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Opinnaytetydn tarkoituksena on kuvailla Jyvaskylassa jarjestettdvaa Finlandia Marathon —
tapahtumaa Keski-Suomen ulkopuolelta osallistuvien juoksijoiden nakdkulmasta. Tavoitteena on
lisatd ymmarrysta osallistujien tarpeista ja toiveista, jotta syventyneen tiedon avulla voidaan
tapahtumasta tehdéa vetovoimaisempi my®s muualta kuin Keski-Suomesta tulleiden silmissa.
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Abstract

The purpose of the thesis was to describe the Finlandia Marathon event from the points of view of
the participants coming from other regions than Central Finland. The aim was to enhance the
understanding of the needs and wishes of the participants and thus, with the help of more detailed
information, make the event more attractive to the outsiders. The thesis was commissioned by the
Finlandia Marathon. The event can be developed on the grounds of the results obtained from the
study and from the development ideas.

The study was conducted by using a quantitative method. The data was collected by a structured
electronic questionnaire that was sent to the participants coming outside Central Finland who ran
the Finlandia Marathon in 2009.The questionnaire was sent to 895 participants and 541 responded.
In addition to the questionnaire, five structured interviews were held to deepen the responses
received from the questionnaire. Four participants coming from other regions than Central Finland
were interviewed, and for the comparison, one participant living in Jyvaskylé was also interviewed.

The response rate was incredible 60 per cent, which could imply that the participants were
interested in developing the event. The results were divided into six themed groups. The themes
were: background information, general matters about the Finlandia Marathon, services of the
Finlandia Marathon, the Finlandia Marathon club, as a traveler in Jyvaskyla and evaluation of the
Finlandia Marathon. The feedback from the event was mainly good and 81 per cent of the
respondents considered the event to be very good of excellent. The strengths of the event were
especially the date, route and location. Of the basic services dressing rooms and showers were
valued the most negative. As to other services, the respondents were the most interested in the
sauna and massage services. Three quarters of the respondents were interested in combining the
Finland Marathon with a weekend holiday, and shopping and night life were the activities in which
the respondents were the most interested.

When the event is nationally known, it is possible to direct the marketing also abroad. A follow-up
survey of the subject could be conducted- on how to bring the event to foreigners’ awareness.
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1 ENSIASKELEET

Juoksutapahtumat ovat aikaisemmin olleet enemménkin niin sanottujen himolenk-
keilijdiden suosiossa. Nykyaan ne ovat myds muiden suosiossa, niiden, jotka halua-
vat pitaa huolta itsestdan ja kunnostaan. Finlandia Marathonin toinen péasihteeri
Jouni Vatanen sanoo, etté juoksuharrastus on viime vuosina arkipaivaistynyt. (Koski-
nen 2009.) Suomalaisten vapaa-ajan suorittamisesta on vastikaan tutkinut Hanna
Vehmas Jyvaskylan yliopistolta. Hanta alkoi kiinnostaa se, miksi suomalaisille aktiivi-
suus ja lilkkunta ovat niin tarkeita asioita. Tutkimuksesta kavi ilmi, ettéd suomalaiset
haluavat pitaa huolta itsestaan liikkumalla. Suomalaiset ovat ottaneet vapaa-ajalle
tyomaisia piirteitd ja Vehmas kayttaakin termia vapaa-ajan vakavoituminen. Tutki-

mukseen Vehmas haastatteli suomalaisia liikuntamatkailijoita. (Honkanen 2009, 8.)

Finlandia Marathon on kovaa vauhtia nousemassa Suomessa jarjestettavien juoksu-
tapahtumien kérkeen. Tallaiselle tapahtumalle on selkeasti kysynt&a Keski-Suomessa.
Vuonna 2009 Finlandia Marathon teki osallistujaennatyksensé ja tapahtumaan il-
moittautuneita oli jopa 2 879. Kynnys osallistua Finlandia Marathonille voi olla mata-
lampi sen ansiosta, etté valittavana on kolme eri pituista reittid. Usein ensikertalai-
nen valitsee noin 12 kilometria pitkdn Rantaraitin kierroksen, hieman enemméan har-
joitellut juoksee Y2-maratonin, ja maraton on pitkdan harjoitelleen valinta. Kaikki
osallistujat ovat samalla viivalla kokemuksesta ja kunnosta riippumatta. Yksi Finlandia

Marathonin arvoista onkin tasa-arvo.

Keski-Suomen matkailuelinkeinon kayttama tunnuslause on “Keski-Suomi Suomalai-
sin Suomi — viihdy ja voi hyvin”. (Keski-Suomen matkailuelinkeinon strategia 2010
n.d. 1.) Finlandia Marathonin reitti kulkee Jyvasjarven ympari, Rantaraittia pitkin.
Idyllinen reitti on kaunista suomalaista maisemaa jarvineen ja luontoineen, ja se on
yksi suosituimmista liikunta-alueista Jyvaskylassa. Keski-Suomi on hyvalla paikalla
keskellda Suomea, ja sen seutu on erittéin kaunista. Taall& on runsaasti jarvia ja met-

sid, ja vuodenaikojen vaihtelut ovat selkeitd. Vuodenajoista matkailijoita Keski-



Suomeen houkuttelee eniten kesa ja talvi. (Mts. 6.) Kesén ja talven ohella myds ke-
vat- ja syysmatkailu tulisi ottaa paremmin huomioon. (Jyvéskyldn seudun markkinoin-
tityéryhman kokous 2009, 3). Finlandia Marathon voisi osaltaan piristaa Keski-
Suomen matkailua syksylla, ja tuoda Finlandia Marathon-viikonloppuna matkailijoita
useammaksi péivaksi nauttimaan hyvista palveluista ja kauniista luonnosta. Tapah-
tuman ympérilla olevat palvelut tulisi saada niin houkutteleviksi, etta osallistujia saa-
taisiin enemman, ja heistd mahdollisimman moni jéisi viettamaan Jyvaskylaan viikon-

loppulomaa.

Tutkimusaiheemme oli erittéin ajankohtainen juoksuharrastuksen lisddntyneen suo-
sion vuoksi, ja Finlandia Marathonin kasvaneen osallistujamaarén takia. Tapahtuma
ei ole niin tunnettu Keski-Suomen ulkopuolella ja osallistujia halutaan lisdd muualta
Suomesta. Siksi tehtiin maakunnan ulkopuolelta tuleville, Finlandia Marathoniin
vuonna 2009, osallistuneille kysely. Teimme maaréllisen eli kvantitatiivisen tutkimuk-
sen, joka toteutettiin tekemalla sahkoinen Digium-kysely ja lomakehaastatteluja. Ky-
selyn liséksi tehtiin viisi haastattelua, joissa syvennettiin kyselyssa esiin tulleita asioi-
ta. Yhdesséa haastatteluista oli mukana eraan juoksijan aviopuoliso, joka antoi kysy-
myksiin katsojan ndkbkulmaa. Hieman myéhemmin sama haastattelu tehtiin myds
jyvaskylalaiselle juoksijalle. Nain tehtiin sen vuoksi, koska haluttiin saada tietoa ko-
keeko jyvaskylaladinen Finlandia Marathonin eri tavalla kuin ulkopuolelta tuleva. Kaik-
ki haastateltavat osallistuivat Finlandia Marathoniin 2009. Tutkimus toteutettiin syk-
syllda 2009. Tyon aikana haastateltiin my6s useita eri alojen ammattilaisia, joiden

kanssa keskusteltiin Finlandia Marathonista ja Jyvaskylasta matkailukaupunkina.

Tutkimus on kuvaileva. Opinnaytetyd pyrkii vastaamaan kysymyksiin, millainen on
hyva tapahtuma ja miten tapahtumaa olisi hyvd markkinoida. Tyo pyrkii vastaamaan
myo6s kysymykseen, mihin Finlandia Marathon —tapahtuma sijoittuu matkailun laa-

jassa kentassa.
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Hanna Leino (2007) on tehnyt opinnédytetyOn Finlandia Marathonista palvelutuottee-
na. Tutkimuksessa oli kaksi kyselyd, joista toinen koski asiakastyytyvaisyytta ja toinen
markkinointia. Leinon kysely oli tehtdvana Keski-Suomen Liikunnan Internet-sivuilla,
eli hanella oli myos sé&hkdinen kysely. (Mts. 6, 32.) Luultavammin Internet-sivuilla
oleva kysely ei ole niin helposti I6ydettavissa kuin sdhkopostiin l&hetettava linkkina
avautuva Digium- kysely. Eroavaisuutta meidan tybhémme I6ytyy myds haastatte-
luista. Leino (2007) paatyi tekemé&an ainoastaan yhden haastattelun (mts. 33), mutta
me otimme tutkittaviksi useampia haastatteluja, koska halusimme monipuolisempaa

tietoa.

Olemme molemmat kiinnostuneita ohjelma- ja tapahtumapalveluista, ja haluamme
tulevaisuudessa tyoskennella silla matkailun osa-alueella. Kumpikin on aikaisemmin
ollut mukana erilaisissa ohjaustoiminnoissa. Hienoa oli, etta paadsimme kurkistamaan
kulisseihin ja ndkemaan mita kaikkea tdman tyylinen tapahtuma sisaltda. Molemmat
olimme mukana tapahtumassa vuonna 2009: toinen juoksijana ja toinen katsojana.
Liikkuntamatkailu ja tapahtumat kiinnostavat matkailun muotona. Opinnoissamme

liikuntamatkailua on kasitelty vahan, ja halusimme saada siita liséa tietoa.

Opinnéytteen johdanto-osiossa kerrotaan maratonien pitkasta historiasta. Sita seu-
raa suomalaisten nayttava juoksuhistoria, joka on tdynna sankareita. Saattaakin olla,
ettd suomalaisten into osallistua juoksutapahtumiin johtuu Suomen juoksuhistoriasta
jasuomalaisille tyypillisista piirteista: sisusta, sitkeydesta ja tunnollisuudesta. Nama
kaikki piirteet tukevat kestavyysjuoksussa vaadittavia ominaisuuksia. Historialla ha-
luttiin pohjustaa tyota, silla menneisyydella on tarked merkitys, kun halutaan pereh-
tya. Tietoperustana opinndytetydssa kaytettiin tapahtuma- ja liikkuntamatkailua seka
markkinointia. Markkinoinnin luvussa 5 on kaytetty pohjana tunnettua 4P-mallia, jo-

hon on otettu huomioon myos tapahtuma- ja liikkuntamatkailun markkinointi.



1.1 Maratonin historia

Nykyajan maratoneja on juostu vahan yli 100 vuotta, mutta kestavyysjuoksukilpailuja
on ollut jo muinaisesta Egyptista asti. Olympiamatkana se on ollut vuodesta 1896 eli
siité asti, kun nykyajan olympialaiset alkoivat. Maraton omaksuttiin heti keskeiseksi
osaksi nykyajan olympialaisten ohjelmaa. Nykyajan maratonin taru on peréisin tari-
nasta, jossa kreikkalainen sotilas Feidippides toimi sanansaattajana ja toi Maratonista
Ateenaan viestia siitd, etta persialaiset oli kukistettu Marathonin taistelussa vuonna
490 eKr. Tarun mukaan han ehti tuoda viestin ” riemuitkaa, olemme voitokkaita”,
minka jalkeen hdn menehtyi. Matka Marathonin tasangoilta Ateenaan on noin 40
kilometri&, josta maratonin alkuperainen pituus olisi otettu. Tasta tarusta on olemas-
sa monia eri versioita, ja jotkut saattavat olla uskottavampia kuin tamd. Juoksuhisto-

riassa kuitenkin tama taru on kaytetyin. (Maraton history 2008.)

Ensimmaiset nykyajan olympialaiset pidettiin vuonna 1896 Ateenassa, jossa mara-
tonjuoksu oli yksi olympialajeista. Maratonjuoksun reittiné oli matka Marathonin sil-
lalta Ateenan stadionille. Yhdysvalloissa New Yorkin “urheiluklubi” (Athletic club)
paatti jarjestéd maratonin 25 mailin pituisena. Seuraavana jarjestettiin Boston Ma-
rathon vuonna 1897, ja se on jarjestetty siita lahtien joka vuosi, paitsi vuonna 1918,
jolloin sotilaallinen Maratonviesti korvasi sen. Boston Marathonia on jarjestetty pi-
simman aikaa, ja se on edelleenkin yksi suosituimmista maraton -tapahtumista. Ny-
kyinen maratonpituus on l&htdisin Lontoon vuoden 1908 olympialaisista. Olympialai-
sissa kuningatar Aleksandra halusi maratonin maalin kuninkaallisen aition eteen sta-
dionilla, ja l&hdon tuli olla Windsorin linnan edustalta. Matkan pituudeksi maaréattiin
26 mailia eli 41 840 metrid. Kuningatar esitti kuitenkin viela uuden toiveen, jossa han
halusi l&hd6n olevan Windsorin linnan itdpuoleisella nurmikolla, jotta kuninkaalliset
lapset nakisivat sen myds. Tam4 toi juoksuun lisdé pituutta 385 jaardia eli 352 metria.
Lopulliseksi pituudeksi tuli siis 42 195 metri&. Viralliseksi maratonpituudeksi valittiin
Lontoossa sattumanvaraisesti méaarittynyt pituus, mutta vasta 16 vuotta Lontoon
olympialaisten jéalkeen se hyvaksyttiin. Kasvu juoksijoiden maaréssa oli hidasta, mutta
vakaata. 1980-lukuun mennessa juoksijoiden méaara kasvoi kuitenkin reilusti, samoin

kiinnostus. Kaikki suurimmat kaupungit halusivat oman juoksun, ja myos pienemmat



kaupungit innostuivat maratonjuoksuista. Maratonjuoksuja kaytettiin myds kaupun-

kien matkailutoiminnan tehostamisessa. (Marathon History 2008.)

1.2 Juoksun historia Suomessa

Kotimainen juoksuhistoria on tdynné sankareita (Vettenniemi 2006, 13). 1890-luvulla
ryhdyttiin kokeilemaan pitkien matkojen kilpailuja kotimaisin voimin. 1900-luvun
alussa kilpailujarjestelma muuttui, ja sen mydta maratonien suosio kasvoi. Suomen
ensimmainen maraton juostiin syyskuun 16:ntena 1906, ja siihen loppui kestavyys-
juoksun "kehtoaika”. (Mts. 15.) Hannes Kolehmainen juoksi Suomen maailmankartal-
le Tukholmassa vuonna 1912. Myds Paavo Nurmi vahvisti Suomen identiteettia ja sai
lisdanimen ” lentéavéd suomalainen”. N&in han oli keskeinen osa suomalaista itsetuntoa.
Kaksikymmenta yksittéistd suomalaista kestévyysjuoksijaa oli palkittu olympiamita-
lein vuoteen 1936 mennessa. (Mts. 23.) Toisen maailmansodan jalkeen suomalainen
kestavyysjuoksu laantui, ja seuraava kestavyysjuoksun kultakausi alkoi vuonna 1971
Juha Vaataisen Euroopan mestaruuksilla. Kestavyysjuoksun toinen kultakausi loppui
1980-luvulla, jolloin kohua herattaneen juoksijan Martti Vainion dopingnéyte oli posi-
tiivinen. (Mts. 26, 28.) Nykypaivina suomalaisten kestévyysjuoksumenestys on ollut
vahaistd. Ainoa menestynyt kestavyysjuoksija talla hetkella on Jukka Keskisalo.

(Juoksijalegendat: Lisaa harjoittelua, kestavyysjuoksijat. 2009.)



2 FINLANDIA MARATHON -TAPAHTUMA

Finlandia Marathon on juoksutapahtuma, joka jarjestetdén Jyvaskylassa syksylla. Ta-
pahtuman jarjestavat yhteistydssa Jyvaskylan Kenttaurheilijat ja Keski-Suomen Lii-
kunta. Tapahtuman paasihteereina toimivat Keski-Suomen Liikunnan Jouni Vatanen
ja Jyvaskyléan Kenttaurheilijoiden Markku Koistinen. Keski-Suomen Liikunta on liikun-
nan aluejérjestd. Toiminta-ajatus on “keskisuomalaisten hyvinvoinnin tukeminen lii-
kunnan avulla.” Seurapalvelut, lasten ja nuorten seka aikuisten liikkunta ovat Keski-
Suomen Liikunnan toimialoja. (Keski-Suomen Liikunta ry 2009.) Jouni Vatanen toimii
lasten ja nuorten liikkunnan kehittgjana. Jyvaskylan Kenttaurheilijat on yleisurheilu-
seura. Yksi seuran tavoitteista on harrasteliikuntasektorien kehittdminen. Seuran

toiminnanjohtaja on Markku Koistinen. (Haatainen 2009.)

Finlandia Marathon jarjestettiin ensimmaisen kerran vuonna 1978. Tapahtumaa jar-
jestettiin aina vuoteen 1994 saakka. Sen jalkeen tapahtuma, lamakauden ollessa pa-
himmillaan, laitettiin "hyllylle”, koska ké&vijamaarat laskivat. Tapahtuma ”lammitettiin
uudelleen” pitk&n tauon jalkeen. Ennen varsinaista Finlandia Marathonia tapahtu-
maa testattiin Siltojen juoksu -nimisell& juoksutapahtumalla. Siltojen juoksu jarjestet-
tiin kaksi kertaa, kahtena vuonna. Vuonna 2007 oli siis ensimmainen Finlandia Ma-

rathon kolmeentoista vuoteen. (Vatanen 2009.)

Finlandia Marathon jarjestettiin vuonna 2009 12. syyskuuta. Tapahtumassa on valit-
tavana kolme eri pituista juoksumatkaa: maraton, ¥2- maraton ja Rantaraitin kierros
(noin 12 kilometrid). Néista %.-maratonin oli suosituin, sillé sen juoksi vuonna 2009
noin puolet osallistujista. Tyévoimaa juoksutapahtuma tarvitsee yli 200 vapaaehtoi-
selta (Osallistujan opas 2009, 4). Osallistumismaksu maratonille, jos sen maksoi en-
nen 28.8.2009, oli 47 euroa. Taman jalkeen maksettu osallistumismaksu oli 58 euroa.
Y-maratonille samat summat olivat vastaavasti 42 euroa ja 53 euroa. Rantaraitille
paasi 32 eurolla ennen 28.8. ja sen jalkeen 40 eurolla. S-etukortilla ja Juoksijakort-

tialennuksella sai 4 euron alennuksen. (Hinnat 2010.)
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3 TAPAHTUMAT

Ihmiskunnassa tapahtumilla on ollut suuri merkitys. Tapahtumat toivat tervetullutta
vaihtelua arjen raatamiseen. Useimmissa yhteiskunnissa tapahtumille ei tarvittu suu-
ria tekosyita. Euroopassa arkipaivia rikkoivat saannollisesti festivaalit ja karnevaalit
ennen teollista vallankumousta. Henkilokohtaiset juhlat ja paikalliset tapahtumat oli-
vat myos yleisia. Nykyaan ei ehké juhlita uskonnollisista syista siind maarin kuin en-
nen. Maailmalla on silti viel& paljon tapahtumia, jotka sijoittuvat tietyille ajanjaksoille
kristillisess& kalenterissa, kuten joulun ja p&asidisen tienoille. (Shone & Parry 2004, 2-
3)

Tapahtumien skaala on laaja. Se ulottuu olympialaisista pieniin perhejuhliin. Siksi on
vaikea sanoa, mita tapahtumateollisuus vuodessa tuottaa. Yksittaisten tapahtumien
arvoa pystytaan kuitenkin mittaamaan. Joillakin tietyilla tapahtumilla on taloudellista
arvoa, tai niiden tarkoituksena on luoda vaurautta. Yht& hyvin niiden tarkoituksena
on viihdyttaa ja lujittaa yhteiskuntaa. Tapahtumien jarjestamiseen on muitakin syita

kuin edelld mainitut. (Mts. 3.)

3.1 Erityistapahtumat (special events)

Special event on tassa opinnaytetyossa kadnnetty erityistapahtumaksi, koska virallis-
ta suomennosta ei ole. Erityistapahtumat maaritelldan usealla eri tavalla. Maaritel-
mat on jatetty englanninkielisiksi, ettei niiden merkitys muuttuisi kddnnoksissa. Sho-
nen ja Parryn mukaan (2004) Goldblatt (2001) méaarittelee erityistapahtuman seuraa-
vasti: “a special event recognizes a unique moment in time with ceremony and ritual
to satisfy specific needs”. Tamé& maaritelma sopii parhaiten esimerkiksi sellaisiin ta-
pahtumiin kuin héihin ja avajaisiin. Maéaritelma ei sovi niin hyvin esimerkiksi urheilu-

tapahtumiin. (Mts. 3.)
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Shone ja Parry (2004) méaaritelma erityistapahtumista taas on:

“That phenomenon arising from those non-routine occasions which
have leisure, cultural, personal or organizational objectives set apart
from the normal activity of daily life, whose purpose is to enlighten, cel-
ebrate, entertain or challenge the experience of a group of people

(mts.3).”

Sen vuoksi kdytdmme Shonen ja Parryn maéaritelmaa.

Shone ja Parry ovat jaotelleet erityistapahtumat neljaan luokkaan:
e vapaa-ajan tapahtumat (vapaa-aika, urheilu ja ajanviete)

e kulttuuritapahtumat (jJuhlamenot/seremonia, pyha, perinto, taide ja kansan-

perinne)
o jarjestolliset tapahtumat (kaupallinen, poliittinen, hyvantekevaisyys ja myynti)

henkilokohtaiset tapahtumat (haat, syntymépaivat ja vuosipaivat) (Shone &

Parry 2004, 4).

Shonen ja Parryn (2004) mukaan erityistapahtumilla on monia piirteitd, jotka ovat
tyypillisia etenkin palvelualalle: ainutlaatuisuus, katoavaisuus, tunnelma ja palvelu,
tyoOvaltaisuus, kiinted aikataulu, aineettomuus, rituaali tai seremonia ja henkilokoh-

tainen vuorovaikutus (mts. 13).

Ainutlaatuisuus

Tapahtumat ovat aina ainutlaatuisia. Vaikka sama tapahtuma voidaan toistaa useita
kertoja, silti osallistujat, katsojat, ympéristo ja moni muuttuja tekevat tapahtumasta
ainutlaatuisen. Esimerkiksi olympialaisia on jarjestetty satoja kertoja, mutta siellé on
aina eri urheilijoita, eri jarjestdjia ja eri yleis0. Formaatti on muuttunut hitaasti, silla

olivathan olympialaiset aluksi uskonnollinen juhla. (Shone & Parry 2004, 14.)
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Shone ja Parry (2004) toteavat, ettd kaikenlaisia tapahtumia jarjestetaan kuitenkin
toistuvasti, kuten esimerkiksi olympialaisia neljan vuoden vélein. Silti, vaikka niita jar-
jestetaan uudelleen ja uudelleen, ne eivét ole toistensa kopioita. Niité kutsutaan
usein uusiksi painoksiksi (engl. new edition) timén vuoksi. Nama tapahtumat perus-
tuvat jo olemassa olevaan tietamykseen, mutta kuten kirjoissa, uuteen painokseen
on tehty muutoksia. Joitakin asioita saatetaan lisata ja joitakin poistaa. Tapahtumat,
jotka toistuvat, on tarkeaa keratd tietoa joka kerta samoista asioista. Nain sailyy joh-

donmukaisuus ja pystytaan tekeméan vertailuja. (Mts. 158, 160.)

Katoavaisuus

Jos tapahtumaa pidetaan ainutlaatuisena, se on myoés hyvin katoavainen, silla sita ei
voida toistaa tdsmalleen samanlaisena. Tapahtumat voivat olla kalliita, ja monet ta-
varoista on tarkoitettu kertakayttoon eiké niita voi kayttaa enaa sen jalkeen. (Shone
& Parry 2004, 14.) Finlandia Marathoniin joudutaan joka vuosi hankkimaan uusia tar-
vikkeita. Esimerkiksi tapahtumaa varten teetetdan joka vuosi uudet mainosmateriaa-

lit. Joita ovat muun muassa erilaiset julisteet, esitteet ja osallistujan oppaat.

