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1 Johdanto

Suomen Urheiluopisto tarjoaa monipuolisia liikuntapalveluja. Niihin palveluihin lukeutuvat
leirikoulut ja varsinkin 2000-luvun lopulla yleistyneet kansainviliset leirikoulut. Suomen Ut-
heiluopisto antoi toimeksiannoksi kehittda ja laajentaa aikaisempina vuosina toteutettua leiri-
koulua, jonka asiakkaina on ollut 14—15-vuotiaita oppilaita. Kaikki ryhmin oppilaat opiskelevat
Lontoon lihelld kansainvalisessa TASIS-yksityiskoulussa. Oppilailla on monikulttuurinen taus-
ta ja ryhmin jasenet ovat joka vuosi edustaneet useita eri kansallisuuksia. Lokakuussa 2009
vastaavanlainen ryhma saapui Suomeen ja vietti litkunnallisen ja kasvattavan leirivitkon Suo-

men Urheiluopistolla Vierumaella.

Toimeksiannon tarkoituksena on parannella ja kehittda leirikoulua ja muodostaa siitd tuotepa-
ketti, joka olisi monipuolisempi ja asiakkaan ennakko-odotusten mukainen. Kehitystyota tul-
laan tekemdin jo ennen leirikoulun alkua seka erityisesti sen jalkeen, jolloin palautteista saatua

tietoa hyodynnetiin tuotekehittelyn aikana.

Osa kehitysehdotuksista toteutetaan kiytinnén osuuden aikana, kun leirikoulu jirjestetdin
Vierumiella Suomen Urheiluopiston tiloissa. Leirikoulun jilkeen pohditaan, kuinka onnistu-
neita toteutetut kehitysehdotukset ovat olleet. My0s asiakkaiden palautteita tullaan analysoi-
maan koko leiriviikolta. Palautteiden avulla on tarkoitus saada lisdd ideoita, joita tyGstetddn ja

kehitellddn eteenpiin opinnaytetydssa.

Toimeksiantona on myo6s kehittda markkinointivilineita, joita voitaisiin kéyttad leirikoulun
markkinoinnissa. Suunnittelun ja kehitystyon aikana tullaan luomaan pohja esitteelle, jota
Suomen Urheiluopisto voi kiyttid markkinointivilineend markkinoidessaan leirikoulua ulko-
mailla. Esitteen kautta markkinointi on helpompaa ja asiakkaalle on tarjota jotain konkreettista,
johon asiakas voi tutustua tarkemmin. Esitteessa tullaan havainnollistamaan esimerkkien avulla
leirikouluohjelmaa. Esite helpottaa asiakasta valitsemaan oikeat ainekset onnistunutta leirikou-

luohjelmaa varten.

Asiakkailla on ollut mahdollisuus vaikuttaa leirikouluohjelmaan jo ennen saapumista Suomeen.
Tilld osa-alueella halutaan olla erityisen joustavia, jotta asiakas saisi sellaista palvelua, mitd hin
haluaa, ja olisi mahdollisimman tyytyvainen palveluun. Joustavuus ja asiakkaan huomioiminen

ovat tirkedssd asemassa leirikoulua suunniteltaessa. Jatkossakin asiakkaille halutaan tarjota lii-
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kuntatuotepaketti, joka on raitiloitdvissa, mutta joka sisiltaa kuitenkin tietyt raamit, jotta vaih-

toehtoja ei ole liikaa ja kokonaisuus sdilyy selkedna.

Taman projektin tarkoituksena on kehittda Suomen Urheiluopiston toimeksiannosta kansain-
vilistd leirikoulutoimintaa ja antaa sitd kautta ammattimaisempi kuva leirikoulutoiminnasta.
Kehittimisen perustana toimii asiakasldhtoisyys. Tuotteesta halutaan tehdé helposti lahestytta-
vi ja ymmarrettiva palvelukokonaisuus. Markkinoitavuuteen halutaan my6s kiinnittdad huomio-

ta ja sen vuoksi luodaan pohja esitteelle, jota voidaan jatkojalostaa.



2 Palvelun tuotteistaminen ja tuotekehitys

Tuotteistamisen voi maaritelld monella eri tavalla, sille ei ole yhta ja ainutta mairitelmai. Tuot-
teistamista voidaan tarkastella tyond, jonka avulla osaamisesta tai asiantuntemuksesta saadaan
luotua palvelutuote, joka on markkinointi-, myynti- ja toimituskelpoinen. (Parantainen 2007,

11)

Tuotteistamisen avulla pyritidn mairittelemain jonkun hyodykkeen tai palvelun
kdyttotarkoitusta sekd ominaisuuksia. Tuotteistamisella voidaan my6s mairitelld jo olemassa
olevan tuotteen tai palvelun hintaa, kiyttoehtoja ja kokonaispaketin sisiltod. Tuotetta tai
palvelua voidaan sovittaa erilaisiin kayttotilanteisiin sopiviksi asiakastarpeiden ja
ominaisuuksien perusteella. Lisiksi tuotteistamiseen liittyy vahvasti jokin hahmotelma tai idea,
josta lihdetdin kehittimain varsinaista tuotetta tai palvelua. Palveluita ideoitaessa voi olla jo
olemassa jokin epimairdinen hahmotelma, josta sitten halutaan saada kontrolloitu tuote.

(Kajaanin ammattikorkeakoulu.)

Perusajatuksena tuotteistamiselle on uuden palvelun tai tuotteen tuominen markkinoille seké
kehitystyo, jolla parannetaan tuotetta tai palvelua kilpailukykyisemmaksi. Tuotteen hinta- ja
laatusuhteesta saadaan tuotteistamisen avulla realistisempi kuva. Kun tuotetta muodostetaan,
tulee huomioida asiakaslahtoisyys, yksiselitteisyys ja vertailukelpoisuus. Tuotetta muodostaessa
tulee selvittdd muodostamisperusteet, joita ovat kohderyhmi, palvelun tai tuotteen tarkoitus

seki toteutustapa. (Kajaanin ammattikorkeakoulu.)

Tuotteistuksella yritys pyrkii maarittelemain asiakkaalle palvelun sisillon, sen
sisaltdimit edut sekd ehdot. Tuotteistuksella pyritidn myos maarittelemadn
tuotteen tai palvelun markkinointi sekd tuotanto-, toimitus- ja hallintaprosessit.
Tuotteistuksella vakioidaan tuote tai palvelu. Tuotteistuksen tavoitteena on siis
luoda ja kehittid markkinoille kilpailukyinen tuote, joka tyydyttdd asiakkaan

tarpeet. (Kajaanin ammattikorkeakoulu.)

Yritys voi lisitd tuotteitaan joko yrityskaupoilla tai innovatiivisella kehittamiselld. Yrityskaup-
pojen kautta uusia tuotteita voi hankkia kolmella eri tavalla. Yhti6 voi ostaa yrityksid, se voi
hankkia patentteja toisilta yrityksilta tai se voi ostaa franchising-lisenssin. Kannattavia yritys-

kauppoja voi kuitenkin tehdd vain rajoitetun méirin. Tietyssa yrityksen elinkaaren vaiheessa



sen on alettava kehittimédan my6s omia tuotteita. Nama tuotteet voivat kehittya yrityksen jo
valmiissa organisaatiorakenteessa. Tamin lisaksi yritys voi hankkia itsendisid tutkijoita tai eri-
tyisosaajia uuden tuotteen kehittimiseen. Nama erityisosaajat voivat tuoda mukanaan uutta

teknologiaa, uusia nikékulmia ja tuoreita oivalluksia. (Kotler ym. 2009, 538.)

Uudet tuotteet voivat olla tdysin uusia keksint6jd, jotka luovat kokonaan uudet markkinat,
mutta ne voivat olla my0s tuotteita, joita on vain paranneltu tai uudistettu. Esimerkiksi Sonyn
tuotekehittelystd 80 % on muokkauksia tai parannuksia jo olemassa oleviin tuotteisiin. (Kotler

ym. 2009, 538.)

2.1 Tuotekehitysprosessi

Markkinointi voidaan aloittaa kun yritykselld on tuotteita tai palveluita, joista se haluaa muiden
tietdvan. Yrityksen yksi tirkeimmistd toiminnoista onkin kehittda uusia tuotteita tai parannella
vanhoja. Tuotekehityksen avulla yritys pystyy kilpailemaan markkinoilla. (Raatikainen 2008,
59.)

Tuotekehitys tarkoittaa kisitteend uusien innovaatioiden tuottamista tai muunnosten tekemisti
jo olemassa oleviin tuotteisiin. Téta kutsutaan yrityksissa tutkimus- ja kehittimistoiminnaksi.
Yrityksen perustamisen ja tuotannon jatkumisen perusteena on jatkuva tuotekehitys. Yrittijan
on saatava aikaan tuotteita, jotka ovat haluttavia. Onnistuakseen tdssa yrittdjan on seurattava
tarkasti markkinoilla tapahtuvia ilmi6ité, joiden perusteella hin tekee paatokset tuotteiden ke-

hittimisesta. (Bergstrom & Leppanen 2007, 174.)

Tuotekehityksen avulla pyritidn taloudellisesti ja nopeasti vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin
kehittimilld uusia ja kilpailukykyisid tuotteita huomioiden samalla sen hetkinen markkinatilan-
ne. Lisiksi yritys voi parannella jo olemassa olevaa tuotetta asiakaspalautteen perusteella. Tuo-
tekehitykseen vaikuttavat asiakkaiden tarpeet, mutta sen myotd saattaa syntyd uusia tuotteita,

jotka luovat taas uudenlaisia kdyttotarpeita asiakkaille. (Raatikainen 2008, 59-60.)

Tuotekehitysprosessissa yrityksen tulee siis kerita tietoa, jonka avulla yritys pystyy vastaamaan
paremmin asiakkaiden tarpeisiin. Mitd tarkemmin uutta tuotetta on suunniteltu, sitd pienempi
riski yritykselld on epaonnistua. (Kajaanin ammattikorkeakoulu.) Uuden tuotteen kehityspro-
sessi alkaa uusien ideoiden etsimiselld (Kotler ym. 2009, 547). Tavoitteena tuotekehityksessa

on luoda ostajien tarpeita vastaavia kokonaisuuksia. Saavuttaakseen kilpailuedun yritys ei voi
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ainoastaan panostaa ydintuotteeseen, vaan sen on luotava laajempi nikemys markkinoista.
Ydintuotteesta on luotava sellainen tarjooma, joka herittid arvostusta ja saa ostajan hankki-
maan tuotteen. Raakatuotteesta saadaan tuotekehitykselld markkinoitava tuote, joka on asiak-
kaiden mielesta haluttavampi ja parempi kuin alkuperiinen raakatuote. (Bergstrom & Leppa-

nen 2007, 174.)

Jatkuva tuotekehitys on tirkead, koska muuttuvat ja tyydyttimattOmat tarpeet vaativat uusia
innovaatioita. Teknologian kehitys mahdollistaa uusien innovaatioiden synnyn, joiden avulla
saadaan kilpailuetua ja erilaistutaan. Mitd useampaa innovaatiota yritys markkinoi, sita pie-
nemmit ovat riskit. Useamman tuotteen valikoima auttaa my0s logistiikan tehostamisessa seki

ymparistonakokulmien huomioon ottamisessa. (Bergstrom & Leppinen 2007, 175.)

Menestymisen elinehto yritykselle on tuotekehitys, mutta se ei aina ole ongelmatonta. Uusien
innovaatioiden syntyminen saattaa olla vaikeaa, ja vaikka innovaatioita syntyisi, niitd ei pystyta
valttimattd toteuttamaan padoman puutteen vuoksi. Nykyisin ongelmana on my6s tuotteiden
lyhyt elinkaari ja se, ettd kilpailijat kopioivat nopeasti uudet innovaatiot. (Bergstrém & Leppi-
nen 175.)

Tuotekehitysprosessin aikana syntyneen idean kehittiminen valmiiksi, lanseerattavaksi tuot-
teeksi vie aikaa. TAma prosessi voi kestad useista kuukausista useisiin vuosiin. Markkinoinnin
on oltava askeleen edempini, jolloin tuotekehitys tulee perissi muuttaen keksint6ja oikeiksi

tuotteiksi. TA4ma on prosessi, joka on kdynnissi jatkuvasti. (Sipila 2008, 182.)

2.2 Tuotteistamisprosessi

Tuotteistaminen on tuotekehittelyd, jonka avulla luodaan palveluista kokonaisuuksia. Tuotteis-
taminen maksimoi asiakkaalle tarjottavat hyédyt ja auttaa yrittdjaa tuotteen hallitsemisessa.
Ideat tuotteistamiseen tulevat joko tietoisen tuotekehittelyn avulla tai asiakkailta keritystd pa-

lautteesta. (Raatikainen 2008, 64—65.)

Tuotteistamisessa yksinkertaistetaan palvelun sisdltimid monimutkaisuuksia ja tuodaan asiak-
kaalle nikyville palvelun nikymittémia asioita. Tuotteistettaessa vakioidaan palvelutilanteita ja
palvelusisalt6jd. Tuotteistamisprosessissa asiakkaalla on palveluodotus, johon yritys pyrkii vas-
taamaan palvelulupauksella. Palvelulupaus, palveluodotus ja palvelunlunastusvalmius pyritidn

saamaan samansisiltoisiksi, mikad on tuotteistuksen tavoite. Tuotteistamisessa pyritidn helpot-
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tamaan palvelun toistuvaa myymista, tuottamista sekéd ostamista ja kuluttamista. (Rekola, H.

22.1.2008.)

Tuotteen ja palvelun rakennetta voidaan kuvata sipulimallilla. Sipulin ytimeni on raakatuote,
jap p puliny
jonka paille kasataan kerros kerrokselta tuotteistamisprosessin eri vaiheita. Lopputulokseksi

saadaan valmis markkinoinnillinen tuote. (Raatikainen 2008, 67; Kuvio 1.)

2.2.1 Tavaratuotteen tuotteistaminen

Tavaratuotteesta rakennetaan tuotteistamisprosessin avulla markkinoinnillinen tuote, jonka voi
ostaa esimerkiksi péivittdistavarakaupasta. Tavaratuote on palvelutuotetta helpompi hahmot-
taa, koska kyseessa on fyysinen tuote. Raakatuotteen, kuten veden markkinoinnillisuutta kasva-
tetaan lisidamalld sen ymparille avustavia osia. Avustavia osia voivat olla esimerkiksi pakkaus,

muotoilu, viri ja tuotemerkki. (Raatikainen 2008, 69; Kuvio 1.)

Sipulimallin uloimmalla kerroksella tuotteen markkinoinnillisuutta lisitddn luomalla mielikuvia.
Niitd mielikuivia voivat olla erilaiset hyodyt ja lisdpalvelut kuten takuu, kotiinkuljetus huolto ja
varaosat. Mielikuvat rakentuvat erilaisten tekijoiden ympirille. Ne muodostuvat ennakkoluu-
loista, uskomuksista, kokemuksista, tunteista, asenteista ja tiedoista. (Raatikainen 2008, 69-70;
Kuvio 1.)

