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Liikuntamatkailun rooli kasvaa kansainvalisilla matkailumarkkinoilla vuosittain. Arkiliikunnan
vahentyessa ihnmiset haluavat lomillaan panostaa hyvinvointiin ja likkumiseen. Tamén kan-
sainvalisesti merkittavan ilmién on huomannut myos Savitaipaleen Liikunta- ja Hyvinvointi-
palvelut Oy, joka oli tamé&n opinnaytetytn toimeksiantaja.

Savitaipaleen liikunta- ja hyvinvointipalvelut Oy on pienyritys Etela-Karjalassa, jonka toiminta-
ajatuksena on tarjota liikuntapalveluita erilaisille ryhmille liikuntatiloissaan. Haasteena on,
miten saada pienella paikkakunnalla liikuntatilojen kayttdastetta suuremmaksi ja taten palve-
luja tuottoisammaksi, kun asukkaita kunnassa on vain vajaa 4000. OpinnaytetyOn tavoitteena
oli luoda yritykselle toimivia tuotepaketteja liikuntapalveluista liikuntatilojen kayttéasteen nos-
tamiseksi. Yritys haluaa toimillaan tulevaisuudessa kohottaa my6s kunnan matkailuprofiilia.
Toimeksiantajaa kiinnosti erityisesti tuotteiden markkinointi Pietarin talousalueelle.

Tuotteistamisprojekti lahti etenemaan kevaalla 2014. Keséalla 2014 Vierumaen Urheiluopiston
tennisleirin osallistujille toteutettiin asiakaskysely, jonka avulla pyrittin hankkimaan taustatie-
toa uusien tuotteiden kehittamiseksi. Asiakaskyselyn lisaksi opinnaytetydssé analysoitiin yri-
tyksen toimintaedellytyksia ja mahdollisuuksia kansainvalisille markkinoille SWOT-taulukon
avulla. Opinnaytetydn aikana tasmennettiin myds mahdollisia asiakassegmentteja ja markki-
nointikanavia, jotta tuote saataisiin kohdennettua oikealle asiakasryhmalle. Toimeksiannolla
ei ollut aikarajaa. Opinnaytety® valmistui lopulta kevaalla 2015.

Asiakaskyselyn avulla saatiin tietoa tennisleirildisten ennakko-odotuksista, tuotteen hinta-
laatusuhteesta ja siséllosta. Asiakaskyselyssa selvisi myos mielenkiintoista tietoa markkinoin-
tikanavista. Suuri osa tiedosta kulkee niin sanotun "puskaradion kautta”, ja sosiaalisen medi-
an merkitys markkinointikanavana oli oletettua pienempi.

Opinnaytetydn tuloksena syntyi nelja erilaista tuote-ehdotusta, joiden yhdistelmalla tilojen
kayttbastetta saataisiin tulevaisuudessa nostettua tasaisesti ympari vuoden. Palvelujen tuot-
teistaminen on yrityksella vasta alkuvaiheessaan, ja naista tuote-ehdotuksista voidaan valita
toimivimmat ideat jatkokehittelyyn ja tuotetestaukseen.
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1 Johdanto

Yhteiskunnan muuttuessa ja arkiliikunnan vahentyessa ihmisilla on suurempi tarve vapaa-
ajallaan panostaa omaan hyvinvointiin ja kuluttaa erilaisia liikuntapalveluita. Tyo — ja elin-
keinoministerion vuonna 2014 valmistuneen selvityksen mukaan (TEM 2014, 5) liikunta-
matkailu kasittaa jo noin 10 % koko maailman matkailumarkkinoista. Saman selvityksen
mukaan néilla lomilla ja matkoilla matkailija kuluttaa myds normaalia lomailijaa enemman.
Polish Journal of Sport Tourism julkaisi vuonna 2014 tutkimuksen, jonka mukaan jopa

90 % matkailijoista haluaa aktiivisen loman, ja vain 10 % valitsee mieluummin passiivisen
loman. (Gozalova, M., Shchikanov, A., Vernigor, A., Bagdasarian, V. 2014, 93). Kyseises-
sa tutkimuksessa oli haastateltu 150 ihmista eri elamanvaiheissa, ja vain lapsiperheet
mieluummin loman ilman aktiivista liikkunnallista ohjelmaa. Liikuntamatkailutuotteiden tuot-

teistaminen ja tarjoaminen on siis kansainvalisessa mittakaavassa ajankohtainen ilmio.

Suomessa on viime vuosina myds huomattu, ettd matkailupalveluiden jarjestgjien kannat-
taa tehda alueellista yhteisty6ta, jotta turistit saadaan kiinnostumaan tarjonnasta. Esimer-
kiksi Lahden seudulla toimii Lahti Region Oy, joka vastaa alueen matkailumarkkinoinnista,
-myynnista, sekd — neuvonnasta. Kyseinen yhtid haluaa kasvattaa alueen vetovoimaa ja
tuoda alueelle lisda asukkaita ja matkailijoita, jotta matkailusta saataisiin suurempi tulon-
lahde alueella. (Lahti Region Oy, 2015.) Toinen vastaava on esimerkiksi Visit Kalajoki,

joka esittelee Kalajoen alueen yritykset, alueen ja tapahtumat napparasti turisteille.

Liikuntamatkailutrendin on huomannut myés Savitaipaleella toimiva yritys Savitaipaleen
Liikunta- ja Hyvinvointipalvelut Oy, joka on tamé&n opinnaytetydn toimeksiantaja.
Opinnaytetyolle toimeksiannon tehnyt yritys sijaitsee Itd-Suomen pienessa kunnassa Sa-
vitaipaleella, jossa on vain vajaa 4000 asukasta. Yritys on perustettu vuonna 2008. Yrityk-
sen toimitusjohtaja on Esa Vaartaja. Yrityksen hallitukseen kuuluvat Vaartajan lisaksi
myds puheenjohtaja Jukka Roiha sekéa Pasi Pulkkinen. Yrityksen toiminta on vield sivu-
toimista, mutta suunnitteilla on laajentaa toimintaa lahivuosina. Yrityksen toiminta-alaan
kuuluvat liikkunta- ja hyvinvointipalveluiden tuottaminen, liikuntatilojen hoito ja hallinnointi,
likuntavuorojen myynti, koulutus ja hierontapalvelut, kahvilatoiminta ja urheiluvalinehuolto

ja — kauppa. Yritys haluaa toimillaan kohottaa Savitaipaleen profiilia matkailukuntana.

Savitaipaleen asukasluku l&hes kaksinkertaistuu kesaisin ja se on suosittu mokkipaikka-
kunta. (Iso-Mustajarvi 2015, 9). Kesaisin tilanne liikuntapaikkojen suhteen on parempi kuin
talvella, joten ongelmana on miten saada varsinkin talvisaikaan liikuntapalveluiden kysyn-
t& suuremmaksi. Savitaipaleen kunnassa on pieneen kokoonsa nahden paljon (58kpl)

likuntapaikkoja. (Lipas — tietokanta 2015). Kunnassa ei ole riittavasti asukkaita pitAmaan



likuntatilojen kayttbastetta riittdvan korkeana, joten yritys hakee asiakkaita myds lahikun-
nista. Toiveissa on jopa tavoittaa asiakkaita ulkomailta. Paikkakunnalla on jo venéalaisia

yrittgjia ja valmiita kontakteja Venajalle.

Savitaipaleella on laajat likuntamahdollisuudet. Uudelle likuntapalvelutuotteelle on mah-
dollista keksié lukuisia erilaisia variaatioita ja asiakassegmentteja. Toimeksiantaja SLH
Oy:lla 16ytyy vahva tennisosaaminen, jonka kautta tata kansainvalisté liikuntamatkailun
trendia halutaan hyodyntaa. Savitaipaleen tennisleirit ovat viela taysin kehitysasteella ole-
va palvelutuote, minka takia taman tuotteistamisprojektin aikana yksi tavoite onkin loytaa
sopiva asiakassegmentti. Suomesta l6ytyy tennisleirille potentiaalisia asiakkaita, silla
Suomen Tennisliitossa on jasenia yhteensa 19313 ja jasenseuroja liitolla on 199. (Suo-
men Tennisliitto 2015).

Tennisleirien sisaltdd mietittdessa ja ideoidessa apuna kaytettiin Vierumaen tennisleirilai-
sille kesalla 2014 teetettya asiakaskyselyd. Asiakaskyselyyn vastasi 100 leirilaista kesan
aikana, joka toimi kattavana kokonaistutkimuksena tennisleirilaisten odotuksista ja toiveis-
ta tennisleiristd. Tutkimuksessa selvitettiin myds markkinointikanavia ja tuotteen arvoa.
Tennisleirien suunnittelun lisaksi kartoitettiin muiden liikuntapalvelutuotteiden mahdolli-
suuksia ja havaitut tulokset koottiin yhteen neljaan erilaiseen tuotevariaatioon, joiden avul-
la liikuntatilojen kayttdastetta saadaan nostetuksi. Opinnaytetydssa tuotiin ilmi myds kehi-
tysideoita toimeksiantajayritykselle. Kohderyhmien analysoinnin myoéta yritys ei tuhlaa
aikaa markkinoimalla tuotetta vaaralle kohderyhmalle. Markkinointisuunnitelman tuleekin
aina perustua kuluttajan tarpeisiin. (Karg, Funk, Shilbury, Westerbeek & Quick 2014, 7.)

Projektin tavoitteena oli myos ty6staa tuotteiden myynti- ja markkinointisuunnitelmaa.

Opinnaytety® on rajattu seuraavien tutkimuskysymysten avulla:

— Minkalainen arvo tennisleirituotteella on liikkuntamatkailijalle?

— Ketka ovat todellisuudessa Savitaipaleen liikuntapalvelutuotteiden potentiaalisia asiak-
kaita, kenelle tuotteita myydaan?

— Mit& kautta uutta tuotetta kannattaa markkinoida?

Opinnaytetydn ensimmaisessa luvussa eli johdannossa esitelldan tyén tausta ja toimek-
siantaja. Toisessa luvussa kerrotaan projektin tavoitteet, toteutus ja tutkimusmenetelmat.
Kolmas luku kasittelee markkinointia urheilun nakdkulmasta. Markkinoinnin teoriaosuu-
dessa kasitelladn segmentointia ja markkinoinnin kilpailutekijoita eli markkinointimixin
7P:t4. Varsinainen tutkimusaineisto on jaettu kahteen eri kappaleeseen, silla suomalais-
asiakkaista kerétty tieto pohjautuu Vierumaen tennisleirin asiakaskyselyyn, ja kansainvali-

siltd markkinoilta keratty tieto on alan kirjallisuudesta ja tutkimuksista koostettua. Luvussa



nelja kaydaan lapi tama suomalaisten asiakaskyselyn avulla hankittu pohjatieto. Luvussa
viisi kootaan yhteen yrityksen mahdollisuudet kansainvalisilla markkinoilla SWOT-taulukon
ja kirjallisuuden seka venalaistutkimuksista 16ytyneen tiedon avulla. Luvussa kuusi esitel-
l&aan naiden tietojen pohjalta mietityt tuote-ehdotukset. Tuotevariaatioiden yhteydessa
esitelladn markkinointi-ideat syntyneille tuotteille. Opinnaytetydn lopussa pohditaan viela
tutkimustuloksia seka kerrotaan jatko- seka parannusehdotuksia yritykselle luvussa seit-
seman. "Kaikille kaikkia” — ajattelu ei usein toimi, ja tuote-ehdotuksista yritys voi ottaa
koekayttdoon parhaat ideat, ja sitd myo6td jatkaa tuotteiden kehittamista.