Tunnelma ja palvelu

Tapahtumassa voi olla loistava tarjoilu, hienot koristeet sek& upea ymparistd, mutta
tapahtuma voi silti epdonnistua. Tapahtuma, jossa on loistava tunnelma, voi saada
suuren suosion, kun taas huono tunnelma voi saada tapahtuman epdonnistumaan.
(Shone & Parry 2004, 16.) Juoksutapahtumat ovat séan armolla, koska ne jarjeste-
tédan ulkona. Tunnelma voi karsia tasté, jos katsojia ei reitin varrella ole. Varmasti saa

vaikuttaa myds juoksemiseen.
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Ty6valtaisuus

Tapahtuma on yleensa tydvaltaisempi, mitd ainutlaatuisempi ja monimutkaisempi se
on. TyOté vaativat seka jarjestely etta toiminta. Jarjestelyt liittyvat suhteellisen mo-
nimutkaiseen suunnitteluun, jonka tarkoituksena on saada tapahtumasta hyva. Ta-
man takia jotkut asiat ulkoistetaan eri hankkijoille, kuten esimerkiksi pitopalvelu. Jot-
ta tapahtuma sujuisi hyvin, tyontekijoita tarvitaan riittdva maara. Hyvin usein tapah-
tumassa on jokin vaihe, jolloin tydntekijoita tarvitaan enemman. Ei ole kahta tapah-
tumaa, joihin vaadittaisiin sama maara tyontekijoita. Poikkeuksen tekevat konferens-
sit ja banketit, joissa on tietty rutiinitekija. Taman tyylisten tapahtumien johtajat tie-
tavat kokemuksesta, kuinka paljon tyontekijoitd kuhunkin tapahtumaan tarvitaan.

(Shone & Parry 2004, 17.)

Tapahtumaa ei voida jarjestaa ilman tyontekijoita. Finlandia Marathonissa on muka-
na paljon talkootyontekijoitd. Uusimaa (2005) tutki opinndytetydssaan Keski-Suomen
yleis6tapahtumien nykytilaa (mts. 4). Tydssaan han pohti muun muassa, etta nuoria
on vain vahan mukana ja muutenkin halukkuus talkootyohon saattaa vahentya tule-
vaisuudessa. Hanen tutkimuksensa osoitti, etta talkootyolaiset toivoivat parannusta
tehtévien perehdytykseen. (Mts. 82, 85.) Tutkimuksessa tuli myds esille, etté tarkeda
on talkootyolaisten kiittdminen, joka motivoi vapaaehtoistydhon (mts. 60). Pelkk&
suullinen kiittdminen, tuskin motivoi kovinkaan paljon, mutta toki sen sanominen on

tarkeaa.

Kiintea aikataulu

Tapahtumilla on kiinte& aikataulu. Se voi olla hyvinkin lyhyt, kuten esimerkiksi ava-
jaisseremonioissa tai sitten hyvin pitka, kuten Pariisin ndyttelyssa, jossa suunnittelu-
vaihe kesti noin kolme vuotta. Moni erityistapahtuma muotoutuu niin, etté on lyhyita
toiminnan puuskia joiden valilla on taukoja. Yhtdjaksoiset seremoniat voivat kdyda
tylsiksi ja vasyttaviksi ja siksi henkildiden mielenkiinto tulee pitaa yll&, jotta tapahtu-
ma on menestyva ja iskeva. Tapahtumissa on hyvé olla hengéhdystaukoja ja siksi on

parempi niin sanotusti jakaa tapahtuma osiin. (Shone & Parry 2004, 17-18.) Vuonna
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2009 Finlandia Marathonissa oli kaksi eri lahtdaikaa: maratonin 1ahtd oli kello 13.00
jaY.-maratonin ja Rantaraitin kierroksen l&hdot olivat samaan aikaan kello 16.00.
Viimeiset juoksijat tulivat maaliin kello 19 jalkeen (Finlandia Marathon 2009 tulokset
2009). Juoksijoille annettiin vield mitalit ja tuotepussit, jonka jalkeen osa saattoi jaa-
da tapahtumapaikalle nauttimaan tuotepussin sisallosta ja keskustelemaan muiden
juoksijoiden kanssa. Jos sa& on aurinkoinen ja lammin, niin juoksijat saattavat jaadéa
viettamaan aikaa tapahtumapaikalle juoksun jalkeen. Juoksutapahtumissa kiireisinta
aikaa ovat 1ahddt, jolloin paljon juoksijoita on yhta aikaa tapahtumapaikalla. Kun
juoksijoita alkaa tulla maaliin, heit& tulee melko tasaiseen tahtiin. Tapahtumaa ei
pysty ennustamaan aivan minuutilleen milloin se loppuu, silla monta tekijaa vaikut-
taa siihen. Usein juoksutapahtumissa tapahtumilla on paattymisaika, jolloin esimer-

kiksi huoltohenkilokunta poistuu reitin varrelta.

Aineettomuus

Palvelualalla aineettomuus tai ei-kasinkosketeltavuus ovat tyypillisia. Talla tarkoite-
taan sitg, etté palveluja ei voida koskea eika ndhda. Esimerkiksi haissa paasee koke-
maan monta unohtumatonta asiaa, mutta sieltd voi saada vain muutaman ké&sinkos-
keteltavan asian. (Shone & Parry 2004, 15.) Juoksutapahtumassa moni asia on ei-
kasinkosketeltava, kuten esimerkiksi tunnelma. Finlandia Marathonissa kaikki osan-
ottajat saavat mitalin maalialueella muistoksi tapahtumasta. Mitali voi vield jalkeen-
pain herattad muistoja tapahtumasta. Tapahtumien jarjestajien on hyva pitaa mieles-
sd, ettd jokin konkreettinen muisto tapahtumasta auttaa tekemaan siita todellisem-

man (mts. 15).

Myds liskola-Kesonen (2004) toteaa, ettd tapahtumat ovat "enemmaéan tai vahemman
aineettomia”. Niista ei yleensa jaad mitéaan konkreettista asiakkaalle. Asiakkaan koke-
mus tapahtumasta vaikuttaa tapahtuman onnistumiseen ja niinpa sité ei voi etuka-
teen varmistaa. Tapahtuma koostuu useista eri osa-alueista ja jarjestajan tai jarjesta-
jien tulee hahmottaa ne kaikki, jotta saataisiin aikaan onnistunut tapahtuma. (Mts.

16.)
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Rituaali tai seremonia

Tapahtumien historiassa on todisteita siita, etta rituaalit ja seremoniat olivat tarkeita
tapahtumissa. Nykypaivan seremoniat ovat fossilisoituneet tai vanhat traditiot on
uudelleen muokattu. Usein tietty rituaali on mukana, koska se korostaa tradition jat-
kuvuutta. Hyva esimerkki tallaisesta on Englannista, Riponin kaupungista. Siella yha
edelleen kuuluu iltaisin torven soitto. TAméan perinne on lahtoisin siitd, kun pelattiin
hyokkayksia kaupunkiin ja torven aani viestitti siita, etta vahtimies on asemissaan
vartioimassa kaupunkia ja nain ollen ihmiset pystyivat kdymaan levolle turvallisin
mielin. On yleistd, ettd kaupungit houkuttelevat matkailijoita keksimalla uusia sere-
monioita. Siitd voidaan kiistella, ettd tulisiko keksitylla traditiolla olla kuitenkin jotain
historiallista pohjaa. (Shone & Parry 2004, 15-16.) Finlandia Marathonissa molem-
missa lahdoissa soitettiin Finlandia- hymni erdénlaisena alkuseremoniana. Hymni so-

pi oikein hyvin tapahtuman henkeen tuoden arvokkuutta.

Henkilokohtainen vuorovaikutus

Urheilutapahtumissa katsojat eivéat ole vain pelkké yleisd, vaan he ovat myos tun-
nelmanluojia. Katsojat ovat vuorovaikutuksessa paitsi keskendan, niin myods henkil®-
kunnan ja osallistujien kanssa. [Iman vieraita ei ole tunnelmaa, vaikka juhlapaikka oli-
si kuinka hieno tahansa. Henkildiden huomioonottaminen on elintérkeda. (Shone &
Parry 2004, 16-17.) Luvussa 8.1 on tehty ehdotuksia kehittdmiskohteisiin, ja sielld on

otettu huomioon myds katsojat.

Elamyksia

Jokainen matkailija kokee elamyksen eri lailla. Elamysteollisuuden osaamiskeskus
madrittelee elamyksen positiiviseksi, muistijaljen jattavaksi, yleensé ainutkertaiseksi
ja henkilokohtaiseksi kokemukseksi. Tietoisella tasolla elamyksen muodostumiseen
vaikuttavat aistit, (nako-, kuulo-, haju-, maku- ja tuntoaisti) uutuus ja yllatyksellisyys,

palaaminen muistoihin, vastakohtien kokeminen, pelko ja jannitys, kokemukset ja
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tiedot seka illuusiot ja niiden kokeminen. Tiedostamattomalla tasolla niihin vaikutta-
vat hoivaamisen tarve, selviytyminen, liikkkumisen ja tekemisen tarve, turvallisuuden
tarve ja paluu alkukantaiseen eldaméaan. Elamys syntyy jokaisen asiakkaan mielessa ja
niinpa elamysta ei varsinaisesti voida tuottaa asiakkaalle. Siihen voidaan vaikuttaa
tarjoamalla puitteet ja vaikuttamalla niihin tekijoihin, joihin pystytaan. N&ita ovat
esimerkiksi vuorovaikutus ja palvelun tekninen laatu. Asiakkaan kokemuksiin vaikut-
taa monta eri tekijad, jotka muodostavat kokonaiskokemuksen. Naita ovat esimerkik-
si majoituspalvelut ja ateria, jotka ovat erillisid tuotannollisia prosesseja palvelun

tuottajien nédkokulmasta.(Verheld & Lackman 2003, 34-36.)

Elamyksen tuottava kokemus tai tapahtuma voi olla oikeastaan mika tahansa, sill&
asiakkaat ovat erilaisia. Joku kokee elamyksia tuotetusta palvelusta, kun toiselle sa-
ma kokemus voi olla tylsa. (Verheld & Lackman 2003, 34-36.) Yllatyksellisyys voi aut-
taa saamaan tapahtumasta osallistujalle elamyksellisen kokemuksen. Kaikki pienta
viitselidisyyttd ja luovuutta vaativat asiat piristavat ja elavoittavat tapahtumaa. (Vallo
2008, 156-157.)

3.2 Tapahtuman jarjestdminen

Tapahtuman jarjestamistéa voi verrata projektityéhon. Tapahtuma on usein kerta-
luontoinen, sill4 on selkeét tavoitteet, aikataulu ja silla on oma projektiryhmaé. Tapah-
tuma ei ole enda projekti, jos siitd tulee usein toistuva. Silloin se on osa organisaation
toimintaa vakituisesti. Projektilla on elinkaari, joka alkaa ideasta. Sen jalkeen méaari-
tellaan tavoitteet. Naitd seuraa suunnitteluvaihe, toteutus ja paattaminen. Erittéin
tarkeité vaiheita ovat tavoitteiden maarittely ja suunnittelu. Suunnitteluun on hyva
kayttaa paljon aikaa. Tavoitteiden asettamisella tiedostetaan mita tapahtumalla hae-
taan ja néin ollen saavutetaankin ne suuremmalla todennékoisyydella. Tavoitteet tu-
lee olla selkeité ja huolellisesti maariteltyja, jolloin kaikki tapahtumaan osallistuvat
tyontekijat ne ymmartavat. Ammattitaitoisista tapahtuman jarjestgjista kertoo ta-
voitteiden selkeys. Toiminnan tehokkuus paranee, kun tapahtumaa on suunniteltu

hyvin. (liskola-Kesonen 2004, 8-9.)
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Tapahtumaa jarjestettdessé olisi otettava huomioon tapahtumapaikan, ajankohdan
ja keston, budjetin, luvat, seka tarjoilun. Tilaisuuden luonne ja osallistujat pitaisi
huomioida valittaessa tapahtumapaikkaa. Ulkotapahtumissa tulisi aina olla vara-
suunnitelma huonon saén varalle. (Vallo 2008, 131-132.) Kun jarjestetaén isoja ta-
pahtumia, olisi hyva tarkistaa, etta kilpailevia tapahtumia ei jarjesteta samaan aikaan.
Tapahtuman kesto on mietittava myds tarkkaan ennakkoon. Keston tulisi olla sellai-

nen, ettd tapahtuma saataisiin siiné aikavalissa vietya tyylikk&asti lapi. (Mts. 138.)

Budjettia kun suunnitellaan, niin olisi hyodyllista tarkastella aikaisempia projekteja,
joiden avulla on mahdollista saada hyva pohja omalle budjetoinnille. Vallo tuo esille
vield, ettd: "pieni budjetti pitdd ottaa oman luovuuden haasteena.” Maanomistajalta
tulee aina hakea luvat tapahtumaan, jos jarjestetdan ulkoilmatapahtumia. Liikuntavi-

rastot myontavat lupia liikuntapaikoilla pidettaviin tapahtumiin. ( Mts. 139-141)

Tapahtuman laatuun vaikuttaa tapahtuman sujuvuus, eli esimerkiksi aikataulutuksen
ja ennalta suunniteltujen asioiden hoitaminen. Sujuvuuden onnistumisessa auttaa
kokemus ja matematiikka. Mit& isompi tapahtuma on, sitd enemman henkilékuntaa
tulisi olla. Tapahtumissa erityisesti naisten arvostama ominaisuus on vessojen riittava
maara. (Mts. 152.)

Finlandia Marathonin paasihteerit ovat ammattitaitoisia, sitoutuneita ja motivoitu-
neita jarjestajia. Joka vuosi on otettu oppia edellisen vuoden virheista. Tapahtumassa
on mukana useampi sata talkoolaista, joten melkein mahdotonta on perehdyttaa
kaikki talkoolaiset tyéhon perusteellisesti. Silloin avainasemassa ovat talkoolaisten
yhteisty6henkisyys ja avunanto. Haastavaa onkin saada toisillensa vieraat ihmiset

toimimaan yhteen valittomasti.
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4 LIKUNTAMATKAILU

4.1 Liikuntamatkailun historia

Nykyaikaisessa akateemisessa ammattikielessa liikuntamatkailu on melko uusi ké&site.
Jo antiikin olympialaisista asti ihmiset matkustivat osallistumaan tai seuraamaan eri-
laisia urheilutapahtumia eli he olivat tietdmattaan lilkkuntamatkailijoita. Noin sata
vuotta sitten on lahtenyt ajatus siitd, ettd urheilu ja matkailu voidaan yhdistaa. Viime
vuosikymmenten aikana on matkailuteollisuudessa oikeasti ymmarretty lilkkuntamat-
kailun merkitys ja sen tuomat mahdollisuudet koko alalle. Nyt se néhdaén jo matkai-
luteollisuuden potentiaalisena tdsméamarkkinana. (Hinch, Jackson, Hudson & Walker
2006, 12.)

Vehmas (2009a) tuo esille, etta Sofieldin (2003) ja Chalipin (2004) mukaan tutkimuk-
set ovat osoittaneet, etté useissa maissa liikuntamatkailu nahdaén elitistisena ja
maskuliinisena vapaa-ajan teollisuutena. Tapahtumaliikuntamatkailusta ja erityisesti
urheilun suurtapahtumista on myds tehty tutkimuksia, joista mielenkiintoisimmat
johtopaatokset ovat olleet tapahtumien taloudellisissa vaikutuksissa, matkailun edis-

tamisen merkityksessa, seka matkailuimagon muodostumisessa. (Mts. 57.)

Kuluttaja voi hyotya liikkuntamatkailusta monella eri tavalla. Esimerkiksi taloudellista
hyotya voi saada golf-matkalla hoidettaessa liikesuhteita ja jalkapallon katselija mah-
dollisesti kokee fanimatkalla yhteenkuuluvuuden tunnetta. Syita lilkkuntamatkailuun
osallistumiseen ja matkailun vetovoimatekijoihin |6ytyy yhteiskunnasta, joka arvos-
taa elamyksia, viihdetta ja kuluttamista korostavia piirteitd. Liikuntamatkailu voidaan
nahda myds ilmién4, josta nékyy ihmisten vapaa-ajan ja tyoelaman suhteet, elaman-
tavan muodostuminen ja ymparistoasenteet. (Vehmas 2009a, 58.) Juoksutapahtu-
missa sosiaalinen puoli on erittdin tarkedssa osassa. Yksi syy osallistua juoksutapah-
tumaan voi olla juuri yhteis6llisyys. Halutaan tavata muita alan harrastajia ja vaihtaa

kokemuksia ja kuulumisia heidén kanssaan.
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4.2 Liikkuntamatkailun maarittely ja jaottelu

Lilkkuntamatkailututkimuksissa maaritellaan ja luokitellaan liikkuntamatkailua. Yleisesti
véittelyyn on liittynyt liilkuntamatkailun aktiiviset ja passiiviset osa-alueet. (Gibson
2006b, 66.) Lilkkuntamatkailu voi siséltaa seka aktiivista, etté passiivista osallistumista
likuntaan, esimerkiksi lilkuntatapahtumissa katsojan ominaisuudessa. (Ritchie &
Adair 2004, 8.) Liikkuntamatkailu on muotona niin uusi ja monipuolinen, ettd maari-
telmi& on vaikea saada kaikenkattaviksi. Seuraavia maéaritelmia ei ole suomennettu,

ettei niiden merkitys muuttuisi k&dnnoksissa.

Usein lilkkuntamatkailu maaritelldan nain, kuten Standeven ja de Knop sen tekevat:

"all forms of active and passive involvement in sporting activity, partici-
pated in casually, or in an organised way for non-commercial or busi-
ness /commercial reasons that necessitate travel away from home and

work locality.” (Ritchie & Adair 2004, 8.)

Gibson maarittelee liikuntamatkailun seuraavasti:

“Leisure-based travel that takes individuals temporarily outside of their
home communities to participate in physical activites, to watch psysical
activities, or to venerate attractions associated with these activity.”

(Deery & Jago 2006, 248.)

Lilkuntamatkailun jaottelua

Gibson jaottelee liikuntamatkailun kolmeen ryhméaan: aktiiviseen-, tapahtuma- ja
nostalgiseen liikkuntamatkailuun. Tama jaottelu on liikuntamatkailussa yleisin. (Hinch,
Jackson, Hudson & Walker 2006, 12.) Aktiivisessa liikuntamatkailussa matkailija osal-

listuu itse erilaisiin liikunnallisiin aktiviteetteihin. Standeven ja De Knopin mukaan
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aktiivisen liikkuntamatkailijoiden méaaré on noin 10-30 prosenttia matkailun koko-
naismarkkinoista. Suosituimmat aktiivisen liikkuntamatkailun muodot WTO:n (2001)
tutkimuksen perusteella vaihtelevat talvella harrastettaviin laskettelu- ja lumilautai-
lumatkoista, kesalla oleviin vaellus-, kiipeily- ja vesiurheilumatkoihin. (Ritchie & Adair

2004, 9.)

Toinen ryhmé on tapahtumaliikuntamatkailu, jossa matkailija on katsojana jossakin
urheilukilpailussa tai — tapahtumassa, esimerkiksi jalkapallo-otteluissa tai maailman-
mestaruuskilpailuissa. Tapahtumaliikuntamatkailusta kdytetaan usein nimitysté pas-
siivinen liilkuntamatkailu. Talla haetaan sitg, etta liikuntamatkalla voi olla, vaikkei itse
harrastakaan liilkuntaa. (Hinch, Jackson, Hudson & Walker 2006, 12.) Vehmas (2009b)
kasitteli luennollaan passiivisen likkuntamatkailun nimiketta. Kuinka sana passiivisuus
antaa hieman vaaranlaisen mielikuvan. Vaikka passiiviset liikuntamatkailijat eivat itse
harrasta liikuntaa aktiivisesti, eivat he silti ole toiminnassaan valttamatta passiivisia.
Esimerkiksi jalkapallo-ottelun katsojat voivat olla hyvinkin aktiivisia seuratessaan
suosikkijoukkueen pelid. (Vehmas 2009b.)Taman vuoksi opinndytetydssa kaytetaan

nimitysta tapahtumaliikuntamatkailu.

Ritchien ja Adairin (2004) mukaan liikuntamatkailun tutkimuksista iso osa on tehty
tapahtumaliikuntamatkailusta (mts. 11), mutta Hudsonin mukaan tapahtumaliikun-
tamatkailijoista on tehty kuitenkin melko vahan tutkimuksia muualla kuin Yhdysval-
loissa ja aineistoa kansainvalisista tapahtumaliikuntamatkailijoista on niukasti (Hud-
son 2003, 55). Mielenkiintoista on huomata, etté vaikka itse kasitetta on tutkittu
melko paljon, tutkimusten painopiste on ollut jossain muualla kuin matkailijoissa. Fin-
landia Marathoniin osallistujat voivat olla sek& aktiivisia, etta tapahtumaliikuntamat-
kailijoita. Ne matkailijat, jotka juoksevat, ovat aktiivisia liikuntamatkailijoita, ja tapah-

tumassa muuten mukana olevat ovat tapahtumaliikuntamatkailijoita.

Nostalgialiikuntamatkailu on kolmas ryhmé, jossa tutustutaan lilkuntaan liittyviin

nahtavyyksiin tai kilnnostuksen kohteisiin (Hinch, Jackson, Hudson & Walker 2006,
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13). Tutustuminen erilaisiin Hall of Fame -kohteisiin tai erilaisiin urheilumuseoihin
kuuluvat tdhén lilkkuntamatkailumuotoon. Nostalgialilkuntamatkailussa voidaan néh-
da myds sosiaalinen nakokulma, jossa yksilolla on oma historiansa tiettya asiaa koh-
taan. Esimerkiksi matkailija on saattanut vuosittain tehd& bussimatkan oman suosik-
kijoukkueensa peleihin. (Gibson 20064, 4.) Finlandia Marathon voidaan néhda myds
nostalgisena lilkkuntamatkailukohteena. Finlandia Marathon oli useita vuosia tauolla,
javuonna 2007 tapahtuma jarjestettiin kolmentoista vuoden tauon jalkeen. Osa vii-
me vuosina osallistuneista on saattanut juosta jo aiemmin jarjestetyissa tapahtumis-
sa. Ndille osallistujille Finlandia Marathon nykyisessa muodossaan voi hyvinkin olla
nostalginen kokemus ja tuoda muistoja vuosien takaisista juoksuista. Jyvaskyla voi
olla joillekin osallistujille my6s vanha opiskelukaupunki, ja muistot opiskeluajoilta

tuovat esiin muistoja “vanhoilta, hyvilta ajoilta”.

4.3 Liikkuntamatkailija

Erot katsojana olemisen ja konkreettisen osallistumisen valilla ovat huomattavat, ja
vaativat erityistd huomiota. Matkailija, joka harrastaa matkakohteessaan lilkuntaa,
voi tehd4 sité vaihtelevin sitoutumisastein, esimerkiksi vaihtelua voi olla kilpailulli-
suudessa ja aktiivisuudessa tai passiivisuudessa. Nailla perusteilla voidaan segmen-

toida liikkuntamatkailun markkinat. (Hinch & Higham 2004, 33-34.)

Huippusuorituksiin pyrkiva urheilija etsii matkakohteen, josta [6ytyy toimintaa, mik&
on keskittynyt parantamaan urheilusuorituksia, kuten harjoittelua, urheilutiedetta tai
urheilulddketiedetta. Satunnaiset urheilijat, seka passiiviset liikuntamatkailijat hake-
vat matkaltaan hyvin erilaisia asioita. Naille on tarke&a, ettd matkalla tutustutaan
my06s matkakohteeseen, ja sen tarjoamiin palveluihin ja nahtavyyksiin. (Hinch &

Higham 2004, 34.)
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TAULUKKO 1 Liikuntamatkailun segmenttien jaottelu matkan motiivien ja urheiluak-
tiviteettien tehokkuuden mukaan

”Sport tourism”

Matkailua, jossa osallistutaan aktiivisesti tai passiivisesti
johonkin lilkkuntaan, joko kilpailullisesti tai vapaa-
aikatarkoitukseen. Liikunta on ensisijainen syy matkalle.
Toissijaisena ovat muut matkailuaktiviteetit.

"Kova” maaritelma

Aktiivista tai passiivista osallistumista kilpailulliseen urhei-
lutapahtumaan. Urheilu on paasyy matkalle. (Esimerkiksi
olympialaiset, Lontoon Marathon tai Formulal- kilpailut.)

"Pehmea” maari-
telma

Aktiivista osallistumista vapaamuotoiseen liikunnalliseen
toimintaan. (Esimerkiksi hiihtaminen, laskettelu, vaellus
tai koskenlasku.)

“Tourism sport”

Matkailua, jossa osallistutaan aktiivisesti tai passiivisesti
johonkin lilkkuntaan joko kilpailullisesti tai vapaa-
aikatarkoitukseen. Lomat tai vierailu on ensisijainen syy
matkalle. Liikunta on toissijainen syy.