Mielikuva Lisaarvo

P i //.7 \ = ﬂf" 4 \ —
” "4 N . /"'5, . N A‘\.
P / Avustavat \ B ™) / Havaittu \
/s / osat viiteryhma / palvelu ™\ N
jattelu palvelu- internet-\ takuu

‘ i 1. 5 sivut
prosessi ywcus
asiakkaan  odotus

F 4 :/ .
f / muotoilu pakkaus

kayton / Mita
f aku

yritys-

tuote- kuva/

opastus : h AiEliiAs
it asiakas perhe : il maksu- ja
ja ohjau e laatu imago ——_ ongelman aika b S{
laitteet ~ PAVElU 10 [ mahdolli
; asennus- . t
i tuote-  ostaa? vari & G poistaa? kit udet
otiin- \ merkki palvelu lisapal- suudet
kuljetus velut v
\ uigues] henkilgstg ~ Palvelu
. ominaisuudet aika

takuu

alkuperd tietopalvelu

Tuotesipuli Palvelusipuli

Kuvio 1. Palvelun ja tuotteen kerrokset. (Raatikainen 2008, 69.)
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2.2.2 Palvelutuotteen tuotteistaminen

Palvelua tuotteistettaessa kokonaan tai osittain nakymaton palvelu tehdadn konkreettisemmak-
si. Palvelutuotteessa ei ole varsinaista raakatuotetta. Palvelutuotteen sipulin ytimeksi voidaan
ajatella palvelua, jolla voidaan poistaa asiakkaan ongelma. Eri elementit yhteen kokoamalla
saadaan muodostettua palvelupaketti. Niditd elementtejd voivat olla tuotemerkki, henkil6sto,
palvelulaitteet seki internet -sivut. Nama elementit yhdistdmalld saadaan muodostettua palve-

lupaketti. (Raatikainen 2008, 71-72; Kuvio 1.)

Ryhdyttiessa tuotteistamaan palvelua yrityksen on maariteltava selkeit tavoitteet ja kehittdmis-
kohteet. Naitd voivat olla esimerkiksi hinnoittelu, palveluntarjonta, viestinta ja palveluprosessi.
Tdman lisdksi yrityksen on laadittava konkreettiset keinot tavoitteiden tiyttimiseksi. (Raatikai-

nen 2008, 73-75; Kuvio 1.)



3 Markkinoinnin kasite

Sana markkinointi on kddnnetty englannin kielen termista zarketing. Alun perin sana markki-
noida tarkoitti paikkaa, jossa myyjit ja ostajat kohtaavat. Sanalla on my6s negatiivisia mieliku-
via, koska vuosikymmenia sitten markkinoinnin yhteydessa tapahtui huijaamista ja myyntityyli
oli paillekdyvii. Nykypaivind markkinoinnissa kuitenkin huomioidaan asiakkaan tarpeet ja
toiveet ja nithin pyritddn vastaamaan parhaalla mahdollisella tavalla. (Bergstrom & Leppanen

2007, 10.)

Markkinointi on inhimillisten ja sosiaalisten tarpeiden tunnistamista ja niiden kohtaamista.
Markkinointia voidaan kuvailla prosessina, jossa tarpeet kohdataan tuottoisasti. Asiakkaan tar-
peisiin vastataan, mutta samanaikaisesti pyritddn keskittyméadn myos yrityksen paamairiin ja
tavoitteisiin. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009, 6.) Yksinkertaisuudessaan
markkinoinnin mairitelméd on joukko toimintatapoja, joiden avulla vilitetddn tavaroita ja palve-

luita tuottajalta asiakkaalle (Schwarz & Hunter 2008, 5).

Liahtékohtana markkinointiajattelulle on asiakasldhtdisyys, jolloin tuotteita ja palveluja tulisi
kehittda asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden mukaan. ”Markkinointi on seki tapa ajatella etté
tapa toimia.”” Markkinointiajattelussa tulee ottaa huomioon kannattavuus pitkélld aikavalilla.
Asiakassuhteiden lisaksi on huomioitava suhteet my6s muihin sidosryhmiin, kuten yhteisty6-
kumppaneihin, alihankkijoihin ja tiedotusvalineisiin. (Bergstrom & Leppanen 2007, 10.) Mark-
kinoinnilla yritys pyrkii liiketoiminnan ja verkostosuhteiden jirjestelmalliseen kehittimiseen,
jotta saavutettaisiin halutut toiminnalliset tavoitteet (Tikkanen 2005, 18). Markkinoinnilla pyri-
tidn parantamaan tavaran tai palvelun menekkia hinnoittelun, mainonnan ja jakelukanavien
avulla (Smith 2008, 2). Markkinointia tulee tarkastella jarjestelmallisena prosessina, johon kuu-
luvat suunnittelu, analysointi, toteuttaminen ja kokonaisuuden kontrolloiminen. Tavoitteena

on taloudellinen kannattavuus sekd yrityksen eri toimintojen vilinen koordinoitu toiminta.

(Tikkanen 2005, 211.)

Markkinointiin liittyy my6s monia muita toimintatapoja, joihin yrityksen tulee kiinnittda huo-
miota ja joiden suhteen on tehtivi toistuvasti paatoksia. Yritykselld on oltava tarjooma eli jo-
tain mitd myyd4, esimerkiksi tavara, palvelu tai yhdistelma molempia. Palveluiden ja tavaroiden

tulee vastata asiakkaiden mieltymyksid ja niiden on erotuttava edukseen kilpailijoista. Tuottei-
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den hinta tulee maaritelld sopivaksi suhteessa kilpaileviin tuotteisiin ja hinnan on kohdattava

asiakkaan hintaodotukset. (Bergstrom & Leppinen 2007, 10.)

Markkinointi on jatkuva prosessi, ei vain muutama erillinen kampanja tai toimenpide. Markki-
nointiprosessi alkaa tarpeiden, asenteiden ja ostokayttdytymisen tutkimisella eli markkinointi-
kartoituksella. Liikeidean perusteella mairitelladn, mité tulee tehda, milld tavoin ja kenelle lii-

keideaa tarjotaan. (Bergstrém & Leppinen 2007, 26.)

3.1 Markkinoinnin mairitelma

Markkinoinnin mairitelmia on lukemattomia ja useimmiten ne kuvaavat mairittelyhetken aja-
tusmallia. Markkinointiajattelu on muuttanut muotoaan useasti eri ajanjaksojen aikana. Mark-
kinointia on vaikea mairitelld lyhyesti ja kattavasti vain muutamalla virkkeelld. Bergstrém ja
Leppinen (2007, 20) mairittelevat markkinoinnin seuraavasti: "Markkinointi on asiakasldht6i-
nen ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla luodaan yritykselle kilpailuetua, tuodaan hyodykkeet
markkinoille ostohalua synnyttien ja rakennetaan kaikkia osapuolia tyydyttivid, kannattavia

suhteita.” (Bergstrom & Leppinen 2007, 20.)

Markkinointia méariteltdessd on olemassa muutamia avainsanoja, joihin tulee kiinnittaa huo-
miota. Niitd ovat muun muassa asiakassuhteet, ostohalu, ajattelutapa, hyodykeajattelu, kilpai-
luetu ja toimintatapa. Yrityksen tulee valita itselleen kohderyhma, minki jilkeen yritys luo tar-
jooman huomioiden kohderyhman tarpeet. Asiakassuhteessa tulee kiinnittda huomiota pitka-
kestoisuuteen, kannattavuuteen sekd asiakastyytyviisyyteen. Asiakkaan tulee sitoutua kidyttd-
médn yrityksen tarjoamia palveluita ja tuotteita saannollisesti, ja hin suosittelee yritystd myos
muille. Tuotteesta on luotava haluttavampi ja houkuttelevampi kuin kilpailevasta tuotteesta.
On my0Os muistettava, ettd asiakas ostaa itselleen hyodyn ja tyydytyksen, ei vain pelkkdi tuotet-
ta. Yrityksen tulisi myOs pyrkid sithen, ettd koko yrityksen henkilokunta markkinoi tuotetta ja
tekee sen mielelladn. Toiminnan onnistumiseksi yrityksen sisdisen markkinoinnin tulisi olla
hyvin organisoitua. Tuotteesta on my6s luotava kilpailukykyinen niin hinnaltaan kuin laadul-

taan vertailtaessa kilpailijoihin. (Bergstrom & Leppanen 2007, 20-21.)
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3.2 Urheilumarkkinointi

Monille ihmisille urheilu on vapaa-ajan viettoa tai harrastus, jonka kautta voi saavuttaa terveel-
lisemmit elimintavat. Joillekin se on jopa elimintapa. Nykyisin urheilu hyviksytian itsendise-
ni teollisuuden haarana. Yhdistyneet kansakunnat uskovat, ettd maailmanlaajuisesta rahaliiken-

teestd jopa kolme prosenttia atheutuu urheilusta. (Chadwick & Arthur 2008, 21.)

Markkinoinnilla pyritddn tyydyttimain asiakkaiden ja kuluttajien odotukset. Urheilumarkki-
noinnissa tavoitteena on tyydyttid erilaisten urheilusta kiinnostuneiden ja urheilua seuraavien
asiakkaiden tarpeet. Urheilumarkkinoinnin kohteena ovat urheilijat, pelaajat, urheilua seuraavat
asiakkaat ja yleisesti kuluttajat, jotka kéyttavat urheilutuotteita ja urheilupalveluita. (Smith 2008,

2)

Termina urheilumarkkinointia tulee tarkastella organisaation, markkinoinnin, toteutuksen ja
arvioinnin lihtékohdista (Graham, Neirotti, Goldblatt 2001, 14). Viitetddn, ettd urheilumark-
kinointi on markkinoinnin erikoistapaus. Télld tarkoitetaan sitd, ettd urheilumarkkinoinnissa on
niin teoriassa kuin kdytinnossikin omalaatuisia ulottuvuuksia. (Wakefield 2007, 1.) Urheilu-
markkinointi on prosessi, jossa kehitetddn ja suunnitellaan urheilutuotteiden ja urheilupalvelui-
den tuotantoa, hinnoittelua, jakelua ja mainontaa. Prosessin tavoitteena on kohdata asiakkai-
den ja kuluttajien nikemykset ja ajatusmaailma heitd tyydyttivalld tavalla unohtamatta kuiten-
kaan yrityksen omaa missiota ja visiota. (Schwarz & Hunter 2008, 14.) Urheilumarkkinoinnin
ja muun markkinoinnin filosofiana on laittaa asiakkaan tarpeet etusijalle padtoksid tehdessa,
mutta kuitenkin niin, ettd ne tisméavit yrityksen paamaarien kanssa. Litketoiminnassa paamaa-
rind on aina tehdd tulosta, mutta urheilujirjestoissi tirkein tavoite on yleensé tehda lajia tun-

netuksi sekd houkutella lisda katsojia lajin pariin. (Smith 2008, 5.)

Urheilumarkkinointia mairitellidn kahdesta eri nikokulmasta. Urheilutuotteita ja urheilupalve-
luita voidaan markkinoida suoraan halutulle kuluttajaryhmalle. Toisesta nikékulmasta katsot-
tuna voidaan urheilun kautta markkinoida muutakin kuin vain urheiluun liittyvid tuotteita tai
palveluja. (Smith 2008, 4.) Molemmat Smith (2008, 4) ja Mullin ym. (2007, 11) mainitsevat, ettd
urheilumarkkinointi sisiltdd varsinaisen urheilun markkinointia sekd urheilun kautta markki-
noitavia asioita, jotka eivat valttamatta liity itse urheilulajiin tai urheiluun millddan tavoin. Esi-
merkiksi kuuluisa ammattilaisurheilija voi mainostaa aamiaismuroja tai olutyhtié voi ostaa yk-

sinoikeudella luvat myydad ja mainostaa oluttaan urheilutapahtumassa. (Smith 2008, 4.)
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3.3 Sisiinen markkinointi

Sisdiselld markkinoinnilla tarkoitetaan omalle henkilostolle markkinoimista. Sisdiselld markki-
noinnilla pyritidn saamaan yrityksen henkilokunta markkinoimaan yrityksen tuotteita. Henki-
16ston motivaatio ja osaaminen vaikuttaa yrityksen menestymiseen oleellisesti. Markkinointi
alkaa yrityksen siséltd ennen varsinaiselle kohderyhmaille markkinointia. Kédytinnossa se tar-
koittaa esimerkiksi henkil6ston kouluttamista, tiedottamista ja motivoimista. Henkil6stén viih-
tyvyys tyopaikalla vaikuttaa innovatiivisuuteen ja sitd kautta ideoiden syntyyn. (Bergstrom &
Leppinen 2007, 26, 150—151.) Henkil6st6 toimii yrityksen kdyntikorttina ja se on ratkaisevassa
roolissa asiakasuskollisuuden luomisessa (Lovelock & Wirtz 2007, 311). Erdissa tapauksissa
liiallisesta asiakasuskollisuudesta saattaa olla haittaa. Liian vahva asiakaspalvelusuhde asiakkaan
ja asiakaspalvelijan vililld on haitaksi silloin, jos tyontekijd vaihtuu tai vaihtaa tyonkuvaansa.
Tilloin asiakas saattaa pettya ja joissain tapauksissa jopa lopettaa yrityksen palveluiden kaytta-

misen. (Lamsa & Uusitalo 2003, 156.)

SAS:n (Scandinavian Airlines) entinen paédjohtaja Jan Carlzon oli sisdisen markkinoinnin edel-
likavija. Carlzon teki radikaaleja muutoksia organisaation toimintatavoissa tappiollisen lento-
yhtion uudistustyossa. Yrityksen tirkeimmiksi henkiloiksi Carlzon asetti asiakaspalvelijat ja
toimihenkil6t, jolloin organisaatiokaavio kaintyi ylosalaisin. Johdon tehtdvini oli tukea ja kan-
nustaa henkil6st6aan, jolloin henkiloston vithtyvyys ja tuottavuus paranivat. Tata kautta yrityk-
sen markkinaosuus ja kannattavuus paranivat merkittavasti. Yrityksen johtajan tehtivit ovat
muuttuneet perinteisestd ylhaaltd alas suuntautuvasta johtamisesta enemmain henkil6ston kan-
nustamiseen ja yhteishengen luomiseen. Kantavana ajatuksena edelld mainitussa johtamiskasi-
tyksessd on, ettd tyontekijat oma-aloitteisesti haluavat tehdd parhaansa yrityksen hyvaksi.
(Bergstrom & Leppinen 2007, 152—153.) Monessa yrityksessa asiakas nikee vain asiakaspalve-
lijan, jonka perusteella hin muodostaa kuvan yrityksesta (Lovelock & Wirtz 2007, 311).