Opinnaytetydssa on tietolahteena kaytetty alan kirjallisuutta seka venalaisten tekemia
tutkimuksia. Venalaismarkkinoiden tietolahteen& oli 2013 Moskovan alueella tehty kysely
venalaisten liikuntakayttaytymisesta. Sen on toteuttanut the National Research University
Higher School of Economics. Toinen venaldisille suunnatun tuotteen suunnittelun kaytetty
pohjatutkimustieto on Marina Sereshevan ja Ekaterina Buzulukovan tekema tutkimus ve-

naldisten senioreiden liikuntakayttaytymisesta.



2 Projektin tavoitteet, toteutus ja menetelmat

Tuotteistamisprojektissa ei ole olemassa yhta tiettya jarjestysta, jolla se pitaisi toteuttaa,
joten teoriaosuus ja sen soveltaminen kulkevat kasi kadessa. Sen takia opinnaytetyokin
on kirjoitettu vetoketjumallina, jolloin teoriaosuus ja empiirinen osuus vuorottelevat ja kes-

kustelevat keskenaan.

Turismi on voimakkaasti kasvava ala ja venaldismatkailijoita odotetaan Suomeen ja myos
Savitaipaleelle entistd enemman. Toimeksiantajaa kiinnosti erityisesti kysymys miten saa-
da venalaisasiakkaita houkuteltua Savitaipaleelle. Kohdemaan kulttuurin tunteminen ja

toimintatapojen tiedostaminen on tarkea osa toimivaa asiakaspalvelua, mika kuuluu olen-

naisena osana liikuntapalvelutuotteeseen. (Nieminen 2014, 23).

Tuotteen kehitys ja lanseeraaminen kansainvalisille markkinoille voidaan Cateoran ja
Grahamin (2005, 322; taulukko 1) mukaan jakaa neljaéan eri vaiheeseen. Vaihe 1 on tie-
donhakua ja markkinoiden analyysia, jolloin haetaan tietoa kohdemaasta, sen taloudelli-
sesta, poliittisesta, kulttuurillisesta, kilpailullisesta, maantieteellisestd ja markkinakanavien
rakenteellisesta tilanteesta. Vaihe 2 siséltdd markkinointimixin luomisen ja sen soveltami-
sen kohdemarkkinoille, jolloin tuote saa kasvot ja ominaisuudet yksityiskohtineen. Vai-
heessa 3 luodaan markkinointisuunnitelma, vaiheessa 4 suunnitelmat asetetaan kaytan-

t6on ja korjataan tarvittaessa epéatoimivia yksityiskohtia.

TPERTI Ymparistotekijat, yritysprofiili, maakohtaiset erityiskysymykset
markkina-alueen
tutkimus ja

analysointi, . R S . . .
vaihe 1 rakenteelliset kysymykset, kilpailutilanne, teknologian taso ja jakelukanavat

«filosofia, arvot, organisaatio, tuotteet, johto-ja markkinointitaitojen arviointi

A Kohteeseen sopiva markkinointimix, 4P

markkinointi- . o
aixin Iucminen stuote, hinta, promootio, jakelu

vaihe 2 stuotteen muokkautuvuus, brandi, paketointi, palvelu, laatu, tyyli, ominaisuudet

Markkinointi- Markkinointisuunnitelman luominen
suunnitelman

luominen, - .
vaihe 3 shudjetti, toimintasuunnitelma

stilanneanalyysi, tavoitteet, strategia, taktiikka, markkinointikanavien valinta

Suunnitelmista

g IRl Teoriasta kéytant6én - toiminnan arviointia, kontrollointia,
kontrolli, muokkaus tilanteen mukaan

vaihe 4

Taulukko 1. Tuotteen kehityksen vaiheet kansainvalisille markkinoille tahdattédessa. (Ca-
teora & Graham 2005, 322).



Opinnaytetydn kannalta tuotteistamisprojekti kasittelee pdéasiassa vaiheita yksi ja kaksi.
Markkinointimixia ei voida kaikilta yksityiskohdiltaan viel&a hioa loppuun asti, silla esimer-
kiksi kustannushintoja ei ole tiedossa.

Toimeksiantajan tavoitteena oli markkinoida tennisleirituotteita myds suomalaisille ten-
nisharrastajille, jonka takia he halusivat teettaa asiakaskyselyn Vierumaen tennisleirilaisil-
le. Eettisyys tutkimuksessa on huomioitu siten, ettd Vieruméakea ei aseteta epaedulliseen
varjoon. Myds venalaisseuroille tehtiin ja kdannatettiin kysely, mutta Venajalta ei saatu

taman projektin aikana vastauksia.

Vierumaelld sijaitsee Haaga-Helia ammattikorkeakoulun likunnan kampus, jonka takia
asiakaskysely oli helppo toteuttaa siella kesan 2014 aikana. Vierumaki, samoin kuin Savi-
taipale, on idyllinen ja rauhallinen leirikohde keskella luontoa lukuisine likuntamahdolli-
suuksineen. Sijainniltaan se on kohtalaisen lahella Savitaipaletta, silla etaisyytta tulee vain
vajaa 100km. Vierumaella on jo vankka osaaminen tennisleirien jarjestamisesta ja suurin
osa osallistujista on vakiokavijoita. Tennispiireihin markkinoidulla tennisleirilla leirin ydin-
tuote on tennis. Kyselyn tavoitteena oli saada ideoita tuotteen luomisen pohjaksi sekéa
selvittaa, onko tenniksen pelaajilla tarvetta uudenlaiselle tuotteelle, vai onko asiakaskunta

tyytyvainen jo olemassa olevan tuotteen sisaltoon.

Kysely jaettiin paperisena versiona kaikille tennisleirin osallistujille jokaisen leirin paat-
teeksi, jotta mahdollisimman moni vastaisi kyselyyn. Leireja kesan aikana jarjestettiin yh-
teensa 7 kappaletta, ja vastauksia kesan aikana saatiinkin keréttya 100kpl. Lapsille ja
aikuisille oli kaytdssa sama kaavake, mikéa vaikuttaa myds kysymysten muotoiluun. Kysely
sisélsi paljon avoimia kysymyksia. Talla tavoin toivottiin vastaajilta mielipiteitd ja ideoita
harkitsemattoman numeroiden ympyrdimisen sijaan. Avoimet kysymykset toimivat silloin,
kun vastauksia ei haluta rajoittaa liikaa. (Heikkild 2010, 49-51.) Kysely oli tarkoitus myos

pitda riittavan lyhyend, jotta mahdollisimman moni jaksaisi vastata kyselyyn.

Kysely on hyva testata ennen kayttbonottoa. (Webropol Oy, 2; Heikkila, 48). Kyselylomak-
keen testaus ennen lomakkeen jakamista toteutettiin yhden tennisleiristéd vastaavan tyon-
tekijan kanssa, joka katsoi viela kysymykset lapi ennen lomakkeen jakamista. Kyselyyn ei
tassé vaiheessa tehty muutoksia. Lisdksi yksi ulkopuolinen henkild taytti lomakkeen koe-
mielessé ennen kyselyiden jakamista, ja hanelta kerattiin palautetta testin helppokayttoi-
syydestd, selkeydesta ja tayttamisen mielekkyydesta. Kyselylomakkeen testaajia olisi ollut
hyva olla useampi. (Heikkila 2010, 61). Kyselyyn ei tehty muutoksia kesan aikana, vaan

kaikki vastaukset analysoitiin samanaikaisesti kun kaikki leirit oli pidetty.



3 Markkinointi

Markkinointi kasitteena sekoittaa monet ihmiset moninaisuudellaan, silla se on ylakasite
niin lukuisille muille kasitteille ja toiminnoille. Alan ammattilaisten yhteis6 American Marke-
ting Association, AMA, toimii Yhdysvalloissa ja kokoaa USA:n markkinoinnin ammattilaiset
samaan katon alle. Nailtda ammattilaisilta kerattiin yli 25 erilaista maaritelmaa markkinoin-
nista ja vuonna 1985 AMA paatyi maarittelemaan markkinoinnin seuraavasti;
”...suunnittelu- ja toimeenpanoprosessi, jossa ideoita, tuotteita ja palveluita kehitetaan, hinnoitel-

laan, tiedotetaan ja toimitetaan asiakkaille niin, etta siten taytetaan yksittaisten asiakkaiden tai yri-
tysten/laitosten kyseiselle vaihdannalle asettamat tavoitteet.” (Anttila & llitanen 2001, 13.)

Markkinointi onkin monipuolinen yhdistelma erilaisia toimia ja sosiaalisia prosesseja — se
kattaa seka yrityksen sisaisen, etta ulkoisen markkinoinnin. Markkinointia on hankala ku-
vailla lyhyesti ja ytimekkaasti. Se pitaa sisallaan laajan kokonaisuuden erilaisia viestinta-
keinoja ja tutkimustoimia, joilla saadaan kehitettya ja myytya asiakasta tyydyttava tuote tai
palvelu. Aalto-yliopiston professori Arto Lahden (1992) mukaan markkinointi voidaankin
nahda yrityksen johtamistapana, jolla asiakas saa arvoa ja hyotya yrityksen saadessa eri
keinoin kilpailuetua markkinoilla. (Manninen 2009, 14; Nurmi 2014). Markkinointisuunni-
telman tulisi perustua kuluttajan tarpeisiin. (Karg ym. 2014, 7). Markkinointistrategiasta
paattaa yritysjohto.

Termia "urheilumarkkinointi” kaytettiin ensimmaisen kerran vuonna 1978 perinteikké&ssa
markkinointiyhteisd Advertising Agessa. Sittemmin urheilumarkkinoinnista on alettu puhua
kuvailtaessa urheilupromootioon liittyvia toimia ja tekoja. Urheilumarkkinointiin on tullut
kaksi "haaraa”; urheilun kautta markkinointi sek& urheilun markkinointi. (Karg, Funk, Shil-
bury, Westerbeek & Quick 2014,16.) Mullinin (Karg ym. 2014, 9) mukaan markkinoinnin

jokainen elementti vaatii erilaisen lahestymistavan, kun kyseessa on urheilutuote.

Markkinointimix on yrityksen kilpailukeino. (Nurmi, 2014). Markkinointimixilla tarkoitetaan
osatekijoitd, joita muuttamalla tuotteesta saadaan kilpailukykyisempi olemassa olevilla
markkinoilla. Markkinointimixissa kaytetaan yleisimmin 4P — mallia. Nimi 4P tulee englan-
nin kielen sanoista product, price, place, promotion. Liikuntapalvelutuotetta tarkasteltaes-
sa markkinointimixiin on hyodyllista liséta vield palvelun 3 P:ta eli process, people (Smith
kayttaa people — sanan sijaan sanaa participants), ja physical evidence, jolloin perinteinen
malli laajenee 7P:n malliksi. (Karg ym 2014,7; Smith 2008, 235.)



3.1 Segmentointi

Segmentointi on markkinoiden jakamista lohkoihin, jossa kohdennetaan yrityksen tarjoa-
maa tuotetta tai palvelua pienemmalle kohderyhmalle. N&in voidaan paremmin vastata
asiakkaan tarpeisiin. Kohderyhmat eli segmentit ovat jollain tapaa homogeenisia. Asiak-
kaita voidaan jakaa segmentteihin demografisten, kayttaytymisen tai psykograafisten teki-
joéiden mukaan. Demografiseen jaotteluun luetaan ik&, sukupuoli, maantieteellinen sijainti,
elamanvaihe tai — tilanne, koulutus, kulttuuritausta, ammatti, seksuaalinen suuntautumi-
nen ja sosiaalinen luokka. Kaytoksellisté jaottelua voidaan tehda motivaation, kayton ti-
heyden, paatoksentekoprosessin, kayton, arvojen, asenteiden, uskomusten ja kokemus-
ten perusteella. Psykograafinen jaottelu pitaa sisallaan persoonallisuuden, identiteetin ja
elamantyylin. (McCabe 2009, 147-148; Komppula & Boxberg 2005, 74.)

