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Opinnaytetydmme tarkoituksena oli suunnitella ja tuottaa markkinointisuunnitelma HighRoller
Suomi Oy:lle. Tydmme tilaaja on vuonna 2015 perustettu HighRoller Suomi Oy, joka halusi mark-
kinointisuunnitelman edistamaéan markkinoinnin suunnittelua ja toteutusta. Yritykselta puuttui
markkinointisuunnitelma, joten sen luominen oli tarkeda yrityksen toiminnan ja menestymisen
kannalta.

Tavoitteenamme oli tuottaa HighRoller Suomi Oy:lle sopiva markkinointisuunnitelma, jonka se
hyvaksyy kayttdonsa. Tavoitteenamme oli edistaa tilaajaamme markkinoinnin suunnittelua ja lii-
ketoimintaa. Tarkoituksenamme oli saada laaja kasitys liikkunta-alan ja -tuotteiden markkinoinnista
seka yritystoiminnasta. Suunnitelma keskittyy HighRoller Suomi Oy:n tuotteiden markkinointiin
likunta-alan ammattilaisille ajalle 2015 - 2020. Opinnaytetydémme kehittamistehtavat: Millainen on
likunta-alan yrityksen markkinointisuunnitelma? Mihin muotoon markkinointisuunnitelma on kay-
tannollinen toteuttaa? Miten HighRoller lihashuoltolaitetta on tehokasta markkinoida liikunta-alan
ammattilaisille? Miten benchmarking-menetelmaa hyédynnetaan markkinointisuunnitelman laati-
misessa?

Opinnaytetydprosessimme oli tuotteistamisprosessi. Hankimme opinnaytety6ta varten tietoa kir-
jallisuudesta, haastatteluista ja benchmarking-menetelmalla. Teimme kirjallisuudesta saadun tie-
don avulla yrityksen lahtékohta-analyysit, jotka kertoivat yrityksen tilanteesta ja tavoitteista.
Saimme haastatteluiden ja benchmarkingin avulla tietoa markkinoinnista liikkunta-alan ammatti-
laisten nakokulmasta. Markkinointisuunnitelma tuotteistettiin saamiamme tietoja hyédyntéen.
Tuote siséaltaa strategioita ja keinoja HighRoller Suomi Oy:n markkinoinnin kehittamiseen ja
suunnitelmalliseen toteuttamiseen. Salassapitosopimuksen vuoksi emme julkaise tuotteen tark-
kaa sisaltdd opinnaytetydssamme.

Jatkokehitysaiheena voisi tutkia markkinointisuunnitelman hyodyllisyyttéa HighRoller Suomi Oy:lle.
My6s HighRoller lihashuoltolaitteen hyotyja ja fysiologisia vaikutuksia voisi tutkia jatkokehityksen
aiheena. Putkirullauksen fysiologisia hyotyja ei ole tutkittu, joten yritys hyotyisi tuotteiden ja palve-
luiden testaamisesta ja tutkimisesta. Muita jatkokehityksen aiheita voisivat olla erilaisten rul-
lausoppaiden tuottaminen ja HighRoller lihashuoltolaitteen kayttajien asiakastyytyvaisyyden tut-
kiminen.
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The purpose of this thesis was to create a marketing plan for HighRoller Suomi Oy, the commis-
sioner. The company was founded in 2015. A marketing plan was needed to intensify the com-
pany’s marketing efforts as it did not have an existing marketing plan to guide their marketing
process.

The objectives of this thesis were to increase knowledge of sport product marketing and also of
the sport industry, and to support the commissioner's marketing efforts and expand its business.
The marketing plan focuses on the products and sales to professionals working in the sport in-
dustry. The thesis had the following four research tasks. The first task was to study what type of
marketing plan the sport company’s have. The second task was to research what kind of market-
ing plan would be practical. The third task was to study what the most effective way to sell foam
rollers to sport professionals was. And the fourth task was to study how to use benchmarking in
the marketing plan.

This thesis was productized. The marketing plan was produced using literature review, bench-
marking and interviews. The literature review, particularly on marketing literature, provided a the-
ory base for the thesis. Interviews and benchmarking were conducted to collect information on
the objectives and plans of the company. The marketing plan provides the company with market-
ing tips and ideas how the company can systematically plan its marketing strategy and reach the
set objectives. Because this thesis is confidential, the marketing techniques and strategy nor any
marketing or sales figures can be presented in the thesis.

Future studies could explore the usefulness of the marketing plan created in this thesis. Also the
products and services of HighRoller Suomi Oy could be tested, as there are no previous studies
on the impact of foam rolling on metabolism and blood circulation.
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1 JOHDANTO

Urheilumarkkinointi on muuttunut huomattavasti viimeisen 80 vuoden aikana, ei-
k& muutokselle nay loppua. Siitd on tullut miljardien arvoinen bisnes maailman
taloudessa viimeisen 40 vuoden aikana. Urheilun suhteen ollaan nykyaan vaati-
vampia, joten urheilumarkkinoinniltakin odotetaan paljon enemman kuin ennen.
(Fetchko, Roy & Clow 2013, 7,9,12.) Suomessa liikunta-alalla on yli 5,5 miljardin
markkinat. Talouden taantumasta huolimatta liikunta-ala kasvaa taloudellisesti.
Liikuntapalveluiden maara on kasvanut vuodesta 2007 lahtien yli 38 prosenttia.
(TEM 2014, 4,10.)

Liikuntapalveluiden maaran kasvun myota myos tavoitteellisten liikkujien maara
on kasvanut. Tavoitteelliset liikkujat ovat tietoisia ja kiinnostuneita terveydestaan
ja hyvinvoinnistaan. (TEM 2014, 4, 15.) Vapaa-ajan liikunta onkin pitkan ajan ku-
luessa lisaantynyt (Helldan & Helakorpi 2014, 20). Vapaa-ajan liikunnasta huoli-
matta esimerkiksi joka kolmas suomalaisista tydikaista karsii alaselankivuista ja
joka kymmenes on taman vuoksi kaynyt laakarihoidossa. Yleisin vaiva on akilli-
nen Kipu, joka johtuu paaasiassa lihasten jannittymisesta. (Saarelma 2015.) Sel-
kékipuja ja muita kehon ongelmia voidaan ennaltaehkaistd oikeanlaisella li-
hashuollolla (Renstrém ym. 1998, 19). Lihashuoltoharjoittelu on tarke&a osa har-
joittelua ja silla on suuri vaikutus palautumiseen ja lihasten toimivuuteen. Siita
huolimatta lihashuolto on se harjoittelun osa, jota usein laiminlyédaan. (Peura
2013, 3.) Lihashuollon tarkoituksena on parantaa tuki- ja liikuntaelinten terveytta,
ehkaista lihas- ja nivelvaivojen syntymistd ja ennaltaehkaistd vammautumista
(Asmussen 1998, 7). Kaikkien ihmisten taustasta ja tavoitteista riippumatta on
syyta huoltaa lihaksiaan. Ne jotka harrastavat liikkuntaa ja kuormittavat kehoaan
enemman, tarvitsevat myos kehonhuoltoa enemman. (Aalto, Antikainen & Tans-
kanen 2007, 142.)

Kehonhuoltoon on monia menetelmia, joista yksi on putkirullaus. Putkirullaus on
itsehierontatekniikka, jonka avulla voidaan edistda kehon hyvinvointia lihasten ja
faskian kautta. (Putkirullaus 2015; Harju 2015, 3.) Putkirulla on kehonhuoltoon

suunniteltu véline, joka helpottaa lihasten ja lihaskalvojen huoltamista. HighRol-



ler on lihashuoltolaite, joka perustuu putkirullaustekniikkaan. Ero HighRoller li-
hashuoltolaitteen ja perinteisen putkirullan valilla on se, ettd HighRoller lihashuol-
tolaite on asetettu seisomaan jalasten p&alle. Jalasten ansiosta Lihashuoltolait-
teen saa saadettyd moneen eri asentoon, mika tekee rullaamisesta helppoa ja
miellyttavaa. (Haataja 2015.)

HighRoller lihashuoltolaitetta varten on perustettu vuonna 2015 yritys HighRoller
Suomi Oy. Yritys on keskittynyt lihashuoltolaitteen ja sen oheispalveluiden tuot-
tamiseen, myymiseen ja kehittamiseen. Markkinointi on yksi keskeinen tekija yri-
tyksen myymisen ja tunnettuuden kannalta, mutta yrityksella ei ole olemassa
markkinointisuunnitelmaa. (Juntunen 2015a.) Yrityksen toiminnan kannalta on
tarkeaa, etta silla on kaytéssa markkinointisuunnitelma, silla se selkeyttaa yrityk-

sen toimintaa (Raatikainen 2004, 58.)

Opinnaytetydmme tarkoitus on tuottaa markkinointisuunnitelma HighRoller Suo-
mi Oy:lle. Keskitymme markkinointisuunnitelmassa keinoihin markkinoida tuotet-
ta liikunta-alan ammattilaisille. Markkinointisuunnitelma sisaltaa yrityksen yleis-
kuvauksen, markkinat, lahtokohta-analyysit, markkinointistrategian, markkinointi-
toimet ja seurannan. Tavoitteenamme on tehda yritykselle toimiva markkinointi-
suunnitelma, jota se hyddyntaa tulevaisuudessa. Lisaksi tavoitteenamme on ke-
hittdd ammatillista osaamista yrittajyyden nakdkulmasta, mika kuuluu liikun-

nanohjaajakoulutuksen kompetensseihin. (Opinto-opas 2014, 5.)



2 PUTKIRULLAUS JA HIGHROLLER LIHASHUOLTOLAITE

Putkirullaus on kehonhuoltomuoto ja itsehierontatekniikka, joka sopii kaikille
ruumiinrakenteesta tai liikuntatottumuksista riippumatta. Putkirulla on kovamuo-
vista  valmistettu  putki pehmedlla  pinnoitteella.  (Peura 2013, 3,
5.) Rullaamisen tarkoituksena on hieroa lihaksia ja lihaskalvoja putkirullaa ja
omaa kehoa hyvaksikayttaen (Haataja 2015). HighRoller lihashuoltolaite on put-
kirulla, jota voidaan pitdd perinteistad putkirullaa kehittyneempana versiona. Pe-
rinteisella putkirullalla rullataan lihaksia lattian rajassa, kun HighRoller lihashuol-
tolaite on nostettu saadettavien jalasten paalle. (KUVA 1.) Jalasten avulla li-
hashuoltolaite voidaan laittaa kolmeen eri asentoon. (Haataja 2015.) Seuraavis-
sa kappaleissa keskitymme kertomaan putkirullauksen vaikutuksista ja HighRol-

ler lihashuoltolaitteesta.

KUVA 1. HighRoller lihashuoltolaite ja putkirulla



2.1 Putkirullauksen vaikutukset

Rullaaminen perustuu myofascian eli sidekudoksen hierontaan ja dynaamiseen
likkuvuuteen. Se myos pehmittdd elimiston pehmytkudoksia sekéa parantaa ve-
renkiertoa ja aineenvaihduntaa. Kun kiinnittyneet faskiat ja lyhentyneet lihakset
avataan, liikkuvuus kehittyy ja kehon liikkeiden liikeradat ja taloudellisuus para-
nevat. Nama seikat ehkaisevat revahdyksia ja riskid loukkaantua, parantavat tu-
kilihasten toimintaa ja ryhtid sekd vahentavat kroonisia kipuja. (Foamroller 2014;
Harju 2015; Peura 2013, 6.)