3.4 Ulkoinen markkinointi

Ulkoisessa markkinoinnissa markkinoidaan suoraan asiakkaille ja ulkoisille sidosryhmille kuten
jalleenmyyjille. Markkinoinnin avulla luodaan asiakkaille ostohalua, erilaisia mielikuvia ja kiin-
nostusta markkinoitavaa tuotetta tai palvelua kohtaan. Lisiksi markkinoinnin avulla autetaan

my0s jalleenmyyjid parantamaan menekkid. Mainonta, myynninedistiminen sekd tiedotus- ja
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suhdetoiminta ovat ulkoisen markkinoinnin keinoja. Yrityksen ja tuotteiden imago luodaan
lihes kokonaan ulospiin suuntautuvan markkinointiviestinnin avulla. (Bergstrém & Leppinen

2007, 26.)

3.5 Vuworovaikutusmarkkinointi

Vuorovaikutusmarkkinoinnissa toteutetaan kiytinnossa asiakkaalle ulkoisessa markkinoinnissa
luodut odotukset (Bergstrém & Leppinen 2007, 26). Bergstrom ja Leppinen (2007, 26), Love-
lock ja Wirtz (2007, 27) seka Lamsa ja Uusitalo (2003, 131) kuvailevat myyjan ja asiakkaan
kohtaamista ”’totuuden hetkeksi”. Vuorovaikutustilanteessa myyji voi olla tekemisissd asiak-
kaan kanssa joko kasvotusten tai puhelimitse (Bergstrom & Leppanen 2007, 26). Vuorovaiku-
tuksen avulla yritykselld on viimeinen mahdollisuus vaikuttaa asiakkaan ostoaikeisiin (Lovelock
& Wirtz 2007, 27). Vuorovaikutusmarkkinoinnin keinoja ovat asiakaspalvelu, myyntity6, neu-
vonta ja tuote-esittelyt. Lisdksi toimipaikan mainonta ja toimipaikan sisustus vaikuttavat voi-
makkaasti asiakkaan mielikuviin, jotka luovat asiakkaalle yrityksestd imagon. (Bergstréom &

Leppinen 2007, 26.)

3.6 Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakassuhdemarkkinoinnin prosessissa tavoitteena on luoda yhteistyoté asiakkaan ja yrityksen
vilille. Markkinoinnissa on siirrytty selkeasti suurien massojen sijaan yksilotasolle. Hyvin
markkinoijan on panostettava hyviin asiakassuhteisiin ja tunnettava asiakkaansa mahdollisim-
man hyvin. Yrityksen tulee pyrkid palvelemaan asiakkaitaan niin hyvin, ettd asiakkaat tulevat
kayttamaan yrityksen palveluita toistuvasti. (Bergstrém & Leppinen 2007, 407.) Asiakassuh-
teesta pyritdan kehittimiin pitkaaikainen ja molempia osapuolia hy6dyttiva. Yrityksen on
erityisesti kiinnitettdva huomiota potentiaalisiin asiakkaisiin, jotka ovat kannattavia yritykselle
taloudellisesti ja sitoutuvat kiyttimaan palveluita useasti. Myyjin ja asiakkaan kohtaamisen

onnistuminen on tirkeda litketoiminnan kannalta. (Lamsa & Uusitalo 2003, 130—-131.)

Jokainen kohtaaminen asiakkaan kanssa on hyvin tirked. Oli kyseessa sitten asiakkaan koh-
taaminen kasvokkain tai viestilli. Kohtaaminen on monen eri tekijin summa. Kun kaikki nama
tekijat onnistuvat, syntyy yhteisymmarrys, jonka avulla rakennetaan luottamusta. Luottamus on

ensiarvoisen tirkedd hyvissd vuorovaikutuksessa ja asiakassuhteessa. (Selin & Selin 2005, 161.)
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Tasmiamarkkinointi on markkinointiviestinnin ja tarjooman raatalointia eri segmenteille ja
joissain tilanteissa radtiléinti saatetaan kohdistaa jopa yksittiisille asiakkaille. Jos asiakasryhmi-
en tarpeet ovat samanlaiset ja sama tarjooma tyydyttaa asiakkaat, niin pitkalle vietya tarjooman
ja markkinointiviestinnin raatalointia ei tarvita. Asiakassuhteisiin panostamalla saadaan tyyty-
viisid asiakkaita, jotka mahdollisesti markkinoivat yritystd omatoimisesti eteenpdin. Pitkdaikai-
sessa asiakassuhteessa asiakkaan huomio kiinnittyy hinnan sijaan enemman laatuun. (Berg-

strom & Leppanen 2007, 409—410.)

Asiakassuhdemarkkinoinnin tavoitteena on sitouttaa asiakkaat kanta-asiakkaiksi. Yrityksen
tulee vastaanottaa asiakkaiden palaute ja tutkia tyytyvaisyytti. Kyselyiden avulla voidaan kehit-
tad yrityksen toimintaa asiakaslihtéisemmaksi, milld parannetaan yritysuskollisuutta. Erilaiset
asiakastilaisuudet, kanta-asiakasedut ja uutuustuotteiden tarjoaminen ovat asiakassuhdemark-
kinoinnin ty6vilineitd, joilla pyritidn parantamaan asiakastyytyvaisyytti. (Bergstrom & Leppa-
nen 2007, 26-27.)

3.7 Suhdemarkkinointi

Suhteet ja suhteiden luominen ovat inhimillistd kdyttaytymistd. Jokapiiviisessd elimassa
luomme suhteita esimerkiksi ty6tovereihin, naapureihin tai kauppoihin. Liike-elimaéssa suhteet
ovat elinehto. Taman vuoksi kontaktien luominen ja laajan suhdeverkoston rakentaminen on

tirkead. (Gummesson 2004, 30-31.)

Suhdemarkkinointi on markkinointia, joka perustuu suhdeverkostojen sisdiseen vuorovaiku-
tukseen (Gummesson 2004, 21). Suhdemarkkinoinnista puhuttaessa huomio kiinnittyy asiakas-
suhteiden lisaksi kaikkiin tahoihin, jotka ovat kytkoksissa yrityksen toimintaan. Hyva suhde-
toiminta lehdisto6n, mediaan, omistajiin, rahoittajiin, jalleenmyyjiin, alihankkijoihin ja tavaran-
toimittajiin on kilpailuetu markkinoilla. Suhdemarkkinoinnissa on oleellista verkostoituminen
ja vuorovaikutus eri sidosryhmiin. (Bergstrém & Leppinen 2007, 27 & 407.) Jotta kauppojen
ja muiden jakelukanavien on mielekisti sitoutua tuotteeseen, heille on kehiteltivi lisdaarvoa
tuovia toimenpiteiti. Jakelukanaville tulee tarjota kokonaisvaltaisia markkinointiratkaisuja ja

tukivalineitd myyntiin. (Muhonen & Heikkinen 2003, 51-52.)
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4 Markkinoinnin kilpailukeinot

Asiakasmarkkinoinnissa tulee selvittid kysynti, luoda kysyntad, tyydyttdd kysynté ja sdddelld
kysyntdd. Markkinoinnin kilpailukeinoilla saavutetaan kokonaisuus jonka avulla yritys on yh-
teydessa asiakkaisiin ja ulkoisiin sidosryhmiin. Markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuutta
kutsutaan markkinointimixiksi. (Bergstrém & Leppinen 2007, 147.) Markkinointimixi on jo
kauan ollut normaali tapa tarkastella palveluiden ja tuotteiden toimitustapaa asiakkaille. Mark-
kinointimixi on optimaalinen yhdistelmi markkinointimuuttujia, joita yritys voi kayttid saadak-

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

4.1 Markkinointimix

Armstrongin ja Kotlerin (2005, 57) mukaan markkinointimixi on hallittu taktinen tyokalu
markkinointiin. Markkinointimixi sisdltda kaikkea, mitd yritys tarvitsee vaikuttaakseen tuot-
teidensa haluttavuuteen ja menekkiin. Markkinointimixin avulla yritys pystyy vahvistamaan
asemaansa kohdemarkkinoilla. (Armstrong & Kotler 2005, 57-58.) Ehki kaikkein tunnetuin
kilpailukeinojen yhdistelmd on McCarthyn kehittelema 4P-malli. Tahdn malliin kuuluvat tuote
(product), hinta (price), saatavuus (place) ja markkinointiviestinti (promotion). (Bergstrom &
Leppinen 2007, 147.) Bergstromin ja Leppasen (2007, 147) mukaan yhden P:n (personnel)
lisadminen tihdn yhdistelmdin tekee siitd kattavamman. Schwarzin ja Hunterin (2008, 22) mu-
kaan urheilumarkkinointiin kuuluu my6s viiden P:n malli. Viides P ei ole sama kuin Bergstro-
min ja Leppisen (2007, 147) edelld mainitsema personne/ vaan publicity, joka suomennettuna

tarkoittaa julkisuutta tai tiedotusta (Schwarz & Hunter 2008, 22).

Smith (2008, 105) esittdd urheilumarkkinointimixiin kuuluvan 4P-mallin tekijoiden lisdksi kaksi
muuta tekijad, joita ovat sponsorointi (sponsorship) ja palvelut (services). On olemassa my0s
malli jossa puhutaan kahdeksasta P:std. Kahdeksan P:n malli edustaa vaadittavia aineksia, joilla
luodaan mahdollisia strategioita. Niiden avulla pystytdan kohtaamaan asiakkaan tarpeet kilpai-
levilla markkinoilla. Kahdeksan P:n malliin kuuluvat edelld mainittujen viiden lisdksi prosessi
(process), ympiristd (physical environment) seki tuotantokyky ja laatu (productivity and quali-

ty). (Lovelock & Wirtz 2007, 22 & 25.)
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411 Tuote

Tuotteet ja tarjooma (product) ovat avainasemassa yrityksen toiminnassa ja sen menestymises-
sd kilpailevilla markkinoilla. Asiakkaiden tarpeiden, toiveiden ja mieltymysten mukaan kehite-
tidn tuotteita ja tarjotaan palveluja. Kohderyhmi on kuitenkin tirkedd analysoida ennen kuin
tehdain paitoksid tarjottavien tuotteiden tai palveluiden suhteen. (Bergstrom & Leppanen
2007, 148.) Suunniteltaessa markkinointia tulee luoda palvelukonsepti, joka tarjoaa kohderyh-
min asiakkaille heitd tyydyttivid ja parempia ratkaisuja verrattuna kilpailijoihin (Lovelock &
Wirtz 2007, 23). Luksustuotteiden valmistajat ovat usein edelldkavijoitd edelld mainituissa asi-
oissa kuten tuotteiden valmistuksessa, markkinoinnissa ja tuotekehityksessd (Salmenkivi &

Nyman 2008, 260).

Tuote toimii yrityksen toiminnan liht6kohtana ja se on markkinointimixin keskeisin kilpailu-
keino. Muut markkinointimixin kilpailukeinot tukevat tuotetta ja rakentuvat sen ymparille.
Tuotteen rinnalla puhutaan myds tarjoomasta, joka on kunkin asiakasryhmén mukaan suunni-
teltu laajempi kokonaisuus. Tarjoomalla tarkoitetaan tuotteiden ja palvelujen kokonaisuutta,
jota markkinoidaan tietyille kohderyhmille. Tarjooma kokonaisuudessaan sisiltid palvelut,
tuotteet, hinnan, viestinnin ja jakelukanavat, joita erilaistamalla saadaan kilpailuetua markki-
noilla ja yrityksen asema vahvistuu muihin kilpailijoihin verrattuna. (Bergstrom & Leppinen

2007, 149 & 165.)

Kun asiakas ostaa kameran tai vaikkapa auton hin ostaa fyysisen tuotteen, jonka omistajaksi
hin tulee. Ostotilanteessa hdn usein saa palvelua ja titd palvelua ei voi omistaa samoin kuin
fyysistd tuotetta vaan se koetaan. Palvelutuote tuo yhteen kaikki palvelutilanteen perusosat,
jotka ovat asiakkaalle arvokkaita, niin konkreettiset kuin abstraktitkin. Tilanteissa, joissa asiakas
ostaa fyysisen tuotteen kuten esimerkiksi valmiin ruoka-annoksen tai autonosan, merkittava
osa hinnasta koostuu lisdarvoa tuovista elementeista kuten ammattimaisesta tyGvoimasta tai

erikoisvarusteista. (Lovelock & Wirtz 2007, 69.)

Liikuntatuote on monimutkainen yhdistelma konkreettisia ja abstrakteja asioita (Mullin ym.
2007, 148). Konkreettisia asioita kutsutaan yleensd kauppatavaraksi ja abstrakteja palveluiksi
tai kokemuksiksi (Schwarz & Hunter 2008, 134). Liikuntatuotteeksi voidaan laskea urheilu-
vaatteiden lisdksi esimerkiksi urheilujuomat, lippupaketit urheilutapahtumiin, joukkueiden ni-
meid kantavat tuotteet ja logot sekd muut palvelut ja tuotteet, jotka ovat jollain tavalla kytkok-

sissd urheiluun. (Schwarz & Hunter 2008, 14.) Tiamin lisdksi litkuntatuotteeseen liitetddn erilai-
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sia tuntemuksia ja eldmyksid, joita on vaikea maaritelld tarkasti. Tami tekee litkuntatuotteen

markkinoinnista haasteellista. (Mullin ym. 2007, 148.)

Liikuntatuotteet voidaan jakaa neljdan kategoriaan. Niitd ovat urheilutapahtumat, urheiluhar-
joittelu, urheilutietous seka liikuntaan ja urheiluun liittyva kauppatavara. Urheiluteollisuudessa

tirkein ndista neljastd edelld mainituista on urheilutapahtumat. (Shank 2009, 16.)

4.1.2 Hinta

Hinta on se rahamdari, joka asiakkaan tulee maksaa saadakseen haluamansa tuote tai palvelu.
Hinta on yksi 4P-mallin kilpailukeinoista. (Armstrong & Kotler 2005, 57). Se on my6s ainut
markkinoinnin kilpailukeino, joka tuo yritykselle tuloja. Kaikki muut markkinointimixin osat

merkitsevit kustannuksia. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 35.)

Hyvissid hinnoittelussa pyritadn 16ytimidin tasapainoinen lopputulos, joka miellyttdid molempia
osapuolia, seki asiakasta ettd yritystd. Asiakkaan toiveisiin ja odotuksiin pyritidn vastaamaan,
mutta kuitenkin niin, ettd yrityksen kulut saadaan katettua seka tulosta tehtya. Hinnoittelun
tirkeydestd huolimatta, monet yritykset eivit osaa toteuttaa oikeanlaista hinnoittelua. Yritykset
sortuvat usein alentamaan hintojaan liian nopeasti ison myynnin toivossa sen sijaan, ettd he
vakuuttaisivat asiakkaansa tuotteidensa arvosta ja laadusta. Lisaksi muita huomioitavia asioita
hinnoittelussa ovat kustannuspainotteisen hinnoittelun sijaan asiakaslahtoisen hinnoittelun
kayttoonotto seka hinnoittelutapa, joka huomioi tarkkaan markkinointimixin muitakin osa-

alueita. (Armstrong & Kotler 2005, 291, 294-295))

Hinta on asiakkaalle yhteenlaskettu summa kaikista niista hyodyistd, joita asiakas saa kayttdes-
sddn jotain tiettyd tuotetta. Hintaan vaikuttaa nykypéivind my6s Internet, joka yhdistdd langat-
tomasti ostajat ja myyjat. Teknologia mahdollistaa myyjille entistd paremman asiakastietojen
keruun, joka liittyy esimerkiksi asiakkaiden ostotottumuksiin ja ostokayttiytymiseen. (Arm-

strong & Kotler 2005, 293-294.)