”"Kova” maaritelma

Kilpailullista tai ei-kilpailullista osallistumista, jossa liikun-
ta on toisena tarkeana tekijana rikastuttamassa matkako-
kemusta. (Esimerkiksi liikuntaristeilyt tai terveys- ja hy-
vinvointiklubit)

"Pehmea” maari-
telma

Kilpailullista tai ei-kilpailullista osallistumista, jossa liikun-
ta on vain satunnainen osa matkakokemusta. (Esimerkiksi
minigolf tai keilailu.)

Taulukossa 1. kuvataan jokaisen ryhman erilaisen vaatimustason. Gammon ja Robin-

son jakavat likuntamatkailun kahteen muotoon, joissa k&sittein& on ”sport tourism”

ja "tourism sport”. He maarittelevat kasitteet niin, ett& "sport tourism” on matkailua,

jossa liikunta on ensisijainen syy matkalle, vaikka muutkin matkailuaktiviteetit ovat

tarkeité. "Tourism sport”- kasitteessa taas likunta on matkailijalle toissijainen syy tai

jopa ihan sivuseikka matkalle. Molemmat, seka sport tourism”, ett& “tourism sport”-

kasitteisiin voidaan viel& lisata pehmean ja kovan maaritelmien mukainen osallistu-

minen. Naiden ero tulee esiin siind kuinka tosissaan matkailijat ottavat valitsemansa

urheilulajin. Téastd mallista voi huomata kuinka monimuotoisia liilkuntamatkailun
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markkinat voivat olla. Eroja |0ytyy osallistumisessa ja kilpailullisuudessa, seka siind
kuinka tarkedna osana lilkunta on matkaa. Se voi olla térkein, toissijainen tai ainoas-
taan satunnainen osa matkaa. (Hinch & Higham 2004, 35-38.) Taman taulukon maa-
ritelmiin Finlandia Marathoniin osallistuvat matkailijat sijoittuvat padosin "sport tou-
rism”- kohdan kovaan maéritelméaéan, jolloin matkan paésyy on juoksutapahtuma ja

toiminta kilpailullista.

Matkailupdatoksiin kuluttaja haluaa vahvasti itse osallistua ja todennakdisesti liikun-
tamatkailija hakee paljon tietoa suunnitellessa matkaa. Liikuntamatkailija on hyvin
valikoiva siitd mihin kohteeseen han paatyy ja mitd han matkaansa sisallyttaa. Tutki-
muksista on selvinnyt mya@s, etta liikuntamatkailija haluaa edelleen tietoa, vaikka
matkan suunnittelu ja varaus on jo tehty. Keskustelut muiden matkailijoiden kanssa,
jotka ovat lahdtsséd samaan kohteeseen, ovat tarkeitd. Ne saattavat lisata innostu-
neisuutta matkaa kohtaan. Kohderyhmaa rajatessa liilkuntamatkailijalle tyypilliset
piirteet antavat merkittavaa hyotya. (Harrison-Hill & Chalip 2006, 173-174.) Matkan
suunnittelu alkaa jo ennen matkalle l1aht64. Asiakas luo mielikuvia esitteista ja mai-

nonnasta ja jos naméa mielikuvat eivat vastaa tuotetta, niin usein asiakas pettyy.

5 MARKKINOINTI

Markkinointi on késitteena erittdin laaja. Tassa luvussa kerrotaan paaasiassa markki-
noinnin kilpailukeinoista. Kilpailukeinojen joukossa on mukana sekéa tapahtuma-, etta

liikkuntamatkailumarkkinointia.

Markkinoinnin l&htokohtana ovat asiakkaat, joilla on erilaisia tarpeita. Haasteena
markkinoinnissa on, etta siihen ei ole yhté ja oikeaa tapaa, vaan on rohkaistuttava
uusien ideoiden kokeiluun ja sellaisiin mitéd muut yritykset eivéat ole vield hyddynta-

neet. "Aina I6ytyy uusia mahdollisuuksia ja keinoja”. Uuden yrityksen ongelma on



24

siing, etté kukaan ei vield tieda yrityksen tarjoamista palveluista. Yritys tekee tunne-
tuksi tuotteitaan ja itseddn markkinoinnin avulla. Paatarkoituksena markkinoinnilla
on tuotteiden ja palvelujen myynti. Kilpailu asiakkaista on kovaa. Markkinoijan on
pysyttavad mukana jatkuvassa kehityksessa ja vastattava asiakkaiden tarpeisiin, jotta
yritys pysyisi mukana kilpailussa. Tuotekeskeinen ja asiakaskeskeinen markkinointi

ovat markkinoinnin kaksi pdasuuntausta (Bergstrom & Leppanen 2007, 9-12.)

Silloin, kun asiakkaalla on motiivi tarpeen liséksi, ostokayttaytyminen muuttuu yrityk-
sen toivomaan suuntaan. Yksi kdytetyimmistd motiiviteorioista on kehittéanyt Abra-
ham Maslow. Maslowin tarveportaikko on yli 60 vuotta vanha. Ajatuksena siina on,
ettd ihminen tyydyttaa tarpeitaan, niin, ettd alempien tarpeiden tulee olla tyydytet-
tyja, ennen kuin voi saavuttaa seuraavan portaikon. Portaikon alimmalla tasolla ovat
fysiologiset tarpeet, joilla tarkoitetaan muun muassa syomistéa ja juomista. Seuraava
porras on turvallisuuden tarpeet. Sosiaaliset tarpeet tulevat kolmantena ja arvostuk-
sen tarpeet neljantend. Ylimmalla tasolla on itsensé toteuttamisen tarpeet. (Lahtinen
& Isoviita 2007, 20-21.) Shonen ja Parryn (2004) mukaan usein lainatut ja kaytetyt
motivaatioteoriat, kuten Maslowin tekemat, eivat anna todellista kuvaa siitd miksi
tapahtumissa kaydaan. Osallistumiseen voi olla monia syitd, eika vain yhta. (Mts. 26-

27)

Tapahtumaan osallistumisessa on hyvinkin erilaisia motiiveja. NAma motiivit voidaan
luokitella ensisijaisiin ja toissijaisiin. Urheilukisassa esimerkiksi ensisijaisena motiivina
voi olla urheilijan halu mitata voimansa toisia urheilijoita vastaan. Toissijaisena motii-
vina voi olla vaikkapa rahankerays urheiluseuralle. (Shone & Parry 2004, 26- 27.)
Markkinoinnin tulee olla riittavan yksilollista, silla esimerkiksi auton ostajilla voi olla
aivan erilaiset tarpeet: jollekin auto on statussymboli, kun toinen taas etsii luotetta-
vaa perhe-autoa. Asiakkaiden tarpeet tulee olla selvilld, jotta markkinoija pystyy ne
tyydyttamaan. (Lahtinen & Isoviita 2007, 21.) Kun kyseessa on juokseminen, niin
asiakas haluaa keskittya ydinasiaan. Han odottaa, etté kaikki sen ympérilla pelaa ja

tukee itse juoksua.
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Asiakkaalla on vaihtoehtoisia mahdollisuuksia tarpeidensa tyydyttdmiseen. Tata kut-
sutaan kilpailuksi. Kaikki tuotteet, jotka tyydyttavat samaa tarvetta ovat kilpailevia
tuotteita. Kilpailumuoto on yksi kilpailun neljasté eri ulottuvuudesta. Silla tarkoite-
taan tilannetta, jossa tarkastellaan markkinoilla olevat yritykset ja sitéa mit& he tarjoa-

vat. (Lahtinen & Isoviita 2007, 24-25.)

Liikuntamatkailun markkinointi

Useasti ajatellaan, etta lilkuntamatkailun markkinointi, ja erityisesti tapahtumaliikun-
tamatkailun markkinointi, keskittyy ainoastaan markkinointiviestintdan ja myyntiin.
Nama ovat ainoastaan yksi osa markkinointia. Markkinoinnin tarkoituksena on tuot-
taa arvoa kuluttajalle. Markkinoijien haasteena on tunnistaa asiakkaiden asenteet,
kiinnostukset ja toiminnat, jotka kuvaisivat liikuntamatkailijoiden tarpeita. (Harrison-

Hill & Chalip 2006, 170-171.)

Perusteet urheilun kiinnostukseen vaihtelevat. Esimerkiksi amerikkalaisesta jalkapal-
losta kiinnostuneet matkustavat katsomaan pelid, mutta jos matkailijat ovat ainoas-
taan yhden joukkueen kannattajia, he eivat valttdmatta ole kiinnostuneita kyseisen
lajin pelista olleessaan lomamatkalla, esimerkiksi Japanissa. Toisaalta matkailijat, jot-
ka ovat koko lajin faneja, saattaisivat kiinnostua kyseisestéd mahdollisuudesta. Saattaa
olla myos, etté esimerkiksi uimarit, jotka kilpailevat tosissaan lajissaan eivat halua
lomamatkan siséltavan uintimahdollisuutta. Sitten taas henkild, joka ui saanndllisesti,
mutta ainoastaan nautinnon vuoksi, haluaisi lomamatkallakin mahdollisuuden paasta
uimaan. (Mts. 173.) Finlandia Marathonillekin saattaa osallistua hyvin erilaisilla mo-
tiiveilla ihmisid, jolloin tarpeet tapahtumasta on erilaisia. Joillekin maratonin juokse-
minen voi olla kerran elamasséa tapahtuva unelman tayttymys. Joillekin taas se on

vain yksi juoksu monien muiden joukossa.

Harrison- Hilli ja Chalip (2006) tuo esille Pinen ja Gilmoren kasitykset siita, etta koke-

musta pystyy tehostamaan kahta ulottuvuutta kdyttden. Ensimmaisena he tuovat
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esille asiakkaiden osallistumisen tarkeyden. Jos asiakkaat ovat tapahtumassa aktiivi-
sesti mukana, eik& vain passiivisina seuraajina, se parantaa asiakkaiden kokemusta.
Toisessa ulottuvuudessa tarkoituksena on tarjota asiakkaille syva kokemus, jossa
asiakas upotetaan palveluun sisélle, jotta siitd saadaan asiakkaalle autenttinen ko-

kemus. (Mts. 174-175.)

Tapahtuman markkinointia

Tapahtuman markkinoinnissa avainasemassa on markkinoida sita oikealle kohde-
ryhmélle. Markkinointiviestinta ei ole vain sité, etta laittaa muutaman julisteen ja
toivoa parasta, vaan tapahtumien jarjestéjien tulee tietdd mahdollisimman paljon
kohderyhmasta. Nain he saavat selville, milla keinoin mahdolliset asiakkaat saadaan
tietoiseksi tapahtumasta ja houkutelluksi sinne. Huolellisesti tehty markkinointisuun-
nitelma ja tehokas markkinointi tarvitaan, jotta pystyttéisiin varmistamaan menestys.
Myas kilpailuympariston tunteminen kohderyhmén ohella, on tarke&a. (Shone & Par-

ry 2004, 144-145)

Kohderyhmat kuhunkin tapahtumaan voivat olla hyvin erilaisia, silla eri ihmiset pita-
vat eri asioista. Ei pida kuitenkaan ajatella, ettéd tapahtumalla olisi vain yksi kohde-
ryhma. Esimerkiksi kylan juhlien pda kohderyhma ovat kyléléiset, seuraavana tulevat
naapurikylien asukkaat ja turistit, jotka ovat vierailemassa kylassa tapahtuman ai-
kaan. Seuraavassa luettelossa esitetadn muutamia avainkysymyksia koskien kohde-

ryhmaa:
o Ketka ovat potentiaaliset asiakkaat?
e Onko tapahtuma kohdistettu yleisella tasolla vai tietylle ryhmalle?
e Minka tyyppista ika tai elamantyyli segmenttia tapahtuma houkuttaa?
e Vetoaako tapahtuma eturyhmaan?

e Pystytdanko tunnistamaan erilaisia segmenttejd, jotka vetavat puoleensa?
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e Ovatko eri segmentit todennakaisia kiinnostumaan eri hinnoista? (Mts. 145-
146.)

4P-malli on markkinoinnin kilpailukeinomalleista tunnetuin. Malli tulee neljasta p-
kirjaimella alkavalla sanasta: product (tuote), price (hinta), place (saatavuus) ja pro-
motion (markkinointiviestintd). Tamé&n kuuluisan mallin on kehittanyt Philip Kotler.

(Lahtinen & Isoviita 2007, 9.)

5.1 Tuote

“Tuote kasittaa kaiken sen, jota voidaan tarjota markkinoilla huomattavaksi, ostetta-
vaksi tai kulutettavaksi”. Tuotenimi on tuotteelle merkittdvampi, kuin mainonta tai
tuotteen pakkaus. Yksi hyva esimerkki tasté on nimi Coca-Cola, joka on hello — ter-
vehdyksen jalkeen maailman tunnetuin sana. Yli 90 % maapallon vaesttsta tuntee
sen. Tuotenimed on syyta miettia huolella, sill& jo kerran valittua nimeé on vaikea
vaihtaa uuteen. Sille on monenlaisia vaatimuksia, joista yksi on sen sopivuus vientiin.

(Lahtinen & Isoviita 2007, 76 & 79.)

Finlandia Marathon — tapahtuman nimi on erittéin onnistunut ja myyva. Sanana Fin-
landia on maailmalla tunnettu. Monissa maissa se tarkoittaa Suomea. Asioita mihin
Finlandia voidaan liittda, ovat Finlandia-hymni, Finlandia-talo seka Finlandia- hiihto.
Vodka ei ole onneksi ainoa, mika siité tulee mieleen. Maratonin nimelld on oiva mah-
dollisuus houkutella juoksijoita ulkomailta. Liséksi seutu, missa juoksutapahtuma jar-
jestetdan, on kaunista ja tyypillista suomalaista maisemaa, joka erityisesti ulkomaa-

laiselle voi olla hyvinkin eksoottista.

Symbolit ovat se, milla monet merkkituotteet tunnistetaan. N&ita kutsutaan tuote-
merkeiksi. (Lahtinen & Isoviita 2007, 80.) Finlandia Marathoniin liittyy sininen ja val-

koinen vari. Nama véarit ovat Suomessa yleiset, ja niista ei valttaméatté ensimmaiseksi
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tule mieleen kyseinen juoksutapahtuma. Toisaalta sininen ja valkoinen liittyvat niin
vahvasti suomalaisuuteen, etté olisi vaikea kuvitella tapahtumassa kaytettavan muita

véreja.

Markkinoiden menestyjia ovat ne, jotka pystyvéat kehittdmé&an jatkuvasti uusia me-
nestystuotteita. Suurin kustannusera tulee heikosta laadusta. Virheiden korjaami-
seen, siséisten ristiriitojen ratkomiseen ja reklamaatioiden kasittely voi vieda hyvin-
kin paljon aikaa. Laadunparantamiseen ehdotetaan usein niin sanotun sahlayksen
vahentamista. Talla tarkoitetaan kaikkia niita asioita, jotka eivat vie varsinaista tyota
eteenpdin. S&hlays syntyy muun muassa siitd, ettd unohdetaan asioita, ollaan vaaras-

sa paikassa vaaraan aikaan ja tietojarjestelma ei toimi. (Mts. 84)

Finlandia Marathonissa séhlays voi olla yksi vaaratekija. Tapahtumassa on paljon
henkilokuntaa ja talkoolaisia ja voi olla, etta tietokatkoksia tulee. S&hlaysté voidaan
estaa sillg, etté perehdytys tyotehtéviin on hyva, ja aikataulu kaikille selva. Sairasta-

pauksissa uusi tyontekija tulee my6s muistaa opastaa tydtehtaviinsa.

Co-branding

Megaurheilutapahtumien avulla saadaan helposti houkuteltua matkailijoita kohtee-
seen. Matkailijoita ei saada ainoastaan tapahtuman ajaksi, vaan useasti matkailijat
ovat my6s ennen ja jalkeen tapahtumaa kohteessa. Tapahtuma saattaa tuoda koh-
teen paremmin tietoisuuteen ja luoda tiettyd kuvaa kohteesta. (Bartoluci ym. 2004,
84.). My0s kohteen julkisuuskuva on merkittava asia useissa tutkimuksissa. Brandi on
paljon enemman kuin kohteen nimi, logo tai iskulause. Naiden avulla brandia saa-
daan ennemminkin paremmin esille. Nimen ja logon liséksi brandiin siséltyy myos
tapahtuman fyysiset ominaisuudet, palvelut, vetovoimatekijat, maine ja hyodyt, joita
se tarjoaa asiakkaille. Usein kohteen bréndia yritetdan parantaa kayttaen hyddyksi

erityistapahtumia ja erityisesti urheilutapahtumia. (Chalip & Costa 2006, 86-87.)
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Co-brandingmuoto tarkoittaa tapahtumien toteuttamista yhdesséa yhteistyékumppa-
neiden kanssa (Vallo 2008, 52). Esimerkiksi tapahtuman brandin voisi liittd4 yhteen
kohteen bréndin kanssa, jolloin yhteisty0 voi auttaa luomaan ihan uudenlaisen brén-
din. Jos tapahtumalla ei ole omaa vahvaa brandig, niin usein tapahtumat ovat vah-
vasti liitetty kohteen bréndin alle ja lopuksi kayttavat myos kohteen nimed tapahtu-
manimessa. Esimerkiksi New York City Marathon on nykyaan yksi maailman suurim-
mista maratontapahtumista. Aluksi sen juoksijamé&aréat olivat vaatimattomia, mutta
juoksun suosio kasvoi, kun sité kehitettiin enemman New Yorkin kaupungin brandin
alle. Kehityksessa muutettiin muun muassa sen reittia siten, etta se kulki kaikkien
New Yorkin kaupungin osa-alueiden Iapi, jolloin koko kaupunki oli vahvasti esilla.
(Chalip & Costa 2006, 92, 94). Finlandia Marathonin nimi on kuitenkin jo nyt niin vah-
va ja antaa oikeanlaisia mielikuvia tapahtumaan osallistuville, ett& tarpeellista tuskin
on liitt&a Jyvaskylaa suoranaisesti siihen. Mainonnassa Finlandia Marathon tuo kui-
tenkin esille Jyvaskylan. Muun muassa logossa kaupunki on esilla. Varmasti hyva olisi
jos kaupungin ja tapahtuman vélista yhteisty6ta pystyttaisiin kehittamaan. Tasta hyo-

tyisivat niin tapahtumanjarjestéjat, kuin kaupunkikin.

Yhdysvalloissa co-branding muoto on yleisemmin kaytdssa. Suomessa se ei ole viela
kovin yleinen. Olisi hyva jos yhteistapahtumien jarjestaminen yleistyisi, koska niista
voi olla monelle osapuolelle hyotyd, esimerkiksi kuluja voi saada jaettua ja tapahtu-
man sisallosta voi saada monipuolisemman ja laajemman. Osallistuja hyotyy tasta
varmasti, jos tapahtuma on laaja kokonaisuus. Yhteistyokumppaneita voi olla hyvin
erilaisia, eikd ainoastaan kohde, jossa tapahtuma jarjestetédan. Tapahtumatori on yksi
co-branding:in toteutumistapa. Tapahtumatorilla tarkoitetaan tapaa, jossa tapahtu-
maan kutsutaan sopivia yrityksia ja yhteisoja esittelemaan ja myymaan tuotteitaan
tai palveluitaan. (Vallo 2008, 52.) Finlandia Marathonille tima muoto olisi oikein so-
piva. Yhteistydkumppanitkin hyotyisivat varmasti tastd, koska kysyntaa tuotteille ja
palveluille nayttaisi olevan, ja tdma toisi myds lisdarvoa Finlandia Marathonille. Nyt-
han samaa aikaan jarjestetdan Hyvan Olon Viikonloppu — messut, mutta varsinaista

tapahtumatoria ei ole.



30

Toinen toteutustapa on asiantuntijuustapahtuma, joka jarjestetddn yhden tai kahden
kumppanin kanssa. Tassd& muodossa molemmilla osapuolilla on yhteinen tavoite eli
lisata tapahtumalla omaa myyntid. (Vallo 2008, 53.) Finlandia Marathonissa kaksi eri
tahoa on yhdistéaneet voimansa. Jarjestdjind ovat Keski-Suomen Liikunta ry ja Jyvasky-

lan Kenttaurheilijat ry, joten t4td muotoa on jo hyddynnetty tapahtumassa.

5.2 Hinta

Hinta on sitd, kun tuotteen arvo ilmaistaan rahana. Se on nakyva kilpailukeino asiak-
kaalle. Hinta on kilpailukeinoista ainut, joka tuo yrityksen kassaan suoraan rahaa.
Hinnan tulee olla yritykselle kannattava. Hinnan ja laadun suhde vaikuttavat ostopaé-
tokseen. Hintapaatokset jakautuvat kahteen osaan: hinnoittelu- ja maksuehtopaé-

toksiin. (Lahtinen & Isoviita 2007, 97-98.)

Palvelun tai tuotteen arvoa pystyy lisadméaan paketoimalla yhteen hintaan useampia
tuotteita tai palveluita. Tata kutsutaan hintapaketoinniksi. Kuluttaja hyotyy tasta hin-
tapaketoinnista usealla tavalla. Hintapaketoinnin myota kuluttaja saattaa saada
alennuksia yksittaisista hinnoista, kun useampia asioita on laitettu saman hinnan alle,
seka kuluttajalle on ké&tevaa ja helppoa ostaa asiat paketoituna. Liikuntatoiminta on
usein paketoitu kohteen kanssa. Esimerkiksi hiihtolomia pystyy ostamaan valmiina
pakettilomina, johon saattaa kuulua muun muassa lennot, hotelli, rinneliput. Pake-
toinnin avulla on mahdollista liséta lomasta saatavaa hyotya turisteille, seka turistin
hyotya kohteelle. Nain vaikutus voi olla molemminpuolista. (Harrison-Hill & Chalip
2006, 180.) Jarjestajien olisi hyva paketoida tuotteita ja hyodyntaa paikan tarjoamia
vaihtoehtoja, jotka saattaisivat kiinnostaa lilkkuntamatkailijoita. Esimerkiksi maraton-
tapahtumiin osallistuvat saataisiin mahdollisesti jAdmaan kohteeseen pidempéaan, jos

tapahtumaan olisi yhdistetty jotain juoksuharrastukseen liittyvaa toimintaa.

Hinnoittelun psykologia on sitd, kun hinnoitellaan niin, ettd ne vaikuttavat edulli-

semmilta, kuin todellisuudessa ovatkaan. Tallaisia hintoja ovat esimerkiksi 99" —
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hinnat eli tuote maksaa alle euron, kympin tai muun tasaluvun. Yksi tapa on myos
rajoittaa ostoa niin, etté yksi asiakas saa ostaa enintaan esimerkiksi kaksi jotain tiet-
tya merkkia olevaa kahvipakettia. Hinnan olisi psykologisesti paatyttava parittomaan
lukuun, kun tutkitaan yksittaisia hintoja. Joissakin henkil@iss& parittomat luvut tuntu-
vat herattdvan hintamielikuvan ja etenkin luvut 5 ja 9 ovat osoittautuneet parhaim-
miksi. Luku 5 her&ttaa ajatuksen reilusta tasarahasta, kun taas luku 9 ajatellaan ole-
van alennettu hinta. (Lahtinen & Isoviita 2007, 103.) Juoksutapahtumien hinnoissa ei
Suomessa yleisesti ole paljon eroja. Pienet hintaerot tuskin vaikuttavat osallistujan
paatokseen tulla, tai jattad tulematta tapahtumaan. Voisi ajatella myos, etta tyypilli-
silla hintamielikuvilla ei téssé asiassa ole suurta merkitystd, vaan ne ovat muut asiat,

jotka ratkaisevat, kuten esimerkiksi tapahtuman tarjoamat palvelut ja edut.

5.3 Saatavuus

Saatavuus on yksi markkinoinnin peruskilpailukeinoista tuote- ja hintapaatosten
ohella. Saatavuuspaatoksilla tarkoitetaan sité, etté asiakas saa haluamansa tuotteen
tai palvelun mahdollisimman tasméllisesti, nopeasti ja vahaisin ponnisteluin. Palvelu-
alan yrityksen saatavuuspaatokset ovat ulkoinen ja siséinen saatavuus. (Lahtinen &
Isoviita 2007, 108.) Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan sitd, miten asiakas saadaan
yritykseen ja siséisell4 saatavuudella sitd, miten asiakkaalle tehd&dan mahdollisimman
helpoksi tavaroiden ja palvelujen ostaminen tai kdyttdminen. Asiakaslahtoisyys on

avainsana saatavuuspaatoksia suunniteltaessa ja toteuttaessa. (Mts. 112-114.)