Komppulan ja Boxbergin (2005, 86—87) mukaan segmentointia voidaan tehda myos asia-
kassuhteen laadun mukaan, silla kanta-asiakas ja uusi asiakas ovat eri tavalla kayttayty-
vid asiakkaita. Kuluttajan ostopaatds on monivaiheinen, eivatka kaikki tuotteesta kiinnos-
tuneet asiakkaat osta tuotetta. Ostovalmius vaihtelee henkilékohtaisista ominaisuuksista
riippuen. Uudesta palvelutuotteesta tietoiseksi tuleminen ei useinkaan johda heti ostopaa-
tokseen. Kanta-asiakkaiden ja uusien asiakkaiden markkinointiviestintakin poikkeavat
toisistaan. (McCabe 2009, 36.)

Valitun segmentin on oltava ostovoimaltaan riittavan suuri, jotta se on taloudellisesti jarke-
vaa. Ihmisten lohkominen eri ryhmiin palvelutuotteen markkinoinnissa on kuitenkin haas-
tavaa, koska esimerkiksi pelkka kansalaisuus ei riitd tekemaan ryhmasta riittavan homo-
geenista markkinoinnin kannalta. Erilaisilla asiakkailla on erilaisia tarpeita, ja esimerkiksi
lapsiperhe odottaa todennakdgisesti likuntamatkailutuotteelta hyvin erilaista palvelua kuin
yksin matkaava sinkku. Naiden kahden asiakasryhmé&n markkinointiviestinnan tulee poike-
ta toisistaan. (Komppula & Boxberg 2005, 75, 82.) Onkin hyva luoda asiakassegmentti

useamman kuin yhden kriteerin mukaan.

3.2 Product - tuote

Urheilu on palvelutuote. (Karg ym. 2014, 9). Tuotteella on oltava ydin, mink& ympaérille
tuote ja toiminta rakentuvat. Urheilutapahtumassa ydintuote on peli tai kilpailu itsessaan.
Itse tuote erottuu markkinoilla kilpailijoistaan lisdelementeilla ja — palveluilla. Ne voivat olla
esimerkiksi tuliaiset, ruoka, juoma, parkkeeraaminen — kaikki, joiden avulla itse tuotteesta

nauttiminen on helpompaa. (Karg ym. 2014, 10.)



Itse tuotteeseen ja sen sisaltédn voidaan tehdd muutoksia ja ndin vaikuttaa asiakkaiden
tyytyvaisyyteen. Liikuntapalvelutuotteessa tuotteen laadun mittaaminen on hankalaa, silla
likunta koetaan subjektiivisena elamyksené. Aineettomalle tuotteelle ei ole olemassa sa-
manlaisia laatukriteereita, kuin aineelliselle kulutustuotteelle. (Karg ym. 2014, 10; Smith
2008, 237.) Palvelutuote on lisdksi kertaluontoinen tapahtuma, jota ei tietylla tavalla etuka-
teen ennakoida tai jalkikateen muuttaa. Sosiaaliset prosessit ja tilanteet ovat arvaamatto-
mia, ja esimerkiksi ohjaajan sairastuminen vaikuttaa leirin tilanteeseen. (Karg ym. 2014,
9)

3.3 Price - Hinta

Tuotteen hinta on yksi keskeisimpia asioita yritykselle. Yhdella hinnoittelupaatoksella on
myds pitkdjanteisia vaikutuksia yrityksen menestykseen, silla hinnoittelulla voidaan vaikut-
taa voimakkaasti myos mielikuvaan tuotteesta. Uutta tuotetta luotaessa taytyykin miettia,
miten halutaan vaikuttaa mielikuvaan tuotteen laadusta. (Hunter & Schwarz 2008, 212.)
Urheilutuotteen kuluttajat suostuvat maksamaan esimerkiksi valmennusleirista enemman,
jos mukana on jokin lajin huippu. Toisin sanoen talldin tuotteella on asiakkaalle suurempi
arvo, joka saa nakya myos hinnassa. Tall6in on muistettava, etta se nostaa myds asiak-
kaiden odotuksia. Jos tuote on voimakkaasti kalliimpi kuin muut markkinoilla olevat tuot-
teet, taytyy silla olla jotain lisdarvoa, jonka vuoksi urheilutuote tai tapahtuma on asiakkaal-
le kannattava ja ainutlaatuinen sijoitus. Tallaisessa erityistilanteessa ei kilpailijoiden hin-
noilla ole asiakkaalle merkitysta, silla kyseisen palvelun tai tuotteen arvo on ainutkertai-
nen. (Jaakkola, Orava & Varjonen 2009, 29.)

Kustannuksiin vaikuttaa myds lainsaadéanto, ja sen muuttuminen voi luoda yrittgjalle pai-
neita muuttaa hintaa. Opinnaytetyn kirjoitushetkella Suomen liikuntalaki on muuttumassa,
ja uuden lain on tarkoitus astua voimaan vuoden 2015 alkupuolella. (OKM 2014). Esimer-
kiksi alv- vero vaikuttaa yrityksen tarjoamien palveluiden kustannuksiin. Kustannuksista
muodostuu tuotteelle minimihinta. Minimihintaan on muistettava laskea my6s suunnittelun

tyotunnit pelkkien materiaalisten kustannuksien lisdksi.

Kun tuote on luotu ja prosessit kunnossa, voidaan yrityksen tuloja kasvattaa joko nosta-
malla hintaa tai myyntivolyymi&, tai laskemalla kustannuksia. Tuotteen kustannuksia leika-
tessa on tarke&a sailyttaa asiakastyytyvaisyys. Mikali yrityksen taytyy saada lisaa tuloja,
voidaan miettia, nostetaanko hintaa, vai lasketaanko kustannuksia? Esimerkiksi Vieruma-
en tennisleirille tehdyn asiakastyytyvaisyyskyselyn vastauksissa nousi erityisesti esille
perinteikkaan kahvitauon poistuminen ohjelmasta. Kahvitauon merkitys asiakastyytyvai-

syyteen on iso.



Hinnoittelussa voidaan hyddyntaa erilaisia tehokeinoja ostopaatoksen synnyttamiseksi.
Nama voivat olla esimerkiksi kanta-asiakasalennuksia, tuotenaytteita, kilpailuja, kuponke-
ja, kaksi yhden hinnalla — tarjouksia, tai muita erikoishinnoitteluja, joilla hinta tehdaéan hou-
kuttelevammaksi kilpailijoihin nédhden. Tama tapahtuu vasta sen jalkeen, kun asiakas on
jo tietoinen olemassa olevasta tuotteesta ja tarvitsee viimeisen sysayksen ostop&éatoksen
syntymiseksi. (Hunter & Schwarz 2008, 212). Tennisleirid vastaavien tuotteiden hinta-
esimerkkitaulukosta on néhtéavissa, etta suurimmalla osalla on kaytdssa yksi kiintea hinta
(liite 2). Joissain tapauksissa ennakkoon ilmoittautumalla hinta oli hieman edullisempi.

Urheilutapahtumassa asiakkaan maksama hinta on usein huomattavasti kokonaiskustan-
nuksia pienempi. (Karg ym. 2014, 9). Siksi myds leiripaketteja luotaessa kannattaa tehda
laskelmia, mika on minimimaara osallistujia, jotta leiri kannattaa toteuttaa. Tosin alkuvai-
heessa motiiveja leirin toteuttamiselle on muitakin kuin tuoton tavoittelu. Kokemus leirin
jarjestamisesta ja osaamisen lisaaminen voi olla aluksi tarkedmpaa kuin yrityksen saama
voitto. Hinnoittelussa voidaan kayttaa joko pakettihinnoittelua, joka sisaltaa kaiken tarvit-
tavan, tai kaksiosaista hinnoittelua, johon kiintean hinnan liséksi ostetaan erikseen tarvit-

tavia lisdpalveluita kiinnostuksen mukaan. (Ylikoski 1997, 153).

Tuotteen ylahinta voidaan maaritella erilaisten tilanteiden ja hinnoittelustrategioiden mu-
kaan. Esimerkiksi myyntitilanteessa, jossa rikas venaldisturisti tulee kysymaan Savitaipa-
leen liikuntapalveluita, voitaisiin kayttaa kysyntaperusteista hinnoittelua. Kysyntéperustei-
sessa hinnoittelussa hinta asetetaan niin korkeaksi, kuin uskotaan asiakkaan olevan val-
mis tuotteesta maksamaan. Urheilujoukkueen kysyessa leiritystiloja tai ryhmaétarjousta,
kannattaa tukeutua markkinaperusteiseen hinnoittelustrategiaan, jolloin hinta perustuu
markkinoihin. Esimerkiksi muiden tilojen ollessa tayteen buukattuja ja kovaan sesonkiai-
kaan urheilujoukkueelta voidaan pyytaa kovempaa hintaa, kuin hiljaisempana aikana. Kil-
pailuperusteista hinnoittelua taas voidaan kayttaa uusille asiakkaille, joilla ei ole tietoa
tuotteesta tai palvelusta. Silloin hintaa suhteutetaan kilpailijoiden hintoihin, jolloin asiakas
voidaan houkutella uuden tuotteen kayttajaksi. (Jaakkola ym. 2009, 29.) Asiakas ei valt-
tamatta koe tarvitsevansa uutta tuotetta, mutta hinta on sen verran edullinen, etta asiak-

kaan saama hyoty yllyttad ostopééatdkseen.

3.4 Place - Saatavuus

Jakelu ja sijainti mahdollistavat tuotteen helpon saatavuuden. Erilaisten jakelukanavien
hyddyntaminen ja I6ytyminen on varsinkin markkinoinnissa alkuvaiheessa haastavaa.
(Karg ym. 2014, 7.) Urheilutapahtumissa tapahtumapaikalle matkustaminen on valttama-

tonta, ja suuret urheilutapahtumat luovatkin usein kauaskantoisen maineen tiettyihin paik-



koihin. Esimerkiksi Lontoon Wembley — stadion on kuuluisa tennisturnauksistaan. (Karg
ym. 2014, 11))

Lappeenrannan lentokentté on lahella Savitaipaletta, mutta sielta I&htevien lentojen maara
on rajallinen. Esimerkiksi Venajélle ei kirjoitushetkella ole yhtakaan suoraa lentoyhteytta.
(Finavia 2015). Toisaalta junayhteydet Pietarista ovat hyvat, ja Lappeenrantaan paasee
Allegrolla puolessatoista tunnissa. (VR 2015).

Tennisleirin tapauksessa tuotteen saatavuus voi kasittdd muun muassa leiriajankohdan
onnistunutta valintaa, ostopaikkoja, fyysista sijaintia ja likenneyhteyksia, tai vaikkapa vir-

tuaalivalmennusta kotiin ennen tai jalkeen leirin.

Ty6- ja elinkeinoministerion selvityksen (2014,20) mukaan jakelukanavista aiheutuvat kus-

tannukset muodostavat jopa 25-35% valmiin liikkuntamatkailutuotteen hinnasta.

3.5 Promotion - Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan viestintaa, joka tavoittaa asiakkaat. Se voi tapahtua
myyntitilanteessa, mainoksien kautta, suhdetoiminnan eli PR:n kautta, tai vaikkapa spon-
sorien valityksella. Markkinointiviestinta voi tapahtua myods henkilokohtaisesti ja urheilijoi-
den lisensiointi on osa urheilun markkinointiviestintaa. (Karg ym. 2014, 7.) Promootion
tarkoitus on luoda asiakkaalle positiivinen mielikuva tuotteesta, jonka myo6ta asiakas saa-
daan kokeilemaan tuotetta. Vaikka promootio keskittyykin myyntiin, taytyy asiakas saada
aluksi tietoiseksi tuotteesta. Vanhoja asiakkaita voi markkinointiviestinnalla muistuttaa

olemassa olevasta tuotteesta ja sen hyddyista. (Smith 2008,170.)