Hinta on tirked kilpailukeino muiden kilpailukeinojen ohella. Kiytettiessd hintaa kilpailukei-
nona yritysten tulee tarkastella ja huomioida hintaa monesta eri nikékulmasta. Yleisesti puhu-
taan kustannushinnoittelusta, jossa lihtékohtana hinnoittelulle ovat kustannukset. Nykyisin
Suomessa on sisdistetty myos markkinahinnoittelu, joka perustuu kilpailutilanteeseen ja kysyn-

taan. (Bergstrom & Leppinen 2007, 213.)
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Hinnoitteluun vaikuttavat monet eri tekijat. Hinnoiteltaessa tulee ottaa yrityksen kustannusten
ja tavoitteiden lisaksi huomioon ulkopuoliset tekijit, jotka vaikuttavat hinnoitteluun.
Ensisijaisesti tuotteen hinnoittelussa otetaan huomioon markkinatilanne. Markkinat luovat
perustan tuotteen hintatasolle. Hintatasoon vaikuttavat kysynnin ja tarjonnan suhde seké alan
kilpailu. Silloin kun tarjontaa on enemmin kuin kysyntda, niin hinta laskee. Sen sijaan, jos
tarjontaa on vihemmin kuin kysyntéda, niin hinta nousee. Yrittdjin tulee tutkia markkinoiden
kokoa, asiakkaiden ostovoimaa ja ostokayttiytymistd sekd halutun kohderyhmin hintaherk-
kyyttd. Lisaksi yrittajan tulee tuntea kilpailijoidensa tuotteet ja hinnoittelu. (Bergstom

& Leppinen 2007, 214.)

Julkinen valta eli viranomaiset perivit erilaisia veroja ja maksuja ja vaikuttavat tilld tavoin
hinnoitteluun. Varsinaisesta hintasidnnostelysta ei voida kuitenkaan endd nykydin puhua,
mutta esimerkiksi tiettyjen lidkkeiden myyntihinnat tulee hyvaksyttaa ensin ministeridssa.
Lainsdddidnnossd tapahtuvat muutokset voivat vaikuttaa kysyntdan ja luoda yrittéjille

hintapaineita. (Bergstém & Leppinen 2007, 214.)

Yrityksilld on tavoitteita, jotka luovat pohjaa hinnoittelulle. Yrityksen tulee ajatella haluttua
imagoa ja sitd, milld tavoin hinnoittelu sithen vaikuttaa. Lisaksi myytiva tuote on luonnollises-
tikin otettava huomioon mairiteltiessa hintaa. Yrityksen tulee miettid onko kyseessa ydintuote
vai onko sen ympirille luotu my6s lisdetuja, jotka muodostavat kokonaisuuden. Jos tuotetta on
my0s erilaistettu paljon, niin hinnoittelu on tilloin yleensa vapaampaa. (Bergstom & Leppinen

2007, 215.)

Kustannukset muodostavat yrityksen tuotteiden hinnoittelulle pohjan. Yritys haluaa luoda
hinnan, joka kattaa kaikki tuotteen elinkaaresta atheutuneet kulut aina valmistuksesta jakeluun
ja myyntiin. (Armstrong & Kotler 2005, 297.) Liiketoiminnassa on vilttimatonta selvittad seka
tuotteesta atheutuneet kulut ettd muut kustannukset, jotka liittyvit tuotteen toimintaan. Joskus
tuotetta voidaan myydi alle kustannusten, mutta kulut tulee kattaa tissd tapauksessa jollain
muulla tavalla. Kauppiaat kayttavit usein esimerkiksi kahvia sisiadnheittotuotteena, jolla
houkutellaan asiakkaita ostoksille. Kahvia myydéin alle sisdédnostohinnan, mutta kulut pyritidn

saamaan katettua muulla myynnilla. (Bergstom & Leppinen 2007, 215.)

Hintapolitiikalla voidaan vaikuttaa yrityksen taloudelliseen menestykseen. Hintapolitiikka

muodostuu esimerkiksi alennuksista, hinnoittelutekniikasta, maksuehdoista, hintojen paketoi-
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misesta ja psykologisesta hinnoittelusta. (Bergstrém & Leppinen 2007, 213.) Hinnoittelustra-
tegisoinnilla pyritdan mukauttamaan hintatasoja eri asiakasryhmille sekéd vastata vaatimuksiin ja

kysyntain. (Lovelock & Wirtz 2007, 24.)

Hintastrategialla tarkoitetaan yrityksen hintakilpailuetua suhteessa muihin kilpailijoihin. Kay-
tinnossi se tarkoittaa, ettd yritys pystyy myymain tuotteitaan tai palveluitaan edullisempaan
hintaan kuin muut. Yrityksen litketoiminnan kannattavuuden kannalta on oltava my6s volyy-
mikapasiteettia, jotta vihaiseksi jadva yksikkdkate mahdollistaisi kuitenkin kannattavan kate-
kertymin. Hintastrategian kdyttiminen on realistinen vain harvoille yrityksille, koska se edellyt-
tad yhtdaikaisesti sekd suurta volyymii ettd kustannusetua. Téstd johtuen hintastrategiaa kutsu-

taan myos poikkeusstrategiaksi. (Rope 2003, 147-148.)

Hinta ei kuitenkaan aina ole ainoa tekijd, joka vaikuttaa asiakkaan lopulliseen ostopditokseen.
Asiakkaan ostohaluihin voivat vaikuttaa tuotteen tai palvelun hankintaan vaadittava aika ja
vaiva, mahdolliset matkakustannukset sekd henkinen etté fyysinen ponnistus. Asiakkaat saatta-
vat laskelmoida ja arvioida tuotteen tai palvelun todellista arvoa vertailemalla sitd hankintavai-
heessa vaadittaviin ponnisteluihin. Ymmartimalld asiakasta ja minimoimalla nama mahdolliset
tekijat yritys voi vilttyd negatiivisilta mielikuvilta asiakkaan silmissd. (Lovelock & Wirtz 2007,

24)

4.1.3 Saatavuus

Saatavuudella tarkoitetaan yrityksen toimenpiteitd, joilla mahdollistetaan tuotteiden hyvi saata-
vuus kohdeasiakkaille (Armstrong & Kotler 2005, 57). Saatavuudella tyydytetdin asiakkaiden
tarpeet. Tuotteiden ja palveluiden saatavuus on oleellista seki asiakkaan ettd yrityksen toimin-
nan kannalta. Ostaminen tulee olla asiakkaalle vaivatonta, jolloin taas yritys voi vahvistaa kil-
pailuasemaansa markkinoilla. Asiakkaalle tulee tiedottaa mistd tuotteita tai palveluita voi ostaa
sekd milloin niitd on saatavilla. Oikeassa paikassa ja oikeaan aikaan saatu tuote tyydyttid asiak-
kaan tarpeita. Hyvi saatavuus on tarkeda yrityksen menestyksen kannalta. (Bergstrom & Lep-

panen 2007, 234.)

Hyvi tavaroiden ja palveluiden saatavuus voidaan toteuttaa oikeanlaisten jakelukanavien kiyt-
toonotolla. Myyntipaikkoja- ja kanavia valittaessa tulee yrityksen pohtia my6s haluttua imagoa.
Huoltoasemilla ei esimerkiksi myyda aitoja timanttikoruja. Todellisuudessa yritykset kilpailevat

jakelukanaviin, kuten tukku- ja vihittiiskauppaan pdasystd. Saatavuuteen lasketaan my6s in-
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formaation saaminen tuotteista esimerkiksi pakkausmerkint6jen kautta tai mahdollistamalla

tuotetietojen tarkasteleminen Internetissi. (Bergstrém & Leppinen 2007, 149.)

Markkinointikanava, sisiinen ja ulkoinen saatavuus seki fyysinen jakelu ovat saatavuuden kol-
me olennaisinta tekijad. Markkinointikanava on yritysten muodostama ketju, joiden vilitykselld
tuotteita myyddan markkinoilla. Markkinointikanavan kautta vilittyy tuote, sen omistusoikeus
ja tuotteeseen liittyva informaatio. Markkinointikanava voi toimia tietokanavana, jonka kautta

tuotteen tiedot vilittyvit asiakkaalle. (Bergstrom & Leppinen 2007, 235.)

Sisiista ja ulkoista saatavuutta tulee tarkastella markkinointikanavassa mukana olevissa yrityk-
sissd. Sisdisen ja ulkoisen saatavuuden yhteydessa puhutaan my6s tuotteen saavutettavuudesta.
Sisdinen saatavuus tarkoittaa toimipaikan sisilla olevien tuotteiden tarjontaa ja kuinka hyvin
niitd on saatavilla. Ulkoisella saatavuudella sen sijaan tarkoitetaan kuinka vaivattomasti toimi-

paikkaan paistidn ja kuinka helposti se on I6ydettavissa. (Bergstrom & Leppinen 2007, 236.)

Fyysiselld jakelulla tarkoitetaan konkreettisten tavaroiden varastointia, kuljetusta ja tilaamista.
Yritysten keskuudessa kiytetddn fyysisestd jakelusta puhuttaessa my0Os termia materiaalitoimin-
not. Materiaalitoimintoihin lasketaan yrityksen sisiiset kuljetukset ja ostotoiminta. Yleisesti
puhutaan my0s yritysten logistisesta jarjestelmastd. Tuotteiden valmistaminen raaka-aineista ja

niiden lopullinen toimittaminen on prosessi, jota kutsutaan logistiikaksi. (Bergstrom & Leppi-

nen 2007, 235.)

4.1.4 Promootio

Sponsoroinnin juuret ulottuvat Antiikin Kreikkaan aina vuoteen 776 eaa. Tuohon aikaan jir-
jestettiin ensimmaiset antiikin olympialaiset, joissa merkittavit kreikkalaiset ja paikalliset halli-
tukset tukivat taloudellisesti Olympia-organisaatiota. Niilld toimilla pyrittiin parantamaan kau-
pungin imagoa ja nikyvyyttd. (Schwarz & Hunter 2008, 242.) Antiikin aikoihin sponsorointi oli
lihinni epditsekistd lahjoituksien antamista. Nykypdiviand sponsoroinnille voidaan mairitelld
kaksi muotoa, toinen on edelld mainittu epiitsekas lahjoittaminen ja toinen kaupallinen spon-

sorointi. (Masterman 2007, 28.)

Urheilumarkkinoinnissa sponsoroinnilla tarkoitetaan esimerkiksi joukkueen tai yksilurheilijan
tukemista. Sponsorit uskovat tilld tavoin asiakkaiden huomion kiinnittyvin tarjottuun brin-

diin. (Smith 2008, 192.) Yksi sponsorointiin liitetyistd hyédyista Mullin, Hardyn ja Suttonin
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(2007, 323) mukaan on julkisuus, jonka Schwarz ja Hunter (2008, 22) mainitsevat my6s heidin
markkinointimixinsa viiden P:n mallissaan. My6s suurien tapahtumien rahoittajina ovat usein
sponsorit, jotka saattavat tarjota ilmaisia tuotteita ja palveluita olettaen timin toiminnan hyo-

dyttivin heita tavoitteiden mukaisesti (Van Der Wagen 2007, 99).

Sponsorointiin lihtevan yrityksen tulee myos ymmartaa investoinnin riskit, joista yksi on tulos-
ten arvaamattomuus. Erityisesti asia korostuu yksiléurheilijoita tuettaessa. Tuettu henkil6 saat-
taa loukkaantua ennen kilpailuja tai yksinkertaisesti epadonnistua suorituksessaan. (Smith 2008,
192 & 194.) Aina tavoitteisiin ei paasta ja silloin sponsori saattaa pettya luotuun yhteistyéso-
pimukseen. Pettymyksen syitd voi olla useita, esimerkiksi yhteistydsuhteen luominen ei onnistu
sponsoroinnin kohteen kanssa tai yksinkertaisesti sponsorointi ei tuota haluttua tulosta.

(Vuokko 2004, 230.)

Yrityksilli on monia eri tapoja arvioida sponsoroinnin vaikutuksia yritystoimintaansa. Tér-
keimpid ndistd ovat yrityksen nidkyvyys mediassa ja kohteessa seki sidosryhmien antama palau-
te. Tdmin lisdksi vaikutuksia voidaan mitata markkinaosuuden ja myynnin kasvulla. Tukevaa
yritysta kilnnostaa esimerkiksi tapahtumaan osallistuvien thmisten maira, mihin segmenttiin

silld vaikutettiin sekd kuinka paljon mediandkyvyyttd saatiin. (Vuokko 2004, 230.)

4.2 Markkinointiviestinti

Markkinointiviestinta on yrityksen kilpailukeino, jolla luodaan ostohalua ja kiinnostusta. Tama
kilpailukeino on ulospiin kaikkein nikyvin. (Bergstrom & Leppanen 2007, 150.) Markkinointi-
viestinndssa on Bergstromin ja Leppisen (2007, 150) mukaan neljd eri muotoa, jotka ovat
myynninedistiminen, myyntity, mainonta sekd tiedotus- ja suhdetoiminta. Vuokon (2004,
171) mukaan markkinointiviestinnan keinot jaetaan kuuteen luokkaan. Nama luokat ovat hen-
kilokohtainen myyntity6, mediajulkisuus, suhdetoiminta, mainonta, menekinedistiminen seka
sponsorointi. Markkinointiviestinnin eri muotoja on kaytettavi eri tavalla eri asiakasryhmille.
Yrityksen tulee valita mainosviline sen mukaan, mika tavoittaa halutun kohderyhmin tehok-

kaimmin ja edullisimmin. (Bergstrom & Leppanen 2007, 150.)

Yksinkertaistetusti markkinointiviestintd on markkinoijan keino jakaa tietoa tuotteesta, saata-
vuudesta ja hinnasta. Tarkedmpi rooli markkinointiviestinnilld on kuitenkin asiakkaan mieliku-

van luomisessa. Markkinointiviestintd keskittyy tuotteen myyntiin ja siksi se on yksi tirkeim-
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misté kilpailukeinoista. Jos yritys el pysty myymain tuotteita, niin yrityksen toiminta ei ole

kannattavaa. (Mullin ym. 2007, 237.)