Richter ja Hebgen (2010, 30) kutsuvat sidekudoskalvoja faskioiksi, jotka ovat osa
sidekudosta. He kayttavat myos nimitysta lihasfaskia. Myers (2013, 4, 16) puhuu
myofaskiasta eli sidekudoksesta ja siihen liittyvista faskioista, jotka ladketieteelli-
sesséa kielessa tarkoittavat suuria kalvoja ja yksittaisia lihaksia ymparoivia pu-
nosmaisia rakenteita. Myers tosin kayttaa faskia nimitysta laajemmin ja nimittaa

koko kehon kattavaa sidekudosta ja sidekudoskalvoja faskiaksi.

Myofaskia kasite viittaa lihaskudoksen (myo) ja sitd ymparoivan sidekudoksien
verkon (faskia) olevan erottamattomasti yhteen sidottuja (Myers 2013, 4). Lahes
kaikissa kehon kudoksissa on sidekudosta, kuten luiden ja sisaelinten ymparilla
seka ihon alla kahtena kerroksena (Lindberg 2015, 14, 70). Sidekudos muodos-
tuu sidekudossoluista, joiden supistumiskyky ei ole kovinkaan hyva ja arsykkei-
den johtamiskyky on vahainen. Ne kuitenkin erittavat solujen valiseen tilaan
hammastyttavan maaran erilaisia aktiivisia tuotteita, joita ovat glykosaminogly-
kaanit ja proteoglykaanit. Nama aktiiviset aineet ovat kollageenin, elastiinin, reti-
kuliiniséikeiden ja saikeiden valisia proteiineja. Edella mainitut proteiinit ja side-
kudossolut muodostavat yhdistyessaan janteet, ligamentit, luut, rustot ja faskiaa-
liset yhdyssiteet. Nain ollen nama sidekudossolut luovat kaikille muille soluille
rakenteellisen pohjan, joka pitda kehon kasassa. (Myers 2013, 15; Lindberg
2015, 70 - 71.)

Myofaskiat ovat plastisia eli muovautuvia kudoksia, joita voidaan rauhallisella ka-
sittelylla venyttdd ja kasvattaa niiden pituutta. Tarpeeksi hitaalla venytyksella si-
dekudoksen rakenne muovautuu uudelleen, se muuttaa pituuttaan ja kasvaa.

Liilan nopea venytys taas aiheuttaa sen repeamisen, mika on yleisin sidekudos-



vaurio. Kun sidekudos on muuttanut muotoaan taysin, se ei palaudu takaisin.
Muodonmuutoksen mekanismia ei kuitenkaan tunneta tarkkaan. (Myers 2013,
22.) Lindbergin (2015, 26) mukaan myofaskiaa voidaan muokata dynaamisella
likkeella. Staattinen oleminen ja liikkumattomuus kiinnittavat lihaskalvokerrokset
toisiinsa aiheuttaen faskian kuivumista ja jouston vahenemistd. Nama vaikuttavat
olennaisesti kehon liikkuvuuteen. (Lindberg 2015, 15, 26.)

Myofaskiaaliset kudokset osallistuvat kehon kaikkiin toimintoihin ja niiden kunto
vaikuttaa olennaisesti koko kehon tasapainoon. Kehon normaalit toiminnot li-
hasaktiivisuudesta ruuansulatukseen ovat riippuvaisia toimivasta tuki- ja liikkunta-
elimistosta. Nain ollen kaikki kehon toiminnot riippuvat hyvin toimivista myofaski-
aalisista kudoksista. Faskiat vaikuttavat suuresti kehon aineenvaihdunnallisiin
toimintoihin, silla ne muodostavat kanavia laskimoiden, valtimoiden, hermojen ja
lymfatiehyiden kayttéon. Sidekudos antaa maksalle ja lisémunuaisille muodon
sekd muodostaa hormoneja ja entsyymeja sisaltavia rakkoja, kuten sappirakon ja
imusolmukkeen. Faskian jannityksell& voi n&in ollen olla vaikutus elinten toimin-
taan ja aineenvaihduntaan. (Ricter & Hebgen 2010, 2, 30.) Faskiaaliset hairitt
voivat esimerkiksi aiheuttaa kudoksissa aineenvaihdunnan hairigita, ilmeta turvo-
tuksena ja triggerpisteiden muodostumisena seké aiheuttaa virheasentoja (Rich-
ter & Hebgen 2006, 30).

Hieronnassa kaytetylla hankausotteella on voimakas vaikutus pintaverenkierron
vilkastumiseen, sidekudoskiinnikkeiden ehkaisyyn ja irrotukseen, kudosten lam-
potilan nousuun seké lihasten ja arpikudoksen elastisuuden lisddntymiseen (As-
mussen, Lumio, Montag & Saari 2009, 87). Rullaamista voidaan verrata hieron-
nassa kaytettyyn hankausotteeseen samantyyppisen mekaanisen paineen luo-
misen takia (Haataja 2015). Faskioiden kasittelyyn ja vapauttamiseen tarvitaan
erityyppista tekniikkaa, jolloin faskiaan ei tuoteta vain painetta liukumalla sideku-
doksen pdaalla, vaan kohdistetaan paine alaspdin ensimmaiseen sidekudosker-
rokseen venyttaen sitd sen jalkeen (Earls & Myers 2013, 27). Putkirullalla voi-
daan kayttdd samantyyppisia tekniikoita, joita kaytetaan faskioiden kasittelyyn ja
vapauttamiseen. Hierontakasittelyt eivat kuitenkaan ole taysin korvattavissa rul-
laamisella, vaikka rullaaminen voi vahentaa hierontakertojen tarvetta. Monipuoli-

nen putkirullaaminen yhdistettyna venyttelyyn tuo parhaimmat tulokset, eika rul-



laamisella voida varsinaisesti korvata venyttelyd. (Harju, 2015.) Millerin ja
Rockein (2006) tutkimus tukee sitd ndkdkulmaa, ettd rullaamisella ei voida korva-
ta venyttelya. Tutkimuksen mukaan putkirullaaminen ei vaikuta lihaksen pituuden
lisddntymiseen ja nain ollen liikkuvuuteen kahdeksan viikon tutkimuksen aikana.
(Miller & Rockein 2006, 3).

Triggerpisteet ovat luustolihaksen hypertonisen punoksien tai lihasfaskian sisai-
sid voimakkaasti artyneita alueita. Triggerpisteet voivat aktiivisina aiheuttaa kipu-
ja seka levossa etta rasituksessa, aiheuttaa huimausta ja tasapainohairioita seka
iimeta lihaksen jaykkyytena ja heikkoutena. Yhtena triggerpisteen hoitomenetel-
mana kaytetaan painelutekniikkaa, jossa kipedaad kohtaa painetaan manuaalisesti
15 - 60 sekunnin ajan siihen asti, kunnes kipu haviaa, jonka jalkeen painetta lisa-
taan. Paineen lisaysta jatketaan siihen asti, kunnes triggerpiste ei enaa aiheuta
kipua. (Richter & Hebgen 2006, 114 - 115, 123 - 124.) Putkirullalla voidaan hoi-
taa kehon triggerpisteitda kayttamalla samantyyppista tekniikkaa, jolla triggerpis-
teitéd hoidetaan (Haataja 2015).

Putkirulla on kaytanndllinen ja monipuolinen tydkalu, jota voidaan kayttaa ennen
harjoittelua kehon lammitykseen ja herattelemiseen, harjoittelun jalkeen palau-
tumisen ja nestekierron edistamiseen tai omana harjoituksenaan, jolloin tarkoi-
tuksena on vaikuttaa faskioihin, lihaskiinnikkeisiin ja triggerpisteisiin. Jokaiseen
tarkoitukseen on omat rullaustekniikkansa, jotka soveltuvat noihin tarkoituksiin.
(Harju 2015; Haataja 2015, Peura 2013, 6.)

2.2 HighRoller lihashuoltolaite

Ajatus HighRoller lihashuoltolaitteesta sai alkunsa vuosien 2012 ja 2013 vaih-
teessa, kun lihashuoltolaitteen kehittdja, likunnanohjaaja Atte Haataja, kyllastyi
rullaamaan tavanomaisella putkirullalla sen hankaluuden takia. Haataja keksi
yhdessa ystavansa ja HighRollerin lihashuoltolaitteen toisen kehittdgjan Pek-
ka Vallon kanssa, ettd rullan voisi nostaa jalkojen paalle seisomaan, jolloin rul-
laaminen helpottuisi. Vuoden 2013 alussa Haataja kehitti HighRollerin ensim-

maisen prototyypin, jonka han itse teki Kajaanin Ammattikorkeakoulun insin6ori-



puolen tybpajalla. Haataja ja Vallo kayttivat tatd prototyyppia omissa harjoituk-
sissaan kuntosalilla ja huomasivat pian, ettd monet muutkin olivat halukkaita
kayttamaan laitetta. Laite kehitettiin alun perin Haatajan ja Vallon omaan kayt-
t6On, mutta positiivisen palautteen ja kiinnostuksen myoéta he paattivat tuotteistaa
lihashuoltolaitteen myyntitarkoitukseen. Monien kehittelyiden ja prototyyppien
kautta syksylla 2014 julkaistiin ensimmainen HighRoller lihashuoltolaitteen myyn-
tierd. (Haataja 2015.)

HighRoller lihashuoltolaite saadaan saadettyd kolmeen eri asentoon, mik&a hel-
pottaa erilaisten harjoitteluasentojen toteuttamista. (KUVA 2.) Lihashuoltolaitetta
voidaan kayttaa pitkilla jaloilla, jolloin lihashuoltolaitteen rulla on noin 30 sentti-
metrid irti lattiasta. Laitetta voidaan kayttaa myos lyhyilla jaloilla, jolloin rulla on
noin kolme senttimetria irti lattiasta. Lihashuoltolaitteen voi myos asettaa viisto-
asentoon, jolloin toisella puolella laitetta ovat pitkat jalat ja toisella puolella lyhyet
jalat. Lihashuoltolaitteesta saadaan purettua jalat kokonaan pois ja laitettua ne
rullaosan sisaan, jolloin lihashuoltolaite on katevasti paketissa paikasta toiseen
kuljetettavaksi. (Haataja 2015.)

HighRoller lihashuoltolaitteen teho perustuu harjoitteluasentoon, jossa keho saa-
daan optimaaliseen ja tasapainoiseen asentoon lihashuoltoharjoittelun kannalta.
Helpot rullausasennot mahdollistavat sen, etta kehon painopiste ei ole rullattaval-
la kehon osalla. Jos lihas on jannittynyt rullauksen aikana, myos lihaskalvo on
jannittynyt, jolloin se vastustaa rullausta ja heikentaa rullauksen vaikutusta. Jos
taas lihas ja lihaskalvot saadaan rennoksi rullauksen aikana, ottavat ne parem-
min rullauksen vaikutuksen vastaan. Helppojen rullausasentojen ansiosta rulla-
uksen vaikutukset ovat tehokkaita. (Haataja 2015; HighRoller 2015.) HighRol-
ler lihashuoltolaitteella on mahdollista kayttda erilaisia rullaustekniikoita, jotta li-
hakseen saadaan monipuolista arsyketta ja rullauksen vaikutusta suuremmaksi
(Haataja 2015). Haatajan (2015) mukaan HighRoller lihashuoltolaitteella rullaa-
minen on helppoa ja mukavaa, mika johtuu nimenomaan siitd, etta rulla on jalas-

ten paalla sdadettavissa eri asentoihin.