Sponsoriyhteistydn avulla voidaan liséatéa asiakkaiden tietoisuutta palveluista ja tuotteista,
muokata mielikuvaa yrityksesta ja lisata markkinaosuutta ja myyntid. (Hunter & Schwarz
2008, 261.) Koska urheilulla on suuri ndkyvyys, haluavat useat yritykset luoda mielikuvaa
tuotteen liittymisesta urheiluun. (Karg ym. 2014,9). Savitaipaleen kansainvalisen tennis-
turnauksen sponsoreita vuonna 2014 olivat Savitaipaleen kunta, Savitaipaleen osuus-
pankki, Auto-Kilta, Babolat, Atavus Oy, mainostoimisto Gemini, Olkkolan Hovi sek& Lansi-

Saimaan Sanomat.

Toistaiseksi Savitaipaleen Liikunta- ja Hyvinvointipalvelut Oy:n oma markkinointimateriaali
on viela pienté, eikd Suomen Tennisliitonkaan verkkosivuilta [0ydy mainintaa yrityksesta
leirijarjestajana. (Suomen Tennisliitto 2015). Opinnéaytetydn tavoitteena on myods luoda
edellytykset asiakkaiden tehokkaalle tavoittamiselle tekemalla ehdotuksia markkinointima-

teriaalista ja jakelukanavista. Asiakkaat eivat ole viela tietoisia tennisleiristd, ja toimeksian-
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tajan tavoitteena onkin aloittaa tuotteiden markkinointi kesdkuun 2015 alussa (Roiha
14.4.2015.)

3.6 Process - Prosessi

Prosessilla tarkoitetaan tapahtumia, jonka kautta tuote paatyy asiakkaalle. Ilman jalleen-
myyntia ja itse tuotteen myyntié kaikki edellisien otsikoiden markkinoinnin osatekijat ovat
hyddyttomia. (Hunter & Schwarz 2008,274.)

Liikuntapalvelutuotteiden jalleenmyyijia ja myynninedistdjia ovat matkailutoimistojen tyon-
tekijat, urheiluseurat, lajiliittojen edustajat, kaupunki, yhteistybkumppanit ja aiempien leiri-

en osallistujat.

Prosessi tulisi tehda asiakkaalle mahdollisimman vahéan aikaa vievéksi ja helpoksi. (Hun-
ter & Schwarz 2008, 278). Internet on Komppulan ja Boxbergin (2005, 85) mukaan mat-
kailualalla nykypéaivaa, ja suurin osa yrityksista hyddyntaa sita jakelukanavana. Nettisivu-
jen, varausjarjestelman ja kontaktien taytyy kuitenkin olla kunnossa. Maksuvaihtoehdot ja
mahdollinen peruuttaminen kuuluvat prosessiin. Epavarmuus maksuliikenteessa on
Komppulan ja Boxbergin mukaan (2005, 86) asiakkaalle yksi suurimpia ongelmia interne-
tin hyodyntamisessa prosessin aikana. Yrityksen tehtava on yrittdd tehda prosessi mah-

dollisimman miellyttavaksi asiakkaalle.

Prosessi jatkuu tuotteen myymisesta aina sen kayttdmisen loppuun saakka. Asiakasta
tulisi informoida hyvin myds tuotteen kayton aikaisista prosesseista. Isoon urheilutapah-
tumaan saapuessa on hyva informoida, mihin aikaan on hyva saapua, jotta valttaa suu-
rimmat ruuhkat, mista l0ytaa tarvittaessa evasta ja ruokakaupat. Prosessi kasittaa siis

kaikki ne vaiheet, missa asiakas on kontaktissa henkilékunnan kanssa. (Smith 2008, 236).

Koiranomistajien prosessin helpottamiseksi yhteisty6ta voitaisiin tehda esimerkiksi lahi-
alueen elainhoitoloiden kanssa, jolloin omalla autolla lomalle 1ahtijan ei tarvitsisi huolehtia
lemmikkinsa hoidosta. Téllaista lisdpalvelua ei ole monessa paikassa tarjolla. Myos las-

tenhoito voisi olla tuotteelle lisdarvoa tuova palvelu.

3.7 Participants/People - Inmiset

Urheilussa kuluttaja on vahvasti mukana ja osallisena tuotteessa. Urheilu on myés univer-
saali tuote ja kattaa elaman kaikki osa-alueet demograafisesti, sosiokulttuurillisesti ja

maantieteellisesti. (Karg ym. 2014, 9-10.)
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Urheilutuote pyrkii vastaamaan ihmisen tarpeeseen yhteenkuuluvuuden tunteesta. Asia-
kas voi ostaa urheilutuotteen vain ollakseen osa jotain suurta, eika niinkaan vain saadak-
seen konkreettisen tavaran. (Hunter & Schwarz 2008, 213). Esimerkiksi jalkapallofinaaliot-
telu on varsin erilainen tapahtuma paikan paalla kuin tv:sta katsottuna. Smithin (2008,235)
mukaan markkinointimixin yksi palvelun P onkin nimetty sanalla "participants” sanan
"people” sijaan, silla urheilutuotteen sisaltd kasittaa henkildkunnan lisaksi muut asiakkaat.
(Karg ym. 2014, 9; Smith 2008,235). Pienetkin asiat saattavat vaikuttaa merkittavasti asi-
akkaan kokemaan tyytyvaisyyteen.

Vaikka henkilokunnan kaytos olisi yhden asiakkaan mielesté huippuluokkaa, voi se jonkun
toisen kokemana tuntua negatiiviseltakin kokemukselta, lukuisista pienista tekijoista ja
muista ihmisista riippuen. Palvelun laadun arvioiminen on hankalaa, silla asiakas saattaa
odottaa palvelulta erilaisia asioita. Jollekin asiakkaalle palvelun ripeys ja tasmallisyys on
tarkeampaa kuin toisille, kun taas jotkut vaativat enemman tarkkaa informaatiota kuin toi-
set. (Smith 2008, 237-239.)

Liikuntapalvelutuotteen toteuttavan tahon henkilokunnalta vaaditaan ainakin lajiosaamista,
kielitaitoa, palvelualttiutta ja joustavuutta. Urheilutapahtumissa lopputuloksia ja voittajaa ei
voi taata asiakkaalle, mutta tulisi huolehtia tuomareiden ja henkilokunnan osaamisesta.
Asiakaspalvelutydssa taytyy muistaa huomioida kulttuurierot markkinoitaessa tuotteita
Vendjalle. Naita kulttuurieroja 16ytyy heti tervehtimisesta l&htien. Asiakaspalvelutilanteissa
venéalaiset teitittelevat. Hymy koetaan kuuluvan 1&ahinné ystavyyssuhteisiin eika etiketti-
maiseen asiakaspalvelijan kohteliaisuuteen. Suomalainen saattaakin helposti tulkita vena-
laisen kaytoksen asiakaspalvelutilanteissa jopa toéykeéksi. Jonoissa tuuppiminen ja huo-
mauttelu ovat venalaisille normaalia ja asiat sanotaan hyvin suoraan ja avoimesti, toisin
kuin suomalaisessa kulttuurissa. Venaldinen erottaakin yksityisen lahipiirin kanssa kayta-
van ja julkisen kaytoksen paikan kayttksen selkeasti toisistaan. (Nieminen 2014,
68;Vituhnovskaja 2006, 93-94). Venalaiseen kulttuuriin ei kuulu niin sanottu "small talk”,
ja keskustelussa hyvana koetaan avomielinen keskustelu "dusevnyi razgovor” aiheesta
kuin aiheesta. Suomalaisten keskustelussa normaalina koetut tauot venalainen kokee

epamiellyttavana. (Vituhnovskaja 2006, 95.)

3.8 Physical evidence — Fyysinen ymparisto

Fyysisella ymparistolla tarkoitetaan tuotteeseen liittyvia fyysisia elementteja ja yksityiskoh-
tia, kuten rakennusten julkisivuja, maisemaa, henkilokunnan vaatetusta ja teiden auraa-
mista. Paikan viihtyvyys ja ulkoasu vaikuttavat asiakkaan odotuksiin. (Komppula & Box-
berg 2005, 104.)
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Tennisleirin tuotteistamisessa tulisi huomioida esimerkiksi mailojen ja pelivarusteiden kun-
to, saatavuus seka pelikenttien kunnossapito. Pukukopit, oheistilat, ensiapuvélineet on
oltava kunnossa. Venalaisiin vanhoihin hyviin kaytdstapoihin kuuluu Vituhnovskajan
(2006, 96) mukaan se, ettei wc:n sijaintia ole kohteliasta kysya. Nama tulisikin merkata
selkeésti ja helposti [0ydettaviksi.
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4 Asiakaskysely Vierumaen Urheiluopiston tennisleirilaisille

Demografisia taustatietoja kysyttdessa lomakkeesta puuttuu kysymys asuinpaikasta, mut-
ta avoimien kysymyksien kautta selvisi, ettd suurin osa osallistujista oli Iahialueelta ja tyy-
tyvainen nimenomaan leiripaikan laheiseen sijaintiin. Kyselyyn vastasi kaiken kaikkiaan
100 leirilaista. Yli puolet osallistujista oli miehia (kuvio 2.) Suurin osa osallistujista odotti
leiriltd nimenomaan paljon toistoja ja harjoitusta.

O Naisia 37,6 %
B Miehia 62,4%

Kuvio 2. Osallistujien sukupuolijakauma (n=100)

Miesten ja naisten vastauksista ei noussut esille merkittavasti eroavaisuuksia, joten johto-
paatoksia sukupuolten valilla tAman kyselyn perusteella ei pystyta tekemaan. Aikuisten ja
lasten vastauksia verratessa keskendan sen sijaan nousi lasten vastauksissa esille toiveet
muiden lajien lisdamisesta ohjelmaan, kun taas aikuiset halusivat keskittya pelkastaan
tennikseen. Lapsille tarkeda oli mukava yhdesséaolo ja kivat valmentajat, kun taas aikuiset
hakivat parannusta tekniikkaan ja nimenomaan tennistaitoihin. Ikaryhmé&an 7-16-vuotiaat
kuuluvia osallistujia oli kaiken kaikkiaan 27. Opiskelijaik&isid, 17—29-vuotiaita oli vahiten,
ainoastaan 7 osallistujaa koko kesan aikana. 30—45 ikaisia osallistujia oli kesan aikana 35
henkil6a, 45-55 —vuotiaita 16, ja 55+ -ikaisia yhteensa 13.

Lajin luonteesta johtuen vain pieni osa, 23 %, oli saapunut leirille yksin (kuvio 3). Avoimis-

sa kysymyksisséa osa asiakkaista ilmoitti osallistuneensa leirille 10ytd&kseen uusia pelika-

vereita ja yksi ilmoitti sopivan pelikaverin I6ytamisen olleen haaste.
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Osallistuminen (n=80)

B perheenjdsenen
kanssa 60%

M yksin 23%

m ystavan kanssa 17%

Kuvio 3. Osallistuminen

Suurin osa Vierumaen keséan 2014 asiakaskunnasta ilmoitti olevansa vakiokavijoita jo
vuosien ajalta. Suurin osa vastanneista ilmoitti hakevansa tietoa vierumaki.fi — verk-
kosivuilta (kuvio 4). Avoimissa kysymyksissa verkkosivut mainittiin epaselviksi ja hankalik-

Si.