4.2.1 Mainonta

Bergstromin ja Leppanen (2007, 280) mairittelevat mainonnan tavoitteelliseksi ja maksulliseksi
tiedottamiseksi yrityksen tarjoamista hyodykkeistd. Mainonnassa viestitddan suurelle joukolle
samanaikaisesti ja kdytssd on usein joukkotiedotusvilineitd (Bergstrom & Leppanen 2007,
280). Schwarz ja Hunter (2008, 29) mairittelevit mainonnan yhdensuuntaiseksi viestiksi tarjot-
tavasta tuotteesta. Iltasen (2000, 54) mukaan mainonta on tavoitteellista tiedon jakamista ta-
pahtumista, palveluksista, tavaroista tai yleisistd tapahtumista. Haluttu sanoma on maksullinen

ja se vilitetadn usealle vastaanottajalle samanaikaisesti (Iltanen 2000, 54).

Mainonta on monen yrityksen viestintikeinoista tirkein. Kohderyhmin ollessa suuri, joukko-
tiedotus on yleisin tapa markkinoida palveluja ja kulutustavaroita. Nykyisin kuitenkin markki-
nointi segmentoidaan melko tarkasti tietylle kohderyhmalle. Télld tavoin ostajiin saadaan hen-
kilokohtaisempi kontakti. (Bergstrom & Leppanen 2007, 280.) Hyvini esimerkkind mainon-
nan tirkeydestd on Fordin 2,4 miljardin dollarin panostus mainontaan, jonka avulla he vilitta-
vit viestid asiakkailleen yrityksesta ja yrityksen monista tuotteista. Maailmanlaajuisesti mainon-

taan kdytetain vuosittain 470 miljardia dollaria. (Armstrong & Kotler 2005, 57-58 & 400.)

Useimmiten mainontaa kdyttavit voittoa hakevat yritykset, mutta sita kayttivit myos erilaiset
voittoa tavoittelemattomat organisaatiot, joilla on moninaisia syitd tavoittaa tietty kohderyhma.
Mainonnan avulla pystytain viestimaan suurelle ihmisryhmalle samanaikaisesti, oli tarkoitukse-

na voiton tavoittelu tai tietyn viestin perille saaminen. (Armstrong & Kotler 2005, 407.)

Ihmisten on helppo kritisoida mainontaa, koska kaikki tietdvat milloin mainonta on hyvii ja
milloin huonoa. Eri ihmiset pitidvit eri mainonnan lajeista ja tyyleista. Taman vuoksi hyvia
mainontaa on vaikea maaritelld. Yksi varma kriteeri hyville mainonnalle on se, ettdi mainonnan

avulla palvelun tai tuotteen myynti lisidntyy pitkélla tai lyhyelld aikavalilld. (Tuska 2003, 9-10.)
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4.2.2 Myyntity6

Pederson (1988, teoksessa Bergstrom & Leppanen 2007, 359) maarittelee myyntityon seuraa-
vasti: "Myyntityo on prosessi, jossa myyja varmistaa, aktivoi ja tyydyttid ostajan tarpeet, niin

ettd molemmat osapuolet saavat jatkuvaa etua ja ovat tyytyviisid.”

Yksikddn mainos ei korvaa tdysin myyjin vaikutusta asiakkaisiin. Hyvit myyjit ovat yritykselle
valttikortti erityisesti vaikeita tuotteita tai palveluita myytdessd. Myyntitapahtuma on henkil-
kohtainen tilanne, jossa taitavalla myyjélla on paljon vaikutusvaltaa asiakkaan ostopdatokseen.
Sihkoéinen kaupankidynti puhelimen, Internetin ja sihkopostin vilitykselld on tullut myyntity6-
hon jaddikseen, mutta silld e pystyta tiysin korvaamaan henkil6kohtaista myyntityotd. Am-

mattitaitoiset myyjat ovat korvaamattomia yrityksille. (Muhonen & Heikkinen 2003, 66.)

4.2.3 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Mullinin ym. (2007, 385) mukaan tiedotus- ja suhdetoiminta on interaktiivinen markkinointi-
viestinnén strategia. Tiedotus- ja suhdetoiminnan vaikutusta markkinointiviestintdan ei tule
aliarvioida. Julkinen mielipide on yksi tehokkaimmista voimista yhteiskunnassamme. Tiedotus-
ja suhdetoiminnan tarkoitus on muokata titd mielipidettd suosiolliseen suuntaan massamedian

avulla. (Mullin ym. 2007, 387.)

Alykis yritys ottaa konkreettisia askelia suhteidensa hoidossa. Monilla yrityksillid on tiedotus- ja
suhdetoiminnanosasto, joka tarkkailee asenteiden rakentumista tirkeiden tahojen suuntaan.
Tiedotus- ja suhdetoiminnan tehtiviin kuuluu my6s negatiivisen julkisuuden vilttiminen
hankkiutumalla eroon kyseenalaisista kaytinteistd ja korvaamalla niitd positiivisilla. (Kotler ym.

2000, 744.)

4.2.4 Myynninedistiminen

Myynninedistiminen on markkinointiviestinnin tyokalu, joka toimii mainonnan ja myyntityon
kanssa tiukassa yhteisty6ssd. Myynninedistimiseen kuuluu lyhyen aikavilin kannustin joka
edistdid myyntid. Mainonta ja myyntity6 tarjoavat syyn ostaa tuote tai palvelu, kun taas myyn-

ninedistiminen antaa syyn ostaa heti kyseinen tuote tai palvelu. (Armstrong & Kotler 2005,
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423.) Kotler ym. (2009, 735) mainitsevat myynninedistimisen tehtidviksi nopeuttaa ja kasvattaa

myyntia.

Myynninedistimisen keinoja on monia. Kaikki sellainen toiminta, jolla kasvatetaan myyntia
nojautumatta pelkkdin brindiin, on myynninedistdmistd. Promootion eli myynninedistdmis-

kampanjoiden tarkoitus on lisitd myyntia realisoimalla brindin arvoa. (Sipild 2008, 177.)

Myynninedistimiseen kuuluu useita eri markkinointiviestinnin vilineitd, joiden tarkoitus on
vahvistaa markkinoiden reaktiota. Myynninedistiminen on lisadntynyt huomattavasti monesta-
kin eri syystd. Yksi néistd syistd on se, ettd tuotteiden valmistajat kokevat suuria paineita myyn-
nin lisiamiseksi ja sen vuoksi monet yrityksen kayttavat myynninedistimista lyhyen aikavalin
myyntityOkaluna. Toisena myynninedistimisen kasvun syyna voidaan pitdd tiukkenevaa kilpai-
lua. Markkinoilla on yhid enemmain hyvin samantyylisid tuotteita tarjolla, jolloin yrityksen on
vaikea erottua massasta. Kolmanneksi syyksi mainitaan mainonnan kannattavuuden lasku mai-

noskustannusten kasvun vuoksi. (Armstrong & Kotler 2005, 423-424.)
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5 Markkinoiden segmentointi

Markkinat koostuvat erilaisista ostajista, joilla on erilaisia piirteitd, tarpeita, ostotapoja ja toivei-
ta. Segmentoimalla asiakkaat pienempiin kohderyhmiin saadaan tuotteet tai palvelut kohdistet-
tua tehokkaammin. (Armstrong & Kotler 2005, 185.) Jokaisella asiakkaalla on yksilolliset tar-
peet ja timad asettaa omat haasteensa markkinoijille. Yritysten on lihes mahdotonta raitiléida
jokainen tuote yksilollisesti jokaisen asiakkaan mielen mukaan. Pieninkin muutos tuotteessa

maksaa yhtioille rahaa ja lisdd tuotantokustannuksia. (Blythe 2008, 74.)

Asiakkaiden odotuksiin ja toiveisiin pystytain vastaamaan paremmin muovaamalla yrityksen
toimintatapoja asiakasldhtoisemmiksi. Kaikkien kuluttajien tarpeita on kuitenkin lahes mahdo-
tonta tyydyttad yksilollisesti, joten yrityksen tulee segmentoida asiakkaansa. Koko asiakaskunta
tulee siis ryhmitelld lohkotihin, joista yritys valitsee mielenkiintoisimman ja potentiaalisimman

segmentin kohderyhmikseen. (Limsi & Uusitalo 2003, 45—40.)

Markkinoiden segmentointi tarkoittaa prosessia, jossa jaetaan iso heterogeeninen ryhma use-
ampiin homogeenisiin asiakasryhmiin. Tietyissd ryhmissé asiakkailla on samankaltaisia tarpeita
ja toiveita, joille voi tarjota samaa tuotetta. (Mullin ym. 2007, 130.) Yrityksille on tuottavampaa
eriyttdd markkinointia ja kohdistaa tietynlaista markkinointia halutulle ostajaryhmalle kuin
markkinoida samalla tavalla kaikille. Yrityksen tulee jakaa markkinat erilaisiin ostajaryhmiin ja
valita sieltd oma haluttu kohderyhma. Kyseiselle kohderyhmille yritys suunnittelee ja toteuttaa
kohderyhmin toimintatapoja vastaavan markkinointisuunnitelman. (Bergstrom & Leppinen

2007, 130-131.)

5.1 Segmentointikriteerit

Segmentointiprosessissa yrityksen tulee tutkia ja analysoida ostokdyttdytymistd ja kysyntda.
Yritys analysoi ostokayttaytymista selittavat tekijt ja valitsee segmentointikriteerit. Kriteereina
voivat toimia tuotteesta tai palvelusta riippuen iki, asuinpaikka, elimintavat ja asenteet. Kri-
teerien perusteella markkinat pilkotaan segmentteihin eli kohderyhmiin. Kohderyhmille luo-
daan oma markkinointiohjelma, joka vastaa kyseistd ryhmaa parhaiten. (Bergstrom & Leppi-

nen 2007, 133-134.)
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Mitd enemmin yritys tietdd asiakkaiden kulutus- ja ostotottumuksista, sitd yksityiskohtaisem-
min ja tarkemmin yritys voi kohdistaa markkinointinsa haluttuihin kohderyhmiin. Tuntemalla
kohderyhmansa yritys voi tarkentaa markkinointiansa tulevien ja jo olemassa olevien asiakkai-
den keskuudessa, jotka todennikoisimmin ostavat yrityksen tuotteita tai palveluja. Useimpien
markkinointiasiantuntijoiden mukaan suurin virhe, jonka yritys voi tehdd, on miaritelld episel-
visti kohderyhmansa. Useimmiten tallaiset yritykset mainostavat kaikille ja lopulta eivit saa
myytyéd kenellekdin tuottoisasti. Yrittdjat kehittivit uusia tuotteita turhaan, koska niitd ei koh-
disteta oikeille kuluttaja- ja ostajaryhmille. Aikaa ja rahaa hukataan, kun varsinaisesta yritykselle
tuottoa lisdavasta kohteesta ei ole tietoa ja asiakkaiden vaatimuksiin ei pystytd vastaamaan.
Ongelmana on yrityksen lihestymistapa, joka on asiakasliht6isen ldhestymistavan sijasta myyn-
tilahtoinen. Asiakaslahtoisen markkinointistrategian tulee lihted selkeidstd kohderyhman maa-

rittelystd. (Zimmerer, Scarborough & Wilson 2008, 265.)

5.2 Demografiset kriteerit

Demografisella segmentoinnilla eli viestotekijoihin liittyvilld kohdentamisella tarkoitetaan
yksilon ominaisuuksia, joita voidaan mitata, analysoida ja selvittad. Demografiset tiedot toimi-
vat peruslihtokohtana markkinoita kartoitettaessa ja analysoitaessa ostokayttiytymistd. (Berg-

strom & Leppanen 2007, 100.)

Demografisiksi kriteereiksi luetaan ika, sukupuoli, koulutus, perheen koko ja elinvaihe, varalli-
suus, ammatti, koulutus, uskonto, ihmisrotu, sukupolvi ja kansallisuus. Demografisten kritee-
reiden kéyttd on kaikista yleisin tapa segmentoida asiakasryhmid. Demografisia tekijoitd on
helpompi mitata kuin muita muuttuvia tekijoitd, ja asiakkaiden tarpeet ja halut ovat melko

usein verrattavissa demografisiin tietoihin. (Armstrong & Kotler 2005, 187.)

5.3 Psykografinen segmentointi

Psykografisella segmentoinnilla tarkoitetaan segmentointia elimintyylikriteereiden perusteella.
Elimintyylikriteerit viittaavat kuluttajien arkipédivan rutiineihin ja yleisesti elimintapoihin.
Elamantyylitekijoihin vaikuttavat kuluttajan persoonallisuus, kiinnostukset, mielipiteet ja aktivi-
teetit. Kuluttajan aktiviteetteihin voidaan lukea vapaa-ajan toiminta, sosiaaliset suhteet, urhei-

lu, harrastukset ja lomailu. Kuluttajien kiinnostukset voivat liittyd esimerkiksi perheeseen, ko-
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tiin, vapaa-ajanviettoon tai muotiin. Kuluttajia voidaan siis segmentoida elimintyylitekijoéiden

mukaan. (Smith 2008, 91.)

Elimintyylikriteerit eli psykografiset tekijit vaikuttavat kuluttajan ostokayttiytymiseen. Vuo-
rovaikutuksessa ithmisen kéyttdytyminen muovautuu, jolloin sosiaalisia tekijoita ei voida koko-
naan erottaa psykografisista tekijoistd. Psykografisiin tekijoihin lasketaan kuluttajan tarpeet,
arvot ja asenteet, motiivit, innovatiivisuus ja oppiminen. Yrityksien haasteena on selvittad
markkinoilla esiintyvit tarpeet ja se, onko kukaan vield vastannut niihin tarpeisiin. Puhutaan
epatasapainosta tai puutetilasta, joka on mahdollista poistaa oikeilla toimintatavoilla. (Berg-

strom & Leppanen 2007, 101-102.)

5.4 Geografinen segmentointi

Geografisella segmentoinnilla tarkoitetaan maantieteellistd segmentointia. Maantieteelliset kri-
teerit ovat esimerkiksi kaupunki- ja maaseutuasuminen, postinumero ja valtioiden sekd muiden
alueiden rajat. Maantieteellistd segmentointia kiytetiin tavallisesti kansainvalisilli markkinoilla,

jossa silld on merkitysta erityisesti tuonti- tai vientikaupassa. (Raatikainen 2008, 21.)

Maantieteellisen segmentoinnin kautta tuotteita kohdistetaan vain tietyille kohdemarkkinoille.
Esimerkiksi talvivaatteita myyddan ennemmin kylmissia maissa kuin lampimissa. Joissain tapa-
uksissa tuotetta voi olla vaikeaa kuljettaa kovin kauas. Hadkakku tilataan yleensi lihialueen
konditoriasta ja henkil6kohtaisia palveluita, kuten kampaamopalveluita, kiytetidin hyvaksi ldhi-
alueilla. Lisdksi yhtididen resurssit voivat olla rajalliset, jolloin toiminta aloitetaan ensin pienelld

toimialueella ja toimintaa laajennetaan resurssien kasvaessa. (Blythe 2008, 76-77.)