Palveluntarjoaja pystyy hyvin véhan vaikuttamaan itse kohteeseen, mutta silti silla on
tarkead rooli tapahtuman laadun ja luonteen kannalta. Joskus asiakkaat valitsevat juu-
ri tietyn tapahtuman sen ympariston vuoksi. Esimerkiksi jotkut juoksijat saattavat
juosta Gold Cost Marathonin sen vuoksi, ettd se on houkutteleva lomakohde, eika

niink&an juoksutapahtuman vuoksi. (Harrison-Hill & Chalip 2006, 175-176.)
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Jyvaskylan Paviljonki, messu- ja kongressikeskus, on tapahtuman keskus. Pukuhuo-
neet, info ja ensiapupiste sijaitsevat D-hallissa Uno Savelan kadulla (Ks. liite 1). Se on
hyvalla paikalla lyhyen kévelyetdisyyden paassa keskustasta. Rantaraitti on lahella ja
likenneyhteydet ovat toimivat. Paikoitusaluetta on runsaasti ja osanottajille on omat
ilmaiset pysakdintialueensa. Maratoonareille se on jarjestetty Innova tornin pyséa-
kointitaloon, joka on aivan Paviljongin vieressa. %>-maratoonareille ja Rantaraitin
juoksijoille paikoitusalue on kauempana Mattilanniemessa, josta matkaa on noin 1,1
kilometria. (Osallistujan opas 2009, 8.) Paviljongin alueella on myds mahdollisuus
maksulliseen pysakaointiin. Tapahtumaan osallistuville jaettavassa Osallistujanop-
paassa on selkeat ohjeet pysakaintimahdollisuuksista ja siind neuvotaan varamaan
pysakointiin riittdvasti aikaa ja suosimaan mahdollisuuksien mukaan kimppakyyteja.

(Osallistujan opas 2009, 8.)

Liikkuntamatkailijan matkan pituutta pystyy myds pidentamaan lisddmalla vaihtoeh-
toista toimintaa. Silloin my6s matkailija on tarkeampi kohteelle. Tamén mallin tarkoi-
tuksena on tuoda liséarvoa matkalle, mutta on myds mahdollista, ettd urheilu edistaa
talla kohteen brandia. Mainonta on molemminpuolista, urheilua kdytetdan kohteen
mainonnassa ja kohde taas tuo esille urheilun mainostaessaan itsedan. Tama vaatisi
sen, etté urheilun ja kohteen markkinoijat solmisivat liittoja, jossa suunniteltaisiin ja
toteutettaisiin vaadittava markkinointistrategia. Naiden toteutuminen vaihtelee pal-

jon. (Harrison-Hill & Chalip 2006, 179-181.)

Kahdenlaiset liitot, horisontaalit ja vertikaalit liitot, ovat merkitsevid. Horisontaaleilla
liitoilla tarkoitetaan liittoa saman toimialan toimijoiden kesken. Néiden liittojen luo-
minen voi olla haastavaa, koska joskus voi olla vaikea tehda tai yllapitaa naité kontak-
teja. Joskus ndma yhteistydkumppanit saatetaan nahda liilketoiminnassa kilpailijoina.
Vertikaalisilla liitoilla tarkoitetaan niit4 yhteistydtilanteita, joita tarvitaan kokonaisen
palvelun saamiseen, esimerkkind matkustaminen ja majoitus. Vertikaalisissa liitoissa
ei ole pelkoa kilpailutilanteista, koska molemmat osapuolet ovat riippuvaisia toisis-

taan ja hyOtyvat tehdyist4 liitoista. Usein urheilutapahtuman tarjoajat tekevéat sopi-
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muksia tiettyjen lentoyhtitiden tai hotellien kanssa, joiden palveluista tapahtumaan

osallistujien on mahdollista saada alennusta. (Harrison-Hill & Chalip 2006, 181-182.)

5.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintaan kuuluvat myyntity®, mainonta, myynninedistaminen ja tie-
dotus- seka suhdetoiminta. Markkinointiviestinta on tarkeaa yritykselle, silla kuinka
muuten asiakkaat l0ytaisivat tiensa yritykseen ilman viestintaa. Varsinkin jos yritys tai
tuote on uusia, niin mainonnan merkitys nousee. Erityyppiset tuotteet vaativat eri-
laista viestintad. Viestinta on sovitettava yhteen tuotteen ja tavoiteltavan asiakas-
ryhman mukaan. Eri mainosvalineet eli mediat ovat tarkeitd siind vaiheessa, kun ta-
voitellaan suurta joukkoa mainossanomalla. Medioita ovat muun muassa televisio,
radio, sekd sanoma- ja aikakauslehdet. Suoramainonta sopii hyvin etenkin sellaiseen
viestintaan, jossa kohderyhma on rajattu pieneksi. (Bergstrom & Leppanen 2007,

178-180.)

Suomalaiset ovat ahkeria lehdenlukijoita ja Suomessa julkaistaankin yli 200 sanoma-
lehted ja yli 3400 aikakauslehted. Lehti-ilmoittelua kdytetdan eniten mainonnassa.
Suomen suurimmat sanomalehdet levikiltaén ovat Helsingin Sanomat, Aamulehti se-
kéd iltapdivalehdet. Sanomalehtid pidetdén luotettavina tiedonléhteind ja se on nopea
media, sill& ilmoitukset voi saada nopeasti julkaistuiksi. Mainokset saa kohdistettua
halutuille kohderyhmille laittamalla esimerkiksi urheilutapahtumasta ilmoituksen
lehden urheilusivuille. Sanomalehti-ilmoittelussa pitédd ottaa huomioon se, etté se on
kertakayttoinen eli ilmoituksen pitaa tehota julkaisupéivédna kohderyhmaén. Sanoma-
lehti-ilmoittelussa pitda ottaa huomioon se, etté se on kertakayttoinen eli ilmoituk-
sen pitaa tehota julkaisupaivana kohderyhmaan. (Bergstrém & Leppanen 2007, 181—

182))

Aikakauslehdet ovat mainosvélineend niin sanotusti hitaampia, kuin sanomalehdet,

sill& niitd sdilytetdan pidempaan, luetaan useaan kertaan ja niité saatetaan lainata tai
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vaihtaa esimerkiksi naapureiden kesken. Ne ovat myos hitaampia mainosvalineité
sen takia, etta ne ilmestyvat harvemmin. Myos aikakauslehdissa pystytaan kohdis-
tamaan mainoksia tietyille kohderyhmille laittamalla mainos erikoislehteen. (Berg-
strom & Leppéanen 2007, 184.)

Finlandia Marathon on ollut Jyvaskylén alueella hyvin esilla Keskisuomalaisessa ja
Suur-Jyvaskyla lendessa. Kuitenkaan se ei ole valttamatta tunnettu edes Jyvaskylassa.
Yhtend isona syyna voi olla juoksutapahtuman pitk& tauko. Tapahtumaa on mainos-
tettu lehdiss& muun muassa alan julkaisussa Juoksija- lehdessa. Joitakin katumainok-
sia on laitettu Rantaraitille eli juoksutapahtuman reitille. Vuonna 2009 muutamassa
autossa oli my6s mainoksia. Jyvaskylan matkailun Internet-sivuilla Finlandia Marat-
hon on nakyvasti esilla erityisesti syksylla. Finlandia Marathonilla on myds neljé ker-
taa vuodessa julkaistava Internet-lehti, Finlandiaviesti. Julkaisu siséltaa ajankohtaista
tietoa tapahtumasta seké juoksuharrastukseen liittyvid muita asioita. Finlandiaviesti
saattaa myds osaltaan auttaa pitdmaan Finlandia Marathonin osallistujien mielessa

ympaéri vuoden.

Asiakassuhdemarkkinointi

Uusien asiakkaiden hankkiminen ei ole yritykselle niin kannattavaa, kuin nykyisten
asiakassuhteiden yllapito. Asiakaslahtdisyys on yritykselle tarkeda. Yrityksen toimin-

nan perustana ovat asiakassuhteet. (Bergstrom & Leppénen 2007. 247.)

Customer relationship management eli CRM tarkoittaa asiakkuuksien johtamista. Se
on liikketoiminnan johtamisen keskeisié osia ja tarkoituksena siind on suunnitella mi-

ten asiakkuuslahtoisyytta kaytanndssa toteutetaan. (Mts. 247.)

Relationship management eli RM on suhdemarkkinointia. Se on kaikkien yrityksella
olevien suhteiden yllapitoa seka niiden kehittamista. Yrityksen kaikki sidosryhmat

ovat tarkeita ja niihin tulee pitaé hyvat valit. Suhdemarkkinoinnissa tulee siis pitaa
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mielessa sidosryhmat, joita ovat muun muassa asiakkaat, yhteistydkumppanit ja ta-

varantoimittajat. (Mts. 247.)

”Kaikki markkinointi ei ole kallista”, toteavat Shone ja Parry. Suhdetoiminta eli PR
(public relations) on néista yksi muoto, milla voi olla pienet kustannukset, mutta joka
voi olla tehokasta. (Shone & Parry 2004, 145.) Finlandia Marathon oli vuonna 2009
mukana Tukholman Marathon - risteilyll&, jossa tietenkin oli paljon kohderyhmén
edustajia. Tapahtuma oli esilla my0s Prismassa ja jarjestéjat esittelivat sita kiinnostu-

neille.

Asiakaspalvelu

Jos suomalainen asiakas on tyytyméton saamaansa palveluun, hén vannoo itsekseen,
ettei osta endad mitaéan kyseisesta paikasta tai sitten antaa tulla kaiken suustaan, mita

mielessa liikkuu. (Lahtinen & Isoviita 2007. 38).

”Palveluketju on juuri niin vahva, kuin sen heikoin lenkki.” Tama sanonta kuvaa hyvin
palvelualaa, sillé asiakkaan ndkokulmasta kaiken tulee sujua moitteettomasti. (Mts.
38-39.) Vaikka jos juoksutapahtumassa kaikki on mietitty tarkasti ja homma toimii
moitteettomasti, mutta jos esimerkiksi osallistuja saa joltakin toimitsijalta huonoa

palvelua, niin silloin hanelle saattaa jadda huono kuva koko tapahtumasta.

Asiakas on herkka aistimaan, milloin asioihin on oikeasti puututtu ja yritetty panos-
taa. Nain pienet, kosmeettiset korjaukset voivat vain pahentaa asiaa, sillé asiakas ko-
kee, etté ndin yritetdan paasta "kuin koira verajasta.” Palveluketjun parannus alkaa
siité, ettd selvitetdan palveluketjujen maara ja jaetaan se osiin. Asiakastyytyvaisyytta
selvittamalla saadaan selville kriittiset menestystekijat. Nama tekijat ovat niita, jotka
vaikuttavat ratkaisevasti asiakastyytyvaisyyteen. Hyvéat palveluketjun osat pidetdan

ennallaan ja huonoja parannetaan. (Mts. 38-39.)
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Markkinoinnin tarkeimpia kilpailukeinoja on asiakaspalvelu. Asiakaspalvelijan on on-
nistuttava aina 100 prosenttisesti asiakkaan kanssa, eik& vaan silloin talléin. Palvelul-
la voidaan erottautua muista kilpailijoista, silld jos yrityksilla on samat tuotteet, niin
se voittaa kenen henkilokunta on palvelualttiimpaa, koulutetumpaa ja innostuneem-

paa. (Mts. 39.)

68 prosenttia jattaa yrityksen eli eivat kayta sen palveluja tai tuotteita siita syysta,
ettd heitd on kohdeltu huonosti ja asiakaspalvelu on yrityksessa heikko (mts. 3.) 3/11
—s&anto on yksi markkinoinnin perussaannoistd, joka patee monessa tilanteessa. Ta-
ma saanto tarkoittaa sitd, ettd tutkimusten mukaan tyytyvainen asiakas kertoo saa-
mastaan hyvéasta palvelusta keskimaarin kolmelle henkil6lle. Vastaavasti huonosta

palvelusta hén kertoo keskimaarin 11 henkil6lle. (Mts. 2.)

Yksi saannoista on 1/12 — saénto, jonka tarkoitus on siing, etta yhden kielteisen pal-
velukokemuksen korjaamiseksi tarvitaan 12 positiivista kokemusta. Taméan suomalai-
sen tutkimuksen perusteella suomalainen on pitkavihainen. Toimintaan pettynyt
asiakas voi vaihtaa asiointipaikkaansa, eikd enda anna mahdollisuutta yritykselle mis-

ta han on kielteisen kokemuksen saanut. (Mts. 3.)

Asiakkaan sanotaan danestavan jaloillaan. Tama on 26/27 — sdanto. 26 tyytyméatonta
asiakasta 27:sté jattaa valittamatta todetaan tutkimuksen mukaan, jonka on tehnyt

Claus Moller Suomessa. (Mts. 3.)
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6 TUTKIMUS FINLANDIA MARATHONISTA

Tutkimuksen tarkoitus ja tavoite

Tyon tarkoituksena on kuvailla Finlandia Marathon — tapahtumaan Keski-Suomen ul-
kopuolelta osallistuvien juoksijoiden ndkokulmasta. Kuvaileva tutkimus on yksi nel-
jasta tutkimuksen tarkoituksen luonnehdinnoista, ja sille on tyypillista tarkka kuvaus
tilanteista, tapahtumista ja henkil6ista (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 134-135).
Tavoitteena on lisatd ymmarrysta osallistujien tarpeista ja toiveista, jotta syventy-
neen tiedon nojalla on mahdollista tehd& tapahtumasta vetovoimaisempi myos ulko-
puolisten, tassa tapauksessa muualta, kuin Keski-Suomesta tulleiden, silmissa. Ta-
pahtumasta halutaan tehda valtakunnallisesti tunnettu. Sen avulla tapahtuman mat-

kailullinen merkitys tulee ajankohtaiseksi.

Hirsjarvi ym. kertoo, ettd ”Vanhan sanonnan mukaan hyvé kysymys on jo puoli vas-
tausta.” Tutkimusongelman ratkaiseminen on usein helpompaa kuin sen asettami-
nen. Tutkimusongelmat olisi hyva selittdd mahdollisimman tarkasti ja selkeasti. Tut-
kimuksen johtoajatuksen mukaisesti voi selvittdd paaongelma tai —ongelmat. Osaon-
gelmat saadaan, kun analysoidaan paéongelmia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007,
121-122.) Yksi tutkimusongelmista on se, ettd miten Finlandia Marathonille saisi
osallistujia Keski-Suomen ulkopuolelta? Alaongelma on, ett4 miten Finlandia Marat-
honin maakunnan ulkopuolelta tulevat osallistujat kokevat tapahtuman nakyvyyden?
Toinen paaongelmista on se, miten tapahtumasta saisi matkailullisesti vetovoimai-
semman? Alaongelmana tassa on, se mita palveluja nama henkilot toivoisivat Jyvas-

kylassa tarjottavan tapahtumaviikonloppuna?

6.1 Tutkimuksen menetelmat

Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimusmenetelma ei ole toistensa vastakohta,
vaan niité ajatellaan enemmankin toisiaan taydentavind menetelmina. Tyypillisesti

kvalitatiivinen menetelma yhdistetédan ei-numeerisiin tutkimustyyleihin, kuten haas-
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tatteluihin ja kenttatutkimukseen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 131-133.)
Kvantitatiivinen menetelma taas yhdistetddn numeerisiin tutkimustyyleihin. (Mts.
133). Survey-tutkimusta pidetaan yhtena perinteisista kvantitatiivisen tutkimuksen
tutkimustyypeista. (Mts. 186). Sen etuja ovat muun muassa tehokkuus. Haittoina
voidaan pitaa aineiston pinnallisuutta, ettei kiireessa tai muuten vaan huonossa tilan-
teessa ehdi perehtymé&an asiaan. (Mts. 190.) Paadyimme tutkimuksessamme kaytta-
maan kvantitatiivista menetelméaa, koska mielestdmme tutkimuksen kannalta oli
hyodyllisté kartoittaa ensiksi laajasti vastaajien mielipiteité ja sen jalkeen syventaa
osallistujien vastauksia puoliksi strukturoiduilla eli lomakehaastatteluilla. Lomake-
haastattelut ovat ennalta laadittuja ja niissa on maaratty taysin esittamisjarjestys.
(Mts. 203.)

Aluksi tehtiin sdhk6inen Digium- kysely (Digium-kyselyn kysymykset ks. liite 2), joka
lahetettiin Keski-Suomen ulkopuolelta tuleville juoksijoille. Lisaksi tehtiin myads viisi
haastattelua, joista nelja tehtiin muualta kuin Keski-Suomesta tulleille Finlandia Ma-
rathoniin 2009 osallistuville juoksijoille. Yhdessa haastattelussa oli mukana kannusta-
jana toiminut juoksijan aviomies. Hanelta saatiin mielipiteita siita, miten tapahtuma
oli mennyt katsojan ndkdkulmasta. Yksi haastatteluista tehtiin jyvaskylalaiselle osal-
listujalle. T&m4 tehtiin sen takia, koska haluttiin selvittda onko tapahtumakaupungis-
sa asuvan ja muualta tulleiden vastauksissa eroja. Haastattelumuotona oli kaikissa
haastatteluissa lomakehaastattelu. Kolme haastatteluista toteutettiin henkilokohtai-
sesti ja kaksi oli puhelinhaastattelua. Haastateltavista kaksi oli miehia ja kolme naisia.
Haastattelujen tarkoituksena oli syventaa kyselysta esiin nousseita asioita (ks. liite 3).
Emme kokeneet, ettd haastatteluja olisi tarvinnut tehda enempaa, koska haastatteli-
joiden vastaukset olivat samansuuntaisia. Monet asiat olivat liséksi tulleet selville ai-
emmin kyselyssa, esimerkiksi tapahtumassa ilmenneet epékohdat. Luultavasti uutta
tietoa tutkimusongelman kannalta ei olisi saatu, vaikka haastatteluja oli tehty

enemman.
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6.2 Tutkimuksen otos

Perusjoukkoon kuuluvat Finlandia Marathonin kaikki osallistujat. Tutkimuksen otok-
sena ovat Finlandia Marathonin vuonna 2009 osallistuneet, séhkopostiosoitteensa
antaneet, juoksijat, jotka tulivat Keski-Suomen ulkopuolelta. Yhteensa osallistujia oli
maakunnan ulkopuolelta ilmoittautunut 1 267, mutta yhteystietoihin séhkdpos-
tiosoitteen jatténeitad oli 895. Haastateltavat ovat harkinnanvarainen otanta. Kolme
haastateltavista oli Pirkanmaalta. Kolme viidest& haastattelusta tehtiin Pirkanmaalla
asuville osallistujille. Kaksi heistéd asui Tampereella ja yksi Kangasalla. Péadyimme ot-
tamaan useampia haastateltavia Pirkanmaalta, koska sieltd oli myds maakunnista
eniten vastaajia (ks. liite 4). Varsinais-Suomesta, Salosta oli yksi haastateltava kotoi-
sin ja yksi haastatteluista tehtiin jyvaskylalaiselle osallistujalle. Tama tehtiin sen takia,
koska haluttiin selvittdd onko tapahtumakaupungissa asuvan ja muualta tulleiden
vastauksissa eroja. Haastateltavat saatiin puskaradion kautta. Muutama saatiin Fin-
landia Marathonista tapahtuman aikana ja muut eri yhteyksien kautta. Haastatelta-
vat olivat eri ikdisi& ja nuorin oli 24-vuotias ja vanhin noin 50-vuotias. Juoksutausta
vaihteli paljon. Yhdelle haastattelijoista juoksutapahtuma oli ensimmainen, kun taas
toiselle niita oli keraantynyt useampi. Yhtdan maratonin juossutta emme saaneet
haastateltavaksi. Haastateltavista kaikki muut paitsi yksi juoksi Y2-maratonin. Han

juoksi Rantaraitin kierroksen.

Tutkimus toteutettiin lokakuun 2009 aikana, noin kuukausi tapahtuman jalkeen. Ky-
sely lahetettiin 895 osallistujalle, joista 541 vastasi. Vastausprosentiksi tuli huikeat
60 %. Vastausprosentti oli erittdin hyva, joka saattoi johtua siitd, ettd vastaajat olivat
oikeasti kiinnostuneita tapahtumasta ja halukkaita kehittdmaan sité. Voi olla myas,
ettd joidenkin vastaajien motiivina oli vastaajien kesken arvotut tuotepalkinnot. Ky-
selyyn vastanneet ovat liikuntamatkailijoita. Liilkuntamatkailijoista on kerrottu jo
kappaleessa 4.3. Kappaleessa tuli esille, etté heille tyypillista on olla aktiivisesti mu-

kana itse tapahtumassa ja he myds haluavat saada paljon tietoa aiheesta
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6.3 Aineiston analysointi

Kyselyn vastausten analysointiin kaytettiin SPSS- ohjelmistoa. SPSS on tietojen ana-
lysointiin suunniteltu ohjelma, jonka avulla pystyy selvittdmaan, mika on merkityksel-
lista ja mika ei. (SPSS Statistics 17.0. 2008.) Vaikka Digium- ohjelma antoi tulokset
myos tilastomuodossa, niin SPSS:n avulla tulokset ovat selkedmmaét. SPSS- ohjelman
avulla aineistoa saatiin analysoitua tarkasti ja luotettavasti. Yksi tutkimuksessa kay-
tetty aineiston analysointitapa oli ristiintaulukointi, jonka avulla saatiin selville, miten
eri tekijat vaikuttavat tai vaikuttavatko ne olleenkaan toisiinsa. SPSS:n lisaksi kaytet-
tiin taulukkolaskentaohjelmaa Microsoft Excelid, jonka avulla oli mahdollista saada
eri kysymysten vastaukset samaan taulukkoon. Taulukosta sai tehtyé erilaisia kuvioi-
ta. Tehdyt haastattelut nauhoitettiin sanelukoneella, minka jalkeen aineisto litteroi-
tiin. Haastatteluista nostettiin esiin mielenkiintoisimmat kohdat, jotka on lisatty tut-

kimustuloksiin.

6.4 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Tutkimuksen luotettavuus eli reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta.
Patevyys eli validius tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelméan kykya mitata juuri
sitd, mita on tarkoituskin mitata. Tutkimuksen luotettavuutta voidaan mitata muun
muassa siten, etta jos tutkimuksen kaksi arvioijaa paatyy samaan tulokseen, tutki-
musta voidaan pitaa reliaabelina. Maarallisessa eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa
on omat tilastolliset menettelytavat, joilla mitata luotettavuutta. (Hirsjarvi ym. 2007,

226-227.)

Esimerkiksi, jos tutkimuksessa on kaytetty kyselylomaketta, vastaajat ovat voineet
ymmartaa kysymykset eri tavalla kuin mité tutkija on alun perin ajatellut. Tutkijan
pitaé ottaa huomioon tdma, silla jos han kasittelee tuloksia niin, kuin han on asian

alun perin ajatellut, tutkimustuloksia ei voida pitéda patevina. (Mts. 226-227.)
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Tutkijan tarkka selonteko siitd, miten han on tutkimuksen tehnyt, lisaa tutkimuksen
luotettavuutta. Tama selonteon tarkkuus koskee kaikkia tutkimuksen vaiheita. Eli on
hyva kertoa esimerkiksi haastattelujen tarkka aika ja paikka. Tutkijalta vaaditaan ky-
kya punnita tutkimuksessa saatuja vastauksia. Tutkijan olisi kerrottava, milla perus-
teella han esitta tulkintojaan. Lukijaa auttaa, jos tutkimustuloksissa on esimerkiksi

suoria haastatteluotteita. (Mts. 227-228.)

Digium-kyselyn erinomainen vastausprosentti (60 %) tuo tutkimukselle luotettavuut-
ta. Muutaman kyselyn kysymyksen kohdalla oli epaselvyytta. Yhdesta kysymyksesta

puuttui kysymysta tarkentava sana ja yhdessa sanamuoto oli vaara.

Haastatteluita ei voida pitaa luotettavina ja niihin viitataan enemman tdydentavana
tietona. Haastatteluissa tulleet ajatukset kertovat yksittaisten henkildiden mielipi-

teistd. Haastatteluita tehtiin sekd puhelimitse, etta kasvotusten.