HighRoller lihashuoltolaitteella voidaan tehda samoja tekniikoita kuin perinteisel-
& maassa olevalla putkirullalla. Pitkarullaus koko lihaksen matkalta muokkaa,
venyttda ja lammittdd kudosta ja pyorittavassa rullauksessa lihas liikkkuu poikit-
tain rullaan nahden, jolloin saadaan suurempi vaikutus lihaskalvoon. Pienella
pyorivalla liikkeelld ja staattisella painamisella voidaan kohdentaa paine trigger-
pisteisiin. Naiden tekniikoiden lisaksi HighRoller lihashuoltolaitteella voidaan teh-
da lihakselle aktiivista venytysta, joka vaikuttaa paallyskalvon lisaksi syvempé&éan
kalvoon venyttaen sitd. (Haataja 2015; HighRoller ohjaajakoulutusmateriaali
2015.)

Aluksi HighRoller lihashuoltolaitteen kohderyhmaéaksi ajateltiin tavoitteelliset urhei-
lijat ja kilpaurheilijat. Hyvin aikaisessa vaiheessa kuitenkin ymmarrettiin, etta rul-
laaminen on hyva kehonhuoltomenetelma kenelle tahansa, niin aktiiviselle liikku-
jalle kuin toimistotydntekijallekin (Haataja 2015). Kaikkien ihmisten taustasta ja
tavoitteista riippumatta on syyta huoltaa lihaksiaan. Ne, jotka harrastavat liikun-
taa ja kuormittavat kehoaan enemman, tarvitsevat myos kehonhuoltoa enem-
man. (Aalto ym. 2007, 142.) Lihashuolto on harjoittelun tarkea osa, milla on suuri

vaikutus palautumiseen ja lihasten toimivuuteen (Peura 2013, 3).



KUVA 2. HighRol- lihashuoltolait-

teen asennot.
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3 MARKKINOINNIN STRATEGINEN SUUNNITTELU

Markkinointistrategia voidaan maaritella liikejohdolliseksi prosessiksi, jonka kaut-
ta kehitetddn ja yllapidetaan elinkelpoista suhdetta organisaation tavoitteiden,
taitojen, resurssien seka muuttuvien markkinamahdollisuuksien valilla. (Tikkanen
2006, 167.) Markkinointistrategian tehtavana on saada liiketoiminta nykytilan-
teesta kilpailukykyisempaan asemaan, jonka avulla yritys saa markkinoilla kilpai-
luedun muihin kilpaileviin yrityksiin ndhden. Hyva markkinointistrateginen suun-
nittelu on tuki toimivaan, tavoitteelliseen ja pitkajanteiseen markkinointiin. (Mc-
Donald 1995, 13.) Markkinointistrategian sisalto lahtee liiketoimintastrategian si-
sallosta ja liketoimintamallin kehittamiselle asetetuista tavoitteista. Yrityksen tu-
lee muodostaa markkinointistrategiassakin visio tai tahtotila, mika kaytannéssa
merkitsee markkinoinnin johtamisen kuuluvan osaksi yrityksen liiketoimintastra-

tegiaa. Tahtotila tulisi toteuttaa kaytannossa. (Tikkanen 2006, 174.)

3.1 Markkinointi

Markkinoinnin mé&aritelmia on yhta paljon kuin maarittelijoita, ja siihen liittyy mitéa
erilaisimpia nakemyksia ja kokemuksia. Se on monimuotoinen kasite, johon ei
ole olemassa yhta oikeaa kaavaa, ja jota maarittavat myos eri ajanjaksojen ajat-
telumallit. (Bergstrom & Leppanen 2003, 22 - 23, Bergstrom & Leppénen 2007,
9; Hirvilahti, Koivisto & Mattlar 1994, 10.)

Markkinointia on esiintynyt siité asti, kun vaihdantatalouteen perustuvaa kaupan-
kayntia on ollut. Nykyaikainen jarjestelmallinen markkinointi on muotoutunut ka-
pitalistisen talousjarjestelman myota. Aluksi markkinointi néahtiin yrityksessa erilli-
sena toimintona, mutta nykyddn markkinointi on organisaatiota ohjaava tekija,
mik& kattaa koko liiketoiminnan markkinointitoimintojen lisaksi. Taman vuoksi
markkinoinnin suunnittelussa on tarkedé tehdé organisaation kanssa tiivista yh-
teistyotd. (Hollanti & Koski 2007, 11, 24; Rope & Vahvaselka 2000, 8.)

Mielikuva tuotteista ja palveluista syntyy markkinoinnin perusteella, joten markki-

nointi on ehdotonta yrityksesta riippumatta. Edes suuret yritykset kuten BMW ei
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voi vahentad markkinointia ja antaa kilpailijoilleen etulydntiasemaa siind suh-
teessa. Markkinoijan on oltava rohkea kokeilemaan uusia ideoita, joilla on mah-
dollista erottua kilpailijoista. (Bergstrom ym. 2007, 9; Brady, Goodman, Hansen,
Keller & Kotler 2009, 4.) Markkinat luovat ostoperustan ja sitd kautta markkinoin-
nin perustan. Yrittajan on turha tehda tuotetta tai markkinoida sita ilman markki-

noiden luomaa kysyntaa. (Rope 2002, 13.)

Markkinointi voidaan maaritella vastuulliseksi, suhdeajatteluun pohjautuvaksi
ajattelu- ja toimintatavaksi, jonka avulla luodaan myyva, kilpailukykyinen ja eri
osapuolille arvoa tuottava tarjonta. (Bergstrom & Leppanen 2003, 22 - 23.) Kotle-
rin (2005, 1) mukaan markkinointi voi tarkoittaa tieteenalaa seka kaytantoja, joi-
den tarkoituksena on tutkia, luoda ja aikaansaada arvoa, joka tyydyttdd kohde-
markkinan tarpeita kannattavalla tavalla. Hirvilahti, Koivisto ja Mattlar (1994, 10)
nakevat markkinoinnissa seka ajattelun etta toiminnan. Ajattelu kuvastaa mark-
kinoinnin toteuttamisen keinoja ja toiminta markkinoinnin keinojen kayttamista.
Myds Kivikankaan (1996, 18) mukaan markkinointi on ajattelutapa ja toimintojen
kokonaisuus, jonka yritys on omaksunut. Tama toimintakokonaisuus sisaltaa
kaikki markkinaprosessiin kuuluvat tehtavat ja toiminnot. Markkinointi on tapah-
tumaketju, jossa tulevat esiin asiakaslahtdisyys ja prosessin luonne. Yksil6llinen
lahestymistapa muodostuu markkinoinnin kulmakiveksi, jossa seikkaperdinen
segmentointi korostuu. Asiakaskunta on tarkeaa tietdd markkinoinnin onnistumi-
seksi, suoramarkkinoinnin tarkeys nousee ja tietokantojen kaytté korostuu. Asia-
kassuhteista pidetaan tiukasti kiinni. Ajatuksena on, etta kaikkia asiakkaita ei py-
rita tavoittelemaan, silla silloin ei tavoiteta ketaan. (Kivikangas 1996, 18.)

Markkinointi mittaa, maarittelee ja luokittelee todetun markkinan koon ja sen tar-
joaman tulospotentiaalin. Tarkoituksena on selvittdd markkinasegmentti, jota yri-
tys pystyy parhaiten palvelemaan ja jolle suunnitellaan tuotteita seka edistetaan
niiden myyntia. (Kotler 2005, 1.) Markkinointiin voidaan suhtautua monella eri ta-
valla, kuten tuotantosuuntaisesti, myyntisuuntaisesti, kysyntasuuntaisesti, asia-
kassuuntaisesti ja asiakassuhdemarkkinoilla. Tuotantosuuntainen markkinointi
vallitsi erityisesti 1950 -luvulla, kun taas 2000 -luku keskittyy enemman asiakas-
suhdemarkkinointiin. (Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 72.)
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Markkinoinnin muodot voidaan jakaa neljaan eri ryhnmaan, jotka ovat sisainen
markkinointi, ulkoinen markkinointi, vuorovaikutusmarkkinointi ja asiakassuhde-
markkinointi. Sisdisen markkinoinnin tarkoituksena on luoda yrityksesséa hyva yh-
teishenki ja varmistaa tyontekijoiden tyytyvaisyys, jolloin he palvelevat asiakkaita
paremmin. Ulkoinen markkinointi kohdistuu uusille ja nykyisille asiakkaille, jolloin
tarkoituksena on saada asiakkaat ostamaan yrityksen palveluita ja tuotteita seka
tehda yritys tunnetuksi. Vuorovaikutusmarkkinointi tapahtuu myyjan ja asiakkaan
valilla palvelutilanteessa, jolloin asiakas pyritadn palvelemaan niin hyvin, etta ti-
lanne paattyy ostamiseen. Asiakassuhdemarkkinointi on nykyisen asiakkaan
palvelemista siten, ettéd asiakas ostaa yrityksen palveluita jatkossakin ja suositte-
lee niita myds muille. (Bergstrom & Leppanen 2007, 22 - 23.)

Kokonaistavoitteisiin paastaan valitavoitteiden kautta. (KUVIO 1.) Markkinoinnin
paatavoite on kannattavuus, taloudellisuus ja tuottavuus ja kokonaistavoite saa-
da yritys tunnetuksi. Valitavoitteiksi voidaan laskea myynti-, kannattavuus-, tuote-
, hinta-, saatavuus-, viestinta- ja asiakastavoitteet. Valitavoitteiden onnistuminen
on avain kokonaistavoitteisiin, eikd ilman jarjestelmallisyyttd ja suunnittelua

paasta parhaisiin mahdollisiin tuloksiin. (Raatikainen 2004, 89.)

Yrityksen
kokonaistavoitteet

Toimintakohtaiset pd&tavoitteet
(esim. markkinoinnin, tuotannon, logistiikan)

Vilitavoitteet
(esim. myyntitavoitteet)

Yksityiskohtaiset toimintatavoitteet
(esim. henkilokohtaiset tavoitteet)

Kuvio 1. Kokonaistavoitteet saavutetaan valitavoitteiden avulla (Raatikainen
2004, 89.)
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3.1.1 Urheilumarkkinointi

Urheilumarkkinointi pohjautuu markkinoinnin periaatteisiin, joilla asiakkaan tar-
peet pyritddn tyydyttdmaan. Se voidaan maaritella markkinoinnin hyédyntami-
seksi siten, etta se tuottaa asiakkaille, kumppaneille ja yhteiskunnalle arvoa ur-
heilukokemusten luomisessa, viestinndssa, toimittamisessa ja vaihtamisessa.
(Fetchko ym. 2013, 6.) Smith (2008, 3) nakee urheilumarkkinoinnin olevan mark-
kinointia, joka tyydyttaa tarpeet niiltd asiakkailta, jotka urheilevat itse, ostavat ur-
heilu- ja fanituotteita, etsivat tietoa suosikkipelaajistaan tai kerailevat urheilutava-
raa. Urheilumarkkinointi on markkinoinnin keinojen soveltamista urheilutuotteisiin
ja -palveluihin seka urheiluun liittymattdmien tuotteiden markkinoimista urheilun
kautta (Smith 2008, 3).