Ympiristo, ilmasto ja luonnonvarat voivat myos toimia maantieteellisen segmentoinnin perus-
tana. Esimerkiksi Sveitsissd korkeat vuoret mahdollistavat laajan talviurheilulajien harrastami-
sen paikallisille ja turisteille, kun taas Thaimaan rannat tarjoavat monipuoliset puitteet vesiur-

heilulajeille. (Smith 2008, 92.)
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5.5 Kiyttiytymiseen perustuva segmentointi

Kayttdytymiseen perustuva segmentoiminen jakaa ostajat ryhmiin asenteiden, tietimyksen ja
tuotteiden kdyton mukaan. Monet markkinoijat uskovat, ettd kayttiytymiseen perustuva seg-

mentointi on paras tapa markkinoida. (Armstrong & Kotler 2005, 191.)

Tapahtumat, hyodyt, kiyttdjin status, kdyttoaste, lojaalius ja asiakkaiden tietoisuus tuotteista tai
palveluista ovat tekijoitd, jotka liittyvit vahvasti kiyttaytymiseen perustuvaan segmentointiin.
Tapahtumilla viitataan ajanjaksoihin, kuten tiettyyn aikaan paivasta, kuukaudesta tai vuodesta
tapahtuviin toimintoihin. Esimerkiksi aamiaismurot yhdistetiin aamulla tapahtuvaan toimin-
taan ja niitd onkin mainostettu aamiaiseksi. Kellogg’s on kuitenkin hiljalleen muuttanut mark-
kinointiaan aamiaismurojen suhteen ja yritys mainostaakin niitd nyt vélipalana, joka sopii pii-

vin aikana mihin hetkeen tahansa. (Kotler ym. 2009, 352.)

Tietyt juhlapéivit kuten ditienpdiva tai isinpdivd on osittain tuotu markkinoille lisdidmain yri-
tysten myyntid. Juhlapiivind lukuisat yritykset markkinoivat erikoistarjouksia juhlapdivin tee-
man mukaan. Lisiksi esimerkiksi korttien, kukkien ja lahjojen myyntid saadaan kasvatettua

juhlapdivind. (Armstrong & Kotler 2005, 191.)

Tehokas tapa segmentoida ostajaryhmii on selvittda millaisia hyotyjé ja etuja asiakkaat tavoitte-
levat tuotteesta tai palvelusta. (Armstrong & Kotler 2005, 194.) Kaikki asiakkaat eivit havittele
samoja hyo6tyjd. Esimerkiksi jotkut pankit tarjoavat vaihtoehtoisia finanssipaketteja thmisille,

jotka hakevat erilaista hyotyd ja etua. Jotkut sijoittajat hakevat sijoituksillaan isoja tuloksia lyhy-

essd ajassa ja toiset taas haluavat tuloksia pidemmilld aikavililld. (Kotler ym. 2009, 352.)

Markkinat voidaan jakaa ryhmiin, jotka sisiltdvit kanta-asiakkaita, yksittaisid ostajia, ensikerta-
laisia, potentiaalisia asiakkaita sekd henkil6ita, jotka eivat kayta ollenkaan kyseisté tuotetta tai
palvelua. (Armstrong & Kotler 2005, 194.) Esimerkiksi veripankit eivit voi luottaa vain vakio-
verenluovuttajiin. Veripankkien tulee kayttaa erilaisia markkinointistrategioita kohteesta riippu-
en, jotta verenluovutukseen saadaan rekrytoitua uusia verenluovuttajia tai saadaan entiset ve-
renluovuttajat uudestaan litkkeelle. Avaintekijind on ymmairtia asiakkaiden syyt sithen, miksi
he eivit kdyta kyseisid tuotteita tai palveluita tai miksi he ovat luopuneet tuotteiden kiyttami-

sestd. (Kotler ym. 2009, 352.)
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Markkinat voidaan jakaa my6s kuluttajiin, jotka kayttavat tuotteita sidnnollisesti tai vain satun-
naisesti. Ahkerasti tuotteita kayttiva asiakaskunta on yleensi prosentuaalisesti pieni, mutta se
on lopullisessa kulutuksessa yrityksille kannattavampi kuin harvemmin ostava asiakaskunta.
Pikaruokateollisuudessa kanta-asiakkaista 20 % on niin sanottuja ahkeria kuluttajia, mutta hei-

din osuutensa tarjoillusta ruoasta voi olla jopa 60 %. (Armstrong & Kotler 2005, 194.)

Asiakaslojaalisuus tulee my0Os ottaa huomioon segmentoitaessa markkinoita. Kuluttajat voivat
olla lojaaleja brandeille, kauppaketjuille ja yhtiéille. Kuluttajat voidaan jakaa myés eri tasoille
lojaalisuuden mukaan. Jotkut kuluttajat ovat tiysin lojaaleja ja ostavat vain yhti ainoaa brindia
koko ajan. Toiset saattavat ostaa kahta tai kolmea eri brandia. Joillekin kuluttajille brindilla ei
ole vilid ja he eivit ole sitd kautta lojaaleja. Tallaiset kuluttajat ostavat sattumanvaraisesti eri

brindeja tai aletuotteita. (Armstrong & Kotler 2005, 194.)
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6 Projektin tavoite

Tyon tavoitteena on kehittdd jo olemassa olevaa leirikoulupakettia Suomen Urheiluopistolle
Vierumielle. Tarkoituksena on luoda asiakaslihtéinen tuotepaketti, jossa ryhmalle tarjotaan
parasta mahdollista asiakaspalvelua. Palvelu alkaa jo ennen ryhmin saapumista Suomeen ja
pédttyy ryhmin saattamiseen lentokentille. Ryhmille my6s tarjotaan mahdollisuutta muokata

leirikouluohjelmaa haluamallaan tavalla.

Ajatuksena on parannella ja kehittda leirikoulupakettia, joka yhdistiisi oppilaiden litkunta- ja
terveystiedon tietimystd kaytinnossa seka teoriassa. Tavoitteena on naiden kahden asian yh-
distiminen opetussuunnitelmaa hyviksikiyttden. Leirikouluviikon yhtend ajatuksena on toimia
kiytinnon urheilun lisdksi kasvatuksellisena leirikouluviikkona, jolla oppilaiden tietotaitoa lii-

kunnasta ja terveydesta pyritddn parantamaan.

Tarkoituksena on tuotteistaa ja segmentoida leirikoulu tarkasti valikoidulle kohderyhmialle.
Kohderyhmaksi valitaan kansainviliset yksityiskoulut. Ensimmainen taho, jonka kanssa tu-

lemme olemaan tekemisissd, on T'ASIS- yksityiskouluketju Englannista.

Projektin tavoitteena on myos leirikoulun tuotteistaminen. Leirikouluviikon aikana tullaan
kerddmain palautetta, jonka perusteella lihdetddn tuotteistamaan kyseistd litkuntapalvelua.
Tuotteistamisen kautta tuotteesta on tarkoitus antaa laadukas ja vakuuttava mielikuva seka
tehdi tuotteesta helposti myytivi ja radtdloitava lilkuntapalvelu, jota on helppo markkinoida

kaytinnossa.

Projektin yksi osa on suunnitella esite, jonka avulla kiaytinnon markkinointi onnistuisi entista
paremmin. Esitteestd suunnitellaan luonnos, joka toimii pohjana varsinaiselle esitteelle. Suo-
men Urheiluopisto voi tulevaisuuden projekteissa muokata esiteluonnoksen graafista ulkoasua

ja sisdlt6d omien tarpeiden ja toiveiden mukaan. (Liitteet 13—16.)
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7 Projektin toteutus

Ty6 toteutettiin yhteistyossd Suomen Urheiluopiston kanssa. Projekti alkoi toimeksiannosta,

joka saatiin Suomen Urheiluopistolta. Toimeksiantona oli kehittdd kansainvilista leirikoulu-

toimintaa Vierumaell4.

7.1 Projektin toteutuksen eri vaiheet

Leirikoulun kdytinnon osuuden jilkeen ryhdyttiin suunnittelemaan leirikoulun markkinointi- ja

tuotteistamisprosessia. Markkinoinnin ja tuotteistamisen maailmaan perehdyttiin seki koti-

maisten ettd kansainvilisten ldhteiden pohjalta. Samalla kehitettiin ja suunniteltiin runkoa esit-

teelle, jolla voidaan konkreettisesti markkinoida kansainvalistd leirikoulua tulevaisuudessa.

(Kuvio 2; Liitteet 13-16.)

Toimeksianto
Huhtikuu 2009

Tuotteen
kehittdminen
Tammikuu-
Helmikuu 2010

Suunnittelu Elokuu-
Lokakuu 2009

Tiedon keruu
Tammikuu-
Helmikuu 2010

Kaytannon kokeilu
Lokakuu 2009

Palautteiden purku
Lokakuu-Joulukuu
2009

Esitepohjan
laatiminen
Helmikuu 2010

Kuvio 2. Projektin eri vaiheet

Raportointi
Helmikuu-Maaliskuu
2010
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7.2 Kohderyhmi

Toimeksiantoon kuului jarjestaa litkunnallinen leirikoulu, jossa asiakkaana oli kansainvilinen
TASIS (The American School In Switzerland) -yksityiskoulu. TASIS on kansainvilinen yksi-
tyiskouluketju, jossa on opiskelijoita esikoululaisryhmista lukiolaisiin. Oppilaat ovat joko pii-
viopiskelijoita tai asuvat sisdoppilaitoksessa. Kouluja on Englannissa, Puerto Ricossa ja Sveit-

sissd. Kouluissa on oppilaita yli 40 maasta.

Leirikouluryhmi oli Lontoon lihelld sijaitsevasta TASIS -koulusta. Kohderyhmassi oli 14—15-
vuotiaita nuoria, joista 7 tyttod ja 9 poikaa. Ryhmin koko oli yhteensd 18 henkil6a mukaan
lukien kaksi opettajaa. Opiskelijat olivat kotoisin muun muassa Englannista, Kolumbiasta,
Espanjasta ja Kiinasta. Osa oppilaista oli muuttanut Englantiin vanhempien tyon takia ja osan

vanhemmat olivat lihettineet Englantiin opiskelua varten.

7.3 Toimenpiteet ennen leirid

Ennen ryhman saapumista Suomeen TASIS-koulun litkunnanopettajaa pyydettiin antamaan
oppilaille ennakkotehtaviksi ruokapiivakirjan kirjoittaminen. Ruokapiivikirjojen pohjalta pys-
tyttiin suunnittelemaan ravintoluento tarkemmin ja syvillisemmin. Kaikki halukkaat saivat

my6s ravintoanalyysin luennon jalkeen Nutrica-ohjelmalla tehtyna.

Yksi ensimmiaisistd toimenpiteistd oli auttaa leirikouluvitkon suunnittelussa. Leirikouluohjelma
tehtiin aikaisemman leiriohjelman perusteella. Mielipidettd kysyttiin myos Vierumien litkun-
nanohjaajalta. Leirikouluohjelma hyviksytettiin lisiksi asiakkaalla, joka oli kansainvilinen TA-
SIS- yksityiskoulu. Ohjelmarunkoon lisittiin uusia ideoita, joita olivat luennot liittyen ravin-
toon, litkuntaan ja fysiologiaan. Luentojen aiheisiin pyydettiin mielipidettd T'ASIS- koulun lii-

kunnanopettajalta, jolta saatiin muutama teema, jotka sopivat koulun opetussuunnitelmaan.

Ryhmin kahteen huoltajaan oltiin my6s yhteydessid sihkGpostitse ennen heiddn saapumistaan.
Talla tavoin varmistettiin lentoaikataulut sekd osallistujamaéari. Lisdksi huoltajien kanssa sovit-
tiin, ettd heitd tullaan vastaan Helsinki-Vantaan lentokentille, josta sitten yhdessid matkustettiin

Vierumaielle etukiteen varatulla linja-autolla.
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Niiden tietojen pohjalta luotiin nelja tunnin mittaista luentoa, jotka sopivat myo6s piivan tee-

moihin. (Liite 6; Liite 7; Liite CD)

7.4 Leirikouluviikko

Leirikouluviikko meni suunnitellun leiriohjelman mukaisesti. (Liite 7.) Koko ryhmi majoitet-
tiin Ilkka-hotellissa samaan kerrokseen, mika helpotti ryhmin kontrollointia. Majoittumisen
jalkeen oli aloitusluento. Aloitusluennolla tiedotettiin ryhmaa tulevasta viikosta ja aikatauluista.

Aloitusluennon jilkeen ryhma vietiin tutustumiskierrokselle Suomen Urheiluopiston alueelle.

Leiripiivit oli jaettu eri teemoihin. Teemoina olivat outdoor, ravinto, liikuntaharjoittelu ja ih-
misen fysiologia. Piivin liikunnalliset aktiviteetit sekd luennot tukivat toisiaan. Neljin aktivi-
teettipdivin lisiksi ohjelmassa oli yhtena paivina kulttuuriretki Helsinkiin, jossa leirikoulun
ohjaajat toimivat oppaina aiemmista leireistd poiketen. Helsinki-péivi sisilsi tutustumista seké
suomalaiseen kulttuuriin ettd Suomen urheilun historiaan. Ryhma kéivi Olympiastadionin tor-
nissa sekd Urheilumuseossa. Ryhma vietiin my6s Helsingin keskustaan tutustumaan Tuomio-
kirkkoon, Temppelinaukionkirkkoon, Senaatintoriin ja Kauppatoriin. Lopuksi ryhmin kanssa
mentiin vield ostoksille tavaratalo Stockmanniin, jossa oppilaat saivat litkkua itsekseen. Viikon
aikana ryhman kanssa kaytiin my6s seuraamassa Suomen juniorimaajoukkueen jaakiekkopelid,

mikd sai erittdin hyvin vastaanoton leirildisten keskuudessa. (Liite CD.)

Leirikouluviikon aikana opinnaytetyontekijit olivat ryhmin mukana kaikilla tunneilla ja opasti-
vat ryhmaa myos suorituspaikkojen valilla. Ryhma kokoontui joka aamu samassa sovitussa
paikassa ennen vientid ensimmiiselle aktiviteettipaikalle. Opinnéytetyontekijat olivat apuohjaa-
jina seka kaytinnon tunneilla ettd myos rannalla leirinuotiolla letun paistossa seka saunaillassa,
jossa oppilaita opastettiin saunomisen ja avantouinnin saloihin. Padvastuun liikunnan ohjauk-
sesta kantoi Vierumien henkilokuntaan kuuluva litkunnanohjaaja. Apuohjaajat olivat asiakkai-
den kanssa mukana kaikessa toiminnassa ja he olivat kiytettivissd tarvittaessa ympari vuoro-
kauden. Yhteni esimerkkind ympirivuorokautisesta palvelusta oli sairaalakaynti Heinolassa
yhden opettajista sairastuessa. Leiriviikon paityttyd koko ryhmi saatettiin Helsinki-Vantaa

lentokentille, jossa ryhma hyvisteltiin.
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7.5 Palautteen keruu

Leiriviikolta kerittiin palautetta paivittiin sekd lopuksi my6s yhteenveto koko viikosta. Palau-
telomakkeet annettiin opettajille aina péivin padtteeksi ja naima jakoivat palautelomakkeet op-
pilaille. Opettajat my0s kerdsivit palautelomakkeet oppilailta takaisin ja he palauttivat lomak-
keet joka aamu aamiaisella meille apuohjaajille. Opettajilta pyydettiin my6s palautetta ja he
antoivat palautteen opinnaytetyontekijéille sekd palautelomakkeilla ettd sihk&postilla leirin
jalkeen. Palautelomakkeissa kysyttiin muun muassa liikunnallisiin aktiviteetteihin ja teoriatun-

tethin liittyvid mielipiteitd. (Liitteet 1-5; Liitteet 8—12.)