Kyselyssa oli lopussa paikkakuntalista, josta jai vahingossa puuttumaan Mantyharju.
Tama tuli ilmi erééssa avoimen kysymyksen kohdassa, jossa eras henkil® ilmoitti
montako Méantyharjulta tuli ja kuinka moni juoksi minké&kin matkan. Namé henkilot
on laskettu mukaan karttaan, jossa nékyvat vastaajat maakunnittain (ks. liite 4). Tut-
kimuksen aikana huomattiin myos, etta kyselyn yhdesséa kysymyksessa oli pieni asia-
virhe. Kyselyssa kaytettiin yhdessa kysymyksessa lisapalvelu- sanaa, kun oikeampi
késite siin& olisi ollut ennemminkin tukipalvelu. Kyseessé olivat tukipalvelut, jotka
toisivat ainoastaan lisdarvoa tapahtumalle, kuten esimerkiksi sauna ja hieronta. Lisa-
palveluina kun ennemminkin olisi ollut esimerkiksi ajanotto ja huolto. Tdmé& on voi-

nut vaikuttaa vastauksiin, ettd termeja on sekoitettu keskenaan.

Digium-kyselyssd muutama henkil6 ilmoitti kotipaikkakunnakseen keskisuomalaisen

paikkakunnan. Kyselyyn siis vastasi muutama henkil® Keski-Suomesta, joka ei ollut
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tarkoituksena. Heidén nimensa ja sdhkodpostiosoitteensa oli ilmeisesti vahingossa
vaarassa listassa. Naita henkil6ita oli kuitenkin alle kymmenen, joten tdma tuskin vai-

kutti tutkimustuloksiin.

7 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimustulokset esitelladn samassa jarjestyksessa kun kysymykset on Digium- kyse-
lyssakin esitetty. Digium-kyselyssa olevat kysymykset ovat liitteend. (Ks. liite 2.) Tu-
lokset on jaoteltu kuuteen eri rynmaén aihealueiden perusteella. Ryhmina ovat taus-
tatiedot, yleista Finlandia Marathonista, Finlandia Marathonin palvelut, Finlandia
Marathon- klubi, matkailijana Jyvaskylassa seké arviointia Finlandia Marathonista.

Tulosten lomassa on suoria haastatteluotteita tekemistamme viidesta haastattelusta.

7.1 Vastaajien taustatiedot

Kuviossa 1 huomataan, etta kyselyyn vastanneista oli hieman yli puolet miehia. Vas-
taajista oli naisia 226 ja miehid 315. Kuviossa 2 esitell4an vastaajien ikdjakaumaa. Jar-
jestdjien mukaan tama piti paikkansa myds, kun huomioidaan kaikki tapahtuman
osanottajat. Eniten osallistujia oli ikAryhmassa 35-44 vuotta ja heti seuraavana tuli

ikdryhméa 25-34 vuotta. Vahiten juoksijoita oli yli 64-vuotiaiden ryhmassa.
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Sukupuoli

M Nainen
M Mies

KUVIO 1. Kyselyyn vastanneiden sukupuoli prosentuaalisesti (n=541)

lkajakauma

40

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 yli 64
k&

KUVIO 2. Kyselyyn vastanneiden ik&jakauma (n=541)
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Selkeasti eniten vastaajia tuli Pirkanmaalta, josta onkin suhteellisen lyhyt matka Jy-
vaskylaan. Véahiten tulijoita oli Ahvenanmaalta ja Lapista. (Ks. kuvio 3.) Tyéssamme
litteend 4 on Suomen kartta, josta nakyy maakunnittain miten vastaajat ovat jakau-
tuneet eri alueille. Kartasta nékyy selkeasti, ett4 eniten vastaajia oli Pirkanmaalta ja
Uudeltamaalta. Kaikista maakunnista oli ainakin yksi vastaaja, mutta useissa vastaajia
oli ainoastaan alle kymmenen. Kaupungeista suosituimmat olivat Tampere, Helsinki,
Mikkeli, Espoo ja Lahti. Eniten tulijoita oli Tampereelta josta oli 14 prosenttia vastaa-

jista. Helsingist& oli seitseman prosenttia vastaajista, joka oli toiseksi suosituin.

TOP 5 -paikkakunnat

Tampere 77 14,2 %
Helsinki 40 7,4 %
Mikkeli 30 5,6 %
Espoo 23 4,3%
Lahti 18 3,3%

KUVIO 3. Kyselyyn vastanneiden kotipaikkakunta (n=541)

7.2 Finlandia Marathoniin liittyvia yleisia asioita

Finlandia Marathonissa oli vaihtoehtona kolme eri matkaa. Maraton, %-maraton ja
Rantaraitin kierros, eli noin 12 kilometri& pitka lenkki. %2-maratonin oli juossut noin
49 prosenttia, maratonin oli juossut noin 41 prosenttia ja Rantaraitin kierroksen oli
juossut noin 10 prosenttia vastaajista. Selke&sti huomaa, etta pidemmat matkat, %-
maraton ja maraton, olivat osallistujien suosiossa. Kuviossa 4 on tehty ristiintaulu-
kointia eri matkojen ja sukupuolten valilla. Taulukoinnista selvisi, ettd maraton oli
miesten keskuudessa paljon suositumpi kuin naisten. Miehist& yli puolet juoksi mara-
tonin, kun taas naisista ainoastaan yksi neljasosa. %-maraton oli naisosallistujien suo-
situin matka. Naisista jopa 57,1 prosenttia juoksi “2-maratonin. Miehistékin yli 40
prosenttia juoksi kyseisen matkan. Rantaraitin kierros oli vahiten kiinnostavin. Mie-

hist& ainoastaan noin viisi prosenttia juoksi sen. Naisten osallistujamaara Rantaraitille
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oli korkeampi, silla noin 17 prosenttia juoksi Rantaraitin kierroksen. Selkeasti osallis-

tujien kiinnostus oli siis %2-maratonilla ja maratonilla.

Minkd matkan juoksit Finlandia Marathonissa?

60 Sukupuoli

[ Nainen
M Mies
50

40
o,
% 301

20

Maraton Vo-maraton Rantaraitin kierros

KUVIO 4. Kyselyyn vastanneiden juoksema matka sukupuolittain (n=541)

Kartoitimme tutkimuksessamme vastanneiden aiempaa juoksukokemusta. (Kuvio 5.)
Tassa kysymyksessa tapahtui pieni virhe kysymyksen muotoilussa. Emme tarkenta-
neet kysymysta tarpeeksi. Kysymyksend oli: "Kuinka monta kertaa olet juossut ma-
ratonin tai Y>-maratonin?” Kysymykseen olisi voinut lisaté esimerkiksi sanan aiem-
min, jolloin kaikki olisivat ymmarténeet kysymyksen samalla tavalla. Tarkoituk-
senamme oli, ettd ei yht&an -kohtaan vastaavat ainoastaan Rantaraitin juosseet,
mutta nyt huomasimme, etta ei yhtéan -kohdassa oli enemman vastauksia kuin Ran-
taraitin juosseita. Analysoitaessa tuloksia tiivistimme vastausryhmid viidesta kol-
meen, ja néin vastauksista pystyy kuitenkin huomaamaan, etta kokeneita juoksijoita
oli reilusti. Kyselyyn 541 vastanneista 240 vastaajaa eli 44 prosenttia oli juossut ma-
ratonin tai Y2-maratonin nelja tai enemman kuin nelja kertaa. Melkein puolella vas-
taajilla oli siis paljon kokemusta. Vastanneista 24 prosenttia oli juossut 2 - 3 kertaa
aiemmin ¥2-maratonin tai maratonin, joten yhteensa varmasti aiempaa kokemusta

omaavia vastaajia oli 371 eli noin 69 prosenttia. Tama on mielenkiintoista ajatellen
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muita kysymyksia, koska suurella osalla vastaajista on siis aiempaa kokemusta, joten

vertailupohjaa |0ytyy luultavammin muualtakin.

Kuinka monta kertaa olet juossut maratonin tai 2-maratonin?

Oei yntaan tai 1
M23

M 4 tai enemman

KUVIO 5. Kyselyyn vastanneiden juoksukokemus (n=541)

Ristiintaulukoimme edellisen kysymyksen sukupuolen kanssa, koska halusimme sel-
vittéa, nakyyko kokemuksessa selkedé eroa sukupuolten valilla. Taulukosta selviaa,
ettd vastanneissa on selkeasti enemman miehié, jotka ovat juosseet ¥%-maratonin tai
maratonin enemman kuin nelja kertaa. Taman kohdan 240 vastaajasta jopa 169 ol
miehid. Muuten vastausten maarat menivat melko tasaisesti sukupuolten vélilla.
Vaikkakin huomioon on myos otettava se, etté vastaajista miehia oli enemman kuin

naisia (Ks. kuvio 1.)
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Juoksukokemus sukupuolittain

200 Sukupuoli

I Nainen
M Mies

Lukumaara

ei yhtaan tai 1 2-3 4 tai enemmén

Kuinka monta kertaa olet juossut
maratonin tai Y2-maratonin?

KUVIO 6. Kyselyyn vastanneiden juoksukokemus sukupuolittain (n=541)

Kysyimme vastaajilta, mista he ovat kuulleet Finlandia Marathonista. Kuviosta 7 kay
ilmi, ettd vastaajista 42 prosenttia oli kuullut tapahtumasta ensisijaisesti ystavalta tai
sukulaiselta. Toiseksi suosituin kanava oli Internet. 30 prosenttia vastasi, etta Inter-
net oli ensisijaisin paikka, josta oli kuullut Finlandia Marathonista. Haastatteluissakin
tuli esiin Internetin suosio ja vield tarkemmin Googlen suosio. Esimerkiksi kysymyk-
seen, misté on ensisijaisesti kuullut Finlandia Maratonista, saatiin seuraavanlaisia

vastauksia:

Ihan googlettanut olen. Siella on eri tapahtumia, niin sielta. En oikeen
missdan muualla ole néhny. En ole ainakaan tan alueen lehdissa nahnyt
kylla mitddn mainontaa.

Googlen kautta ihan. Siindhan oli sitten muitakin maratoneja.

Yhteensa naisté kahdesta vastauksesta tuli jo 72 prosenttia vastauksista. Seuraavaksi
suosituin oli 13 prosentilla sanoma- tai aikakauslehti. Kuusi prosenttia vastasi kuul-
leensa Finlandia Marathonista tyopaikaltaan. Kahdeksan prosenttia eli 44 vastaajaa
oli kuullut Finlandia Marathonista jostain muualta. Naist& noin 48 prosenttia vastasi,
ettd oli saanut tiedon Juoksija-lehdestd. Lopuista monet olivat kotoisin Keski-

Suomesta ja ndin ollen he tiesivat tapahtuman olevan Jyvéskylassa. Osa vastaajista oli
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kuullut toisessa juoksutapahtumassa Finlandia Marathonista tai nahnyt Jyvaskylassa

katumainoksia.

Mista olet ensisijaisesti kuullut Finlandia Marathonista?

M internetista

| Sanoma-
/aikakausilehdesta

ETyspaikalta
B Y stavalta/sukulaiselta
OMuvalta

KUVIO 7. Kyselyyn vastanneiden ensisijainen tietolahde Finlandia Marathonista

(n=541)

Vastaajista iso osa oli sitd mielt&, etta alkamisajankohta on hyva, jopa 71 prosenttia
oli sitd mielt& (kuvio 8). Vastaajista 28 prosenttia ei ollut tyytyvainen alkamisajankoh-
taan, ja ainoastaan kaksi prosenttia ei osannut sanoa mielipidettdan. Annoimme vas-
taajille viela mahdollisuuden kertoa mielipiteensa sopivasta ajankohdasta, jos nykyi-
nen ei miellyttanyt. Kaikki heista kertoivat oman mielipiteensa alkamisajankohdasta.
Naisté vastaajista melkein kaikki olivat sitéd mielta, etta laht64 olisi hyva aikaistaa.
Esimerkiksi useita toiveita oli siita, etta juoksuja aikaistettaisiin tunnilla. Erityisesti ¥2-
maratonin haluttiin lahtevan nykyistd aiemmin. Haastateltavilla oli seuraavanlaisia
mielipiteita:

No meilla ei ollu pitka matka, mutta etté se 16 hieman se arvelutti, etta

onko se lilan myohaén, mutta ei se oikeen ollut. Voishan se pikkusen ai-
kasemmin olla. Toisaalta olen ollu Pirkan holkassa, joka lahtee yheksal-
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ta ja se on taas liian aikasin. Siin& puolenpaivan aikaan vois olla ihan
sopiva. Tollasella kelill& ainakin. Etta aikasemmin kesalla vois olla viela-
kin myohemmin.

Siin& vois pari tuntia periaatteessa alkaa aikasemmin. Sek&
maraton, etté %- maraton.

Olisikin mielenkiintoista nahdé, toisiko alkamisajankohdan aikaistaminen enemman
majoittujia Jyvaskylaan. Jos juoksun lahto olisi aikaisemmin, se tavallaan pakottaisi
osallistujia tulemaan jo edellisend iltana kaupunkiin, ja ndin majoittujia tulisi enem-
maén. Voi tietenkin olla, etté vaikutus olisi my0s negatiivinen, jolloin osallistujat jattai-

sivat tulematta kokonaan sen vuoksi, ettd osallistuminen vaatisi majoittumista.

Onko alkamisajankohta hyva? (maraton klo 13 ja puolimaraton klo 16)

W Kyla
MEi
[JEn osaa sanoa

KUVIO 8. Kyselyyn vastanneiden mielipide Finlandia Marathonin alkamisajankohdas-

ta (n=541)
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100% -

90% -

80% -

70% -

60% -

50% - ® Huonosti
40% - B Tyydyttavasti
30% - = Hyvin

20% - B Kiitettavasti
10% - W Erinomaisesti
0% - . . . .

KUVIO 9. Kyselyyn vastanneiden arvioita Finlandia Marathonin yleisisté asioista

Kyselyssa kysyttiin myds mielipiteita tapahtuman ajankohdasta, osallistumismaksuis-
ta ja peruutusturvasta. Ajankohtaan moni vastaaja oli tyytyvainen. Tahan kysymyk-
seen vastasi 534 vastaajaa ja naista jopa noin 35 prosenttia sitd mielta, ett& ajankoh-
ta on erinomainen ja 30 prosenttia arvioi ajankohdan kiitettavaksi. Ainoastaan 0,6
prosenttia oli sitd mielta, etta se oli huono. (Ks. liite 8, jossa on taulukko palvelujen
arvioinneista.) Arvioinnit osallistumismaksuista olivat jokaisella matkalla hyvin sa-
manlaiset. Kaikkien matkojen osallistumismaksun keskiarvo oli noin 3. Peruutustur-
vamaksuun vastauksia tuli 351, joista noin 78 prosenttia oli sitéa mielta, etta se oli hy-

va, kiitettava tai erinomainen.
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7.3 Finlandia Marathonin palvelut

Palvelut arvioitiin yleensa hyviksi. Kiitettavia arvosanoja saivat eniten huolto,
kisakanslia ja kisatori. Tyytymattomimpia oltiin pukuhuoneisiin, ja varsinkin wc:t

saivat eniten negatiivista palautetta. Vessoja oli osallistujien mielesta lilan vahan.

Lapsiparkki on hyvé olla tapahtumassa. Sinne ei ole tarkoitus jattaa lapsia hoitoon,
minka vuoksi parkkiin on ikarajoitus. Parkissa oli mahdollisuus kokeilla erilaisia

yleisurheilulajeja. Lapsiparkkiin tuli toiveita myds yhdelta haastateltavalta:

No se olis ihan hyva vahan ilman mukaan olla. Ettéa kun oli vdhan huo-
noa ilmaa, ni olis voinu vaikka sisallakin olla. Ja siina oli hyva olla

enemman aktiviteettia, esim. pomppulinnaa tai sellasta.

Tuotepussi sai paljon kiitosta kyselyssa, mutta aivan kaikkien mieleen se ei ollut.
Tuotepussi oli erittdin monipuolinen ja ravitseva, ja tuotteita oli pussissa paljon. Siella
oli muun muassa tonnikalapastasalaattia, kiisselid ja palautusjuomaa.

Haastatteluissakin tuli esille tyytyvaisyys tuotepussiin.Yksi haastateltava sanoi:

Se pussukka mika saatiin, niin se oli kylla yllatys. Siin& oli kaikki
tarpeellinen ja se oli hyvin mietitty. Siin& oli energiapatukat ja
muut.

Jyvaskylalainen haastateltava oli sitd mieltd, etta:

Tapahtuma oli kaiken kaikkiaan oikein hyva. Ainoa miinus tuli
arvotavarasailytyksesta. Ne laitettiin joihinkin ihme pusseihin, enka
kokenut sita turvalliseksi. Juoksin sitten autonavaimet takataskussa.

Tallaisissa tapahtumissa tekee helposti herateostoksia eli paljon
tuote-esittelij6ita paikalle.

Arvioita yleisista palveluista on esitetty kuviossa 10.
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KUVIO 10. Kyselyyn vastanneiden arvioita Finlandia Marathonin palveluista

Kiinnostavimmaksi lisdpalveluksi osoittautui sauna. Toiseksi suosituin oli hieronta.
Vahiten kiinnostusta herattivat yhteinen illallinen perjantai-iltana ja personal trainer.
(Kuvio 11.)

Voi olla, etté Keski-Suomen ulkopuolelta tulevia ei kiinnosta illallinen juoksua edelta-
vana iltana, sillé he tulevat paikalle mieluummin lauantaina ja ovat Jyvaskylassa
useimmin lauantain ja sunnuntain valisen yon. Ei kuitenkaan ole tietoa, olisiko keski-
suomalaisille illallinen perjantaina mieluinen. Jo aiemmin mainittu alkamisajankoh-
dan aikaistaminen saattaisi vaikuttaa myos perjantai-illan illallisen suosioon. Jos juok-
sijat saapuisivat jo perjantaina kaupunkiin aikaisemman ldhtdajan vuoksi, on mahdol-

lista, ettd he voisivat olla hyvinkin kiinnostuneita osallistumaan yhteiseen illalliseen.

Haastateltavista kaksi oli kiinnostunut perjantai-illan ohjelmista. Haastateltavilta tuli

my0s ideoita perjantai-illan sisaltoon.

Jos siihen edelliselle illalle jotain ohjelmaa, niin sielld olis sitten hyva jos
olisi jotain ihmisia paikalla antamassa viimehetken ohjeita valmistau-
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tumiseen ja sydmiseen. Se vois kertoa jotain urheiluvammoista. Silta
vois sitten kysya. Sitten kaikki lisdaineet ja palautumisaineet.

Olen samaa mielta kylla n&issa. Edellinen oli hyva idea. Ehka joku télla-
nen tapahtuma laukasis sita jannitystakin.

Jos tapahtumassa olisi hierontapalveluja, niin jalkaravistelut ja veny-
tysapu olisi mukavaa. Voisin maksaa lyhyesta, noin kymmenen minuut-
tia kestavasta hieronnasta noin 5 euroa.

Kysyttaessa kiinnostuksesta osallistua yhteiselle illalliselle perjantai-iltana jyvéskyla-

lainen haastateltava oli sitd mielta, etta:

Mabhdollisesti osallistuisin. Siella pitéis olla sit jotain muutakin kuin
pelkka ruoka.

100%

90%

80%

70%

60 %

40%

30%

20%

10%

0%

50% -

M Ei lainkaan kiinnostava
® Hieman kiinnostava
m Melko kiinnostava
~ M Kiinnostava
M Erittdin kiinnostava

Hieronta Personal trainer Sauna Yhteinen illallinen
perjantai-iltana

KUVIO 11. Kyselyyn vastanneiden kiinnostus Finlandia Marathonin mahdollisista lis&-

palveluista
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Kyselyyn vastanneiden kiinnostus aikaisempaan ilmoittautumiseen on esilla kuviossa
12. Taman kysymyksen asettelussa oli puutteita, ja kysymys on ehka jaanyt hieman
epaselvéksi. Se voi olla syynéa siihen, ettd “en osaa sanoa” on valinnut 32 prosenttia.
Vastaajista 42 prosenttia ei ollut kiinnostunut ilmoittautumaan aikaisemmin, vaikka

he voisivat hyotya siita jotenkin.

limoittautuisitko aikaisemmin tapahtumaan, jos aikaisemmin ilmoittautuneiden
kesken arvottaisiin jokin palkinto?

W kylla
MEi

[JEn osaa sanoa

KUVIO 12. Kyselyyn vastanneiden kiinnostus aikaisempaan ilmoittautumiseen

(n=541)

Vastaajista 39 prosenttia oli kdynyt messuilla ja 61 prosenttia ei ollut kaynyt messuil-
la. (Kuvio 13.) Yllattéavaa oli, ettd messuilla kévijoita oli alle puolet vastaajista. Messu-
jen sisdanpaasy oli juoksijoille ilmainen ja messut olivat Paviljongilla tapahtuma-
alueen laheisyydessa, joten juoksijoille oli melko vaivatonta kdyda messuilla. Ky-
syimme myds avoimena kysymyksena, ettd "miksi kavit tai et kaynyt messuilla”. To-
della monet vastasivat siihen, etta ei kdynyt messuilla, koska ei ollut aikaa. Monet
sanoivat sita, ettd ennen juoksua ei halunnut menng, kun halusi keskittya juoksuun
tai ei ehtinyt. Juoksun jalkeen taas messut olivat jo kiinni, joten ei silloinkaan ehtinyt
tai sitten ei enéda jaksanut menna, jos ne olivat viel& auki. Useita toivomuksia tuli
my®s siihen, ettd messuilla olisi enemman urheiluun liittyvia asioita, kuten esimerkik-

si tuote-esittelijoita ja asiantuntijoita.
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Vain seitseman prosenttia vastaajista oli sitd mieltd, etta juoksun ja messujen yhdis-

telma ei ole hyva. 57 prosenttia oli sitéa mielta, etta yhdistelma on hyva ja 36 prosent-
tia el osannut sanoa. Vastanneista melko iso osa ei osannut sanoa mielipidettaéan yh-
distelmasta. Voi olla, etté siihen vaikutti myos se, etta vastaajilla ei oikein ollut tietoa

messujen sisallosta, koska yli 60 prosenttia jatti menematta messuille.

Messuihin osallistuminen:

* 39 % vastaajista oli kdynyt messuilla, koska:
o ilmainen sisdanpaasy
0 kiinnostus
o aikataulu

* 61 % ei kdynyt messuilla, koska:
O ajanpuute
0  kiinnostuksen puute

0 eijaksanut

Onko Finlandia Marathonin ja Hyvan olon viikonlopun- messun yhdistelma
hyva?

W kyla
WEi

[JEn osaa sanoa

KUVIO 13. Kyselyyn vastanneiden mielipide Finlandia Marathonin ja Hyvén olon vii-

konlopun-messujen yhdistelmasté (n=541)
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7.4 Finlandia Marathon -klubi

Finlandia Marathon — klubin osalta vastaus oli selva: 89 prosenttia vastanneista vas-
tasi ”ei”, kun kysyttiin onko Finlandia Marathon —klubi tuttu. Klubi oli tuttu 8 pro-

senttia vastaajista ja 3 prosenttia vastasi ”en osaa sanoa”. (Kuvio 14).

Digium-ohjelmassa olisi ollut mahdollisuus laittaa niin sanottu valiotsikko, johon olisi
voinut selittad mita klubi on, mutta tdméa huomattiin vasta, kun kyselyn tulokset oli
saatu. Valiotsikko olisi voinut toimia markkinointikeinona ja joku olisi voinut kiinnos-

tua klubista sen myota.

Klubi on tarkoitettu yrityksille ja yhteisoille. Jasenmaksu on 40 euroa, ja jokainen
juoksija saa 8 euron alennuksen Finlandia Marathonin osallistumismaksusta. Liitty-
malla klubiin yritys tai yhteiso saa nakyvyytta Finlandia Marathonin Internet-sivuilla
seka osallistujanoppaassa. Klubilaisille on my6és muutamia muita etuja tarjolla. Talla
hetkella klubin jasenet ovat paasaantoisesti Keski-Suomen alueelta. Joukossa on
my06s muutamia muualta Suomesta tulevia kuten Suur-Savon sahkd ja Méantyharjun

seurakunta. (Finlandia Marathon -klubi 2009.)