Urheilumarkkinointi koostuu kahdesta eri elementista, jotka ovat urheilun ja ur-
heilutuotteiden markkinoinnista ja markkinoinnista urheilun kautta. Urheilun
markkinoinnissa panostetaan liigoihin, joukkueisiin, tapahtumiin ja tapahtuma-
paikkoihin seka tuotteisiin. Urheilun kautta tapahtuva markkinointi sisaltaéa yrityk-
sen strategiset tavoitteet, joiden saavuttamiseksi kumppani auttaa yritysta kau-

pallista hy6tya vastaan. (Fetchko ym. 2013, 6.)

Smith (2008, 3) taas jakaa urheilumarkkinoinnin kahteen tapaan. Ensimmainen
on yleisten markkinoinnin keinojen kayttdminen urheiluun liittyviin tuotteisiin ja
palveluihin, toinen on muiden kuin urheilutuotteiden ja palveluiden markkinoimi-
nen urheilun kautta. Urheilumarkkinointi voi siis olla asiakkaiden tarpeiden tyy-
dyttamista tarjoamalla urheilupalveluita tai — tuotteita, mutta toisaalta se voi myos
yrittaa lisata urheiluun littymattomien tuotteiden ja palveluiden kulutusta mieliku-
vien avulla. On tarkedd ymmartda urheilumarkkinoinnin tarkoittavan yhtélailla ur-
heilun markkinoimista kuin urheilun kayttamistd muiden tuotteiden markkinoimi-
sessa. Urheiluteollisuudesta on tullut merkittava vaikuttaja ja asemanpitaja maa-

ilmanlaajuisessa talouselamassa. (Smith 2008, 3.)

Alaja (2000, 27 - 28) mukaan urheilumarkkinointiin kuuluu keinot, joilla pyritddn
tyydyttdmaan urheilukuluttajan tarpeet ja toiveet. Sen paatehtavat ovat urheilu-
tuotteiden markkinointi suoraan urheilukuluttajille ja urheilusponsoroinnin kautta

tapahtuva kuluttaja- ja teollisuustuotteiden markkinointi muille kuluttajille. Urhei-
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lumarkkinointi voidaan jakaa kahteen ryhmaan, jotka ovat harrastajamarkkinointi
ja yleisomarkkinointi. Harrastajamarkkinoinnilla yritetaan saada kuluttaja aktiivi-
seksi urheiluseuran, kuntoklubin tai muun toiminnan harrastajaksi sek& urheilu-
vaatteiden ja -valineiden ostajaksi. Yleisémarkkinoinnilla pyritdén taas saamaan
kuluttaja seuraamaan urheilutapahtumia katsojana. Urheilumarkkinoinnin kilpai-
lukeinoja ovat tuote, hinta, saatavuus, markkinointiviestinta seka sponsorointiyh-
teisty0. (Alaja 2000, 27 - 28)

3.1.2 Pienyrityksen markkinointi

Pienyrityksiksi maaritellaan yritykset, joissa on alle 50 tyontekijaa tai vuosiliike-
vaihto on enintd&n 10 miljoonaa euroa (Tilastokeskus 2015). Pienyritykset voi-
daan jakaa kolmeen eri paakategoriaan. Yritykset, joilla on lyhyt elaméankaari, ei-
kasvuyritykset ja kasvuhakuiset yritykset. Lyhyen elinkaaren omaavia yrityksia
on suurin osa yrityksista. Yleiseurooppalaisen tutkimuksen mukaan yli puolet uu-
sista yrityksista lopettaa toimintansa ensimmaisen 10 vuoden aikana. Ensimmai-
set kolme vuotta ovat yleensa yrityksen toiminnassa ratkaisevinta yrityksen sai-
lymisen kannalta. (Kallio 2002, 23.)

Ei-kasvuyritykset ovat yrityksia, jotka jadvat eloon, mutta toiminta pysyy pienena.
Naita yrityksia Ioytyy paljon, mutta yritysten tydllistava vaikutus on pieni. Kasvu-
hakuisia yrityksi& on vahiten kokonaismaarasta, mutta niilla on suurin tyollistava
vaikutus. Ryhméan edustajia kutsutaan voittajiksi tai Gaselleiksi, joka kuvaa yri-
tyksen mahdollisuuksia menestyd. Kasvuhakuiset yritykset ovat valtion mielen-
kiinnon kohteena, koska yritykset ovat uusien tyopaikkojen ja vaurauden luojia.
(Kallio 2002, 23 - 24.)

Etenkin aloittelevat yritykset tarvitsevat markkinointia, silla kukaan ei viela tunne
yritysta tai sen tuotteita. Markkinoinnin avulla yritys tehdaan tunnetuksi. Markki-
noinnin tarkoituksena on myyda yrityksen tarjoamia tuotteita ja palveluita, mutta
myo6s tuoda yrityksen imago tunnetuksi heidan arvojensa perusteella ja kehittda
asiakassuhteita pitkakestoisiksi. (Bergstrom & Leppénen 2007, 10.) Ulkoisen

markkinoinnin kilpailukeinoilla saadaan yritys erottumaan kilpailevista yrityksista.
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Ulkoiset kilpailukeinot voidaan jakaa neljan P:n teoriaan, jotka ovat product, pri-
ce, place ja promotion. Product on tuotteeseen liittyvat kilpailukeinot, price on
hintaan liittyvat kilpailukeinot, place on saatavuuteen vaikuttavat kilpailukeinot ja
promotion on markkinointiviestintdan vaikuttavat keinot. (Korkeamaki, Selinhei-
mo & Vahvaselka 1996, 16.)

Kotlerin (2005, 108) mukaan pienyrityksilla on paljon mahdollisuuksia markki-
noinnin kehittamiseksi. Markkinointikirjallisuutta ja erilaisia julkaisuja, joissa pe-
rehdytddn markkinoinnin periaatteisiin ja kaytantéon, on paljon saatavilla. Pien-
yrittdja voi myos palkata markkinoinnin opettajan konsultiksi, osallistua markki-
noinnin kurssille, hyddyntd& opiskelijoiden opinnayte- ja kurssitbita tai kayttaa
mainostoimistoita ja markkinointihenkil6itd. Pienyrittgjilla on nelja tapaa voittaa
kilpailu isompia yrityksia vastaan. He voivat kehittyd erityisosaajiksi jossakin
markkinaraossa, olla joustavia esimerkiksi tuotteen rakentamisessa, tarjota erit-
tain hyvaa palvelua ja pyrkia henkilokohtaiseen palveluun asiakkaiden kanssa.
Kotlerin mielesta markkinoinnin tarkeimmat kasitteet ovat segmentointi, kohdis-
taminen, asemointi, tarpeet, halut, kysyntd, tarjoukset, brandi, arvo ja tyydytys,
vaihdanta, kaupat, suhteet ja verkostot, jakelutiet, tuotantoketju, kilpailu, markki-

nointiymparisto ja markkinointiohjelma. (Kotler 2005, 108.)

Maitlandin (1998, 103) mukaan markkinointivaylien kayttamista pitdd arvioida
pienyrityksessa hyvin tarkkaan. Yrityksen markkinointibudijetti on suurena osana
markkinointivaylien valinnassa. Markkinointivaylan tehokkuus tulee arvioida néa-
kyvyyden ja hinnan valisesta suhteesta. Esimerkiksi televisiossa mainostaminen
on nakyvyydeltdan tehokasta, mutta hinnaltaan hyvin kallista pienelle yritykselle.
(Maitland 1998, 103.)

Markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista, johon kuuluu mai-
nonta, myynninedistdminen, suhdetoiminta ja henkilokohtainen myyntityd. Mark-
kinointiviestintéd on erityisen tarke&é aloittelevan yrityksen nakyvyydelle. Markki-
nointiviestintd jaetaan kahteen eri alueeseen, jotka ovat informoiva ja suggestii-
vinen viestinta. Informoivan viestinnan tarkoituksena on lisatd potentiaalisten
asiakkaiden varmuutta mainonnan ja tiedotustoiminnan avulla. Suggestiivisen

viestinnan tarkoituksena on vaikuttaa asenteisiin tunteisiin vaikuttavilla tekijailla,
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kuten musiikilla, valoilla, kuvituksella ja aanitehosteilla. (Isoviita & Lahtinen 1998,
218.)

3.1.3 Ulkomaanmarkkinat ja vienti

Ulkomaankauppa on maiden rajat ylittavaa kauppaa. Suomen liityttyd Euroopan
Unioniin (EU) ulkomaankauppa on kasitteend muuttunut. Ulkomaankaupaksi sa-
notaan EU:n ulkopuolisiin maihin kohdistuvaa kauppaa. (Fintra 2002, 7.) Suo-
men EU-jasenyyden etuina ulkomaankaupassa ovat tavarakaupan rajavalvon-
nan poistuminen EU-maiden valilla ja byrokratian vdheneminen. EU:n tullivapaus
-jarjestelméa sallii tuotantopanosten tullittoman tuonnin EU:n ulkopuolelta, jos
tuotteita ei valmisteta EU:n alueella. Liséksi teollisuudella on aiempaa parempi
suoja markkinahairidtuontia, polkumyyntia ja epéareilua kauppaa vastaan (Larimo,
Parkkonen & Tuomala 2000, 39.) Ulkomaankauppa mahdollistaa yritykselle suu-
remmat valmistussarjat, jolloin kustannukset alenevat tuoteyksikkdéa kohden.
Tama parantaa tuotteiden kilpailukykya. Ulkomaankauppa antaa yritykselle uutta
kilpailukykya ja mahdollistaa yrityksen kasvun. (Pehkonen 2000, 9.)

Ennen kansainvalistymista yrityksen tulee tarkastella, onko kansainvalistyminen
paras strategia yrityksen kokonaistavoitteiden kannalta. Yrityksen sisainen ana-
lyysi on tarpeen tarkastellessa kansainvalistymistd. Ulkomaanmarkkinoinnissa
on tarkeda ottaa huomioon tuotteen soveltuvuus ja kilpailukyky kohdemaissa.
Kohdemaiden lainsaadant6 tulee ottaa huomioon tuotteen soveltuvuuden kan-
nalta seka tarkastella maiden kilpailevia yrityksia. Kohdealueen selvittdminen on

tarkeda ennen kansainvalistymista. (Fintra 2001, 32.)

Vienti on valmistajien yleisin tapa harjoittaa liiketoimintaa ulkomailla kansainva-
listymisen alkuvaiheessa (Rope & Vahvaselkd 2000, 21). Vienti voi olla luonteel-
taan joko epadsuoraa, suoraa tai valitbntd. Epasuorassa viennissa tapahtuvassa
toiminnassa yritys myy tuotteensa kotimaassa olevan vélik&dden kautta. Suorassa
viennissa vieja on suorassa yhteydessa ulkomaiseen edustajaan ja ulkomailla

toimiviin jakelukanaviin. Tama on suomalaisissa yrityksissé eniten kaytetty viesti-
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toiminnan muoto. Valittbmassa viennissad toiminta tapahtuu ilman edustajaa.

Tama tapahtuu yleensa toiminnan alkuvaiheessa. (Pehkonen 2000, 49 - 56.)

Viennin harjoittaminen ei saa olla yrityksen paamaaréané, vaan se on keino saa-
vuttaa asetetut kokonaistavoitteet. Ennen viennin kaynnistamista yrityksen tulee
analysoida siséisia ja ulkoisia vientiedellytyksid, kuten vientitoiminnan laajenta-
mispééatosta tai muuttamisharkintaa. Suunnitelmallisuus korostuu ulkomaan
markkinoille tuotteen viennissa, koska vientimarkkinoinnin riskit ja muut toiminta-
vaikeudet ovat kotimaanmarkkinoita usein huomattavasti suuremmat. Taman ta-
kia viennille tulee laatia luonnollisesti pitkan aikavéalin suunnitelmat, joita seura-
taan jatkuvasti, jotta paastaan tavoitteisiin. Hyvinvointialan markkinoiden kasvu
ja markkinaosuus on arvioitu kasvavan tulevaisuudessa. (Larimo ym. 2000, 52,
71.)