Mista sait tietoa (n=74)

H HS,1%

B Facebook, 4%

H Tennis-lehti, 1%

W Vierumaki -lehti, 1%

B Google, 5%

W uutiskirje, 3%

I tuttavan suositus, 23%

= vierumaki.fi, 62%

Kuvio 4. Mista sait tietoa leirista?

Tuotteen arvosta selvisi seuraavia asioita:

- Vakiokavijat ilmoittivat tuotteen arvon laskeneen
- hinta-laatusuhteeseen ei oltu enaa tyytyvaisia palveluiden karsimisen jalkeen
- Tuotteen hinnan koettiin olevan jo ylarajoilla

Yleinen tyytyvaisyys leiriin

- Suurin osa vastaajista aikoi saapua leirille uudelleenkin
- Valmentajat ja ohjaajat saivat paljon kehuja
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- ohjelmasisaltoon oltiin padosin tyytyvaisia

- vain 13 % olisi toivonut muutoksia aikatauluun; enemman pelia

- odotukset tayttyivat 94 % osallistujista

- Vierumaen sijainti ja loistavat olosuhteet nousivat esille lukuisissa vastauksissa

Seuraavissa asioissa toivottiin parannusta

- ilmoittautuminen netin kautta oli vaikeaa nettisivujen toimimattomuuden takia
- yksi asiakas ilmoitti myyntipalvelun takaisinsoittopalvelun toimimattomuudesta
- mainoksiin toivottiin tarkempaa informaatiota mm. valmentajista

- oheispalveluista hieronnan ja kylpylan saatavuus todettiin heikoksi

- puolikkaat paivat pois ohjelmasta

- kahvitauot takaisin

- ryhmgjaot

- mailan jannityspalvelu ei toiminut toivotulla tavalla

- ohjelmaan toivottiin luentoja pelitaktiikoista

Leiriajankohdan vaikutus vastauksissa

- heindkuun leireissa kehuttiin paljon saatéa, mutta muuten ajankohtien valilla ei ha-
vaittavissa eroja kyselyvastauksissa
- joillekin tytssakayville 5vrk lilan pitka aika eiké osallistuminen mahdollista

Etaisyys Savitaipaleen ja Vieruméaen valilla on noin 100km, joten maantieteellisesti paikat
ovat suhteellisen lahella toisiaan. Vieruméaen asiakkaista yksi vastaajista ilmoitti osallistu-
vansa ensi vuonna Kuortaneen tennisleirille, silla hdn ei mielestadn saanut enaa rahalleen
vastinetta. Yksi vastaaja ilmoitti kysymykseen "miksi juuri Vierumaki” sen olevan ainoa
tennisleiri, mista oli edes kuullut. Tunnettavuudella Savitaipale ei pysty kilpailemaan Vie-
rumaen kanssa, mutta hinta on yksi kilpailutekija, milla se voi erottua Vierumaen tarjoa-
masta tuotteesta. Vierumaen puitteita kehuttiin useassa asiakaskyselyssa, ja tunnettavuus

upeana lomakohteena onkin yksi Vierumaen valttikortteja.
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5 Potentiaali kansainvalisille markkinoille

Venaldisille suunnattuun asiakaskyselyyn ei projektin aikana saatu vastauksia, joten tuot-
teiden suunnittelussa on kaytetty kohdemaasta kertovaa kirjallisuutta ja likuntamatkailun

viimeisimpia tutkimuksia.

5.1 Yrityksen toimintaedellytykset

Projektin lahtiessa liikkeelle liikeideana oli tarjota monipuolisia liikuntapalveluja, jotta lii-
kuntatilojen kayttbaste saataisiin suuremmaksi. Pienella Savitaipaleen paikkakunnalla
asukkaita ei ole riittavasti, joten liikuntatilat ovat usein tyhjillaén. Matkailun avulla kayttbas-
te saataisiin nousuun, ja yrityksen haaveena oli markkinoida vahva tennisosaaminen Pie-
tarin talousalueelle. Yrityksen yhteistybkumppaneina olisivat mm. paikalliset majoituspal-
velut ja mahdollisesti muut pienyrittdjat, joiden palveluilla saataisiin lisdarvoa tennisleiri-
tuotteelle. Nama yhdessa muodostaisivat kokonaismatkailutuotteen. (Komppula & Boxber
2005, 102.) Kargin ym. (2014, 10) mukaan yksi urheilutuotteen haaste ja ominaispiirre
onkin toimiva yhteistyo lukuisien yhteistybkumppanien kanssa. Liikuntamatkailutuotteessa
asiakkaan saama tuote on monien osien kokonaisuus, ja ennen tuotteen julkistamista on
hyva tehda eri moduuleista yrityksen kayttdon tuotanto- ja kulutuskaavio, niin sanottu
blueprint — kaavio. TAma helpottaa tydnjakoa ja selkiyttaa toimintaa, seké auttaa huo-
maamaan, puuttuuko jotain. (Komppula & Boxberg 2005, 104.) Varsinaisten yhteistyo-
kumppaneiden (taulukko 2) lisdksi taytyy huomioida paikalliset asukkaat. Savitaipaleella
venalaisten saapuminen alueelle on herattéanyt vahvoja tunteita paikallisissa, joista kaikki
eivat ota venalaisturismin lisdantymista positiivisena asiana. (Iso-Mustajarvi 2015, 29.)

Tama vaikuttaa erityisesti kunnallisessa paatdksenteossa.

Taulukko 2. Verkostoituminen sidosryhmiin

Mahdollisia yhteistydkumppaneita

Majoituspalvelut Savitaipaleella
— B & B Rantatalo
— Karhurinteen loma
—  Kiviniemen mokkilomat
— Lomavakkara
— Olkkolan Hovi
— Saalastin lomamokit
— Wanha Havon koulu
— Kantri Hostelli
— yksityisiltd vuokrattavat mokit
— kairille ja muille eladimille eldinhoitola Kopinsalmi

Vendlaiset ja suomalaiset tennisseurat

Kuljetuspalvelu Liikenne O. Etelgpda Oy

Hierojat, pt, muut hyvinvointialan yksityisyrittajat, ohjelmapalveluiden tarjoajat
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— Villa Lavanda — mielen ja kehon hyvinvointi/pilates

— Kitetirri - snowkite

— Sammoojat Oy — kdysitoiminta, kalastusmatkailu
Savikunto - fysioterapia

Savitaipaleen kunta

Rahoitus — EU, pankki

Media — paikallinen lehdistd

Tullivirkailijat (viisumiasiat)

Tavarantoimittajat, alihankkijat (kaupassa ja kahvilassa myytavat tuotteet)

Kansalaisopisto (musiikkiesitys)

Turvallisuus — palokunta, sairaalat, poliisi

Sponsori- ja urheilijayhteisty6
— Atavus Oy
— Babolai
— Savitaipaleen osuuspankki
— Autokilta
— Mainosyhtié Gemini
— Lé&nsi-Saimaan Sanomat

Yrityksen osaamista ja resursseja testattiin pienimuotoisella tennisleirilla. Projektin aikana
heindkuussa 2014 Savitaipaleella jarjestettiin tennisleiri, johon osallistui kahdeksan Savi-
taipaleen ja Lappeenrannan alueen 7-12-vuotiasta junioripelaajaa. Pelaajat majoittuivat
Kantrihostellilla, jossa oli myds ruokailu. Leirin my6ta varmistui, etta kahdella ohjaajalla
suurin hallittava osallistujaméaéara on 16 osallistujaa. Leirin aikana hankittiin myds arvokas-

ta ohjaajakokemusta (Vaartaja 22.9.2014).

Yrityksen heikkouksia ja vahvuuksia on kartoitettu SWOT — taulukkoon (Taulukko 3.)

Taulukko 3. SWOT

SWOT

Strengths

— Lappeenrannan lentokentta lahella

— Allegro —junayhteys

— markkinointimateriaalia alueesta jonkin verran olemassa - esimerkiksi vuoden
2014 Sini Saimaa — esitteessa loistava kartta alueen palveluista, kielet EN FI RUS

— Muistomerkit, kaunis kulttuurihistoriallinen alue

— rauhallisuus, luonto, 4 vuodenaikaa

— suomalaiset perinteet, ruoat, Molkky

— ystavallinen palvelu

— runsas maara liikkuntapaikkoja (58), lyhyet etaisyydet, turvallista ja helppoa liikkua

— lajikirjo ja — tarjonta

— Savitaipale Ladies Open

— yhteistybkumppaneiden kielitaito

— liikuntapaikat hyvassa kunnossa - suuria investointeja ei tarvita

— majoitustilaa on riittavasti

— likkuntapaikkojen edullinen hinnoittelu

— Smartum kaytdsséa

Weaknesses
— viisumin ja muiden dokumenttien hankinta valttamattomyys (Venaja)
— Lappeenrannan lentokentén lentoyhteydet — rajattu maara lentovaihtoehtoja
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— kesaaikaan kuntosalille tarvitaan elektroninen avain — k&ytanndssé hankkiminen
monimutkaista turisteille

— rahayksikkd, maksuvaihtoehdot

— kotimaassa esimerkiksi Vierumaki iso nimi

— markkinointikanavien loytaminen

— yrityksen nimi ei luo mielikuvaa tarjonnasta ulkomaalaisille asiakkaille

Opportunities
— lahialueella ei vastaavanlaisia tuotteita, seurayhteistyd
— oheisturismituotteet ja matkamuistot
— Savitaipale paikkana melko tuntematon, ostajilla ei mielikuvaa
— B2B markkinointi
— nettisivujen ja oman markkinointimateriaalin kehittdminen ja péaivittaminen
— varausjarjestelman ja prosessien kehittaminen
— ulkomaalaisten matkajarjestajien, kuten Eurotravel Sportsin -yhteistyd
— tyopaikkaliikunnan tukemisen kasvu Suomessa
— tennis koetaan lajina usein erittain fyysiseksi, aloituskynnys vahan lilkkkuvalle suuri
->miten myydaan uusille harrastajille?
— suuret ikaluokat, vaeston ikd&ntyminen
— oheispalveluiden tuottaminen, valineiden vuokraaminen

Threats
— rupla, yleinen taloustilanne
— henkilokunnan vahyys — onko osaamista riittavasti/sairastapaukset
— tybnjako kieliongelmia kohdatessa?
— kotimaassa matkayhtiot myyvéat tennisleireja [ampimiin kohteisiin ulkomaille
— paikallisten suhtautuminen venalaisiin
— arvaamattomat talvisaat — lumitilanne
— poliittinen tilanne rajalla/maiden valiset jannitteet
— lentokentan aukiolo
— kansainvélisten mainosten semiotiikka

5.2 Tiedonhankinta Pietarin talousalueesta

Yksi yrityksen valitsemista kohderyhmista oli Pietarin talousalue. Pietarin talousalueelle
markkinoitaessa on hyva muistaa muutamia venalaisyyteen liittyvia tunnuspiirteita. Lukua

13 pidetdén epaonnen lukuna. (Vituhnovskaja 2006, 112).