Klubista kerrotaan Finlandia Marathonin kotisivuilla sek& osallistujanoppaassa. Tama
ei kuitenkaan ole tullut osallistujien tietoisuuteen tarpeeksi selkedsti tutkimustulos-
ten perusteella. Yhten& keinona olisi kokeilla suoramarkkinointia ja menné kerto-
maan yrityksille ja yhteisdille paikan paéalle heidan toimipisteisiinsa klubista. Jotkut
klubin yritykset ja yhteisot maksavat jasenille hyvitysté juoksutapahtuman osallistu-
mismaksusta. Hyvalla mainonnalla ja houkuttimilla voisi saada yrityksesta lisaa jase-
nid. TyOpaikalle tama olisi etu, silla hyvassa kunnossa oleva tyéntekija on yritykselle
varmasti edullisempi, kuin huonossa kunnossa oleva. Pieni, tervehenkinen kilpailu voi

olla tervetullutta tyopaikoille ja voi saada mukaan sellaisenkin henkilon, joka ei aikai-
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semmin ole ollut niin kiinnostunut liilkunnasta ja rima juoksuharrastuksen aloittami-
seen on ollut korkea. Myyntipuheen tulisi olla kannustava ja kertoa voisi muun muas-
sa siita, etté se on helppo ja halpa harrastus, joka sopii useimmille henkil6ille (Juok-
suharrastuksesta on kerrottu tarkemmin liitteessa 5). Tyonantajia voisi houkutella
mukaan antamaan ”porkkanoita” alaisilleen silla, etta sairauslomat vahenevat ja hy-
vakuntoinen tyontekija on tehokkaampi. Tyonantajien toimiminen esimerkkina eli
heidan lahteminen mukaan jaseniksi voisi olla joillekin hyva kimmoke lahted mukaan.
Ty6paikan ilmapiiria saataisiin nain ehka yhtenevaisemmaksi, kun juoksu olisi monen
yhteinen harrastus. Tamé&n avulla voi saada myds kannustusta omaan juoksuun ja
tyopaikoilla voitaisiin jarjestaa yhteisia juoksuporukoita. Luovuttaminen ei varmasti
olisi helppoa, jos kerran on sitoutunut juoksemaan Finlandia Marathonissa ja suurin

osa tyOkavereista on sitoutunut myds juoksuun.

Onko Finlandia Marathon klubi tuttu?

W kyls
MEi
[JEn osaa sanoa

KUVIO 14. Kyselyyn vastanneiden tietdmys Finlandia Marathon- klubista (n=541)
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7.5 Matkailijana Jyvaskylassa

Majoittuneita oli vastaajista yhteensa 292. Tama oli noin 54 prosenttia kaikista vas-
taajista eli yli puolet yopyi jossakin maratonviikonloppuna. Noin puolet néistéd majoit-
tui sukulaisen, ystavan tai tuttavan luona. Monet valitsivatkin Finlandia Marathonin
sen vuoksi, ettd esimerkiksi tytar tai vanhemmat asuu Jyvaskylassa, eli se saattoi olla
juuri se ratkaiseva tekija. Noin 40 prosenttia vastaajista yopyi hotelleissa. Sokos Ho-
telli Alexandran kanssa Finlandia Marathonilla on yhteistydsopimus ja se nakyi kylla
selkeasti. Sokos Hotelli Alexandrassa yopyi 18,5 prosenttia vastaajista ja kaiken kaik-
kiaan Sokos Hotelleissa yopyi vastaajista noin neljasosa. Muita Hotelleja hyodynsi
ainoastaan ihan yksittaiset osallistujat. Haastattelijoista yksi oli y6pynyt hotellissa ja
han hyddynsi Sokos Hotelli Alexandran tarjoamaa tarjouspakettia. Haastateltava oli
kylla oikein tyytyvainen hotelliin. Kysyimme myos oliko hdnen mielestaan hotellissa
jotenkin erityisesti huomioitu maratonasiakkaat. Haastateltava ei ollut huomannut

hotellissa mitéan erityistd, ainoastaan ihan peruspalvelut.

Haastattelimme séhkopostitse Sokos Hotellin myyntipaallikka Kielo Toivaista (Haas-
tattelun kysymykset liitteessa 6). Halusimme saada vahan lisatietoa kuinka paljon So-
kos Hotelli Alexandra on yhteydessa Finlandia Marathonin kanssa ja minkalaista yh-
teisty0 on. Haastattelusta kavi ilmi, ettd Sokos Hotelli Alexandra tarjoaa juoksijoille
erilaisia majoitus- ja juomatarjouksia ja huoneita juoksijoille on noin 50-60 kappalet-
ta ja tarjouksilla on paljon kysynt&a. Paasaantoisesti juoksijat majoittuivat lauantai-
sunnuntai- valiseksi yoksi. Marathon-asiakkaita ei ole huomioitu kovinkaan erityises-
ti. Huomio on ollut ravintoloissa esimerkiksi Finlandia Marathon- paukun muodossa
ja Jyvashovissa jarjestetadn maratontanssit. Muita palveluja ei juoksijoille ole jarjes-
tetty, mutta hotellissa olisi kuitenkin mielenkiintoa huomioida juoksijat jotenkin pa-
remmin ja ideoita otettaisiin mielellddn vastaan. Sokos Hotelli Alexandra pitaa itse-
aan Finlandia Marathonin “kisahotellina”. He kuitenkin myontavét, etta paljon kehit-
tamista siina kuitenkin on. Toivaisen mukaan juoksijat tulivat hotelliin paasaantoi-

sesti yksin tai kaveriporukassa. Myos joitakin pariskuntia oli. Toivainen lisa& viela lo-
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pussa, etté olisi tarkeaa kehittd& markkinointia valtakunnalliselle tasolle, jonka avulla

tapahtuman saisi tunnetummaksi. (Toivainen 2009.)

Olisi kylla hyva jos Sokos Hotelli Alexandrasta saisi oikein kunnon kisahotellin, missé
juoksijat olisi huomioitu erityisesti ja maratonharrastuskin voisi nakya eri muodoissa.
Esimerkiksi tietoa voisi olla Suomen maratonsaavutuksista kautta historian tai yleista
ohjeistusta juoksuharrastukseen. Huomiota voisi olla my6s esimerkiksi ruokailujen
yhteydessd, etté juoksijat voisivat saada eri aikaankin ruokia, jos juoksu osuu paallek-
kain hotellin normaaleihin ruokailuaikoihin. Aamupalalla voisi esimerkiksi olla jotain

juoksuun sopivaa tarjottavaa, hieman normaalista poikkeavaa.

Majoituitko Jyvaskylassa maratonviikonloppuna?

Majoittuneita 292

Scandic Jyvaskyla 10 3.4%
Mdokkimajoitus 9 3,1%
Hotelli 7 2,4%
Tytto/tai poikaystavan luona 7 2,4%
Hotelli Milton 6 2,1%
Asuntoauto 5 1,7%
Sokos Hotelli 5 1,7%
Hotelli Yopuu 4 1,4 %
Hotelli Alba 3 1,0%
Laajavuori retkeilymaja 1 0,3%
Leirintaaluemajoitus 1 0,3%
Omenahotelli 1 0,3%
Rantasipi Laajavuori 1 0,3%
Jokin muu 9 3,1%
Yhteensa 292 100,0 %

KUVIO 15. Kyselyyn vastanneiden majoittumispaikkoja
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Kysyimme vastaajien mielipidettd tapahtuman yhdistamisesta viikonloppulomaan.
Jopa kolme neljésosaa vastaajista oli sitd mieltd, etta tapahtuma sopi hyvin yhteen
perheen tai ystavaporukan viikonloppuloman kanssa. (Kuvio 16.) Vain seitseman
prosenttia vastasi, etta tapahtuma ei sovi yhteen viikonloppuloman kanssa. 16 pro-
senttia ei osannut vastata. 1so osa vastaajista oli sitd mielta, etta tapahtuman voisi
yhdista& viikonloppuloman kanssa, joten kysyntéa télle vaihtoehdolle nayttaisi olevan

jos oikeanlaiset oheispalvelut I0ytyvat.

Sopiiko tapahtuma mielestasi yhteen perheen/
ystavaporukan viikonloppuloman kanssa?

B Kyia
MEi

O En osaa
sanoa

KUVIO 16. Kyselyyn vastanneiden mielipide tapahtuman yhdistamisesta viikonloppu-

lomaan (n=541)

Tutkimme my0s sitd, etta jos vastaajat viettaisivat Finlandia Marathonin myota
viikonlopun Jyvaskyléassa, niin mita aktivitteetteja he haluasivat viikonlopun
siséltavan. Vastaajat saivat valita kolme mieluisinta vaihtoehtoa. Vaihtoehtoja ei
laitettu parhausjarjestykseen. Kuviossa 17 ndkyvat vastaajien tulokset. Kaikki
vastaajat eivat valinneet kolmea vaihtoehtoa, vaan vastauksprosentiksi tuli ynteensa
noin 1 prosenttia. Kuviossa yhteenlaskettu prosenttimaaréd on tdmén vuoksi enem-
man kuin sata. Vaihtoehdoista ostokset ja yoelama kiinnostivat eniten. 193 vastaa-
jista valitsi "ostokset” eli noin 30 prosenttia valinnoista ja "y6elaméan” valitsi 178 vas-

taajaa eli noin 33 prosenttia. Seuraavaksi suosituimmat olivat lapsille suunnatut akti-
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viteetit, jonka valitsi 129 vastaajaa ja urheiluottelun valitsi 128 vastaajaa eli molem-
mat noin 24 prosenttia vastauksista. Vahiten kannatusta saivat "teatteri”, "elokuva”,

“taidendyttelyt” ja "museot”.

Haastateltavilla oli myds mielipiteet tahan kysymykseen. Kysymykseen viikonlo-

punaktiviteeteista tuli seuraavia vastauksia:

Jos ulkopaikkakunnalta tulee, niin siin& olisi ihan ehdoton sellanen, etta
sieltd saisi HALVALLA vuokrattua polkupy6ria ja voisi menna tutustu-
maan reittiin edellisen& paivana pyoralla. Jos ma menisin edellisend
paivana jonnekin vieraaseen juoksutapahtumaan, niin kylla mua kiin-
nostais millanen se reitti on.

Esimerkiksi lasten kanssa olisi mukava menna johon hoploppiin yms. Ja
jos niihin saisi vield jotain etukuponkeja sen kotiin l[&hetettavan paketin
mukana. Esimerkiksi jotain kylpylaviikonlopputarjousta.

Sellanen maratonpaketti olisi hyva olla, johon saisi sisallyttaa haluamat
palvelut. Joku hotelli olisi ns. Maraton- hotelli. Silloin voisi olla hotellin
ilmoitustaululla edellisena iltana kimppalenkkille 1&htijdista.
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Viikonlopun aktiviteettien kiinnostavuus

I I I
0 50 100 150 200

Lukumaara

KUVIO 17. Kyselyyn vastanneiden kiinnostus viikonlopun aktiviteetteihin

7.6 Finlandia Marathonin arviointi

Kuviosta 18 nékyy vastaajien antamat kokonaisarvosanat tapahtumalle. Kiitettavan
arvosanan tapahtumalle antoi noin 64 prosenttia ja parhaan arvosanan eli erinomai-
sen antoi 17 prosenttia vastanneista. 17 prosenttia pitivat tapahtumaa hyvan arvoi-
sena. Vain 2 prosenttia vastanneista piti tapahtumaa tyydyttavana, kun taas noin 1
prosentti vastasi “en osaa sanoa”. Kyselyssa oli myos vaihtoehtona antaa kokonais-
arvosanaksi 1 eli huono, mutta kukaan ei kyseistd arvosanaa antanut. Tuloksista p&a-
tellen tapahtuman arvosana on todella hyva. Vield kuitenkin on tehtéva joitain pa-

rannuksia sen suhteen, etta tapahtumasta saataisiin vielakin parempi.
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Minka kokonaisarvosanan antaisit Finlandia Marathonille tapahtumana?

M erinomainen
M kiitettava
Ohyw
M tyydyttavs

en osaa sanoa

Kuvio 18. Vastanneiden antama arviointi Finlandia Marathonista (n=541)

8 FINLANDIA MARATHONIN TULEVAISUUDEN NAKYMAT

8.1 Finlandia Marathonin nelikenttaanalyysi

Nelikenttaanalyysi (SWOT) on analysointimenetelma. Tarkoituksena on, etta yrityk-
sen vahvat kohdat saadaan hyodynnettyd, heikkoudet parannettua, mahdollisuudet
hyodynnettya ja uhat torjuttua. (Anttila & Iltanen 2007, 349).
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Jyvéaskyla matkailukaupunkina
Oheistoiminta

Ulkomaalaiset osallistujat
Verkostoituminen

Viikonloppuloma

Vahvuudet Heikkoudet

Ainut iso juoksutapahtuma Jyvaskylassad |Janikset

Ajankohta Mainonta

Ammattitaito Pukeutumis- ja suihkutilat
Nimi Pysékointi

Paviljonki Saatavuus

Reitti Tunnettuus

Sijainti keskella Suomea

Mahdollisuudet Uhat

Juoksutapahtumien suuri maara

Taantuma

Kuvio 19. Finlandia Marathonin nelikenttdanalyysi

Vahvuudet

Vahvuuksia Finlandia Marathonilla on paljon. Finlandia Marathonin nimi on yksi vah-

vuuksista. Finlandia Marathonin nimeé on késitelty kappaleessa 5.1. Nimesta tulevat

mielikuvat ovat hyvin selkeitd ja antavat jo heti tietyn arvon tapahtumalle. Sijainti

keskella Suomea on yksi niista. Jyvaskylaan on hyvét ja toimivat kulkuyhteydet. Lis&k-
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si Jyvaskylaan on kohtuulliset valimatkat misté puolelta Suomea tahansa. Matkakes-

kus, jonne yleiset kulkuneuvot tulevat, on lahella tapahtumapaikkaa eli Paviljonkia.

Paviljonki on tapahtumakeskus. Sen toiminnasta vastaavat Jyvaskylan Messut Oy,
Jyvaskylan Kongressikeskus Oy ja Paviljonki Ravintolat. Sielld jarjestetaan paljon eri-
laisia tilaisuuksia kuten konsertteja, messuja ja kokouksia. (Paviljongin esittely n.d.)
Paviljonkia on kehitetty paljon ja alueelle on tulossa vield ainakin hotelli. Paviljongilla
on kehittamissuunnitelma, jonka tavoitteena on vuoteen 2015 mennessa kasvattaa
Jyvaskylan seudun matkailutuloja. Paviljongin on ajateltu olevan kaiken tdméan kes-

kus. (Paviljonki Master Plan 2007.)

Finlandia Marathonin jarjestelyorganisaatio on ammattitaitoista. Paésihteerit vastaa-
vat tapahtuman onnistumisesta ja heidan lisdkseen jarjestelyorganisaatio koostuu
paaosin Keski-Suomen likkunnan tyontekijoista seka Jyvaskylan Kenttaurheilijoiden
talkootyontekijoista. Ensiavusta tapahtumassa vastaa LIKES, joka on lilkunnan ja kan-
santerveyden edistdmissaatio. Tapahtumassa paikalla oli kaksi l&akéaria, kaksi hoita-
jaa, fysioterapeutti, osteopaatti/hieroja ja sairasauto kuljettajineen. (Juoksijoilla 1a-
hinna lievia vammoja 2008.) Ensiapuryhmall& oli omat hoitotilansa hallissa, joka toimi
tapahtumakeskuksena. Ensiapuryhmalaisia oli maalialueella juoksijoita vastassa ja he
veivat tarvittaessa pyoratuolin kanssa uupuneita juoksijoita hoitotiloihin. Sairaanhoi-
tajat ja laakarit myds kyselivat paljon juoksijoiden olotilaa, jos he nayttivat erityisen

uupuneilta tai muuten apua tarvitsevilta.

Reitti kiertda Jyvasjarven ympari. Maisemaltaan reitti on kaunis ja siind on vahan kor-
keuseroja, jonka vuoksi se on nopea ja helposti juostava. Sen vuoksi se sopii hyvin
my®s ensikertalaisille. Reitin huonona puolena on se, ettd maratoonarit seka %-
maratoonarit joutuvat juoksemaan reitin useampaan kertaan. Joidenkin kyselyn vas-

tanneiden mielesta tama ei ollut mukavaa.
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Ajankohta sai kiitosta, ja moni vastasi, etta silloin on yleensd mukava ilma juosta; ei
ole lilan kylma4 tai kuuma. Monille tapahtuma oli siind mielessa hyvéssa kohdassa.
Ajankohta voi olla my6s uhka, silla syyskuun puolivéli saattaa olla jo liian kylma tai

sateinen

Finlandia Marathon on ainut suuri juoksutapahtuma Jyvaskylassa, joka on myds yksi
vahvuus. Jyvaskylassa jarjestetaan pienimuotoisempia juoksutapahtumia, joissa juos-
taan lyhyempia matkoja ja osallistujamé&arat ovat huomattavasti pienempia. Nama
tapahtumat ainoastaan tukevat Finlandia Marathonia ja auttavat ehka saamaan lisaa

innostuneita juoksijoita mukaan Finlandia Marathoniin.

Heikkoudet

Finlandia Marathon ei ole viel& kovinkaan tunnettu Keski-Suomen ulkopuolella, ja se
on ehdottomasti yksi heikkouksista. Jyvaskylassa tapahtuma tunnetaan kohtuullisen
hyvin. Parannettavaa on siis koko kansallisen nékyvyyden tasolla. Noin kaksi kolmas-
osaa osallistujista tulee Keski-Suomen alueelta ja vain yksi kolmasosaa sen ulkopuo-
lelta. My0s Keski-Suomen reunoilla olevista kunnista osanottajia on melko véhan ja
tédhan Finlandia Marathonin jarjestdjat ovatkin kiinnittdneet jo huomiota ja yrittavat
parantaa tilannetta. Tunnettuutta pystyisi mahdollisesti parantamaan lisdéamalla
mainontaa Keski-Suomen ulkopuolella oleviin kanaviin. Ja erityisesti sosiaalisen me-

dian tarjoamia edullisia vaihtoehtoja tulisi hyddyntaa mainontakanavina.

Pukeutumis- ja suihkutilat saivat hyvin paljon negatiivista palautetta osallistujilta. Pu-
keutumistilat olivat Paviljongin D-hallissa (Paviljongin hallikartta liitteessa 1). Halliti-
laa oli jaettu kangasten avulla, jolloin oli saatu miehille ja naisille omat tilansa. Ne
saivat moitteita muun muassa tilan hallimaisuudesta, jolloin joillekin tuli hieman sel-
lainen kuva, etta tavarat eivat olleet niin turvassa. Arvotavarasailytysk&an ei ollut niin
luotettavan oloinen, etté sinne olisi halunnut jattaa tavaroita. Suihkut saivat myos
erityisen paljon palautetta. Palautetta tuli esimerkiksi siitd, etta suihkuista tuli vaihte-

levasti lilan kuumaa tai kylméaa vetta.
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Pysékoinnissakin on parantamisen varaa. Aiemmin maratonille osallistuville on ollut
varattuna 400 ilmaista pysakointipaikkaa Innovan pysékointitalosta ja muille matkoil-
le osallistuvat on ohjattu Mattilanniemen yliopiston parkkialueelle. Alueella on my6s
maksullinen parkkialue. Innovan pyséakdintitalo on oikein hyva pysakointipaikka, ai-
van alueen vieressa, mutta valitettavaa on, etta kaikki maratonille osallistuvat eivat
mahdu sinne. Tapahtumaan saapuessa ensimmainen mielikuva voi tulla juurikin py-
sakoinnista, ja siita ei saa kovinkaan hyvaa kuvaa, jos asiat eivat kulje sujuvasti. Muil-
le matkoille osallistuvien Mattilanniemen pysakdintialue on vahan liian kaukana.
Esimerkiksi yhdessa haastattelussa tuli ilmi haastateltavan tyytyvaisyys parkkialueen
sijaintiin tapahtumapaivén saan ollessa hyva. Silloin matka autolle oli sopivan palaut-
tava, mutta haastateltava lisasi, ettd huonommalla ilmalla matka olisi ollut aika pitka.
Tapahtuman kannalta térkeaa olisi, ett& paikoitus saataisiin ratkaistua paremmin ja
parkkipaikat saataisiin kaikille osallistujille lahempé&a tapahtuma-aluetta. Tietenkin
pyséakointialueiden lIoytdminen voi olla hieman haastavaa ja aiheuttaa liian suuria ku-

luja tapahtuman ollessa niin lahell& keskustaa.

Janiksiksi kutsutaan juoksijoita, jotka juoksevat maarattya aikaa. Finlandia Marat-
honissa janikset olivat pukeutuneet siniseen t-paitaan, johon oli merkitty janiksen
juoksema aika. Janikset saivat sekd kehuja, etta moitteita. He olivat mukana ensim-
maista kertaa Finlandia Marathonissa, joten osallistujien palautteita oli kuunneltu ja
yritetty ajatella juoksijan etua. Janikset eivat kuitenkaan erottuneet muista juoksijois-
ta kovinkaan hyvin ja ainakin Y2-maratonin kahden tunnin aikatavoitejuoksija juoksi

matkan hieman liian kovaa.

Mahdollisuudet

Tapahtuma on vield hyvin paljolti keskittynyt ydinpalveluun eli juoksumatkoihin ja
lisdpalveluihin, joita ydinpalvelu tarvitsee ymparilleen, esimerkiksi huolto ja pukeu-
tumistilat. Viela ei tapahtumaan ole kovinkaan paljon yhdistetty oheispalveluja, jotka

toisivat lisdarvoa tapahtumalle. N&ita olisi hyva lisata, niin tapahtumasta saisi hou-
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kuttelevamman ja ihmiset saataisiin vipymaan alueella kauemmin, sekd mahdollises-
ti viettdmaan koko viikonlopun tapahtuman merkeissé. Oheistoiminta toisi varmasti
myos eldvyyttd tapahtumaan. Jotta tdmé onnistuisi, tarkeda olisi saada enemman
yhteistyokumppaneita ja verkostoitumista lisattya. Silloin kun kaupungissa olisi
enemman ohjelmaa ja toimintaa maratonviikonloppuna, niin osallistujat saattaisivat
jaada viikonlopuksi kaupunkiin. Jyvaskyla on kuitenkin matkailukaupunkina mielen-
kiintoinen ja tarjoaa matkailijoille erilaisia aktiviteetteja ja sitd kannattaisi ehdotto-
masti hyddyntéa. Jos aktiviteetit olisi osallistujille helposti saatavilla, niin varmasti
mielenkiintoa niihin olisi. Lyhyiden lomien ja kaupunki- ja luontolomien yhdistami-
nen on ennustettu kasvavan. Pelkka kaunis luonto ei riitéd vahvan imagon rakentami-

seen. (Keski-Suomen matkailuelinkeinon strategia 2010, 6-7.)

Ulkomaalaisten saaminen mukaan tapahtumaan on yksi mahdollisuuksista. Viela ei
ulkomaalaisia osallistujia juurikaan ole. Finlandia Marathonin nimi kylla varmasti
houkuttelisi ulkomaalaisia mukaan, ja Jyvaskylan kaunis jarvinen reitti antaisi oikein
hyvaa suomikuvaa ulkomaille. Jos ulkomaalaisia saisi mukaan tapahtumaan, niin jar-
jestelyissa tulisi kiinnittéd huomiota myds. Opasteita tulisi olla englanniksi ja erityisen

tarkeda olisi, etta tapahtuman Internet-sivuilta tietoa l0ytyisi my6s englanniksi.

Uhat

Taantuma nékyy talla hetkella kaikkialla maailmassa, ja niin myds Suomessa. Taan-
tuman aikana useat ihmiset miettivat tarkasti mihin rahansa laittavat. Ja voi olla, etta
kallis kuntosalikortti vaihtuu kotialueen lenkkipolkuihin. Taantuma voi nékya positii-
visesti juoksuharrastuksen parissa, koska juoksu on halpa ja helppo harrastus. Juok-
sutapahtuma voi olla hyva paikka testata kuntoaan ja saada luotua kontakteja muihin
samanhenkisiin harrastajiin. Juoksutapahtumaan ilmoittautuminen voi olla monella
yksi tavoite, jota varten harjoitellaan. Tavoite voi myos kehittya vuosien varrella,
esimerkiksi niin, etta ensin aloitetaan lyhyimmaésta matkasta ja myohemmin pidenne-

taan matkaa. Joillekin tavoitteena voi olla jo heti jokin tietty aika.
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Taantuma voidaan ndhda myds uhkana, koska ihmiset miettivat tarkasti mihin rahan-
sa laittavat ja joillekin juoksutapahtumien osallistumismaksu voi olla kynnys. Toisaal-
ta jos on paattanyt, ettd haluaa osallistua juoksutapahtumaan, niin osallistumismak-
su ei varmastikaan ole esteend sille. Toisena uhkatekijana voidaan ndhdé juoksuta-
pahtumien suurta méaréaa. Juoksuharrastus on viime vuosina noussut suureen suosi-
oon. Nain ollen my0s juoksutapahtumia jarjestetddn Suomessa jo paljon ja taman
my6ta kilpailu osallistujista on kova. Maratoneja jarjestetaan ympari vuoden ja nii-
den maéra Suomessa on yli 100. Maraton on matkana fyysisesti rasittava, joten niité4
ei pysty vuoden aikana kovinkaan montaa juoksemaan, joten ratkaisevaa on mitk&

juoksut juoksija paattaa valita.