7.6 Palaute ja kehittimisehdotukset

Opettajien puheiden perusteella uusia ryhmii tulee osallistumaan leirikouluviikolle TASIS-

koulusta jatkossakin. Kirjallisessa palautteessa oppilaat kertoivat, ettd he suosittelisivat Vieru-
miked my0s ystivilleen ja tuttavilleen. Erinomainen asiakaspalvelu sekd Vierumden tilat, ym-
paristo ja lajitarjonta vakuuttivat ryhman oppilaat ja opettajat. Saunailta rantasaunalla seka ui-

minen hyisessa jarvessa kuuluivat leirikoulun kohokohtiin. (Liite 5.)

Ympirivuorokautinen isinnéiminen sai suurta arvostusta opettajilta ja toiveena oli, ettd vastai-
suudessakin leirikoulutoiminta olisi yhtd hyvin organisoitua. Ohjaajat olivat lahes koko viitkon
ajan samat muutamaa lajia lukuun ottamatta. TAma oli opettajien ja oppilaiden mielesti erityi-
sen tarkedd. Ohjaajaa ei nahty pelkistiin henkilokuntana vaan henkiléna, jolle pystyi puhu-
maan asioista jannittamattd. Lisaksi opastettu retki Helsinkiin sai paljon kiitosta ja asiakkaat
hyétyivitkin pdivastd tilld tavoin enemman. Alkuperiisen suunnitelman mukaan ohjaajien ei
pitanyt osallistua retkelle. Ohjaajien ammattitaito, kielitaito ja sosiaaliset taidot olivat tirkedssa
osassa ryhmai ohjattaessa. Lisaksi ohjaajien aikaisemmasta kansainvilisesta tydkokemuksesta

oli hy6tyd kulttuurien vilisessd kanssakdymisessa.

Leirikoulu oli kokonaisuudessaan onnistunut, mutta kehitettdvai on aina (Liite 5). Palautelo-
makkeiden perusteella asiakkaiden toivomuksena oli, etti iltaohjelmassa olisi muutakin tarjon-
taa kuin urheiluaktiviteetteja. Yksi opettajista ehdotti yhteisid elokuvailtoja. Elokuvailtojen

jarjestiminen onnistuisi erinomaisesti hotelli Ilkan luentosaleissa.
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Ennakkotietolomakkeessa unohdettiin mainita, ettd suomalaisessa uimahallikulttuurissa ui-
mashortsien kaytto on kiellettyd. Tahin el ollut varauduttu ja osa leirikoululaisista joutui vuok-
raamaan uima-asuja. Tama atheutti thmetystd ja pienid lisikustannuksia ryhmille. Asia on kor-

jattavissa helposti laatimalla yksityiskohtaisempi ja kattavampi ennakkotietolomake.

Palautelomakkeilla kerityt paivittiiset palautteet antoivat arvokasta tietoa eri lajien sopivuudes-
ta kyseiselle ryhmalle. Osa lajeista jakoi mielipiteitd voimakkaasti kuten esimerkiksi kuntotesta-
us. Toisten mielestd se oli paivin paras aktiviteetti, kun taas toiset eivit pitineet siitd ollenkaan.

(Liite 17; Liite 18.)

Saunominen rantasaunassa oli suuri menestys, mutta iltapala oli hinta—laatusuhteeltaan muu-
hun tasoon nihden ala-arvoinen. Ruokailu rantasaunalla ei olisi ollut valttimatonta korkean
kustannuksen takia. Iltapalan olisi voinut nauttia saunomisen jilkeen Kaskelassa, jolloin iltapa-

la olisi ollut monipuolisempi ja ravitsevampi.

Tulevissa leirikouluohjelmissa kannattaa huomioida entistd tarkemmin lajien soveltuvuus ja
kiinnostavuus kohderyhmalle. My6s kuormitusta kannattaa miettid entistd tarkemmin. Esimer-
kiksi Gymstick-tunnin pitdiminen péivin pédtteeksi ei ollut paras mahdollinen idea, koska laji
on fyysisesti melko raskas ja vaatii keskittymista. Toinen laji, joka ei ollut nuorten keskuudessa

suosittu, oli sauvakavely. (Liite 18.)
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8 Projektin tuotos

Projektin aikana saatiin luotua entistd vahvemmat kontaktit kohderyhmain, jolle tuotetta halu-
taan markkinoida. Asiakkaat lupautuivat auttamaan tarvittaessa uusien kontaktien luomisessa
seka leirikoulun markkinoimisessa. Koulun kaksi opettajaa olivat valmiita valittimaan viestid
eteenpiin ja jakamaan esitteitd potentiaalisille asiakkaille. Leirikoulun aikana saatiin luotua erit-

tdin positiivinen kuva toiminnasta, josta he tulevat kertomaan my6s muille.

Esitteestd tehtiin luonnos, jota voidaan kiyttda apuvilineend markkinoinnissa. Esitteestd on
tarkoituksella tehty pelkka luonnos, jonka visuaalista puolta Suomen Urheiluopisto voi graafi-

sesti muokata haluamallaan tavalla. (Liitteet 13—16.)

Esitteestd kay ilmi lajitarjonta ja muut ainekset, josta leirikouluviikon voi koostaa. Esitteessi
kdytetddn niin sanottua pizzapohjamallia, johon on koottu esimerkkiviikko leirikoulusta. Tar-
koituksena on myyda tuotetta kuin pizzaa. Pohja on jo olemassa ja sithen lisitdan haluttuja
aineksia. Pohjana toimivat majoitus, ruokailu ja erilaiset teemat, joihin sisiltyvit tietyt kaytan-
nén tunnit ja luennot. Erikoisemmista aineksista, kuten ratsastuksesta, tiytyy maksaa enem-
min, kun taas esimerkiksi perusaineksiin lukeutuva salibandy sisaltyy normaalihintaan. (Liitteet

13-16.)

Leirikoulupakettiin kuuluu nelja valmiiksi valittua teeman mukaista aktiviteettia seké yksi va-
paavalintainen aktiviteetti, joka voi olla joko hintaan kuuluva perusaines tai lisimaksullinen
erikoisaines. Lisdksi perushintaan kuuluu neljd luentoa leirikouluviikon aikana. Yksi aktiviteetti
tai luento kestad 45 minuuttia, poikkeuksena ovat kuitenkin erikoisaktiviteetit. Teemat ja nii-
den sisaltimait aktiviteetit luotiin helpottamaan asiakkaan paitoksid. Jo valittujen aineksien

muokkaaminen on kuitenkin mahdollista, mikali asiakas ndin haluaa tehda. (Liitteet 13—16.)

Leirikouluviikolle kehitettiin my6ds uusia ideoita kuten teemapiivit, luennot, ymparivuoro-
kautinen eminnéiminen ja isinndiminen, opastettu Helsinki-péiva, ryhmin haku lentokentaltd
ja saatto lentokentille, lettujen paiston opastus sekd saunailtaan osallistuminen. Kaksi vii-
meisintd saattavat vaikuttaa suomalaisen nakokulmasta vihdpatoisilta asioilta, mutta ovat eri-
tyisesti ulkomaalaisille lisiarvoa tuovia palveluita. Kehitystyon tuloksena saatiin luotua helposti

raataloitava lilkuntatuotepaketti.
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Leirikoulupalvelut ovat pitkille tuotteistettuja palvelukokonaisuuksia, joihin sisaltyy
kuljetukset, majoitukset, ruoat, ohjaukset, luennot seki isinnéiminen kaytinnossid ympari vuo-

rokauden.

Leirikouluviikon hinta rakentuu useasta eri elementistd. Tarkoituksena on tarjota asiakkaalle

mahdollisuus vaikuttaa lopulliseen hintaan lajivalikoiman sekd majoitus- ja ruokailutason mu-
kaan. Leirikoulun peruspaketin hinta, johon kuuluu majoitus, ruokailut tiysihoidolla seki viisi
ohjattua aktiviteettid paivittiin tulee olemaan noin 100 euroa henkil6lta paivaa kohti. Kustan-

nuksia tulevat nostamaan lisdaktiviteetit sekd yliméddriinen ohjaaja.
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9 Pohdinta

Tdman projektin tuloksena saatiin paranneltua kansainvilistid leirikoulutoimintaa Suomen Ut-
heiluopistolla Vierumaielld. Pdatarkoituksena oli Suomen Urheiluopiston toimeksiannosta uu-
distaa ja monipuolistaa litkunnallista leirikoulua vastaamaan kansainvilisen kohderyhmin odo-

tuksia ja tarpeita.

Syksylld 2009 Suomen Urheiluopiston asiakkaana oli yksityinen TASIS-kouluryhma
Englannista. Kohderyhma koostui 14—15-vuotiaista nuorista sekd kahdesta aikuisesta, jotka
toimivat ryhmin holhoojina. Tulevaisuudessa kaikenikaiset oppilaat eri maista ovat tervetullei-
ta leirikouluun Vierumielle. Jokainen leiri muokataan kyseiselle ikdluokalle ja kohderyhmille
sopivaksi. Tavoitteena tulevaisuudessa voisi olla my6s leirien jirjestiminen kansainvalisille
yrityksille, jolloin leiri radtalGitéisiin aikuisille sopivaksi litkuntapalvelukokonaisuudeksi samalla
pizzapohjamalliperiaatteella. Suomi on monen ulkomaalaisen mielikuvissa eksoottinen ja poh-

joinen maa, josta yritykset voisivat hakea uusia elimyksia ja kokemuksia.

Kohderyhmini ovat nimenomaan ulkomaiset varakkaat asiakkaat, mutta loma-aikoina voitai-
siin jdrjestdd niin sanottuja sekaleirejd, joissa olisi useita kansallisuuksia mukaan lukien suoma-
laisia. Kyseisten leirien etuna olisi kulttuurituntemuksen ja suvaitsevuuden lisidminen asiakkai-

den keskuudessa.

Asiakas, TASIS-koulu, oli entuudestaan tuttu, mutta ryhmi itsessddn uusi. Vierumaki on aikai-
semminkin tehnyt yhteisty6ta kansainvalisen TASIS-koulun kanssa. Syksyn 2009 leirilld huo-
mioitiin tarkemmin ryhman monikulttuurisuus. Kansainvilisen kohderyhmin kanssa tulee
huomioida kulttuurieroja. Asiat, jotka suomalaisille ovat itsestddn selvid, saattoivat olla kan-
sainviliselle ryhmalle outoja ja uusia. Suomalaisille jokapiiviiset asiat saattavat olla muista
maista tuleville elamyksid. T4ta pitdisi hyodyntdd aikataulu- ja lajisuunnittelussa entistd enem-

man.

Vierumaien alue tarjoaa upeat ja eksoottiset puitteet jarjestad leirikouluja ulkomaisille ryhmille.
Alueen luonto, turvallinen ymparist6 ja harrastusmahdollisuudet ovat vertaansa vailla maail-
manlaajuisestikin katsottuna. Ymparisto ja palvelut yhdistettynd tarjoavat helpon ja ennen
kaikkea turvallisen kokonaisuuden leirikoululaisryhmille. Laadukkaat majoitus- ja ruokailuvaih-

toehdot tekevit tuotteesta joustavan. Asiakkaalle voidaan tarjota halutun tason mukaisia palve-
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luita. Kattava lajitarjonta antaa asiakkaille mahdollisuuden kokeilla tiysin uusia lajeja tai pitdy-
tyd vanhoissa tutuissa lajeissa. Ryhmien jako taitotasojen mukaan tietyissa lajeissa sai erityisesti
opettajilta kiitosta. Jokainen paisi liilkkumaan omalla tasollaan, mika edesauttoi oppimista ja

lisasi osallistujien motivaatiota.

Suunnistus ja pyo6raily olivat oppilaiden keskuudessa pidettyjd lajeja. Tama on hyva esimerkki
siitd, kuinka meille suomalaisille yksinkertaiset lajit saattavat olla hyvinkin eksoottisia muista
maista tuleville. T4ta tulisi hyodyntda entisestddn uusia aktiviteettejd ja leiriohjelmia suunnitel-

taessa. (Liite 17.)

Tavoitteena on tarjota ryhmille kokonaisvaltainen paketti, joka sisaltad aktiviteettien lisaksi
luentoja sekd ymparivuorokautisen palvelun. Tarkkoja kustannuslaskelmia tasta kehitteilla
olevasta tuotteesta ei vield ole, mutta kustannukset tulevat ylittiméin edelld mainitun sadan
euron summan. Ohjaajia tulee olemaan yhden sijasta kaksi ja aktiviteettien lisiksi ohjelmaan
tulee kuulumaan neljd luentoa viikossa. Taman lisiksi ymparivuorokautinen paivystiminen

tulee my6s nostamaan kustannuksia.

Tulevaisuudessa on mahdollista hyddyntiid myos liikunnanohjaajaopiskelijoita, jotka voivat
toimia muun muassa apuohjaajina leirilld. Kansainvilinen leirikouluviikko voisi tarjota litkun-
nanohjaajaopiskelijoille mahdollisuuden suorittaa opintoihin kuuluvaa pakollista ty6harjoitte-
lua. Suomen Urheiluopisto voisi halutessaan tehda yhteisty6td Haaga-Helia ammattikorkea-

koulun kanssa.

Tavoitteena on tulevaisuudessa tarjota erilaisin teemoin koulutuksellisia ja elimyksellisid leiri-
kouluviikkoja varakkaille yksityiskoulujen opiskeljjoille. Kilpailukyky perustuu Suomen
Urheiluopiston ja sen ympiriston tarjoamiin erinomaisiin puitteisiin, laajaan suhdeverkostoon,
ohjaajien kielitaitoon, vuorovaikutustaitoihin, persoonallisuuteen seka asiantuntijuuteen
litkunta-alalla. Liséksi ohjaajien aikaisemmasta kansainvilisestd tyokokemuksesta on ollut

hyotyd lisddntyneen kulttuurituntemuksen ja kielitaidon vuoksi.