Marina Shereshevan ja Ekaterina Buzulukovan tekemé& markkinatutkimus senioreiden

likuntamatkailusta on toiminut hyvana tietolahteena tuotetta kehitettdessa. Kyseisen tut-
kimuksen mukaan venalaissenioreiden suosituimmat urheilumuodot ovat uinti, vaeltami-
nen, kalastus, pyoréaily ja koskenlasku. Liikkuntamatkailukohteista suosituimpia olivat rau-
halliset paikat luonnon laheisyydessa, kuten vesistdjen rannalla tai vuorilla. (Sheresheva
& Buzulukova, 2014, 66.) Savitaipaleelta I6ytyy useita muistomerkkeja, jotka tekevét alu-

eesta mielenkiintoisen.
Kun lisdksi otetaan huomioon, etta jopa 16 % tutkimukseen vastanneista matkusti entisen

Neuvostoliiton maihin, on Savitaipale ympéristona otollinen venélaissenioreiden matkailul-
le. (Sheresheva & Buzulukova, 2014,67).
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Vaikka tennis ei ole suosituimpien lajien listalla, ovat seniorit kuitenkin merkittava kohde-
ryhma ja silla saataisiin kohotettua Savitaipaleen imagoa matkailupaikkakuntana. Vaeston
ikdantyminen avaa uusia mahdollisuuksia markkinoille, ja markkinoimalla Savitaipaleen
tennisleiria paikkaan perustuvana liikuntamatkailutuotteena on silla potentiaalinen asia-
kaskunta rajan toisella puolella. 50+ -ikaisia venalaissenioreita on Rosstat datan (She-
resheva & Buzulukova, 2014, 63) mukaan yli 50 miljoonaa. Senioreilla on liséksi paljon
vapaa-aikaa ja rahaakin on riittavasti, mika luo edellytykset matkailulle.

Venaldisseniorit kayttavat internetid runsaasti, jopa 52 % heista raportoi kayttavansa in-
ternetida paivittain, joten internetin kautta markkinoiminen on yksi varteenotettava vaihtoeh-
to. Vain 17 % vendlaissenioreista kohderyhmasta ei kdyta internetia ollenkaan. Kaytettyja
tietolahteita internetissa ovat uutissivut (30 %), sosiaalinen media (25 %), musiikki- ja elo-
kuvasivut (15 %), harrastuksiin liittyvat sivut (12 %), verkkokaupat (11 %), hakukoneet

(4 %), seka urheilusivut (3 %). Suosituin sosiaalisen median kanava on Odnoklassniki
(Classmates), 37 %, vastaajista. Toisena tulee facebook, 25 % vastaajista. 38 % ilmoitti
kayttavansa enemman kuin yhta kanavaa. Muita tutkimuksessa nousseita sosiaalisen
median kanavia senioreilla on Vkontakte (In Contact), 19 %, seka MoyMir (eli My World),
14 % (Sheresheva & Buzulukova, 2014, 67-68.)

Internetin kayttd markkinointikanavana on hyotysuhteeltaan merkittava. Markkinointimate-
riaalin valmistaminen ei vaadi suuria kustannuksia, ja se on helposti muokattavissa. Od-
noklassikin sivuilla mainoshinnat ovat alkaen 35 ruplaa ja mainostuksen voi kohdistaa
kayttajan ilmoittamien kiinnostuksien mukaan. (Odnoklassiki 2015). Markkinointimateriaa-
lin levittdminen on my®s nopeaa ja helppoa ja se tavoittaa suuria vakijoukkoja. Markki-
noimalla tuotteita internetin kautta voitaisiin siis suhteellisen helposti tavoittaa vena-

laisasiakkaita.

Mainostaminen tennispiireissa ei senioreiden kohdalla liene kovin tehokasta, silla vena-
laissenioreiden matkustusmotivaatio on enemman kulttuurillinen, kuin tietyn lajin perassa
matkustaminen. Yli puolet vastanneista totesi nahtavyyksien katsomisen olevan paras
matkailumuoto, joten tennispiireissa mainostaminen ei todennékoisesti tavoita suurempaa

seniorikohderyhmé&a. (Sheresheva & Buzulukova, 2014,67).
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6 Projektin tuotos

Tasséa luvussa esittelen ehdotukseni mahdollisista tuotepaketeista ja niiden markkinointi-
materiaalin sisalloésta. Ennen tuotteiden kayttéonottoa tulee yrityksen huomioida myos
turvallisuussuunnitelmien laatiminen ja riskien kartoitus. (TEM 2014,9). Asiakkaat saa-
daan tietoisiksi tuotteesta esimerkiksi jakamalla hand out — lehtisia ja esitteitd, menemalla
paikan paalle tapahtumiin, messuihin ja kilpailuihin kertomaan tuotteesta asiakkaalle. Laa-
jennetussa palvelutuotteen tarkastelussa tennisleirin suunnittelussa on huomioitava ten-
nisosaamisen ja majoituspalvelujen lisaksi fyysinen ymparistd, vuorovaikutus ja tuotteen

saavutettavuus seka asiakkaan osallistuminen. (Komppula & Boxberg 2005, 13-14).

Toimeksiantajan toiveissa oli tennisleirien myynti myds huippupelaajille. Mikali halutaan
myyda tennista huippuopetuksen ja laadukkaiden harjoitusolosuhteiden kautta, saattaa
kotimainen tennispelaaja helposti valita tunnetun matkayhtion tarjoaman eteldnloman;
Savitaipaleen sisakentilla ei ole kovin helppo luoda kilpailevaa mielikuvaa etelan aurinkoa
ja lukuisia kenttia vastaan. Etelan tennislomien hinnat vaihtelevat jarjestajasta mukaan
noin 1300 € ja 1800 € valilla riippuen majoitusvalinnasta. Nama tennislomat sisaltavat
lennot, lentokenttakuljetukset ja opetuksen. (Finnmatkat 2015; Detur 2015). Tuotteen
asemointi kotimaan markkinoille voi olla haastavaa, silla suomalaisille etelan [Ampd kylmi-

na talvikuukausina on merkittava lisdarvo. (Komppula & Boxberg 2005, 159.)

Yrityksen paattaessa hinnoittelua kannattaa miettia, halutaanko asemoitua markkinoilla
muutamien huippujen varaan ja brandata Savitaipaleen imagoa luksus- ja huippuvalmen-
nuskohteena, vai tahdatdanko esimerkiksi budjettimatkaajalle sopiviin paketteihin. Yksi
vaihtoehto olisi esimerkiksi hankkia kokemusta houkuttelemalla budjettimatkaajia, ja kun
prosessit ja yhteistyd on hiottu huippuluokkaan, voidaan alkaa jarjestaa ison luokan tapah-

tumia ja kovan tason leirej&, mik& houkuttelee myds lajin huippuja.

Mikali pdadytaan budjettimatkailijalle sopivaan hinnoitteluun, on tuotepaketin markkinoi-
minen myo6s luontomatkailusta kiinnostuneille saksalaisturisteille varteenotettava vaihtoeh-
to. Saksassa on useita luontomatkailusta kiinnostuneita potentiaalisia asiakkaita eli sus-
pekteja. (Komppula & Boxberg 2005, 86.) Suspektien, kaikkien potentiaalisten asiakkai-
den ryhmast4, voidaan erotella asiakkaat, joilla on todellista ostovoimaa ja potentiaalia
tulla asiakkaaksi. Tata suspektin sisélla olevaa pienempéé joukkoa kutsutaan prospektik-
si. Markkinointi saadaan kohdennettua télle nimenomaan Suomesta kiinnostuneille saksa-

laisille luontomatkailijoille Nordinfon, MEK:n tytaryhtion kautta. Heilté 16ytyy mahdollisten
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asiakkaiden nimet ja osoitteet jo valmiina olevasta tietokannasta. (Komppula & Boxberg
2005, 87.)

Na&kisinkin Savitaipaleen valttina nimenomaan talvisen luonnon ja rauhallisen ympariston,
joka kiehtoo myos venalaisturisteja yhd enemman ja enemman. (Komppula & Boxberg
2005, 158; Mikhailov, 2014). Mikali halutaan asiakkaiksi rikkaat venalaiset turistit, eivat he

yleensa halua "tavalliseen turistipaikkaan”, vaan erityiskohtelua erityisessa paikassa.

6.1 Tuotevariaatio 1: Kansainvalinen tennisleiri

Kansainvalinen tennisleiri on tarkoitettu opiskelijoille ja koululaisille. Keskeinen yhteistyo-
kumppani on venaldinen tennisvalmentaja. Venaldisten kanssa asioidessa taytyy huomi-
oida kulttuurierot. Venélaisilla on suomalaisia korkeampi valtaetaisyys ja hierarkia, mika
vaikuttaa esimerkiksi leirille valittaviin opetustyyleihin. T&lldin johtajalla tai ohjaajalla on
suurempi valta ja kunnioitus, minka vuoksi komentotyylinen opetustyyli voisi olla luonteva
valinta tennisleirin opetustyyliksi. (Nieminen 2014, 40-45.) My6s aikakasitys on Venajalla
erilainen, mika vaikuttaa moneen kaytannon asiaan ja inmisten odotuksiin. Vengjalla aika-
kasitys on liukuvampi kuin Suomessa, eivéatka ihmiset ole niin tasmallisia sovituista ajoista
ja aikatauluista. (Nieminen 2014, 54-55.)

Leirilla kaytetdaan valmennuskielend paaosin englantia, ja mikali venalaista valmentajaa ei
I6ydy on esimerkiksi Lahdessa englantia puhuva tennisvalmentaja, johon voisi ottaa yhte-
ytta. Kansainvalinen tennisleiri nimenomaan kielipuolta painotettaessa kiinnostaa myds
hieman vanhempia koululaisia kulttuurillisien kokemuksien vuoksi, jolloin painotus kaan-
tyisi likkumisesta enemman kansainvalisyyteen. Tuotteen runkoa ja paivaohjelmaa on
helppo muokata (liite 3) Leirin henkilomaarana olisi maksimissaan 16 henkil6a ja minimis-
saan 4. Leiriohjelma tulee jakaa etukéateen, ja huomioida maksamisessa mygs eri rahayk-
sikot, mikali leiria aiotaan markkinoida myds Suomen rajojen ulkopuolelle. Ideana on leik-
kien ja ryhmaytymistehtéavien ohella oppia viiden paivéan kielikylvyssa alkeita toisesta kie-

lesta ja ndin luoda eldmyksia tarjoava tennisleiri nuorille tennisharrastajille.

Leirituote on elamyksellinen tuote, joka koetaan kerran lapi ja sen jalkeen se sailyy muis-
toina. Sita ei pysty kuluttamaan samalla tavalla kuin esimerkiksi lenkkikenkid, mutta asi-
akkaalle voi antaa esimerkiksi pienen leirimuiston. Jalkik&teen lahetettyna tama antaa

mahdollisuuden myds tulevan leirin markkinointiin ja mainostamiseen. (Smith 2008, 234.)

Venalaisille harrastajille tarvitaan oma markkinointimateriaali. Tama tuote ei kuitenkaan
vaadi paljon muita oheishankintoja. Milanossa asuvat suomalaiset voisivat myos olla po-

tentiaalinen asiakasryhma hyvien lentoyhteyksien ja suomalaisten sukujuurten takia. Ry-
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anair lentaa Lappeenrannan lentokentaltd Milanoon keskiviikkoisin ja sunnuntaisin. (Fina-
via 2015). Milanossa toimii Suomi-koulun kattojarjestd nimelta Club Finlandia Milano, jon-

ka kautta asiakkaat voitaisiin tavoittaa.

6.2 Tuotevariaatio 2: Tydpaikkaliikunta

Vuosien 2002—-2012 aikana tyOpaikkaliikuntaan kaytetyt varat ovat suomalaisyrityksissa
tuplaantuneet. Vuonna 2012 keskim&arainen summa yhden tyontekijan tyopaikkaliikunnan
tukemiseen oli 197€. (Roitto 2014,13.) Tydpaikkaliikuntaa tuote-ehdotukseni mukaan voi-
daan Savitaipaleella tarjota lahialueen yrityksille yksittaisina tunteina kerran viikossa. La-
hiympariston yrityksille ja yhteisdille tarjottavissa likkuntapalveluissa tarkoituksena on pa-
rantaa tydmotivaatiota, tydssajaksamista ja ryhméahenkea seka yhteenkuuluvuutta tyoyh-

teison sisalla. (Komppula & Boxberg 2005, 101.)