3.2 Markkinointisuunnitelma

Tassa kappaleessa esitetaan eri teorioita markkinointisuunnitelman sisallésta ja
sen tekemisesta. HighRoller Suomi Oy:n markkinointisuunnitelma on toteutettu

Raatikaisen (2004) teoriaa hyddyntaen.

Calkinsin (2008, 97) mukaan markkinointisuunnitelma voi olla kirjoitettu doku-
mentti tai esitys, pitka ja yksityiskohtainen tai lyhyt ja ytimekas. Sille ei ole ole-
massa yhta oikeaa mallia, koska eri yritykset tarvitsevat laajuudeltaan ja tark-
kuudeltaan erilaisia suunnitelmia. Suunnitelmaa ei valttamatta ole edes kirjoitettu
mihinkd&n ylos. Markkinointisuunnitelmassa tulee kuitenkin olla kaksi osiota, jo-
hon kuuluu yleinen ja yksityiskohtainen kehys. Yleinen kehys selittaa, mita suun-
nitelmassa pitéisi olla ja miten se yleisesti ottaen toimii. Toinen osio taas kertoo
yksityiskohtaisesti suunnitelman sabluunan, joka kertoo tarkalleen sivu sivulta,

miltd suunnitelman tulisi nayttaa. (Calkins 2008, 97.)

Raatikainen (2004, 58) ndkee markkinointisuunnitelman tekemisen jarjestelmailli-
senda, suunniteltuna ja aikatauluihin sidottuna toimintana, joka alkaa ajoissa en-
nen toimintavuotta. Lehtisen ja Niiniméaen (2005, 61) mukaan markkinointisuunni-

telma koostuu tuotteistamissuunnitelmasta, markkinoinnin siséisesta analyysista,
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ulkoisesta analyysistda, SWOT-analyysistd, markkinoinnin tavoitteista ja strategi-
oista, markkinointiohjelmasta, myynti-/tuottoennusteesta ja markkinointibudjetista
sekad seurannasta ja arviointimenettelyistd. Kotlerin (2005, 89) mukaan markki-
nointisuunnitelmaa laatiessa on hyva noudattaa kuutta vaihetta, jotka ovat tilan-

ne-analyysit, tavoitteet, strategiat, taktiikat, budjetti ja seuranta.

Markkinointisuunnitelman sisallon suunnitteluun kuuluu kolme vaihetta, jotka
ovat nykytila, tavoitteet ja keinot (Oikkonen 1992, 9). Raatikainen (2004, 58) taas
jakaa suunnittelun strategiseen ja operatiiviseen suunnitteluun. Yrityksen toimin-
taympariston, saavutusten ja halutun suunnan analysointi luovat strategian.
Myds tavoitteiden asettaminen kuuluu suunnitteluprosessiin (Raatikainen 2004,
58). Suunnittelutydn lahtokohtana on, ettd asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat
tunnetaan ja palvelutavoite on selva. Suunnitteluvaihe on tarked osa markkinoin-
tisuunnitelmaa, silla huono suunnittelu voi estaa loistavan tuotteen menestymi-
sen. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 61.) Yritykselta puuttuu usein uskottava strate-
gia ja seurantaratkaisut ovat usein riittamattomia eivatka anna tarpeellista palau-

tetta ja kunnon edellytyksia suunnitelman tarkistamiselle (Kotler 2005, 90).

Markkinointisuunnitelman vaiheet ovat lahtékohta-analyysi, strategian luominen,
tavoitteiden asettaminen, markkinoinnin toimintaohjelma, aikataulu, budjetointi,
markkinoinnin toteutus ja seuranta. (KUVIO 2.) Lahtokohta-analyysissa selvite-
taan yrityksen nykytilaa ja tekijoita, jotka vaikuttavat yrityksen menestykseen tu-
levaisuudessa. Strategia perustuu yrityksen visioon tulevaisuudesta, jossa maa-
ritelladn keinot, joiden avulla tulevaisuudessa saadaan voittoja. Asetettujen
markkinoinnin tavoitteiden pitdd olla konkreettisia ja realistisia, mik& helpottaa
tulevaisuudessa tulosten arviointia. Markkinointitoimia ovat mainoskampanjat,
asiakastilaisuudet, suoramarkkinointi ja muut toimet, joilla paastaan asetettuihin
tavoitteisiin. Markkinoinnin seuranta tuottaa palautetta, jonka avulla parannetaan
kaytanteita, opitaan virheista ja |l0ydetaan menestystekijoitéa. (Raatikainen 2004,
60 - 61, 73, 89, 105, 118.)
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KUVIO 2. Markkinoinnin suunnittelun vaiheet (Raatikainen 2004, 60).

Markkinointisuunnitelman tavoitteet antavat yrityksen toiminnalle suunnan, yh-
denmukaistavat yrityksen henkildiden ja yrityksen eri osien toimintaa. Tavoittei-
den avulla voidaan luoda arviointiperusteet tuloksiin paasysta. (Anttila & llitanen
2004, 362.) Rope (2002, 341 - 345.) jakaa markkinoinnin tavoitteet kolmeen paa-
ryhmaan, jotka ovat myyntitavoitteet, puitetavoitteet ja valitavoitteet. Myyntitavoit-
teet ovat yleisimmin tietyn rahaméaaran saavuttaminen liikevaihdossa tai myyn-
nissa. Myyntitavoitteet voidaan jakaa absoluuttisiin ja suhteellisiin tavoitteisiin.
Absoluuttiset myyntitavoitteet ovat euromaaraisina (€) tai perusyksikkoina (kg,
litra, kpl) ilmaistu. Suhteelliset myyntitavoitteet ovat markkinaosuutena koko-
naismarkkinoista (esim. 5 %), myynnin kehitysprosentteina tai markkinaosuuden
kehitysprosentteina (esim. 5 %:sta 6 %:iin). Puitetavoitteet maarittavat rajat, joi-
den puitteissa toimitaan. Talla varmistetaan, ettd markkinointi on tehokasta, kan-
nattavaa ja yritys saavuttaa tietyn markkina-aseman. Valitavoitteet ovat eri mark-
kinointikeinoilla asetettuja tavoitteita, joiden vaikutuksesta yrityksen markkinoin-
nilliset tavoitteet saavutetaan, esimerkiksi myynti ja kannattavuus. Valitavoitteita
ovat tuotepoliittiset, hintapoliittiset, jakelupoliittiset ja viestintapoliittiset tavoitteet.
Tuotepoliittiset tavoitteet sisaltdvat uuden tuotteen suunnittelun, laadun paran-

tamisen, tuotevalikoiman tdydentamisen ja tuotteen elinian pidentamisen. Hinta-
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poliittiset tavoitteet sisdltavat hinnan alentamisen, hintamielikuvan kehittamisen
ja kysynnan lisdamisen alennuksilla. Jakelupoliittiset tavoitteet voivat olla toimi-
tusnopeuden parantamista ja tuotteen saatavuuden parantamista. Viestintapoliit-
tiset tavoitteet taas kattavat asiakaskaynnit, yrityksen ja tuotteen tietamyksen li-
saamisen, tuote- tai yrityskuvan parantamisen seka tilausten maaran kasvun.
(Rope 2002, 341 - 345.)

Vuosisuunnitelma on Kivikankaan (1996, 188 - 189) mukaan markkinoinnin
suunnittelussa usein perustana. Vuosisuunnitelma sisaltdd usein lyhemman ai-
kavalin suunnitelmia, kuten puolen vuoden ja kuukauden myyntisuunnitelmia.
Vuosisuunnitelmassa tulisi selvita yrityksen perustiedot, tavoitteet, strategiat ja
toimintaohjelmat, yrityksen organisointi, aikataulut, budjetti ja seuranta. Markki-
nointisuunnitelmat voivat olla esimerkiksi markkinoinnin kokonaissuunnitelmia,
tuoteryhmakohtaisia suunnitelmia tai tuotekohtaisia suunnitelmia. (Kivikangas
1996, 188 - 189.) Markkinointisuunnitelman aikataulutus muodostaa rungon yri-
tyksen suunnitelmatoiminnalle. Aikataulusuunnitelmat ovat tavanomaisimmin
vuosisuunnitelmia, jotka ovat jaettu kuukausiin ja viikkoihin. Tama helpottaa yri-
tystd pysymaan asetetuissa valitavoitteissa. Markkinoinnin vuosisuunnitteluun
kuuluu myos erillisia suunnitelmia, kuten kampanja-, hienojakoiset kuukausi- ja
viikko myyntisuunnitelmat. (Anttila & lltanen 2004, 374 - 375.)

Seuranta on paatésten ja suunnitelmien onnistumisen arviointia, kun markkinoi-
den toteutus on pantu toimeen. Tasmalliset tavoitteet ovat valttamattomia tulos-
ten seurannan kannalta. Seuranta on myo6s valttamatonta, jotta voidaan arvioida
tavoitteiden onnistumista. Sen perimmaisena tarkoituksena on oppia tehdyista
virheista ja onnistumisista seka parantaa yrityksen toimintaa tulevaisuudessa nii-
den avulla. Seurannan toteutus siséltdd kolme eri vaihetta, jotka ovat saavutus-
ten mittaaminen ja niiden vertailu tavoitteisiin, ilmi tulevien erojen ja syiden ana-
lysointi seké korjaustoimien tekeminen johtopaatdsten pohjalta. Saavutusten mit-
taaminen ja niiden vertailu tavoitteisiin on kaikkein tarkein tehtava, jotta voidaan
todeta, onko tavoitteisiin paasty vai ei. limi tulevien erojen ja syiden analysointi
selvittda miksi tavoitteiden ja tulosten valilla on eroja. Korjaustoimien tekemista

johtopaatosten pohjalta tulee tehda toimintakauden aikana, jotta tavoitteet saa-
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vutettaisiin, vaikka suunnittelujaksossa on tullut poikkeamia suunnitelmasta.
(Rope & Vahvaselkd 2000, 170 - 171.)

McDonaldin (1995, 83) mukaan yrityksella tulee olla joitakin ndkemyksia siita,
mitka ovat markkinoinnissa onnistumisen ja epaonnistumisen kannalta keskeisia
tekijoitd. Kuvaus markkinoinnin tavoitteista ja strategioista ovat keskeisessa
asemassa. Lisaksi tulisi olla ohjelmat, joista nakyvat aikataulut, vastuu-alueet,
kustannukset, myyntiennusteet ja budjetti. (McDonald, 1995, 83.)

Markkinoinnin toimintaohjelma sisaltda markkinoinnin kilpailukeinojen valinnan,
painotuksen ja kayton, markkinoinnin budjetoinnin, toimenpiteiden vastuualuei-
den jakamisen ja aikataulutuksen (Isoviita & Lahtinen 1998, 112). Markkinoinnin
toimenpiteilla on vahva vuorovaikutus asetettuihin tavoitteisiin, koska toimenpi-

teilla pyritdan saavuttamaan tavoitteet (Rope & Vahvaselka 2000, 139).