Toiminta-alueella eli Lontoon ldhist6lld toimii useita kansainvilisid kouluja, joihin saadaan yh-
teys jo valmiiden suhdeverkkojen kautta eli TASIS-koulun kontaktien avulla. Hyvin ja visuaa-
lisesti nayttdvin esitteen ja asiakkaan kotimaassa tapahtuvan promootion avulla on tarkoitus
markkinoida leirikoulua. Asiakkaan kotimaassa tapahtuvan markkinoinnin avulla on ideana

herattid kiinnostusta ja halukkuutta potentiaalisessa asiakkaassa ostaa palveluita. Asiakas on
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helpompi saada vakuuttuneeksi tuotteesta ja palvelusta, kun markkinointi ja myynti tapahtuu
kasvokkain. Palvelu on henkilokohtaista ja asiakkaan ostopditokseen voi vaikuttaa vield viime
metreilld. Leirikoulua tulee aluksi mainostaa kansainvilisten koulujen péattaville tahoille esi-
merkiksi rehtoreille seka liikunnanopettajille, jotka nikevit leirikoulun tuoman hyodyn. Tillai-
set leirikoulut voivat olla my0s yksityiskoulujen kilpailuvaltti kiristyvilli markkinoilla. Kansain-
viliset yksityiskoulut kilpailevat nuorista opiskelijoista ja haluavat erottua joukosta. Tiéta tietoa

tulisi hyodyntaé tuotetta myytiessd ja markkinoitaessa.

Tuotetta pystytiin myos markkinoimaan kansainvilisten koulujen seminaareissa, joissa voi olla
tuhansia osallistujia eri puolilta maailmaa. Tdhéin joukkoon kuuluu usein koulujen paittivia
tahoja. Esitteen tueksi voitaisiin suunnitella edustava ja informatiivinen englanninkielinen
markkinointi-DVD Suomen Urheiluopistosta. DVD:té voitaisiin kayttid promootiovierailujen
aikana, jolloin asiakkaalle voidaan antaa konkreettisempi mielikuva Vierumien ympiristosti ja
Suomen Urheiluopiston toiminnasta. DVD voidaan my6s lihettdd eri maiden kansainvilisiin
kouluihin yhdessa esitteen kanssa. Lisdksi Suomen Urheiluopiston yhteyshenkilon tulee olla
aktiivisesti yhteydessa mahdollisiin asiakkaisiin sihképostitse ja puhelimitse. Edelld mainitun
tueksi voitaisiin luoda my6s markkinointimateriaalia, joka on tarkasti kohdennettu koulujen
opiskelijoille. Lopullisen ostopaitoksen tekevit opettajat ja vanhemmat, mutta omalta osaltaan

my0s opiskelijat voivat vaikuttaa mielipiteeseen.

Leirikoulun tuotevalikoima muodostuu asiakkaan toiveiden mukaan raitiloidyistd tuotepake-
teista, jotka liittyvat luotuihin teemoihin. Teemoina ovat outdoor, fitness, valmennus, testaus,
ravinto, suomalaisuus tai mahdollisesti asiakkaan valitsema oma teema. Niiden teemojen sisil-
tod rdataloidadn vield asiakkaan tarpeiden ja toiveiden mukaan mahdollisesti sovittaen teemat
koulujen opetussuunnitelmaan. Teemoihin vaikuttavat my6s vuodenajat, jolloin eri vuodenai-
koja voidaan kayttid hyodyksi leiriohjelmaa ja teemoja suunniteltaessa. Leirikoulu on moni-
puolisesti muunneltavissa. Leiriviikko sisaltaa litkuntaa, luentoja, vierailuja esimerkiksi Helsin-
kiin, testausta, kisailua seka erilaisia luontoelamyksid. Lisiksi leiriohjelma sisaltdd saunomista
rantasaunalla, avantouintia, makkaran paistoa leirinuotiolla sekd suomalaiseen kulttuuriin tutus-

tumista. Edelld mainitut toimet parantavat ja tiivistavat ryhmahenked entisestain.

Tarkoituksena on tarjota mahdollisimman pitkille viety asiakaspalvelukokonaisuus, joka alkaa
heti asiakkaiden saapuessa lentokentille ja paittyy asiakkaiden saattamiseen ldhtoselvitykseen.
Palvelu, jota tarjotaan, on suunniteltu loppuun asti. Asiakkaan tarpeet on huomioitu, jotta

asiakas voi keskittya itse tekemiseen ja nauttia leiriviikosta.
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Edelld mainittujen asioiden lisaksi tuotteen yksi suurista vahvuuksista on sen markkina-alue,
joka voi olla koko maailma eli kaikki maat, joissa on kansainvalisid yksityiskouluja. Laajempi

toiminta kdynnistyy Englannista vahvojen suhteiden vuoksi.

Suomen Urheiluopiston tarjoama leirikoulupaketti on toimiva jo sellaisenaankin, mutta pienilla
asioilla saadaan tuotteelle kehitettya lisdarvoa asiakkaan silmissd. Kehitettdvit asiat ovat melko
helposti muokattavissa ja ne eivit vaadi kovia ponnisteluja. Kyseessd on palvelutuote, jolle on
kysyntad markkinoilla. Jos tuotteen markkinointiin panostetaan oikealla tavalla, niin se voi olla
ja tulee varmasti olemaan taloudellisesti kannattava. Lisiksi Suomen Urheiluopisto voi titd
kautta saada enemmin kansainvalistd nakyvyytta ja laajentaa toimintaansa entisestadan. Jo luotu-

ja arvokkaita kontakteja tulee yllapitaa ja vaalia tulevaisuudessakin.
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Liitteet

Liite 1. 19.10.2010 kerityn palautteen

pohjalta tehty kuvio
19.10.2009 n=16
Lukumaara
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8 Arvosana
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6 -
m3
4 w2
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0 n T T T 1
How did you What did you How interesting How did you find  Your opinion
enjoy your think about the did you find the the timetable? about the
planned amount of fitness test? duration of the
programme of physical activity? activities?
activities today?
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Liite 2. 20.10.2009 kerityn palautteen

pohjalta tehty kuvio
Lukumaara 20.10.2009 n=16
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How did you enjoy
your planned
programme of
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Liite 3. 22.10.2009 kerityn palautteen
pohjalta tehty kuvio

22.10.2009

Lukumaara n=7
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How did you enjoy
your planned
programme of

activities today?

What did you think
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physical activity?
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duration of the
activities?
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Liite 4. 23.10.2009 kerityn palautteen
pohjalta tehty kuvio
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Liite 5. Koko viikosta kerdtyn palaut-

teen pohjalta tehty kuvio

18.10.2009 - 24.10.2009
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Liite 6. Leiriviikon ohjelma

FVIERUMAKI
v SCHOOL CAMP IN VIERUMAK]I
TASIS 18.10. - 24.10.2009 Updated 22.9.
SUNDAY 12.10.
-16.007 Arrival inVierumaki and checkin
16.00-18.007 F.E. Instructor information +tour of Vierumaki
18.00-19.00 Dinner
19.30-20.30 Swimming and sauna (group fee)
MOMNDAY 19.10.
07.4508.45 Breakfast
09.00-10.30 Mature trail
10.45-11.30 Ultimate Frisbee
12.00-13.00 Lunch
13.00-13.45 Health and Fitness Workshop
14.00-15.30 Crienteering
15.45-16.30 Optional
16.30-17.30 Dinner
18.00-19.30 Swimming and sauna (groupfee)
19.30-22.00 Evening atthe open fireplace—Lake Saarijarvi
TUESDAY 20.10.
07.45-08.45 Breakfast
09.00-10.30 Frisbeegalf
10.45-11.30 Floorball
12.00-13.00 Lunch
13.00-13.45 Health and Fitness Waorkshop
14.00-15.30 Circuittraining
15.45-16.30 Optional
16.30-17.30 Dinner
19.00-20.00 Swimming and sauna (group fee)

WEDNESDAY 21.10.

07.4508.45 Breakfast

09.00 Departure to Helsinki forthe day
16.00 Departure backto Vierumaki
17.20 Arrival in Vierumaki

17.30-19.00 Dinner

19.00-20.00 Swimming and sauna (groupfee)
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Liite 7. Leiriviikon ohjelma

O mﬁllﬂl‘!&
v VIE K SCHOOL CAMP IN VIERUMAKI
TASIS 18.10. - 24.10.2009

THURSDAY 22.10.

07.4508.45 Breakfast

09.00-10.30 Curling

10.45-11.30 Kickbike

12.00-13.00 Lunch

13.00-13.45 Health and Fitness Workshop

14.00-15.30 Finnish baseball

15.45-16.30 Cptional

17.00-13.00 Dinner

19.00-20.00 Swimming and sauna (group fee)
FRIDAY 23.10.
07.45-08.45 Breakfast
09.00-10.30 Vierumaki-games
10.45-11.30 Gymstick
12.00-13.00 Lunch
13.00-13 .45 Health and Fitness Warkshop
14.00-15.30 Coordination and balance
15.45-16.30 Cptional
17.00-12.00 Dinner
19.00-20.30 Lakeside sauna and restaurant Lvhty (extra fee)

SATURDAY 24.10.

07.4508.45 Breakfast

09.00-09.45 Walk aroundthe areawith ownteachers
09.45-10.15 Departure closing ceremony

10.15-11.00 Time for packing and preparing to leavelcheck out
11.00-11.30 Lunch

11.30 Departure to the airport

Optional activities:
Traditional Finnish throwing games (1)
Fitness-boxing
Aguarunning
Cyclingtrip (2)
Mordicwalking (3)
Basketball

Football

Badmintan

Fitball (4)

Bike Crienteering (2)
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TASIS 19 October 2009
SPORT INSTITUTE VIERUMAKI

Liite 8. Palautelomake 19.10.2009

Please take a few moments to complete this
guestionnaire.

Please circle 4 = excellent 1= poor

How did you enjoy your planned programme of

!

activities today? 4 3 2 1
VWhat did you enjoy the most?
What did you enjoy the least?
What did you think aboutthe content ofthe
warkshop?
What did you think aboutthe amount of physical | o
activity? 4 3 2 1
How interesting did you find the fitness test? =]

4 3 2 1
How did you find the timetable? =]

4 3 2 1
Youropinion about the duration ofthe activities? | o

4 3 2 1
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TASIS 20 October 2009
SPORT INSTITUTE VIERUMAKI

Liite 9. Palautelomake 20.10.2009

Please take a few moments to complete this
questionnaire.

Please circle 4 = excellent 1= poor

How did you enjoy your planned programme of
activities today?

&
!

What did you enjoy the most?

What did you enjoy the least?

What did you think about the content ofthe
workshop?

What did you think about the amount of physical

£}

activity? 4 3 2 1
What did you think about the amount of outdoor
activities during the day?
How did you findthe timetable? =]

4 3 2 1
Your opinion about the duration ofthe actwities? | o

4 3 2 1
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TASIS 22 October 2009
SPORT INSTITUTE VIERUMAKI

Liite 10. Palautelomake 22.10.2009

Please take a few moments to complete this
questionnaire.

Please circle 4 = excellent 1= poor

How did you enjoy your planned programme of
activities today?

!

What did you enjoy the most?

What did you enjoy the least?

What did you think about the content ofthe
workshop?

What did you think aboutthe amount of physical
activity?

£

Write a few sentences about the day?

How did you find the timetable?

£l

Your opinion about the duration ofthe activities?

£
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TASIS 23 October 2009
SPORT INSTITUTE VIERUMAKI

Liite 11. Palautelomake 23.10.2009

Please take a few moments to complete this
questionnaire.

Please circle 4 = excellent 1= poor

How did you enjoy your planned programme of
activities today?

—
taa!

What did you enjoy the most?

What did you enjoy the least?

What did you think aboutthe content ofthe
workshop?

What did you think about the amount of physical
activity?

£l

Write a few sentences about the day?

How did you find the timetable?

[#]

“our opinion about the duration ofthe activities?

£
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TASIS 18 October— 24 October 2009
SPORT INSTITUTE VIERUMAKT

Liite 12. Palautelomake 18.10.2009-
24.10.2009

[Fleasetake afew moments to complete this guestionnaire.

Fleasecircled=excellent T=poor

Haveyou enjoyedyourstay at Mierumaki?

=

4 3 2 1

How did you enjoy your planned programme of activities?

=

4 3 2 1

Whatdidyouenjoythe most?

What didyouthink aboutthe content oftheworkshops?

Whatdidyouenjoytheleast?

Was it easy to find yourway around the complex?

L7

Did youfind the staff helpfulinthe whole complex?

L]

Whatdo youthink of thefood?

L]

‘What do you think of youraccommodation?

L]

‘Was thelength of yourstay about the right amount oftime?

]

4 3 2 1

Did you enjoy learning a littl e bit about Finland and theway of| Yesi/Mo
lifein Finland?
Wouldyouliketo have added anything elseto your esiMo
programme andif sowhat? (activity, workshop, visit)

esMHo
|5 there anything youwould haveprefered notto have been
includedinyour programme?
Was the amount of optional activities enough? @

4 3 2 1

Oid youTindthe two extra instruciors us eful in addiionfo the
main instructor? WhyMHow?
Wouldyourecommend a visitto jgruméki to your friends # fesiMo
Your Age - Male Female MNationality:
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Liite 13. Esitteen kansi
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Liite 14. Esitteen malliohjelma

An example...

.3 Fitnessand health pizza:
- The Base: 5x 45min/day normal ingredients +
® 3x workshops/week
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Liite 15. Esitteen lajivalikoima

C

A (,'\\lings&

*

Y
w,t

Lizt of normzl ingredisnts:
Tradiional Finnish throwing games
Fitnezs-bosxing
AgQua running
Cydiing trip

MNordic walking
Basketball
Football
Badminion

Fitball

Bikz Drientesring
Maturs wail
TNtimate frishes
Crisnbesring

Air rifle shooting
Floartell

Cinouit trzining
Frishes golf
Archery

Brstching

Hickhiks

Finnizh bazshall
Vierumald gzmes
Gymatick
Coordinztion 2nd telance
Croes-country ghiing
Enow thoe watking
Icz fizhing

Snonw fun

Indoor games

Tezm uilding
Eayzling

Iumte

Crative Eports

Lizt of Zpecial inprediznts:
Horssbackriding

Golf

Curling

Lakezide Bzums

Fitnesas test

Visit o Helsinki
Blding & Snowboerding
Cuad bilzs

Printhzll

Fizurz Zlzting

Choose the thame of vour dreams

Winter sports

Crstdoor

Finmsh traditional sports
Fitness and health

Ball zamss

Tzam building

The workshop themes:
Hurition

Pinysica] Health

Piezical excercize

Ouidoor 1ife & activities
Hezlth promoting excercizss
Ohesity

Artivity & wouth
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Liite 16. Esitteen takakansi
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Activity Persons

Nature trail

Ihl

Floorball

Orienteering

Finnish baseball 4

Kickbike

Vierumaki games

Nordic walking
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Liite 17. Leirikouluviikon suosituim-

mat lajit palautteen perusteella



Liite 18. Leirikouluviikon vahiten
suositut lajit palautteen perusteella

Activity Persons

Floorball

Ibl

_ Weather
__-
__-

Orienteering

Traditional finnish throwing games 1

Kickbike

Fitball
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