Lahialueen yrityksien tavoittamiseksi markkinoinnissa tarkeinta on kasvotusten tapahtuva
myyntity6. Mainonnan voisi kohdentaa suoraan yrityksien johtohenkildille sahkopostitse,
jossa esitellaan lyhyesti laskennalliset hyddyt, minkad vuoksi yrityksen kannattaa panostaa
tybhyvinvointiin. Koska SLH:n henkildkunnan osaamiseen kuuluu laaja hyvinvointivalmen-
nus ravitsemusohjeineen, kannattaa yrityksille tarjota muitakin vaihtoehtoja kuin pelkkia
yksittaisia liikuntaohjauksia tai saliaikoja. SLH Oy:lla on jo tarjota Smartum liikuntaseteli
maksuvaihtoehtona, ja urheilulliset tydntekijat varmasti osaavat hyddyntaa setelia. Niin

sanotuille ikuisille "sitten kun” "ensi viikolla” kiireisille uraihmisille ja vahan liikkuville voisi
tarjota vaihtuvia liikuntaohjelmia, jossa vuorottelee uusi laji ohjattuna aina 2kk sykleissa.
(Kuvio 5). Talldin my®6s kiireisille ihmisille on hyva mahdollisuus ehtia kokeilla lajia, lajista
vahemman pitavat eivat tympaanny. Uuteen lajiin rakastuvat voivat varata lisaaikoja, jol-
loin tydnantaja antaa bonuksen enemman liikkuville. Kokeiluluontoiset lajiopastukset ovat
matalan kynnyksen liikuntaa, joka on tarkoitus pysya virkistavana, eika liian raskaana.
Talloin saadaan tyontekijdille onnistumisen kokemuksia.

2 kertaa kuukaudessa tapahtuva lajikokeilu olisi sopiva myos ryhmé&hengen nostatukseen,
silla tavoitteena olisi tietysti, etta kaikki tyontekijat paasisivat paikalle. Tama pitaisi kiinnos-
tuksen yll&, eika tulisi niin helposti paastettya uutta urheiluharrastusta pikkuhiljaa hiipu-

maan.
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Kuvio 5. Tyopaikkaliikuntatuotteen kaavio

Ty6paikan sitoutuminen tdméan kaltaiseen tyky-likuntaan antaa tarjoavalle yritykselle
mahdollisuuden myyda my6s muita oheispalveluita, kuten personal trainingia, ravintoval-
mennusta, hierontapalveluita ja niin edelleen. Taméan tyyppinen tyky-likunnan runko antaa
loistavan mahdollisuuden myds parantaa yrityksen sisaista markkinointia, silla talla tavoin
voidaan rakentaa hyvia suhteita yhteistydkumppaneihin ja saavuttaa win-win tilanne mo-

nen yrityksen kesken.

Yrityksille, joissa tydntekijat ovat jo valmiiksi motivoituneita likkumiseen ja aloittelijatason
sijaan kuntoilijatasolla, voi myyda mieluummin kokousviikonloppuja, jossa ohjelmaan kuu-
luu henkilékohtaisen kuntosaliohjelman luominen tai ravinto-ohjelman laatiminen. Tama
vaatisi kuitenkin puitteet kokoustiloille, eika esimerkiksi vuosijuhlien yhteyteen ole ehka
kannattavaa liittaa urheilullisia harjoituksia.

6.3 Tuotevariaatio 3: Yksinaisten harrastajien tennis

Tuotevariaatio 3 puree juuri niihin asiakkaisiin, jotka kaipaavat uutta peliseuraa. Tennis on
laji, jota on vaikea harrastaa yksin. Tassa tuotepaketissa on tarkoitus kerétd nimenomaan
"vdahemman tosissaan” pelaavia harrastajia noin 150km séateelta ja tehda yhteistyota lahi-
alueen muiden toimijoiden kanssa. Kiertue on tarkoitettu niille harrastajille, joilta uupuu
pelikaveri, mutta innostusta riittaisi. TAssa tuotepaketissa nama tennisharrastajat kerataan
yhteen joka toinen viikonloppu eri paikkakunnille. N&in tarjoutuu loistava mahdollisuus
I6ytaa uusia pelikavereita ja rentoa peliseuraa. Tuotteen toimivuus vaatii yhteisty6ta mui-
den paikkakuntien toimijoiden kanssa. Mainostuskanavana voisi toimia esimerkiksi paikal-
lislehdet ja A4 —paperiesitteet.
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6.4 Tuotevariaatio 4: Savitaipaleen liikuntapalvelut paikkaan perustuvana tuottee-

na

Tennisleiria voitaisiin tarkastella myds paikkaan perustuvana tuotteena, jolloin markkinoin-
ti hieman poikkeaa palvelutuotteen markkinoinnista. (Komppula & Boxberg 2005, 100—
103; Smith 2008, 235.)

Savitaipaleen kilpailuvaltti on etelanlomien vastakohta eli kauniit talviset maisemat ja rau-
hallinen luonto. Kohderyhmia olisivat esimerkiksi luonnosta kiinnostuneet venaldisseniorit,
sekad Milanossa asuvat ulkosuomalaiset. Tuotteen myyntivalttina olisikin tennisvalmen-
nuksen ja — osaamisen sijaan kaunis, rauhallinen kyla keskella suomalaista luontoa seka
suomalainen perinne ja kulttuuri. Kulttuuria ei turistien suosimissa suurissa keskuksissa ja
kaupungeissa paase kokemaan samalla tavalla, kuin pienella paikkakunnalla. Esimerkiksi
Molkky ja karjalanpiirakat voisivat kiinnostaa turisteja. Mainosmateriaalissa nostettaisiin
esille l&hialueen historiallisia kohteita ja likunta- ja aktiviteettivaihtoehdot listataan taitelta-
vassa esitteessa. Markkinointimateriaalin visuaalisessa ilmeesséa nousee esille Suomi

(kuvio 6). Tama tuote on tuotevaihtoehdoista monipuolisin ja vahiten kohdennettu, mika

muuttaa myds hinnoittelua.

Kuvio 6. Ehdotus visuaalisesta mainosmateriaalista.

Komppulan ja Boxbergin (2005, 51) mukaan niin sanottu "puskaradio” on venalaisten tar-
kein tietoldhde. Sosiaalisen median Odnoklassikin kautta mainostamista voi myds harkita,
mutta vaarana on mainosten hukkuminen informaatiotulvaan. (Komppula & Boxberg 2005,
86.)
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Markkinointimateriaali majoituspaikoissa voisi olla kolmeen osaan taitettava esite, jossa
luetellaan alueen aktiviteetteja ja likuntamahdollisuuksia. Sama esite voisi olla kaytossa
l[&pi vuoden. Luonnos mainoksen sisallésta on sisallytetty tydn loppuun liitteena. Majoitus-
palveluiden seinalla tulisi olla nakyvilla viikoittainen ohjelma, josta voi varata seuraavan
paivan aktiviteetteja suoraan vastaanotosta. Tuotantoprosessiin kuuluu toimiva yhteyden-
pito majoituspalveluiden jarjestajien ja aktiviteettien jarjestajien valilla. Esitteita voisi olla
eri kielilla, ainakin suomeksi, englanniksi, saksaksi ja venajaksi. Onnistunut markkinointi
vastaa asiakkaan tarpeisiin. Kun markkinointi vastaa olemassa olevaa tuotetta kokee
asiakas saaneensa sen, mité tilasi. Talloin asiakkaat ovat tyytyvaisia. (Komppula & Box-
berg 2005, 47). Tulisikin huolehtia siitd, etta esitteet ovat ajan tasalla ja informaatio esit-
teissa on kohdallaan. Alussa tuotteiden kysynnan ollessa pientd, voisi palveluiden varaa-
minen toimia puhelimitse vastaanoton kautta, mutta prosessia ja Internet-varaamista kan-

nattaa kehittaa.
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7 Pohdinta ja kehitysehdotukset

Opinnaytetyoprosessi alkoi kevaalla 2014 ja eteni vaihtelevaan tahtiin. Opinnaytetyopro-
sessi alkoi niin sanotusti nollasta, silla tennisleirit ja likuntapalvelutuotteet ovat viela luo-
misvaiheessa Savitaipaleen Liikunta- ja Hyvinvointipalvelut Oy:lla. Opinnaytetydn yksi iso
haaste ja oppimisprosessi liittyivat ison kokonaisuuden hallintaan. Opinnaytetyon alkuvai-
heessa meni aikaa projektin sisalle padsemiseen. Projekti antoi ndkemysta siihen, kuinka
paljon yrittajalta kuluu tydtunteja tuotteistamiseen ja muihin asiakkaalle nakymattomiin
prosesseihin.

Opinnaytetydprojektin alkaessa tarkkojen ohjeiden puuttuminen hankaloitti opinnaytetyon

yksityiskohtaista rajaamista. Tavoite ja johtoajatus liikkuntatilojen kayttbasteen nostamisek
si ja liikuntamatkailun lisddmisesta Savitaipaleella antoi melko vapaat kadet tydn suoritta-
miselle. Yrityksella ei ole tarkkaa bréandia tai imagoa ja Savitaipaleen matkailuprofiili on
melko pieni. Yhteystietojen ja kontaktien saaminen halutulle kohdealueelle eli Pietarin
talousalueelle oli haastavaa, mika hieman hidasti projektin etenemista seka tuotteen luo-
mista ja suunnittelua. Projektin alussa toimeksiantaja oli kiinnostunut nimenomaan Pieta-
rin talousalueesta, mutta tiedonhaun edetessa seka kohderyhmia kartoittaessani laajensin
mahdollisien kohderyhmien selvitysta. Muuten alkuperéinen tavoite tilojen kayttbasteen

nostamisesta ja matkailutulojen lisaamisesta jaisi kenties saavuttamatta.

Opinnaytetyon aikana koostin ja k&annatin asiakaskyselyn vengjaksi ja l&hetin sen tennis-
seuroille. Siihen ei kuitenkaan saatu opinnaytetytprojektin aikana vastauksia, ja tietoa
taytyi hankkia muualta. Vengjan taikka erityisesti Pietarin alueen tennisharrastajien maa-
raa en saanut selville, mutta mikali laji on yht& suosittu kuin Suomessa, tulisi laskennalli-
sesti vakilukuun suhteutettuna tennisharrastajien maaréksi ainakin 800000. Tama on jo

kohtuullisen suuri tenniksesta kiinnostuneiden asiakkaiden maara.

Vierumaen asiakaskyselyyn saatiin paljon vastauksia ja hyva vastausprosentti. En ole
aiemmin toteuttanut asiakastyytyvaisyyskyselyitd. Toteuttaminen Webropol — ohjelmalla
olisi luultavasti nopeuttanut analysointivaihetta. Jalkikéteen ajateltuna, ja analysointivai-
heessa lukuisia kertoja lukemia tarkistaessani netissa taytettava kysely olisi parantanut
tutkimuksen reliabiliteettia ja tehokkuutta. (Heikkila 2010, 30-31). Paperiseen lomakkee-
seen paadyin kuitenkin juuri sen takia, ettéd halusin mahdollisimman monen vastaavan ja
kyselyyn osallistumisen olevan mahdollisimman helppoa. (Heikkila 2010, 76.) Seuraavalla
kerralla tekisin takuulla Webropol — ohjelmalla. Tehtavéani oli selvittdd, mita asiakkaat ha-
luavat. Vierumaen tennisleiri ei ollut minulle entuudestaan tuttu, joten tutkimus oli siis hy-

vin objektiivinen ja puolueeton, silla kysymysten laatijalla ei ollut ennakkoon kokemusta
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leirista. (Heikkila 2010, 31). Avoimella kysymyspatterilla saatiinkin pitkia vastauksia ja sel-
vitettya sellaista tietoa, mité ei valttamatta pelkalla numeerisella arvioinnilla olisi selvinnyt.