3.3 Markkinointistrategian suunnittelu

Strateginen suunnittelu on prosessi, jonka avulla muovataan pitk&n ajan tavoit-
teet ja strategiat, jotka saadaan laittamalla yhteen yrityksen voimavarat ja mah-
dollisuudet. Suunnittelu asettaa yritykselle realistiset tavoitteet, kehittaa yrityksen
kilpailuasemaa, vahentaa virheita ja riskeja, auttaa tavoitteiden saavuttamisessa
ja toimii johdon ohjausvélineend. Yritys pyritddan saamaan sellaiseen asemaan,
jossa se voi ennakoida ja hyddyntad muutoksia seké vastata niihin. (Kivikangas
1996, 180; McDonald 1995, 13.) Markkinointistrategiaa voi pitdd myds toiminta-
ohjelmana, joka toteuttaa strategisen markkinoinnin visioita. Strateginen markki-
nointi taas kattaa aihealueet tulosyksikkétasolta markkinointinenkisyyteen ja
ylimmé&n korporaatiotason markkinointiin. (Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007,
57.)

Yritys pyrkii markkinointistrategian avulla tuottamaan arvoa asiakkailleen, omis-
tajilleen ja verkostokumppaneilleen asetettujen strategisten ja operatiivisten ta-
voitteiden mukaisesti. Markkinointistrategia on operatiivinen toimintaohjelma, jo-
ka toteuttaa strategisen markkinoinnin visioita. Strategian sisaltdd varten tarvi-

taan liiketoimintastrategia ja tavoitteet liketoimintamallin kehittdmiselle. (Tikka-
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nen ym. 2007, 57; Tikkanen 2006, 167.) Markkinointistrategia voidaan néhda
kolmella eri tasolla, jotka ovat ydinstrategian tekeminen, yhtion kilpailutilanteen
luominen ja strategian toteutus. (Hooley, Saunders & Piercy 1998, 33.)

Markkinointistrategian suunnittelun paavaiheet ovat liikketoiminnan maarittely, ti-
lanteen selvittaminen, alustavien tavoitteiden asettaminen, strategian kehittami-
nen seka toteutus ja seuranta. Aluksi asetetaan suunnittelulle rajat, jonka jalkeen
tehdaan yrityksen ja ymparistotekijoiden analyysi. Yrityksen johdolla tulee olla
selvd nakemys siita, miten eri muuttujat vaikuttavat tavoitteisiin paasyyn, eika
pelkka intuitio aiemmasta parjaamisesta riita. Yrityksen johto maarittaa visioiden
ja padmaarien sisaltaman tahtotilan sek& maarittelee yrityksen tavoitteet kasvun
suhteen. Tahtotilan tavoitteet asetetaan myynnin ja henkildkunnan, luonteen, lii-
ketoiminta-alueen seka johdon henkilokohtaisten tavoitteiden suhteen. Tavoittei-
den asettaminen pohjautuu aiempiin odotuksiin ja toimintoihin. Tahtotilassa maa-
ritelladn paivamaara tavoitteeseen paasyyn. Paivamaara helpottaa kartoittamaan
mahdollisuuksia aikatauluun n&hden ja nopeuttaa tavoitteiden saavuttamista.
Strategiaa mietittdessa on tunnistettava ja arvioitava mahdollisimman hyva tapa
toimia, joten nykytilanteen analysoinnin jalkeen suljetaan hyddyttomat strate-
giavaihtoehdot pois. Taman jalkeen voidaan lédhted luomaan uusia linjauksia.
Kun nykytilanteen analysointi on tehty, on hyodyttomat strategiavaihtoehdot sul-
jettava pois, ennen kuin voidaan lahted luomaan uusia strategisia linjauksia. To-
teutusvaiheeseen siséltyvat toimintaohjelma, budjetointi ja aikataulut. Seuranta-
vaiheessa verrataan saavutettuja tuloksia asetettuihin tavoitteisiin. Yleensa stra-
tegian kesto on suunnittelun kanssa kolmesta viiteen vuotta. (KUVIO 3.) (McDo-
nald 1995, 16, 82; Rope & Vahvaselkd 2000, 97 - 102.)
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KUVIO 3. Strategian laatimisprosessi (McDonald 1995, 15.)

Lopuksi paatetaan konserni-, toiminto- ja liiketoiminta-strategiat. Konsernistrate-
gia maarittelee yrityksen liiketoiminta-alueet. Toimintostrategiat sisaltavat mark-
kinoinnin, rahoituksen, henkil6ston ja ostosten strategioiden valitsemisen. Liike-
toimintastrategia maarittelee milla tuotteilla ja segmenteilla yhtié toimii ja milla
tavoin yhtio yllapitdd tai saavuttaa kilpailuetunsa markkinoilla. (Rope & Vah-
vaselka 2000, 102.)

Markkinoinnin suunnittelussa strategiat kuvaavat yrityksen markkinoinnin yleislin-
jan. Siita voidaan erottaa kaksi tasoa, jotka ovat liiketoimintatason yleisstrategia
ja suuntausstrategia. Liiketoimintastrategia kuvastaa milla liiketoiminnan-alueilla
ja miten yritys toimii. Tama konkretisoituu liikeideassa. Suuntausstrategiat voi-
daan jakaa kannattavuusstrategioihin ja kasvustrategioihin. (Kivikangas 1996,
180 - 181.) Vaikka strategioita on monenlaisia ja niistéa voidaan olla montaa eri
mielta, yhta mielta ollaan kuitenkin siita, ettd strateginen suunnittelu on hyodyilli-
nen prosessi organisaation strategian laadinnassa. Suunnittelua tulee vain sovel-

taa yrityksen ja ympariston tarpeisiin. (McDonald 1995, 18.)
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3.3.1 Markkinoinnin kilpailukeinoihin perustuvat strategiat

Markkinoinnin kilpailukeinostrategia perustuvat Raatikaisen (2004 79 - 82) mu-
kaan neljaan tekijaén, jotka ovat tuote, hinta, jakelu ja viestinta. Tuotestrategia
linjaa millaisia palveluita tai tuotteita tuotetaan ja mille kohderyhmalle niiden
markkinointi suunnataan. Hintastrategian avulla kohdistetaan palvelu tai tuote
valituille kohderyhmille ja varmistetaan toiminnan kannattavuus. Lisaksi hinnalla
voidaan saada jalansija markkinoilta seka estaa kilpailijoita tunkeutumista mark-
kinoille. Jakelustrategian tavoitteena on saada tuote oikeaan aikaan oikeaan
paikkaan. Viestintastrategian avulla erotutaan kilpailijoista ja vaikutetaan mahdol-
listen asiakkaiden ostopaattkseen. Rope ja Vahvaselkd (2000, 140 - 141.) nake-
vat, etta markkinoinnin ja kilpailukeinojen valintaan vaikuttavat markkinoinnille
asetetut tavoitteet, yritys- ja ymparistbanalyysin tulokset ja kaytannon toteutta-
misedellytykset. Naiden puristuksessa tulee markkinointikeinoista saada aikaan

toimiva kokonaisratkaisu (Rope & Vahvaselka 2000, 141).

Markkinoinnin paakilpailukeinoja ovat tuote, hinta, viestinta ja markkinointikana-
va, joilla yritys erottuu muista vastaavanlaisista yrityksista (Rope 2002, 102).
Bergstromin ja Leppasen (2007, 112.) mukaan tuote on yrityksen tarkein kilpailu-
keino, silla kaikki muut kilpailukeinot ovat riippuvaisia tuotteesta. Tuote kattaa
kaiken, mita asiakkaalle tarjotaan ostettavaksi ja mika tyydyttaa asiakkaan tar-
peita, tuottaa mielihyvaa ja hyttya. Tuote ei ole pelkka tuotannon lopputulos,
vaan markkinoinnin avulla luotu kokonaisuus. (Bergstrom & Leppénen 2007,
112.) Raatikainen (2004, 79 - 80.) jakaa tuotestrategian kuuteen osaan, jotka
ovat tuote-markkinayhdistelma, segmentointi, markkina-aukkojen etsiminen, tuo-

tedifferointi, tuoteperhe ja tuoteasemointi.

Tuote-markkinayhdistelm& on riippuvainen tuotteen elinkaaren vaiheesta. Uu-
tuustuotteen markkinoinnin tavoitteena on saada tuote markkinoille ja asiakkaat
kokeilemaan sitd. Tuotteen kysynnan kasvaessa strategiana voi olla markkinoi-
den laajentaminen. Tuotteen yleistyesséd on tarke&da pitdd markkinointiasema.
Kyllaisyysvaiheessa yrityksen on hyvéaksyttdvd myynnin vaheneminen ja ehka
jopa luovuttava tuotteesta tai keksittavad uusia tuoteparannuksia. (Raatikainen
2004, 79 - 80.) Segmentoinnin avulla valitaan haluttu kohderyhma. Kohderyhméa
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on tunnettava hyvin, jotta markkinointi saadaan mahdollisimman hyvin kohdistet-
tua heidan tarpeisiinsa. Markkina-aukon havaitseminen antaa mahdollisuuden
uuden tuotteen lanseeraamisen. Tuotedifferointi tarkoittaa tuotteen jalostamista
ja tuotteistamista. Differoinnin avulla tuotteesta luodaan erilainen mielikuva kuin
kilpailijoiden tuotteista eli rakennetaan tuotteelle oma bréndi. Brandiajatteluun
kuuluu vahvasti tuoteperheet. Kun tuotteelle on luotu bréandi, tuotevalikoimaa
voidaan laajentaa. Tuoteasemoinnilla tarkoitetaan tuotteen sijoittamista markki-
noille kilpailijoihin nahden. Tuoteasemointi onnistuu parhaiten tunnistamalla koh-
deryhman tarpeet ja ostokayttaytymisen. Esimerkiksi Marimekko on luonut arvo-
asemoinnilla suomalaisuuteen vedoten kilpailukykyisen aseman. (Raatikainen
2004, 80.)

Bergstromin ja Leppasen (2007, 138) mukaan hinta toimii tuotteen arvon mittari-
na. Kilpailukeinona hinnalla on suuri merkitys, koska se vaikuttaa yrityksen kan-
nattavuuteen. Hinnoittelussa onkin huomioitava tuotteen aiheuttamat kustannuk-
set. Myynnista pitda tienata sen verran, ettd kustannukset saadaan katettua ja
yritykselle jaa voittoa. Tuotteen halpa hinta ei ole aina paras kilpailukeino, vaan
esimerkiksi kalliimpi tuote voi tuoda mielikuvan laadukkaammasta tuotteesta.
(Bergstrom & Leppénen 2007, 138 - 139.)

Hintastrategiat voidaan jakaa esimerkiksi kermankuorintahinnoitteluun, alhaisen
hinnan politiikkaan ja hinnalla operointiin, kuten hintadifferointiin tai alennuspoli-
tiikkaan. Kermankuorintahintaa voidaan kayttaa uudelle innovaatiolle, jolle ei ole
viela kilpailua. Alhaisella hintapolitiikalla tavoitellaan massamarkkinoita eli suuria
myyntimaaria ja suurtuotannon etuja. Alhainen hinta voi antaa jalansijaa markki-
noilta seka estéa kilpailijoiden tuloa markkinoille. Hintadifferointi tarkoittaa hinnan
porrastamista eri kohderyhmille esimerkiksi alennusten avulla. Psykologinen hin-
noittelu on myds paljon kaytetty operatiivinen keino, esimerkiksi 99 -hintojen
kaytto ja alennushinnoilla markkinointi. (Raatikainen 2004, 81.)

