kustannusten minimaalinen kasvattaminen. Uudet konseptin kayttdmallit mahdol-

listavat my0s sadstoja markkinointikustannuksissa.

4.5 Kohderyhmat

Kohderyhmét ovat Atomicin testikiertueelle osallistuvat laskettelijat ikdan tai su-
kupuoleen katsomatta, jalleenmyyjat seka Atomicin yhteistydkumppanit, kuten

konseptimalleissa 1-5 on kuvattu.

4.6 Markkinointiviestinta

Siséisille kohderyhmille viestintd hoidetaan siséisen tiedotuksen kautta normaaliin
vanhaan tapaan. Tarvittava méaara koulutusta jérjestetadn, jotta tarvittava taitotie-
totaso varmistetaan. Kiertueille osallistuvat promoottorit ovat entuudestaan tuttu-
Ja, taitotasoltaan erittéin patevia ja ovat suurimmaksi osaksi tutustuneet konseptiin
jo sen kehitysvaiheessa. Jalleenmyyjien ja yhteistyokumppaneiden kanssa olevat
soppimukset ovat jo olemassa nykyisen suksitestikiertueen osalta. Riippuen siita
millaisella mallilla he haluavat uutta konseptia kokeilla, tdismennetdén ohjeita ja

sopimuksia sen mukaan.
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Asiakaskohderyhmille suoritettaan mainoskamppanja nykyisen suksitestikiertueen
kamppanjoinnin yhteydessa. Tall& keinoin voidaan rajata uuden konseptin kéaytto

tiettyyn maaraan ja ajankohtaan.

4.7  Aikataulut, organisointi ja seuranta

Aikataulutus riippuu siitd, miten monta mallia otetaan kayttoén. Konseptin tulessa
osaksi Atomicin testikiertuetta, mennaan jo olemassa olevan aikataulun mukaan.
Sisainen tiedotus ja halukkaiden osallistuminen konseptin vetdmiseen kdydaan
lapi Atomicin koulutustilaisuudessa marraskuun aikana. Normaalit kiertueaikatau-
lut elavat yhteistydkumppanien pyynndista. Niitd seurataan ja muutetaan sen mu-
kaisesti. Nykymuodossaan oleva kiertue alkaa joulukuusta ja kestaa huhtikuun

alkuun.

5 YHTEENVETO

Opinndytetyon tavoitteena oli testata ja kehittdd Amer Sport Suomi Oy:lle uutta
Six Steps Toward Perfect Skiing konseptia mahdollisimman toimivaksi kokonai-
suudeksi testilaskijoiden avulla, seké 16ytaa konseptille uusia kayttomalleja.
Opinnaytetyo tehtiin toimeksiantajan tarpeiden ja tavoitteden mukaisesti. Opin-
naytetyon tuloksena loydettiin konseptille viisi pontentiaalista kayttémallia, jotka
kasvattavat Atomic merkin tunnettavuutta ja imagoa markkinoiden suosituimpana
rinnesuksena. Konseptin kohderyhmét, rinnekeskuksien laskettelijat, itse keskuk-
set, jalleenmyyjét ja muut yhteistyékumppanit saavat testatusta konseptista selvaa
lisdarvoa ja saadut tulokset ovat helposti sovellettavissa heidan kéayttéonsé. Opin-
naytetyon tavoitteena on myds muodostaa toimeksiantajalle ja lukijalle kuva kon-
septin tarjoamista mahdollisuuksista, sekd luoda ideoita ja antaa suuntaa siit,
mité asiakkaat rinteessé kaipaavat. Tutkimuksen mukaan konsepti sen nykyisessa
muodossa tai edelleen jalostettuna olisi selked harppaus Atomic suksitestikiertu-
een, lanseeraustilaisuuksien ja markkinoinnin kehittdmisessa. Opinndytetyon mer-
Kitys yrityksessa riippuu sen toteutuskapasiteetista. Mikéli uutta konseptia ei to-

teuteta, tarjoaa opinnaytetyo silti yritykselle arvokasta lisatietoa aiheesta, asiak-
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kaiden mieltymyksisté ja motiiveista, sekd kehityssuunnasta Atomicin promooti-
oissa. Asiakkaalle konsepti tuotti erityistd hyotyd. Se oli havaittavissa selvasti
laskutekniikassa, joka parani ja kehittyi lyhyessé ajassa ja tata kautta auttoi asia-
kasta oikeiden vélineiden l6ytamisessa ja valitsemisessa, sekd ostopaatoksen teos-

Sa.

Lanseerausmarkkinointiin perehtyminen oli haastavaa ja samalalla my6s opetta-
vaista. Lanseerauksen merkitys yrityksille on nykyisin erittéin suuri, jotta tuotteel-
le saadaan mahdollisimman hyvé kaupallinen menestys, kéytettavat resurssit ja
niiden kehittdminen on elintarke&a yrityksen menestyksen kannalta.
Opinnéaytetyon tarjoamalla teoreettisella osuudella voi Amer Sports Suomi Oy
kehittda toimintaansa markkinoinnin ja palveluiden eri osa-alueilla.

Opinnéaytety6 vastasi sille asetettuja vaatimuksia ja tutkimusongelmaan saatiin
vastaus. Uuden konseptin testaukseen ja suunnitteluun kaytettavissa ollut l&hde-
aineisto oli erittdin niukka, joten ammattitaidon merkitys korostui tydssa.
Opinnaytety6 antoi aihe-alueesta uusia ndkokulmia ja mahdollisuuden perehtya

markkinoinnin osa-alueisiin syvallisemmin.
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