8.2 Sinisen meren strategia

Kim ja Mauborgne ovat kehitténeet strategian, jota kutsutaan sinisen meren strate-
giaksi. Siind ajatuksena on, ettd markkinoinnin maailmankaikkeus koostuu kahdesta
valtameresta: punaisista ja sinisistd. Olemassa olevat toimialat ja jo tunnetut mark-
kinat ovat punaisia merid. Sinisilla merilla tarkoitetaan taas niitd markkinoita, joita ei
ole viel& olemassa eli ne ovat tuntemattomia markkinoita. Punaisissa merissa on tie-
tyt rajat, jotka ovat tiedossa. Siella tavoitteena on voittaa kilpailijat. Punaisella merel-
I& on paljon kilpailijoita ja tuotteista tulee arkipaivaisia. Verinen kilpailu varjaa meren

punaiseksi. (Kim & Mauborgne 2005, 24-25.)

Jotta yritykset saisivat kasvua aikaan ja paremmat voittomahdollisuudet, niiden on
mentava ja luotava sinisia meriad. Nailla merilla ei ole valmiita rajoja ja séantoja. Sini-
set meret luodaan yleensé punaisten merien laheisyyteen. Talla tarkoitetaan sit4,
ettd jo olemassa olevia toimialarajoja laajennetaan. Sinisida merid voidaan luoda myos
etadlle punaisista meristé eli kauas nykyisista toimialarajoista. Huipputuloksiin paa-
semiseen ei pelkalla kilpailulla péése. Sinisen meren strategia on oleellista, ettd ede-
taan kilpailua pidemmalle. Kilpailu on kuitenkin tarkea4, silla markkinat pienenevét

ja tarjonta ylittaa kysynnan monilla aloilla. (Mts. 25.)
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Strategia sana on armeijasta ja yritysstrategia liittyy vahvasti sotastrategiaan. ”Stra-
tegian ytimen& on yhteenotto vastustajan kanssa”. Taman takia punaisen meren
strategiaan on keskitytty enemman yrityksissa. Kuitenkin uusia sinisid merié on jat-

kuvasti tullut jo pitk&an. Siit4 on todisteita elinkeinoelaman historiassa.(Mts. 26-27).

Kim ja Mauborgne kayttavat paljon kirjassaan esimerkkin& Cirque du Soleilia. Siind on
yritys, joka ei keskity kilpailijoihinsa vaan tekee asiat omalla tavallaan ja ilmeisen me-
nestyksekkaasti. Se tarjoaa katsojilleen seka sirkusta, etta teatteria. (Mts. 34-35.)
Finlandia Marathon — tapahtuman tulee jatkuvasti kehittya, jotta se menestyisi. Kehi-
tysideoita ei kannata "matkia” toisista juoksutapahtumista, vaan enemminkin |0ytaa

juuri niitd uusia sinisia meria.

8.3 Kehittamisideat

Kehittamisideat ovat tekijoiden omia (ks. myos liite 7). Ideoita on keratty muun mu-
assa kayttamalla aivoriihi-menetelmé&é. Osa ideoista on tullut haastattelujen, kyselyn
avointen kysymysten ja erilaisten asiantuntijakeskusteluiden pohjalta. Osa kehitta-
misideoista on tarkoitettu myos tulevaisuutta varten, eika tarkoituskaan ole, etta
kaikkia ideoita toteutettaisiin ensi vuoden tapahtumaan. Vaan jotkut ideat ovat hy-

vinkin pitkéan aikavalin tavoitteita.

JUOKSIJAT

Hyvinvointipalvelut

Hieronta tekee hyvéa juoksun jalkeen. Hierojiksi sopisivat hierojaopiskelijat, joilta
saisi edulliseen hintaan lyhyita hierontoja. Jos Paviljongin alueelle saa saunan, niin

siihen yhteyteen voisi suunnitella keskuksen, jossa tarjotaan erilaisia hyvinvointipal-
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veluja. Nain juoksijat halutessaan paasisivat rauhalliseen paikkaan lepadmaéan ja ren-
toutumaan. Tassa on myads hyva lisamyynnin paikka, silla hemmotteluhoidoille on

varmasti oma asiakaskuntansa. Tata palvelua voi myds tarjota katsojille.

llmoittautuminen

Finlandia Marathoniin ilmoittautumisen yhteydessa voisi olla erilaisia palkintoja, jot-
ka houkuttelisivat ilmoittautumaan jo aikaisemmin. Esimerkiksi ne, jotka ilmoittautu-
vat tammikuuhun menness4, osallistuvat arvontaan, jossa palkintona on personal
trainer — palvelut voittajalle ja yhdelle hanen kaverilleen. Tassa tietenkin ideaalisin
tilanne on, ettd voittaja on vasta-aloittelija, joka kaipaa neuvoja harjoitteluunsa. Ka-
verin mukaan ottaminen voi motivoida paremmin harjoitteluun ja ndin kaverinkin saa
todenndkoisemmin sitoutettua juoksemaan ja mahdollisesti osallistumaan Finlandia
Marathonille. Jotta kilpailuun saadaan osallistumaan juuri ne, jotka eivat juoksusta
tiedd niin paljon, niin ilmoittautumisen yhteyteen voisi laittaa vaihtoehtoja palkin-
noista ja osallistuja voi ndin paattad mink& palkinnon arvontaan osallistuu. Monelle
juoksua jo pitempaan harrastaneellekin tdméa personal trainer palkinto voi olla terve-

tullut.

Kanta-asiakkuus

Finlandia Marathon voisi panostaa siihen, etta tapahtuma nakyisi ympari vuoden.
Joka kuukausi voisi olla jonkinlainen ”juttu”, miké saisi Finlandia Marathonin pysy-
maan ihmisten mielissa. Tapahtumat voisivat olla esimerkiksi luentoja, missa annet-
taisiin vinkkeja harjoitteluun, kuntotesteja tai 10 kilometrin mini Finlandia Marathon
keskelld talvea. Juoksuharrastusta tukee monipuolinen liikunta, siispa tapahtumissa
voisi olla muutakin lilkuntaa, kuin juoksua. Tapahtumien luonne voisi olla hyvinkin
erilainen, mutta kaikki ne pyrkisivat siihen, ettd saataisiin uusia juoksijoita tapahtu-
maan ja kokeneita juoksijoita tulemaan uudelleen. Osa tapahtumista voisi olla mah-
dollisuuksien mukaan maksuttomia, jotkut kuulua osallistumismaksun hintaan ja osa

maksullisia. Kanta-asiakkuushan tulee yritykselle halvemmaksi, kuin uusien asiakkai-
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den hankkiminen, kuten jo todettu aikaisemmin kappaleessa 5.4 kohdassa asiakas-

suhdemarkkinointi.

Muisto

Useassa juoksutapahtumassa juoksijat saavat t-paidan niin sanottuna kylkidisena.
Finlandia Marathonin toinen péasihteeri Jouni Vatanen perusteli tata niin, etta todel-
la monessa juoksutapahtumassa annetaan t-paita ja jos he haluaisivat myoés tehda
niin, niin paidan pitaisi olla imagon mukainen eli korkealaatuinen. Nin ollen osanot-
tajamaksu kohoaisi. He ovat tehneet sen paatoksen, etté paidan saa tulevaisuudessa

erikseen ostaa, jos sellaisen haluaa.

Osanottajille on tarkeda saada jokin konkreettinen muisto tapahtumasta. T-paitaa
kaytetdan monissa tapahtumissa ja Finlandia Marathoniin haettiin jotain ainutlaa-
tuista. Juoksijan perusvarustukseen kuuluu ehdottomasti lenkkikengét ja tietysti jo-
kaisessa kengassa on kengdnnauhat. Kengannauhat ovat edullisia, mutta niista voi
tehd&d huomiota herattévat esimerkiksi vareilla ja kuvioilla. Finlandia Marathonin
imagoon variksi kdy sininen ja jotta ne varmasti huomattaisiin, niin neonsininen olisi
varind nayttava. Tama toisi hauskan ja erilaisen lisén juoksijan perusvarustukseen ja
jokaiselle tulisi selvaksi, etta kyseinen juoksija on osallistunut nimenomaan Finlandia
Marathonille. Puolimaratonin ja Rantaraitin juoksijoille voi olla erilaiset nauhat ja jo-
ku voi halutessaan keraté ne kaikki. Kengannauhat ovat myos siita syysta hyvat, etta
kun ne kerran on kenkiin laittanut, niin ne luultavasti siind pysyvat. T-paita taas ei
sovellu pidettavaksi pelkiltdan kylmalla ilmalla ja vaatii pesua, eiké nain ollen kulje

joka kerta juoksijan mukana. (Ks. myos luku 3.1, aineettomuus.)

Talla hetkelld jokainen juoksija saa muistoksi mitalin ja tuotepussin. Mitaliin olisi hyva
viel& merkitd, mink& matkan on juossut. Nyt kaikki saa saman mitalin. Ennen mitali
tuli tuotepussin mukana, jolloin asiaa kritisoitiin. Nyt silld on symbolisempi merkitys,
kun se annetaan maalissa. Vield juhlavammaksi se tulisi, jos mitaliin laitettaisiin nau-

ha, ja se ripustettaisiin kaulaan.
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Muun muassa New York Marathon — tapahtumassa katsojat voivat halutessaan tilata
lahjan juoksijalle. Lahja ojennetaan juoksijalle maalissa. Lahjan antaminen on kaunis
ele ja tunnustuksenosoitus pitkdjanteisesta harjoittelusta. Finlandia Marathonilla lah-
javalikoimassa voisi olla esimerkiksi kukkia ja kuohuviinia. Nama tilattaisiin etukateen
Finlandia Marathon kotisivuilta. Ongelmaksi voi tulla se, etta kuinka lahjat saadaan

annettua oikeille henkil6ille oikeaan aikaan.

Sauna

Suomalaisten juoksuvoittojen salaisuutta on pohdittu alan kirjallisuudessa. Sauna ja
hieronta ovat esilla Hannes Kolehmaisen elamankerrassa. Hannes sanoo: "Sauna ei
tee hyvaksi juoksijaksi, mutta kylla se siihen myotavaikuttaa.” Menestyksen myota
ulkomailla kiinnostuttiin saunomisesta ja sen vaikutuksesta urheilijoihin. (Vettennie-

mi 2006, 24.)

Finlandia Marathonilla ei ole juuri ollut oheispalveluja tapahtumassa. Juoksua edelta-
vaa paivaa eika juoksun jalkeista iltaa eikd seuraavaa paivaa ole huomioitu. Koska
Finlandia Marathon on imagoltaan suomalainen, niin sauna on yksi suomalaisuuden
perustuotteista. Kuopion maratonin jalkeen on savusauna mahdollisuus, mutta sekin
on vain osalle. Yksi idea on ollut telttasaunan tekeminen, jolloin kaikki halukkaat
mahtuisivat saunomaan. Saunomisessa voi kayttaa erilaisia hoitokeinoja, jotka virkis-
tavat ja rentouttavat vasyneitd juoksijoita. Sauna from Finland on uusi konsepti, jolla
yritetdan saada liséé4 vetovoimaa Jyvasseudulle. Jykesin teettamén kyselyn mukaan
alueen yritykset uskovat, ettd sauna on se tekija, jolla saadaan Jyvasseudulle lisaa
positiivista imagoa. (Sauna from Finland concept connects companies around the

sauna theme n.d.) Finlandia Marathon on mukana tassa projektissa.
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Jyvaskylan kaupunginjohtaja Markku Anderssonista on nimetty ensimmaiseksi sauna-
lahettilaaksi. Anderssonin mielesta terveydella, liikunnalla ja hyvinvoinnilla on tarked

osa Jyvaskylan matkailun kehittamisessa. (Tuuliainen 2009.)

MATKAILU

Kisahotelli

Jyvaskylan S-ryhmaén hotellit Alexandra ja Jyvashovi tarjoavat juoksijoille edullista ho-
telliyopymistéa Finlandia Marathonin aikana. Hotelleista voisi tehda viikonlopun ajaksi
eraénlaisen kisahotellin olympialaisten kisakyla -hengessé. Hotellin palveluihin kuu-
luisi juoksijoille suunniteltu aamupala, ja ravintolassa voisi olla aina tapahtuman al-
kuun asti tarjolla sopivaa ruokaa. Hotellin aulassa olisi nayttely suomalaisen juoksun
historiasta. Nama historialliset tulokset voisivat lisata motivaatiota itse juoksuun ja
herattaa kansallisylpeytté. Nayttelyssa voitaisiin tuoda esille myods Jyvaskylaa urhei-
lukaupunkina. Ulkopaikkakuntalaisille ja ulkomaalaisille tdmaé voisi olla erityisesti
kiinnostavaa. Jyvaskylélle se olisi hyvaa mainontaa ja vahvistaisi entisestaan kaupun-

gin mainetta urheilukaupunkina.

Maratonmatkoja jarjestda Suomessa muun muassa Suomen matkatoimisto. Heidén
valikoimansa on kattava ja maratonmatkan voi ostaa esimerkiksi Istanbuliin ja Etela-
Afrikkaan. (Maratonmatkat 2007.) Maratonmatkoja Marathon tours & travels on jar-
jestéanyt vuodesta 1979 alkaen. Taméa matkanjarjestéja toimii Yhdysvalloissa ja jarjes-
t&a matkoja juoksijoille ja heidéan ystavilleen. (Welcome to Marathon Tours n.d.) Ma-
ratonmatkoissa ei valttamatté hyvé aika ole se paéasia, vaan se, etta paasee koke-
maan esimerkiksi hyvinkin legendaarisen Bostonin maratonin ja saamaan elamyksia
juoksusta. Joku on voinut asettaa tavoitteita, ettd juoksee aina eri maratonin eri
maassa. Aivan niin kuin vuorikiipeilija haluaa valloittaa korkeimmat ja vaarallisimmat

huiput.
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Tulevaisuutta ajatellen, olisi hienoa, jos Finlandia Marathon pystyisi jarjestamaén
maratonmatkoja tai tekemaan yhteisty0ta jonkun matkanjarjestajan kanssa. Yopy-
misvaihtoehtoja on Keski-Suomessa paljon erilaisia ja asiakkaat saisivat valita laajasta
valikoimasta mieleisensd. Mokkimajoitus jarven rannalla, luksussviitti hotellissa ja

urheiluhenkinen ”kisahotelli” voisi olla varteen otettavia yopymisvaihtoehtoja.

Jyvaskylan Kaupunginteatteri

Finlandia Marathon on suunnitellut yhteistyoté Jyvaskylan Kaupunginteatterin kans-
sa. Sieltd voitaisiin houkutella ndyttelijoita ja muita tydntekijoita juoksemaan esi-
merkiksi Rantaraitin kierros. Huomiota saataisiin heratettyé silla, etta nayttelijoilla
olisi rooliasut paalla. Nain kaikki nékisivat heidat, ja katsojat saisivat uudenlaista kat-
sottavaa. Jos nayttelijoiden puhti riittéa, toki voi juosta koko matkan tai sitten mat-
kan voisi taittaa vaikkapa viestind. Kaupunginteatterin kanssa voisi tehda yhteistyota
myo0s siind mielessa, ettd sielld jarjestettdisiin ndytos, joka olisi tarkoitettu juoksijoille
ja kannustajille. Tama naytos sopisi lauantai-illalle, jolloin juoksijat paasevat rentou-

tumaan paremmin kuin perjantai-iltana.

SAHKOISET VIESTINTAKANAVAT

Internet-sivut

Finlandia Marathonin Internet-sivuilla on ladattavissa Osallistujan opas, joka tulee
osallistujille postitse kotiin. Sivuilla olisi hyvé olla FAQ-osio (frequently asked ques-
tions), jonne osallistujat voivat esittaa kysymyksié ja joihin jarjestgjat vastaavat. Nain
tieto menee mahdollisimman monille ja helpottaa itse tapahtumassa toimimista. Si-
vuilla voisi olla my6s blogi, jossa joku kirjoittaisi juoksusta ja kaikesta siihen liittyvas-

ta. Mitd nimekkaadmpi tdmaé kirjoittaja on, sita kiinnostavampi blogi luultavasti olisi.
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Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan Internet-yhteisdissa tapahtuvaa vuorovaikututus-
ta, jakamista ja osallistumista. Sosiaalisen median tyokaluja ovat muun muassa Inter-
net yhteis6 Facebook, Twitter, IRC Galleria, MySpace ja blogit. (Heinonen 2009, 6.)
Monet juoksutapahtumat kayttavat naista medioista Facebookkia ja Twitteria. Irc
Galleria on enemman ehka teini-ik&isten suosiossa, ja se ei ole valttamatta Finlandia

Marathonin imagon mukainen.

TAPAHTUMASSA

Opasteet

Joillekin osallistujille reitti oli epaselva. Opasteisiin kaivattiin parannuksia. Kotisivuilla
voisi olla virtuaalinen reitti, ja ennen tapahtumaa voitaisiin jarjestaa retki, jossa esi-
merkiksi pyoréiltéisiin reitti yhdessa lapi. Talle retkelle tulisi ilmoittautua etukateen,
ja se olisi hyva etenkin ulkopaikkakuntalaisille ja ulkomaalaisille. Py6érien saaminen tai
vuokraaminen voi olla haastavaa, ja ryhmakoot saattavat olla melko pienia. Toki, jos
retken suosio yllattaa, opastuskierroksia voidaan jarjestaa useampia. Myos kannus-
tusjoukkoja tdama saattaisi kiinnostaa, ja kierroksia voidaan jarjestaa erilaisia, jolloin
joihinkin voisi ottaa lapset mukaan. Eksotiikkaa saisi mukaan, jos yksi kierroksista olisi
yolla tai pimedén aikaan. Tdma ei valttamatta kuitenkaan kiinnostaisi juoksijoita.
Er&élta haastateltavalta tuli idea, ettd Paviljongin alueella olisi oppaita, joilla olisi
huomiota herattéva asu, jotta he erottuisivat vakijoukosta. Oppaita voisi olla etenkin
parkkipaikan tuntumassa ja kisatorilla. He tietenkin auttaisivat seka katsojia etta
juoksijoita ja voisivat omalla esimerkilladn nayttaa mallia, kuinka luoda tunnelmaa

kisapaikalle. Nailté oppailta vaadittaisiin hyvan asiakaspalvelun liséksi kielitaitoa.

Musiikki

Musiikin tahtiin on varmasti suurimman osan mielestd mukavampi juosta, kuin ilman.
Musiikkia on mukava myds katsojan kuunnella. Matkan varrella voisi kuulua sévelia

Sékkijarven polkasta suomalaiseen tangoon ja vaikkapa suomipopia ja —rockia. Vuon-
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na 2009 tapahtumassa oli rumpuryhma tuomassa rytmia juoksuun. Tukholman mara-
tonilla on karnevaalitunnelmaa tuomassa sambatytot mutta Finlandia Marathoniin

sopii aito suomalainen tunnelma.

KATSOJAT

On hyvaa pitaa mielessd, etta katsoja voi olla seuraavana vuonna juoksija. Katsojat
ovat myos tapahtumaan osallistujia, ja heidat on syyté ottaa huomioon. Finlandia
Marathonissa vuonna 2009 oli lAammin ja aurinkoinen sa4. Tama varmaan vaikutti
katsojien maaraan, ja kannustusta reitin varrella oli mukavasti. Miten saadaan huo-
nolla s&alla katsojia tapahtumaan? Enta miten saadaan katsojia viela enemmaén kuin
vuonna 20097 Kannustajille voisi jarjestaa kisan, jossa danekkain ja persoonallisin
ryhma saisi palkinnon. Palkintoja voisi olla ainakin muutama, ja ne voisivat olla erilai-
sia hyvinvointiin kohdistuvia lahjoja. Kannustajia varten matkan varrella voisi olla

muutama suojaisa paikka, jonka yhteydesté voisi ostaa pientd naposteltavaa.

Jyvasjarvi

Reitti kiertaa siis ympari Jyvasjarven. Katsojille voisi jarjestaa veneita tai laivoja, jotka
kiertdisivat mahdollisimman laheltd rantaa. My0s katsojat saisivat itse soutaa tai me-
loa. Téllainen tietenkin ei olisi kovin mukavaa sateisella sdalla. Mukana pitéisi olla

ammattilainen varmistamassa, ettei vahinkoja tapahdu.

Keski-Suomen matkailun markkinointijohtaja Ari Alanderin mielesté Finlandia Marat-
honia tulee kehittda nykyisten vahvuuksien pohjalta. Hin on mukana kehittdmassa
tapahtumaa ulkomaalaisille ja on sitd mieltd, etta se mika sopii ulkomaalaiselle, sopii

myos suomalaiselle. (Alander 2009.)
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9 LOPPUKIRI

Finlandia Marathon on hyva tapahtuma, jolla on kaikki edellytykset tulla erinomai-
seksi tapahtumaksi. Jarjestajat ovat sitoutuneita ja innokkaita kehittamaan tapahtu-
maa my0s matkailutuotteena. Toimivaksi matkailutuotteeksi Finlandia Marathonilla
on vield melko pitka matka, mutta lahtokohdat siihen ovat erittain hyvat. Liikunta-
matkailijat ovat matkalle l&htiess&an yleisesti ottaen aktiivisia ja innokkaita osallis-
tumaan. Nain ollen kiinnostusta osallistua erilaisiin oheispalveluihin voisi I0ytya. Fin-
landia Marathon on verkostoitunut melko hyvin, ja moni verkoston yrityksista on
myos innostunut kehittdmaan tapahtumaa. Se tarvitsisi kuitenkin vield muutamia si-
toutuneita yhteistyokumppaneita rinnalleen, jotta onnistunut matkailupaketti saatai-
siin tehtyd. Tarkeda on myos kehittdé tapahtumaa, niiden asioiden pohjalta mita ky-
selysta tuli esille. Perusasiat on syyta saada kuntoon ennen kuin toteutetaan uusia

suunnitelma.

Tutkimuksen kyselyn vastausprosentiksi saimme loistavan 60 prosenttia. Kysely oli
avoinna noin kaksi viikkoa, ja jo ensimmaisen vuorokauden sisélla oli tullut jo yli 200
vastausta. TAma voi johtua siitd, ettd juoksijat ovat motivoituneita harrastajia, joita
kiinnostaa juoksutapahtuman kehittdminen. Kyselyyn vastanneiden kesken arvottiin
tuotepalkintoja, ja my0ds se on voinut innostaa joitakin vastanneita, mutta tuskin se-
litt4a kokonaan hyvéaa vastausprosenttia. Digium-kyselyn tekeminen oli mielenkiin-
toista, ja ohjelma oli selked. Kyselya kokeiltiin muutamalla henkil6llg, joiden avulla
saimme selkiinnytettyd sitd. KAvimme myads itse lapi monta kertaa kyselya Digiumissa
ennen julkaisua. Tasta huolimatta kyselyyn jéi joitakin epakohtia, jotka tulivat heti

selville, kun kyselyyn oli saatu vastauksia.

Tutkimuksessa kavi ilmi, mitd mielt& Keski-Suomen ulkopuolelta tulevat juoksijat oli-
vat Finlandia Marathonista ja mita juoksijat kaipaisivat lisaa. Yleisesti palaute oli
myodnteistd, ja moni kyselyyn vastanneista kirjoitti, ettd aikoo osallistua tapahtumaan

jatkossakin. Osa kielteisesté palautteesta oli tapahtuman paasihteereilla jo selvilld ja
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se koski paéasiassa pukuhuonetiloja ja vessoja. Lomakehastatteluista ei saatu kovin-
kaan paljon irti. Jyvaskylaléiselle tehty haastattelu tehtiin sen vuoksi, etta haluttiin
tied kokeeko paikkakuntalainen tapahtuman eri tavalla kuin muualta Suomesta tul-
lut. Jyvaskylalaisen vastauksista ei ollut juurikaan eroja. Ainoa mainittava ero oli se,
ettd han koki tapahtuman nakyvyyden riittavaksi alueella, kun ulkopaikkakuntalais-

ten mielestd tapahtuma ei juurikaan heidan paikkakunnallaan nékynyt.