Tuotteen ja hinnan lisdksi on tarkedéd paattaa, mista ja miten asiakkaat voivat sita
ostaa. Tuotteen ostaminen pitd& tuoda mahdollisimman lahelle ja helpoksi asiak-
kaalle. Saatavuuden liséksi ostajille pitdé tarjota tuotetta heidan maksutarpeiden
mukaan, esimerkiksi joustavina maksujarjestelyind. (Bergstrom & Leppanen

2007, 152.) Jakelustrategioita ovat suora-, epasuora- ja selektiivinen jakelu. Suo-
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rassa jakelussa yritys voi myyda tuotetta omassa myymalassaan, internetissa tai
puhelimen valityksella. Epasuorassa jakelussa yritys voi kayttaa jalleenmyyjia.
Selektiivinen jakelu tarkoittaa sitd, etta yritys valitsee tarkasti tuotteensa jalleen-
myyjat. (Raatikainen 2004, 81 - 82.)

Markkinointiviestinnan avulla yritys viestii olemassaolostaan, tuotteistaan, sijain-
nistaan ja hinnoistaan. Viestinta nakyy kilpailukeinoista eniten ulospain. Viestin-
nan avulla luodaan haluttu mielikuva, kasvatetaan myyntia ja yllapidetaén asia-
kassuhteita. Markkinointiviestintd voidaan jakaa mainontaan, myyntityéhon,
myynninedistamiseen ja tiedotus- ja suhdetoimintaan. Markkinointiviestinnan
osioita kaytetdan yrityksen toiminnan eri vaiheissa eri tavalla. (KUVIO 4.) Mai-
nonta on maksullista ja tavoitteellista tiedottamista, joka kohdistetaan suureen
ihmismaaraan. Medioita eli mainosvalineita kaytetddn apuna suuren joukon saa-
vuttamiseksi. Henkilékohtainen myyntityd on yleensa tehokkain vaikutuskeino,
koska asiakkaan ja myyjan kohtaamisessa lunastetaan mainosten lupaukset.
Myyntityd on vuorovaikutusta, jossa parhaimmassa tapauksessa asiakas saa
tarvitsemansa ja yritys saa myyntia seka pitkakestoisia asiakassuhteita. (Berg-
strom & Leppanen 2007, 178 - 180, 218.)

Markkinointiviestinndssa myynninedistamisen eli SP:n (Sales Promotion) tarkoi-
tuksena on tdydentad mainontaa ja myyntityota. Myynninedistaminen kohdistuu
kuluttajiin ja jalleenmyyijiin. Kuluttajiin kohdistuva myynninedistamisen tavoittee-
na on huomioida ja herattaa mielenkiinto, muistuttaa tuotteista ja kasvattaa
myyntid. Erilaiset asiakaskilpailut, maistiaiset, kuponkitarjoukset ja ilmaisnaytteet
ovat myynninedistamista. Jalleenmyyjiin kohdistuvalla myynninedistamisella on
tavoitteena opettaa ja kannustaa jalleenmyyjia myymaan tuotteita heidan asiak-
kailleen. Esimerkiksi urheilulikkeessa myyja myy paremmin tuotetta, mitd han on
itse paassyt kokeilemaan. Suhde- ja tiedotustoiminta eli PR (Public Relations)
kohdistuu siséisiin ja ulkoisiin sidosryhmiin. PR:n tavoitteena on sisdinen ja ul-
koinen tiedottaminen sekd suhdetoiminta. Tarkoituksena on saada yritykselle ja
heidan tuotteille hyvda mainetta seka aikaansaada positiivisia asenteita. My6n-
teinen mielikuva julkisuudessa tuo yritykselle uusia asiakkaita ja saa pidempikes-

toisia asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppanen 2007, 240 - 243.)
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(7) Uusintaosto
Viestitaan hyva syy uusintaosioon.
Muistusetaan: mainanta, SP, myyniitys
(6) Vakuuttaminen
vamistamiseksl
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Heratsta3n lominta: mainonta, myyniityd. SP.

(4) Paremmuus
Viestitaan, miks! tuote kannattaa ostaa tal miksl kanraltaa wila
myymaiaan, Heraietaan ostohalu mainonta, SP.

(3) Tuntemus
Viesttaan yrynsen/iuotieen ominaisuLRsista.
Heratetasn mielenkiinto: mainonta. SP. PR,

(2) Tietoisuus
Viestitadn, et yritysAuocts on olemassa.
Heratetdan nuomin: malnonta, PR

(1) Tietamattomyys

KUVIO 4. Markkinointiviestinnan porrasmalli (Bergstrom & Leppanen 2007, 179.)

3.3.2 Yrityksen tarve strategialle

Yritys tarvitsee strategiaa monenlaisista eri syistd. Kamenskyn (2000, 16 - 18)
teoksen mukaan strategiaa tarvitaan kilpailun vuoksi, koska ilman kilpailua ei ole
strategioita. Markkinointistrategiassa tulee olla selva nakemys millaisia asiakkai-
ta palvellaan ja millaisella tarjonnalla. Yrityksilla on erilaisia tarpeita panostaa eri-
laisiin osa-alueisiin. Jotkut panostavat todella paljon yhteiskunnalliseen verkos-
toitumiseen, toiset eivat lainkaan. Markkinointistrategiassa tulisi olla selvilla pa-
nostettavat osa-alueet, prioriteettijarjestys ja toimenpiteet, joilla verkostoitumista
johdetaan. Tall6in asiat ovat tarkeysjarjestyksessa ja yrityksessa ollaan tietoisia
tehdyistad valinnoista. Strategiaa tarvitaan markkinoinnin, myyntiin liittyvien ra-
kenteiden, prosessien, jarjestelmien ja osaamisen kokonaisuuksien hahmottami-
seen. Sen lahtbkohtana on valittu toimintaymparist6, johon sopeudutaan. Erilai-
set ja monipuoliset mittarit yrityksen sisélla mittaavat markkinointistrategian on-
nistumista. Monilla eri yrityksilla on paljon parannettavaa néissa integroiduissa

suunnitteluissa ja toteutuksissa. Jotta toimenpiteet voidaan toteuttaa, pitaa yri-
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tyksen paattaa taloudellisista ja inhimillisista resursseista. (Tikkanen ym. 2007,
177,179 - 180; Kamensky 2000, 17 - 18, 20 - 24.)

Kotler (2000, 41) luokittelee menestyvan markkinointistrategian avaimiksi kohdis-
tamisen, asemoinnin ja erilaistamisen. Kohdemarkkinat tulisi maaritella tarkasti
seka kehitella palvelut ja tuotteet sellaisiksi, etta niitd on vaikea jaljitella. Yrityk-
sen tulee viestia sen etulyontiasema. (Kotler 2000, 41.) Calkins (2008, 1) mu-
kaan yritys tarvitsee selvan ja tehokkaan suunnitelman markkinoilla menestymi-
seen. Parhaat suunnitelmat ovat hanen mukaansa yksinkertaisia, lyhyita ja sel-
keitd ymmartaa. (Calkins 2008, 1.)

3.4 Yrityksen lahtokohta-analyysit

Lahtokohtana markkinoinnin johtamiseen ovat luotettavat tiedot toiminnan me-
nestystekijoista. Lahtokohta-analyysit kasittavat niin ulkoisia kuin sisdisia osia
yrityksestd, ja niiden avulla hankitaan, muokataan ja eritelldadn tietoja yrityksen
menneisyydesta, nykyhetkesta ja tulevaisuudesta. (Isoviita & Lahtinen 1998, 47;
Korkeaméki, Selinheimo, Vahvaselka 1996, 61.)

Menestyvan markkinointisuunnitelman luomiseksi vaaditaan perusteellinen yri-
tyksen analysointi. Analysoinnin avulla pystytaan arvioimaan tehokkaammin yri-
tykselle toimivia markkinointimenetelmia. (Maitland 1998, 63.) Ulkoisia analyyse-
ja& ovat ymparistdanalyysi, kilpailija-analyysi ja markkina-analyysi. Ymparistdana-
lyysit selvittavat ulkoisia muutoksia ja niiden vaikutusta yrityksen liiketoimintaan.
Tuotantoymparistdanalyysi tutkii markkinoinnin ulkoisia menestystekijoita. Kilpai-
lja-analyysin avulla selvitetaan yrityksen kilpailijat tuotteineen, oman yrityksen
asema kokonaismarkkinoilla, imago kilpailijoihin nahden seké kilpailijoiden vah-
vuudet ja heikkoudet. Markkina-analyysien avulla yritys selvittdd tuotevalikoima-
ja lajitelman vastaavuuden asiakkaiden tarpeisiin seka kertoo yrityksen markki-
noinnin, kehittymisen ja ostovoiman tilan. Sisdiset analyysit ovat yritysanalyyse-
ja, jotka nayttavat yrityksen sen hetkisen tilan monelta eri kannalta. (Isoviita &
Lahtinen 1998, 47, 58; Korkeaméki ym.1996, 61.) Yritysanalyyseihin perehdy-
tdan tarkemmin kohdassa 3.4.1.
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Liikeidea toimii suunnitteluprosessissa pohjana. Lahtokohta-analyysien avulla
selvitetd&n yrityksen nykytilaa ja tekijoita, jotka vaikuttavat yrityksen tulevaisuu-
teen. Liikeideaa paivitetddn naiden keinojen avulla ajan haasteisiin. Yrityksen
toimintaympariston suuntaa pystytdan muun muassa nadkemaan analyysien avul-
la. (Korkeaméaki ym. 1996, 61.) Lahttkohta-analyysien pohjalta rakennetaan
SWOT-analyysi, joka siséltaa vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet.
Talla tavoin rakennetaan silta analyysien ja yrityksen kriittisten menestystekijoi-
den valille, joiden avulla muodostuvat toimenpiteet markkinointia varten. (Alaja
2000, 61.)

Analyyseja tarvitaan monista syista, kuten kertomaan yrityksen nykytilanteesta ja
markkinointimahdollisuuksista. Markkinoiden tunteminen on yritykselle tarkeaa.
Liséaksi tarvitaan monenlaista muuta tietoa, jotta paattksia voidaan tehda. Tietoa
tulisi hankkia niin yritysymparistosta kuin yrityksen sisalta. (KUVIO 5.) (Kivikan-
gas 1996, 178 - 179.)

YMPARISTOANALYYSIN KOHTEITA

A Markkinaymparisto
Kokonais- ja osamarkkinoiden
-kohderyhmat

-asiakkaat

kuluttajat

B Kilpailuymparistd
-markkinaosuudet

-kilpailijoiden maara, koko, luonne jne.

-kilpailunluonne

-kaupan rakenne ja jakelutiet
C Muu ympdristo

-koko yhteiskunta

-lait ja asetukset

-poliittiset tekijat
-teknologia

-kansantalous

dne.