Tutkimustuloksiin saattaa vaikuttaa vastaajan senhetkinen mielentila. (Heikkila 2010, 76).

Seuraavan kerran vastaavanlaista kyselylomaketta miettiessani muistan selvittaa tar-
kemmin demografisia taustatekijoitd. Koulutustaso ja paikkakunta kuuluvat taustakysy-
myksiin. Kyselyssa olisi voitu tehdéa tarkempia kysymyksia motiiveista ja syista leirille osal-
listumiseen. Kyselylomakkeessa motiiveja kartoitettiin kysymyksella 3 "Mita ennakko-
odotuksia sinulla oli leirista?”. Osa vastaajista vastasi yhdistelméakysymykseen numero 4
"Tayttyivatkd odotukset? Jaiko jotain hampaankoloon?” vain yhdelld sanalla, esimerkiksi
"kylla”. Sanamuoto "hampaankoloon” olisi ollut hyva muotoilla virallisemmin. Kontrolliky-
symyksena kysymykselle 4 toimi kysymys numero 13, jossa tiedusteltiin, minka asian

muuttaisit tennisleirissa. (Heikkila 2010, 49.)

Kyselylomakkeen kysymykset oli tarkoitus pitéé yksinkertaisena, ja sellaisena, ettd samaa
lomaketta voidaan kayttaa seka lapsille, etta aikuisille. Lapsille olisi voinut tehda ehka
enemman strukturoituja kysymyksia, silla niihin on helpompi vastata. (Heikkila 2010, 50—
51). Strukturoiduilla kysymyksilla erilaisten alaryhmien valinen vertailu olisi onnistunut

helpommin.

Kyselylomakkeesta olisi saatu ytimekkaampi, jos kysymysta "Aiotko osallistua uudelleen”
seuraisikin kysymys "Miksi ei” ja "odotuksesi seuraavalta leiriltd”. Talldin kysymykset 3 ja 4

olisi voitu jattaa pois.

Leirin parasta asiaa kysymyksessa 5 kysyttaessa pyrittiin saamaan selville, mitk& ovat
leirille suurimmat lisdarvoa antavat tekijat. Tata kartoitettiin myos kysymyksessa 10 "Miksi

Iahdit mukaan juuri Vierumaen tennisleirille”.

Kysymyksen 6 ja 7 tavoitteena oli selvittdd markkinointikanavia ja ilmoittautumisprosessia
ennen leiria. Prosessin toimivuutta kartoitettiin myés kysymyksesséa 12, jossa kysyttiin
ohjelman toimivuutta. Kyselyvastauksissa yllattivat varsinkin vastaukset tiedonhankinta-
kanavista. Olisin olettanut suuremman osan kayttavan sosiaalista mediaa, kuten Face-
bookia tietolahteend. Inmiset saavat tietoa ja keskustelevat erilaisissa yhteisbissé sosiaa-
lisessa mediassa nykydan kuitenkin paivittain. Facebook ei kuitenkaan liene se markki-
nointikanava, joka sysaisi ihmiset tekemaan ostopéattksen. Kampanjatyyppiseen markki-
nointiin se voisi toimia, mutta paasaantdinen ostopaikka voisi olla yrityksen omilta net-

tisivuilta.
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Huomattava osa ilmoitti saaneensa tietoa sukulaisten tai muiden tuttujen kautta, joten tieto
kulkee paljon ihmisten valilla. Suusta suuhun — markkinoinnin merkitysta ei saisikaan va-
heksya. (Pyykko 2011, 317-319). Téllaista leirituotetta ostaessa ja hankittaessa taytyykin
olla luonteeltaan melko rohkea jos lahtee aivan yksin ihan uuteen paikkaan yksittaisen
mainoksen perusteella ilman muuta mielikuvaa paikasta tai lajista. Asiakaskyselyn vasta-
usten perusteella tennisleiri on tuotteena sellainen, jossa kannattaa panostaa pitkéaikaisiin
asiakassuhteisiin, silla tyytyvainen leirilla k&vija hyvin todennakdisesti joko suosittelee sita
muille, tai saapuu itsekin uudelleen. Lisaksi tieto kulkee niin sanotusti "puskaradion” kaut-
ta tehokkaimmin, joten tyytyvaisten asiakkaiden maéara on tulevaisuutta ajatellen tarkeam-
paa, kuin asiakkaiden kokonaismaara.

Kysymys numero 11 auttoi suunnittelemaan ohjelmasisaltta. Kyselyvastauksissa yllattikin
junioreiden toiveet viela monipuolisemmasta liikuntatarjonnasta. Vierumaella on kuitenkin

puitteet harrastaa lahes lajia kuin lajia.

Kyselylomakkeen etenemisjarjestys on looginen. Kysymykseen uudelleen osallistumisesta
ei tarkentavassa avoimessa kysymyksessa saatu niin yksityiskohtaisia vastauksia, kuin
etukateen toivoin. Kyselyn olisi my6s voinut jakaa jopa kahteen osioon, jossa ennakko-
odotukset olisi kysytty leirin alussa omalla kaavakkeella, ja leirin lopussa kysytty uudel-
leen, tayttyivatko odotukset. Kysymyksen 3 olisi voinut muotoilla myds lomakkeen loppuun

siten, ettd kysytdan odotuksia seuraavalta tennisleirilta.

Tallaisella asiakaskyselylla tavoitettiin vain jo tennista harrastavat asiakkaat. Suuri haaste
tilojen kayttdasteen nostamiseksi onkin lajirajat ylittdva kysymys siitd, miten saada uudet

pelaajat innostumaan lajista?

Opinnaytetydn tuloksena syntyi ehdotuksia yritykselle mahdollisista tuotteista ja markki-
nointimateriaalin siséllosta. Seuraavaksi yrityksen kannattaa pitéaa tapaaminen yhteistyo-
kumppaneiden kanssa, sopia yhdesséa tarkemmasta siséllosta ja panostaa nettisivuihin,
videomateriaalin tuottamiseen, kayntikortteihin ja muuhun mainosmateriaaliin. Kun on
paasty ensimmaisen tuotteen myyntitilanteeseen, voidaan alkaa pitdmé&én asiakasrekiste-

ria, jonka avulla tuotteen markkinointi ja myynti jatkossa on helpompaa.

Seuraavassa opinnaytetydssa voisi selvittda ja tarkentaa edelleen mahdollisia kohderyh-
mi&, mahdollisuuksia kuntoutuslomien jarjestamiseen, seka mahdollisuudet ulkomaalais-
ten matkamyyjien, esimerkiksi ruotsalaisen Eurotravel Sportsin kanssa tehtavaan yhteis-
ty6hon. Mikali ulkomaalaisia asiakkaita saadaan osallistumaan tennisleireille, voisi tuote-

kehityksen apuna olla asiakaskysely, jossa selvitetdan asiakkaiden "hiljaisia” odotuksia.
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(Komppula & Boxberg 2005, 50.) Naiden avulla paljastuisi ulkomaalaisten asiakkaiden
odotuksia ja tiettyja yksityiskohtia, mita asiakas pitaa itsestadnselvyyksind, mutta yrittaja
ei valttamatta tiedosta, tai huomaa ajatella tuotetta suunniteltaessa. Ylipaataan, kun tuo-
tekehityksessa on paasty testaamaan tuotteita enemman kaytannossa, voidaan tuoteide-
oita tarkentaa ja kehittaa viela yksityiskohtaisemmin.
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Liitteet

Liite 1. Asiakastyytyvaisyyskysely

Taustatiedot

mies [
nainen O Ika

1. Milloin osallistuit tennisleirille?

2. Kenen kanssa osallistuit tennisleirille?

3. Mita ennakko-cdotuksia sinulla oli leirista?

4. Tayttyivatkd odotukset? J3iko jotain hampaankoloon?

5. Mika oli parasta leirilla?

6. Miten sait tietoa leirista? Merkitse rastilla: __ uutiskirje, __ vierumaki.fi, __ facebook, _ google,
___suositeltiin tai mow:

T.  Oliko leirille ilmoittautuminen helppoa? Miten se tapahtui?

8. Aiotko osallistua uudelleens

9. Syytvastaukseen kyll3fei?

10. Miksi Izhdit mukaan juuri Vierumaen tennisleirille?

11. Olisitko halunnut lis3aa cheisohjelmaa ohjatun liilkunnan lisaksi?

12. Oliko leirin aikataulu sopiva® Onko sinulla muutosehdotuksia ohjelmaan®

13. Jos muuttaisit yhden asian tennisleirissd, mika se olisi?

14. Kiitokset vastauksistasi! Lopuksi vapaamuotoiset terveiset tennisleirin pitajille



Liite 2. Kilpailijoiden esimerkkihintoja keséalle 2015

Jarjestaja Hinta Hinta Majoi- Kesto Taso Kenelle
tuksella
Tennisleirit

Grani Tennis 150€/170€ - ma-to, Alkeis/ har-  aikuiset

paivdleiri  rastaja
Grani Tennis 210€/105€/170€ - ma-su, 7-16v, juniorit

paivaleiri

5-8v,10-17v.
Vierumaen 580€ 580€ ma-pe junioreilla aikuiset,
Urheiluopisto kilpa/ har- juniorit
rastaja
Vierumaen 225€ 345 pe-su aikuiset,
Urheiluopisto juniorit
Pajulahden 270€-342€, ph 291€-363€,th ma-to seniorit
Urheiluopisto
Pajulahden Ur- 485€-605€,ph 520€-640€ su-pe aikuiset
heiluopisto
Pajulahden Ur- 300€-365€ 320€-385€ su-pe juniorit
heiluopisto
Muut kesaleirit

JHT 220€ 270€ ti-pe juniorit
(Jaékiekkoleiri)
Vierumaen Ur- 305€ 305€ ma-to 9-14 v. juniorit
heiluopisto,
yleisurheiluleiri
Liikuntakeskus 175€/40€ paiva, - ma-pe, juniorit
Kilosport & Sul- sisaralennus 15€ palvaler
kapalloseura
Clear
Tuusulan kunta 140€ - ma-pe, juniorit
ja urheiluseurat, pdivaleiri

eri lajeja
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Liite 3. Tennisleirin runko

Lomalainen saapuuLPP lentokentélle KE klo 11.00

Lentokentalld
vastassa

yhteyshenkild i 7
nimikyltin kanssa °

Saapuminen majoitustilaan

I lounas, majoittuminen, avainkortti ruoka valmiina, infolappujen jako

b

Avajaiset klo 19

ohjelma: paikallinen musiikkiopisto/tms kay lapi seuraavan pdivéan ohjelma,
musiikkiesitys, leirin avajaiset icebreaker leikit, tutustuminen

TO & PE/ 2 SEURAAVAA PAIVAA: aamupala 7.30-9-00, tennis/leikit 9-11, lounas 11-
12,13-15 ohjattu ohjelma/tennis, vélipala, illallinen klo 19, Finnish dinner, jonka
jalkeen molkkyturnaus/sauna

\Z

LA:aamupala 7.30-9.00, leiriturnaus 9-11, lounas 11-12, ohjattu ohjelma 13-14, valipala

klo 17.001dhto nuotiopaikalle, jossa leiripddtos ja diplomien jako klo 18-20, iltapalaja
sauna

b 4

SU aamupala, kuljetus LPP lentokentalle

D £

Tennisloman tapauksessa TO&PE &LA toimii siten, etta asiakas varaa
puolipdivdaohjelman edellisiltana vastaanotosta
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