Yksi kysymyksisté koski messuja. Voi olla, ettd moni ulkopaikkakuntalainen ei ehtinyt
kayda messuilla kiireisen aikataulun vuoksi eikd néin ollen tieda tai osaa sanoa niista
paljoakaan. Kyselyyn vastaajilta tuli myds toivomuksia myyntipisteiden lisédmisesta.
Tapahtumaan toivottaisiin enemmaéan markkinatunnelmaa. Tapahtumalla onkin tassa

asiassa paljon kehittamistd. Yhtena ratkaisuna voi olla tapahtumatorin tekeminen.

Aiheidea esitettiin meille jo loppukevaalla 2009. Lahestyimme aluksi toimeksiantajaa
toisen asian merkeissa ja keskusteltuamme han ehdotti meille opinndytetydémme ai-
hetta. Kiinnostuimme molemmat aiheesta. Meill ei kuitenkaan kesan aikana ollut
mahdollista paneutua tyéhon, vaan aihe oli enemmankin “muhimassa” kesan yli.
Syksylla aloitimme varsinaisesti opinndytteen parissa. Syksyn aikana tyo eteni koko
ajan, ja erityisia ongelmatilanteita ei tullut vastaan. Opinnaytetydn edetessa muka-
vasti, meilld oli myo6s aikaa “pureskella” aihetta, eika tyollamme ollut liian kiire.
Saimme l&hetettya kyselyn osallistujille aikataulun mukaisesti, ja kyselyn vastaanotta-
jat vastasivat todella nopeasti ja aktiivisesti. IIman turhia odotteluja paédsimme heti
kyselyn suljettua analysoimaan suurta vastausmaaraa. Haastatteluiden sopiminen
sujui hyvin, mutta huomasimme, ettéd haastatteluiden tekeminen ei ole helppoa. Var-
sinkin puhelinhaastattelut tuntuivat hieman luonnottomilta, eik& haastateltavaan

saanut niin hyvin kontaktia kuin kasvotusten keskustelemalla.

Tutustuimme juoksun maailmaan myos lukemalla alan kirjallisuutta, lehtiartikkeleita-
ja Internetissa olevia tietolahteitd. KAvimme Jyvaskylan Yliopiston liikuntatieteellisen

tiedekunnan kirjastossa lukemassa Juoksija — lehtid 1980-luvulta 2000-luvulle saakka.
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Osallistuimme myds yhdelle yliopistoluennolle, joka ké&sitteli likuntamatkailua. Ilman
osallistumista itse tapahtumaan, emme olisi saaneet kokonaiskuvaa siité. Jos emme
olisi itse olleet tapahtuman aikana paikalla, niin olisimme joutuneet tukeutumaan
erittain paljon toimeksiantajaan ja artikkeleihin tapahtumasta. Kysely ja haastattelut
olisivat olleet haasteellisia tehdd. Toinen havainnoi tapahtuman juoksijan kannalta ja
toinen katsojan. Molemmat kokivat erilaisia elamyksié urheilusta ja sen hengesta.
Havainnoinnin avulla saimme luotua pohjaa tyélle, ja saimme hyvan kokonaiské&sityk-

sen.

Kehittamisideoita olemme keranneet koko opinnédytetydn teon aikana. Niita on tullut
jo heti sen jalkeen, kun keskustelimme ensimmaisen kerran toimeksiantajan kanssa
ja melko tasaiseen tahtiin koko tyon ajan. Lisaksi niista on liite, jossa on luetteloitu
kaikki varteen otettavat ideat. Liitteessa on korostettu keltaisella varill joitakin ide-
oita, joita on tarkemmin kasitelty kappaleessa 8.3. Jotkut ideoista saattavat olla hie-
man erikoisia, mutta emme halunneet tyytya pelkkiin tuttuihin, turvallisiin ja usein
monissa juoksutapahtumissa kaytettaviin ideoihin. Pidimme silti ideoita kehiteltdessa

mielessamme Finlandia Marathonin imagon ja ideoiden soveltuvuuden brandiin.

Leinon (2007) tekeméssé opinnaytetydssa keskityttiin palveluihin, kun taas meidan
tydmme paapainona oli enemman matkailullisuus. Digium- kyselyssamme oli my6s
kysymyksiéd peruspalveluista. Arvioinnit palveluista on pysynyt melko samana verrat-
tuna vuonna 2007 tehtyyn tutkimukseen. My6s kokonaisarvosanan arvioinneissa ei

juuri ollut eroja.

Opinnédytetydmme tutkimuksen ansiosta tapahtumaa saadaan varmasti kehitettya.
Kun tapahtuma saadaan Suomen kartalle, niin seuraava askel sill&d on nousta maail-
man kartalle. Kansainvélisessa suunnittelussa on oma tyéryhma4, jossa on muun mu-
assa mukana Jyvaskylan matkailun markkinointijohtaja Ari Alander. Kiinnostusta ta-
pahtuman kehittdmiseen kansainvalisempaan suuntaan siis |0ytyy ja jarjestdjat ovat

kéyneet jo alustavaa keskusteluakin asiasta. Finlandia Marathon- tapahtuman il-
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meessa ndkyy monessa asiassa suomalaisuus ja se onkin asia mita tapahtumassa ha-
lutaan korostaa. Myds nimi Finlandia Marathon kiehtoo varmasti ulkomaalaisia. N&-
ma ovat asioita, joita kannattaisi hyodynta ja painottaa, kun tapahtumasta yritetaan
saada kansainvalisesti kilnnostava. Tapahtuman Internet- sivuille tulisi saada myds
enemman englanninkielistd materiaalia, jotta ulkomaalaisten oli mahdollista 16ytaa

Finlandia Marathon.

Ennen kuin tapahtumaa markkinoidaan ulkomaille, niin ensimmaéinen askel on saada
se kansallisesti tunnetuksi eli osallistujia kaikkialta Suomesta. Legendaarinen juoksija
Hannes Kolehmainen juoksi Suomen maailman kartalle vuonna 1912. Toivottavasti

Finlandia Marathon saadaan mahdollisimman pian Suomen kartalle!
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LITTEET

Liite 1. Jyvaskyla Paviljongin hallikartta

Kuvan lahde: Jyvaskylan Paviljonk i- messu- ja konferenssikeskuksen sivusto.

Http://www.jKlpaviljonki.fi, tilat, messuhallit, hallikartta.
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Liite 2. Digium-kyselyn kysymykset

Minké& matkan juoksit Finlandia Marathonissa?

1. Maratonin
2.  Y-maratonin
3. Rantaraitin kierroksen

Kuinka monta kertaa olet juossut maratonin tai %-maratonin?

1

2-3

4-5

Enemman

En kertaakaan

agkrowpnPE

Misté olet ensisijaisesti kuullut Finlandia Marathonista?

Internetista

Sanoma-/ aikausilehti
TyOpaikalta

Ystavalté/ sukulaiselta
Muualta, misté

gD

Miké sai sinut valitsemaan Finlandia Marathonin?

Onko alkamisajankohta hyva? (maraton klo 13 ja puolimaraton klo 16)

1. Kylla
2. Ei
3. Enosaasanoa

Jos vastasit kysymykseen "ei”, niin mika kellonaika olisi sopiva?

Miten hyvin jarjestajat onnistuivat seuraavissa asioissa?

(huonosti, tyydyttavasti, hyvin, kiitettavasti, erinomaisesti, en osaa sanoa)

a. Asiakaspalvelu
b. Liikenteenohjaus
c. Opasteet

d. Parkkialue
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e. Siisteys
f. Tunnelma

g. VYleisiime

Mit& mielta olet seuraavista Finlandia Marathon- tapahtumaan liittyvista asioista?

(huono, tyydyttava, hyva, kiitettdva, erinomainen en osaa sanoa)

a. Ajankohta

b. Osallistumismaksu maraton

c. Osallistumismaksu ¥%-maraton

d. Osallistumismaksu Rantaraitin kierros
e. Osallistujan opas

f.  Peruutusturvamaksu

[Imoittautuisitko aikaisemmin tapahtumaan, jos aikaisemmin ilmoittautuneiden kesken ar-
vottaisiin jokin palkinto?

1. Kylla
2. Ei
3. Enosaasanoa

Kavitkod Hyva olon viikonloppu-messuilla?

1. Kyl
2. Ei

Miksi kavit tai et kdynyt messuilla?

Onko Finlandia Marathonin ja Hyvén olon viikonlopun- messun yhdistelma hyva?

1. Kylla
2. Ei
3. Enosaasanoa

Mit& mielté olet maratonin palveluista?

(huono, tyydyttéava, hyva, kiitettdva, erinomainen en osaa sanoa)
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a. Alkujumppa

b. Ensiapu

c. Huolto

d. Kisakanslia

e. Kisatori

f. Lapsiparkki

g. Maratontanssit Jyvashovissa
h. Musiikki paviljongin alueella
i.  Musiikki reitin varrella

j- Pukuhuoneet

k. WC:t

I.  Reebokin esittelypiste

m. Tuotepussi

n. jokin muu, mik&

Kuinka kiinnostavaksi kokisit seuraavat lisépalvelut juoksutapahtumassa?

(ei lainkaan kiinnostava, hieman kiinnostava, melko kiinnostava, kiinnostava, erittéin kiinnos-
tava, en osaa sanoa)

a. Hieronta
b. Personal trainer
c. Sauna

d. Yhteinenillallinen perjantai-iltana

Mit& muita lisapalveluja haluaisit Finlandia Marathonin tarjoavan?

Jos olet osallistunut muihin juoksutapahtumiin, niin miten Finlandia Marathon eroaa muista
juoksutapahtumista?

Onko Finlandia Marathon- klubi tuttu?

1. Kylla
2. Ei
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Oletko Finlandia Marathon klubin jasen?

1. Kylla
2. En

Jos olet, niin mik& sai ryhméan ldhtemé&an mukaan?

Jos et ole, niin mika saisi rynman [dhtemaan mukaan?

Majoituitko Jyvaskyléssd maratonviikonloppuna? Jos majoituit niin missa?

Sopiiko tapahtuma mielestasi yhteen perheen/ystavaporukan viikonloppuloman kanssa?

1. Kylla
2. Ei
3. Enosaasanoa

Jos vastasit kyll&, niin mitd haluaisit viikonloppuloman sisaltavén? (valitse kolme mielenkiin-
toisinta vaihtoehtoa)

Elokuva

Lapsille suunnattuja aktiviteetteja
Ostoksia

Taidendyttelyt/ museot

Teatteri

Urheiluottelu

Yoeldma

Jokin muu, mika

S@ 000 oW

Mita vetovoimatekijoita Jyvaskylassa mielestasi on?

Minké kokonaisarvosanan antaisit Finlandia Marathonille tapahtumana (Asteikolla 5 erin-
omainen, 4 kiitettava, 3 hyva, 2 tyydyttava, 1 huono, 0 ei arviota)

5

ocoukrwnE
O, N WA

Mitd muuta haluaisit sanoa tapahtumasta?



Sukupuoli?

Ika?

1
2.

ocoukrwnE

Nainen
Mies

18-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65 tai yli 65
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Liite 3. Haastattelukysymykset

FINLANDIA MARATHON

e Mink& matkan juoksit?

e Miten juoksu meni?

e Mité mieltd olit reitista?

e Mité mieltd olit kannustuksesta?

o Mité mieltd alkamisajankohdasta? Mit& mielta olit reitin varrella olevista
rumpuryhmista?

o Olisiko jotain muuta, mitd toivoisit reitin varrelle?
e Oletko katsonut netissa olevan maaliintulovideon?

e Mita mielté olit osallistumismaksusta?

o Mité mieltd juoksujen alkamisajankohdasta olet? (Maraton 13 ja puoli 16)
o Mité mieltd olit tapahtuma-alueesta eli Paviljongin alueesta?

o Olisitko kaivannut jotain lisd sinne alueelle?

e Saiko hinnalle mielestési tarpeeksi vastinetta? Jaitko kaipaamaan jotain?
o Selvisikd peruutusturvamaksu sinulle?

o Mité mieltd peruutustuvamaksusta? Onko sopiva systeemi?

e Mité kautta olet kuullut Finlandia Marathonista?

e Miten l8ysit Finlandia Marathonin sivuille?

e Mité kautta ilmoittauduit?

e Kun olet kdynyt nettisivuilla, niin mit mieltd olet niista?
o Oletko katsonut nettisivuilla olevan maaliintulovideon?

o Olisiko jotain kehitysideaa niihin?

o Oletko huomannut jossain muussa mediassa mainontaa Finlandia Marathonista?
o Oletko ngdhnyt mainintaa juoksijalehdessa?

o Misséa voisit ajatella, ettd Finlandia Marathon nakyisi omalla alueellasi? Tai tulisi
nékya?
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o Mité& mieltd olit osallistujan oppaasta?
o LOytyko oppaasta tarvittava tieto?

o Olisitko kaivannut jotain muuta tietoa juoksusta? Etukéateen tai jalkeenpdin?

PALVELUT

o Mitéd mieltd olit seuraavista paleluista: Asiakaspalvelu, Liilkenteenohjaus, Opasteet,
Parkkialue? Jaiko asiakaspalvelusta tai esimerkiksi siisteydestd jotain erityista
mieleen? Tai olisiko jotain sanottavaa?

o Mité mieltd olit toimitsijoiden tydsta?

o Mité mieltd olit huollosta reitin varrella? Oliko pisteita sopivasti? Miten mielestési
reitilla toimi huolto? Mité mielt olit reitill& olevista tarjottavista?

o Mitéd mieltd olit yleisesti tunnelmasta ja yleisilmeesta?
o Miellyttik6 ennen juoksua oleva alkujumppa?

o Olisiko hyvé saada enemmaénkin karnevaalitunnelmaa mukaan juoksutapahtumaan?
Esimerkiksi sillg, ettd osallistuisivat joihinkin teema-asuihin? Mitd mieltd tasta
olisitte?

e Miten musiikki paviljongin alueella oli mielestanne jarjestetty tai ylipdataan
minkalainen tunnelma oli katsojille juoksun aikana?

e Mité mielipiteitd on sitten pukuhuoneista ja WC:ista? Oliko tarpeeksi? Liian vahan?

o Mité mieltd olit likenteen ohjauksesta?

o Oliko parkkialueelta sopiva vai liian pitkd matka alueelle?

e Huomasitko alueella olevan lapsiparkin?
o Olisiko siihen jotain kehitysideaa?
o Olisiko mielestasi lapsiparkin hyva olla sisélla vai ulkona?

e Minka ikéisia lapsia olisi hyva ottaa mukaan?

e Kuinka kiinnostunut olisit oheispalveluiden liittAmisesté juoksutapahtumaan?
e Esim. Hieronta ja saunominen?

e Kiinnostaisiko Personal trainer- palvelu mahdollisuus?



Mit& mielta olisit jos perjantai-illalle jarjestettaisiin jotain erityisté ohjelmaa ja
toimintaa? Olisiko kiinnostusta osallistua tahan?

JYVASKYLA MATKAILUKOHTEENA

Miten paédyit juuri Finlandia Marathoniin?
Olitko perheen kanssa reissussa?

Mit& mielt4 olet tapahtuman yhdistamisté perheen tai ystavaporukan
viikonloppulomaan? Mita tallainen viikonloppuloma siséltaisi?

Mité vetovoimatekijoita Jyvaskylélla on mielestési tarjota?

OMA JUOKSUHARRASTUS

Misté on lahtenyt innostuksesi juoksemiseen?

Misté olet ottanut selvad kestavyysjuoksusta?

Miten harjoittelit juoksuun?

Onko tietty aika milloin aloitat harjoittelun ennen tdhtdédmaa juoksua?
Seuraatko juoksublogeja tai internetin keskustelupalstoja liittyen juoksuun?

Kuinka paljon harjoittelit juoksua varten?

MESSUT

KLUBI

Kavitkod Hyvan olon messuilla?
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Mit& mielta olet siité, kun juoksutapahtuma on yhteydessa Hyvan olon- messuihin?

Sopiiko siihen?

Onko Finlandia Marathon Klubi tuttu?

Mika saisi sinut liittym&an klubiin?

JUOKSUTAPAHTUMAT
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e Miten vertaisit Finlandia Marathonia muihin juoksutapahtumiin missé olet kaynyt?
o Olisiko mielessa jotain kehitettavaa tai korjattavaa tapahtumaan?

o Osallistuisitko uudestaan tapahtumaan?



Liite 4. Vastaajat maakunnittain
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Liite 5. Juoksuharrastuksesta

”Juoksu on hauskaa, halpaa ja tehokasta lilkkuntaa” ja se sopii monille. Juoksuharras-
tuksessakin on hyvié ja huonoja. Juoksu kehittéa elimist6ad monipuolisesti, kuten
esimerkiksi hapenottokyky liséantyy, kestavyyskunto paranee seka yleinen lihaskunto
ja tasapaino kehittyvat. Harrastuksena juoksu on tehokkaampaa kuin esimerkiksi ka-
veleminen ja voi auttaa myds painonhallinnassa. Tarke&a on, etta jokainen l6ytéisi
itselleen sopivan ja helpon tavan juosta, jossa olemus olisi rento ja suoraviivainen.
Omaan tyyliin voivat vaikuttaa esimerkiksi juoksijan ruumiinrakenne, fyysinen kunto,
perima tai erilaiset ulkoiset asiat, kuten jalkineet, sddolosuhteet ja juoksualusta. Har-
joituskipujen ja vammaojen estamiseksi olisi tarkedé opetella oikea juoksutekniikka,
koska juokseminen on fyysisesti kuluttavaa. Useat aktiivisesti juoksua harrastavat
joutuvat harrastuksessaan kohtaamaan kramppeja ja rasitusvammoja. S&dannéllinen
venyttely ja lammittely, sekd nestetasapainosta huolehtiminen kuitenkin saattavat
ehkaista lihasongelmia. Juoksuharrastus on kuitenkin halpaa ja helppoa, koska sita
voi harrastaa milloin vain ja missa vain. (Juoksu 2009.) Juoksuharrastuksessa on eh-
dottomasti enemman hyvid puolia, kuin huonoja. Aloittelijan on mahdollista saada
apua juoksuharrastuksen aloittamiseen monen eri vaihtoehdon avulla. Esimerkiksi
Internetisté I0ytyy paljon tietoa harrastuksesta. Sosiaalisempia tapoja ovat erilaiset
juoksukoulut ja personal trainer- palvelut. Jyvaskylan Kenttaurheilijat jarjestavat ma-

ratonkoulua, joka on hyva tapa valmistautua muun muassa Finlandia Marathonille.
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Liite 6. Kysymyksia Hotelli Alexandralle

10.

11.

12.

Millaista tarjousta tarjoatte Finlandia Marathoniin osallistuville?

Onko teilla tietty m&ara huoneita varattuna juoksijoille? Jos on, niin kuinka
monta?

Onko tarjoukselle paljon kysyntaa?

Majoittuivatko juoksijat perjantai-lauantai yoksi vai lauantai-sunnuntai yoksi?
Vai majoittuivatko asiakkaat koko viikonlopuksi?

Onko Finlandia Marathon-asiakkaat huomioitu jotenkin erityisesti hotellissa?
(Esimerkiksi vastaanotossa, myynnissé, ravintoloissa ja niin edelleen.)

Onko teilld jotain erityisia palveluita Finlandia Marathon- asiakkaille?

Jos ei, voisitko ajatella, etté olisi mahdollista jarjestaa joitain lisdpalveluja?

Olisiko lisapalveluille mielestési kysyntaa?

Olisiko mahdollista tehda hotellistanne ns. kisahotellin?

Minkalainen on mielestési tyypillinen Finlandia Marathoniin osallistuva henki-
16? (Jos sellaista on.)

Jaiko sinulle mieleen tulivatko juoksijat yksin vai oliko perhetta mukana?

Olisiko sinulla jotain muuta lisattavaa aiheeseen?

KIITOS PALJION VASTAUKSISTA
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Liite 7. Lista kehitysideoista

(korostetut kohdat selitetty kappaleessa 8.3)

Juoksijat:

e Hyvinvointipalvelut S&hkoiset viestintdkanavat:

¢ lImoittautumisen _
e Blogi

e FAQ

e Juoksijoiden sitouttaminen,

kanta-asiakkuus
e Online program (treeniohjel-
e Janikset (viirit?)
ma) oma treeniohjelma, Virtu-
e Maratonbussikuljetus .
aalireitti netissa
e Muisto
e Sosiaalinen media
e Sauna

e harjoituspaivakirja
e Yhteinen venyttely juoksun jal-

keen Tapahtumassa:
e Kylmavesi e Opasteet

e Pyoréillen reitti lapi

Matkailu: e Seuraava paiva?

e Edellinen paiva?

e Kisahotelli
e Ruoka
e Matkailupaketit
Katsojat:

e Kaupunginteatteri
e Historia (nayttely) e Aktiviteettia juoksun aikana
e Messut (Hyvén olon viikonlop- katsojille

pu) e Jyvasjarvi

Kannustusjoukot
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Liite 8. Taulukko palvelujen arvioinneista (arvosanat 1-5: 1=huono, 2=tyydyttava, 3=hyva, 4=kiitettava, 5=erinomainen)

Arvostelut (%)

Vastaajien arviot seuraavista asioista : A —
Seuraavilla kriteereill&:

Vastauksia Ei vastanneita Keskiarvo Erinomaisesti Kiitettavasti Hyvin Tyydyttavasti Huonosti

Asiakaspalvelu 532 9 38 20,1 42,3 33,8 34 0,4
Liikenteenohjaus 490 51 3,6 17,6 38,6 31,8 9,8 2,2
Opasteet 529 12 34 11,7 35,3 36,7 13,8 25
Parkkialue 449 92 34 14,5 334 36,1 134 2,7
Siisteys 536 5 39 17,9 50,7 29,5 1,9 0

Tunnelma 538 3 4,0 28,6 441 23,2 35 0,6
Yleisilme 534 7 4,0 22,7 52,2 23,4 1,7 0

Arvostelut (%)

MR e Seuraavilla kriteereilla:

Vastauksia Ei vastanneita Keskiarvo Erinomainen Kiitettava Hyva Tyydyttava Huono
Ajankohta 534 7 4,0 32,6 345 29,8 2,6 0,6
Osallistumismaksu Rantaraitti 177 364 2,9 4,5 14,1 49,7 25,4 6,2
Osallistumismaksu %-maraton 331 210 2,8 3,0 11,2 52,3 30,5 3,0
Osallistumismaksu maraton 329 212 3,0 52 15,2 55,9 21,0 2,7
Osallistujan opas 517 24 39 25,0 42,7 28,2 41 0
Peruutusturvamaksu 351 190 3,2 13,1 19,9 453 11,7 10

Arvostelut (%)

Arvioita tapahtuman palveluista Seuraavilla kriteereill:

Vastauksia Ei vastanneita Keskiarvo Erinomainen Kiitettava Hyva Tyydyttava Huono
Alkujumppa 423 118 383 9,5 22,0 54,6 11,8 21
Ensiapu 168 373 34 10,1 26,8 53,6 71 24
Huolto 523 18 39 235 449 275 3,8 0,2
Kisakanslia (info) 478 63 3,7 13,0 48,3 345 31 1,0
Kisatori (I&hto- ja maalialue) 519 22 315 10,6 422 36,2 10,0 1,0
Lapsiparkki 63 478 3,2 7,9 254 50,8 9,5 6,3
Maratontanssit Jyvashovissa b5 486 34 16,4 36,4 255 12,7 9,1
Musiikki Paviljongin alueella 426 115 3,2 7,0 27,2 474 15,0 &3
Musiikki reitin varrella 516 25 34 20,2 28,1 30,0 17,2 45
Pukuhuoneet 353 188 2,8 4,0 17,8 38,8 32,9 6,5
WC:t 464 77 3,0 39 22,8 46,6 23,7 3,0
Reebokin esittelypiste 141 400 3,0 85 21,3 50,4 21,3 315
Tuotepussi 525 16 3,7 26,7 32,6 30,5 8,6 1,7

Arvostelut (%)

Seuraavien lisépalvelujen kiinnostavuus . . —_—
Seuraavilla kriteereill&:

. . . . Erittdin . Melko Hieman Ei lainkaan
Vastauksia Ei vastanneita Keskiarvo . Kiinnostava | .. . .
kiinnostava kiinnostava kiinnostava  kiinnostava
Hieronta 505 36 2,6 8,3 17,4 22,6 26,1 255
Personal trainer 468 73 1,9 41 9,2 12,4 24,1 50,2
Sauna 515 26 3,3 26,4 27,4 15,3 15,1 15,7

Yhteinen illallinen perjantai-iltana 463 78 1,9 3,7 10,6 14 19,2 52,5