YRITYSANALYYSIN KOHTEITA

A Yrityksen perusajattelu
-edunsaajien odotukset
-johdon odotukset
-toiminta-ajatus
-pdamaarat

B Tuloksellisuus
-kannattavuus
-taloudellisuus
-tehokkuus
-suunnitelmallisuus

C Resurssit

-henkiset

-aineelliset

D Kdytettdvissd olevat kilpailukeinot
E Yrityksen Tuotteet

F Toimintaperiaatteet

MARKKINOINNIN SUUNNITTELU ‘

KUVIO 5. Markkinoinnin suunnittelu (Kivikangas 1996, 179.)
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3.4.1 Yritysanalyysi

Yritysanalyysit eli siséiset analyysit kertovat yrityksen taménhetkisesta sisaisesta
tilasta, henkilostosta, palveluista ja tuotteista, tuotannosta, markkinoinnista, toi-
mintatavoista, taloudesta, organisaatiorakenteesta, johtamisesta ja taloudesta.
Perusteellinen yritysanalyysi kuvaa yrityksen omasta toiminnasta, resursseista,
tuloksellisuudesta seka vahvuuksista ja heikkouksista yrityksen sisalla. Yritys-
analyysi tulisi tehda muutaman vuoden vélein, jotta yrityksen sisainen elinkelpoi-
suus saadaan varmistetuksi. (Lahtinen & Isoviita 1998, 47, 81; Korkeamaki
ym.1996, 61; Raatikainen 2004, 61.)

Maitlandin (1998, 63) mukaan yritysanalyysissa tulisi kirjoittaa ylos kaikki tieto
yrityksesta, etenkin yrityksen sisaiset vahvuudet, heikkoudet ja la&kkeet miten
korjata yrityksen sisaiset heikkoudet. Yritysanalyysissa tulisi keskittya yrityksen
kokoon, sijoituksiin, palveluihin, tuotteisiin, myyntiin ja ty6olosuhteisiin. Lisaksi
tyontekijoiden kanssa tulisi keskustella yrityksen menettelytavoista, tydymparis-
tosta ja viihtyvyydesta. (Maitland 1998, 63.)

Yritysanalyysissa selvitetddn myynti, kate, tuotanto, tuotteet, tuotekehitys, henki-
|6std, johto, toimintakulttuuri, organisaatio, palvelu, laatu, taloushallinto, rahoitus,
markkinointi, mielikuva, varasto, kuljetus, hinnoittelu, jakelu, toimitilat ja sijainti.
Naiden avulla saadaan kokonaisvaltainen kuva yrityksen sisaisistd vahvuuksista
ja heikkouksista. (KUVIO 6.) (Anttila & lltanen 2001, 348 - 352; Lahtinen & Isovii-
ta 1998, 81.)
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1. TALOUDEN TUNNUSLUKUANALYYSIT
toiminnan laajuus
kannattavuus
maksuvalmius

vakavaraisuus

2. MARKKINOINNIN TOIMINTOJEN ANALYYSI
Analyysilistojen tayttaminen
asiakkaat
kilpailijat
markkinat
tuotteet
markkinointi
asiakastyytyvaisyys
markkinoinnin johtaminen

Yritystautien selvittdmien (miksi nykyinen markkinointi ei toimi)

3. YRITYKSEN PROFIILIN LAATIMINEN
Analyysilistojen yhteenveto

Tunnuslukuanalyysin yhteenveto

4. YRITYKSEN PROFIILIN LAATIMINEN

5. MARKKINOINTI OHJELMAN LAATIMINEN

KUVIO 6. Yritysanalyysin tyypilliset aiheet (Lahtinen & Isoviita 1998, 81.)

3.4.2 Ympéristbanalyysi

Ymparistdanalyysi kertoo yrityksen nykyisen strategian menestymisen. Ymparis-
toanalyysi sisaltda kysynta, kilpailutilanne-, yhteisotekija- ja tuotantoymparisto-
analyysit. Kysyntaanalyysi selvittda, mita tarpeita yritys tyydyttdd markkinoilla.
Lisdksi sen avulla arvioidaan tulevan kysynnan mééara. Kilpailutilanne-analyysi
sisaltaa kilpailijat ja niiden markkina-asemat tuote- ja markkinalohkolla, kilpailijoi-
den tuotteiden edut ja haitat, kilpailjoiden tunnettuus, kilpailijoiden markkinointi-

strategiat, kilpailijoiden taloudelliset ja toiminnalliset resurssit ja kilpailijoiden to-
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dennékdiset suuntautumisvaihtoehdot. (Anttila & Iltanen 2001, 350 - 351.) Yhtei-
sotekijdanalyysin keskeiset analysoitavat ovat lainsaadanto, poliittiset tekijat,
kulttuuri ja jakelutiet. Yrityksen taytyy analysoida jatkuvasti lainsédadannon muu-
toksia, koska eri maissa kaytanteet voivat olla hyvin erilaiset. Tuotantoymparis-
tdanalyysissa on huomioitava teknologia ja kestava kehityksen periaate, joilla

luodaan yrityksen imagoa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 61, 67.)

Kilpailijoista voidaan tehd& peruskartoitus, jolloin ne luokitellaan neljaén eri ryh-
maan, jotka ovat ydinkilpailijat, marginaalikilpailijat, tarvekilpailijat ja potentiaali-
set kilpailijat. Resurssien suuruus ei ainoastaan riitd takaamaan laadukasta liike-
toimintaa. Taito ja osaaminen ovat liiketoiminnassa resursseja tarkeampaa, silla
vaaranlainen resurssien kayttd aiheuttaa yleensa suuret tappiot. Kilpailuedun
saavuttaminen edellyttdd erinomaista kilpailun tuntemusta, kuten syvallista ym-
martamista kilpailun luonteesta, hyvaa tuntemusta nykyisista potentiaalisista kil-
pailijoista ja ymmarrysta korvaavien tuotteiden seka teknologian luonteesta.
Edun saaminen edellyttdd myds kilpailudynamiikan ymmartamista seka tietamys-
ta kilpailijoiden tavoitteista ja strategioista. Kilpailuanalyysin merkitys korostuu
sellaisessa tilanteessa, jossa tarjontaa on enemman kuin kysyntaa. Analyysi on
hyva tehdd myds sen takia, ettd menestyvalla yrityksella tulee kyseinen tilanne
ennen pitkdd vastaan. Kysynnan ja tarjonnan suhde voi muuttua oleellisesti, mi-
k& johtaa yrityksen kasvun hidastumiseen. Kilpailuanalyysi tulisi tehdd monesta
eri ndkdkulmasta ja monella eri tavalla, jotta yritys saa mahdollisimman monipuo-
lisen analyysin. Vaikka kilpailuanalyysin merkitys yrityksen toiminnassa tiedoste-
taan, sen tekemiseen panostetaan liian vahan. (Kamensky 2000, 133 - 135.)

Strategia méaaritelladn yrityksen ympariston hallinnaksi. Ymparisto voidaan jakaa
kolmeen viitekehykseen, jotka ovat Porterin toimi-ala/kilpailuareena—malli, yleiset
ymparistotekijat kuten PESTE-malli ja yrityksen sidosryhmat. Porterin toimi-
ala/kilpailuareena-malli antaa hyvan tyovalineen kilpailuympariston kartoittami-
seen. Tassa mallissa on viisi paaryhmaa, jotka ovat nykyiset kilpailijat, korvaavat
tuotteet ja teknologiat, mahdollisesti esiintyvat uudet kilpailijat, asiakkaat ja toi-
mittajat. PESTE-malli kasittdd yleisid ymparistotekijoitd (Political, Economical,

Social, Technological, Ecological factors). Yrityksen sidosryhmat ovat erilaisia
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toimijoita, joiden kanssa yritys tekee yhteisty6ta. Sidosryhmia voivat olla esimer-
kiksi sijoittajat ja rahoittajat. (Kamensky 2000, 114 - 115.)

3.4.3 Markkina-analyysi

Markkina-analyysissa selvitetaan kohdealueella toimivan potentiaalisen asiakas-
joukon suuruus, asiakaskohderyhmien jakauma, keskiostoksen suuruus asia-
kaskohderyhmittain, markkinoiden suuruus segmenteittain, markkinoiden kyll&i-
syysaste ja markkinoiden muutokset edella mainittujen tekijoiden osalta (Anttila
& lltanen 2001, 350). Kilpailutilanneanalyysissa kaydaan lapi kilpailijat ja niiden
maara, kilpailevat tuotteet, kilpailun luonne, kotimainen ja ulkomainen Kkilpailu,
yritysten kilpailuroolit ja potentiaalisten kilpailjoiden uhka (Lahtinen & Isoviita
1998, 58).

Markkinoinnin ulkoinen toimintaymparistd rakentuu monimutkaisesta vaikutus-
suhdeverkostosta. Yritysten ja kuluttajien kayttaytymisen taustalla olevat tekijat
muodostavat tdman. Vaikutukset pystytaan ryhmittdmaan kolmeen tasoon. Yri-
tystd kauimpana ovat kansainvalisen yhteistyon ja kanssakaymisen valityksella
vaikuttavat ilmidt. Seuraavana ovat oman maan talouteen ja yhteiskuntaan liitty-
vat asiat ja kaikkein lahimpana yritysta ovat kuluttajakunnan rakenteeseen liitty-
vat asiat. (Korkeaméki ym. 2000, 83.)

Raatikaisen (2004, 65) mukaan markkina-asiakasanalyysien avulla saadaan sel-
ville yrityksen menestystekijoitd lahimenneisyydesta, nykytilanteesta ja tulevai-
suudesta. Analyyseissa selvitetaan, paljonko asiakkaita on markkina-alueella,
mihin suuntaan heidan maaransa on kehittymassa, paljonko asiakkaat ovat val-
miita kayttdmaan rahaa hankintoihinsa ja paljonko kyseinen asiakasryhmé tuo
rahaa koko markkina-alueelle. Analyysissé voidaan esimerkiksi pohtia paljonko
asiakasryhma tuo rahaa yritykselle. Markkina-tuotematriisi on hyva apuvéline
taman selvittdmiseen. Se on taulukko, johon merkitdan asiakasryhmat ja niille
kohdistetut tuotteet. Tama helpottaa esimerkiksi myynnin ennustamista asiakas-

kohderyhmittain vuositasolla. (Raatikainen 2004, 65.)
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3.4.4 SWOT-analyysi

Yrityksen tulee tehdéa yrityksen sisélla monenlaisia paatoksia. Naitd paatoksia
helpottaa nelikenttdanalyysi eli SWOT. SWOT-analyysin idea on selvittaa yrityk-
sen vahvuudet ja heikkoudet sekd mahdollisuudet ja uhat markkinoilla. (Kivikan-
gas 1996, 180.) Markkinointisuunnitelmassa tulisi olla SWOT-analyysi, joka on
yrityksen vahvuuksien, heikkouksien, mahdollisuuksien ja uhkien analyysi kilpaili-
joihin ja ymparistoon nahden. (McDonald, 1995, 83.) Aluksi arvioidaan yrityksen
sen hetkisia vahvuuksia ja heikkouksia Kilpailijoihin verrattuna. Taman jalkeen
siirrytddn tutkimaan yrityksen keskeisia tulevaisuuden uhkia ja mahdollisuuksia.
Parhaiten SWOT toimii siten, ettd kunkin vastuualueen hoitaja tekee analyysin
tyoryhmansa kanssa, minka jalkeen niita kasitellda&n esimiehen johdolla. SWOT
sitoo ymparistdanalyysin ja yritysanalyysin yhteen. Silla on kaksi eri tehtavaa.
Ensimmainen on rajata niité vaihtoehtoisia strategioita, jotka luodaan, etsitaan ja
valitaan aiemmin mainitun suunnitteluaukon tayttdmiseksi. Toisena tehtavana on
jasentaa strategiavaihtoehtoja, jotka helpottavat yritysjohtajia. (Lahtinen & Isovii-
ta 1998, 83.)

Kamenskyn (2000, 171) mukaan SWOT-analyysi on ollut pitkdan maailman suo-
situin analyysi, joka soveltuu laajasti kaytettavaksi ja sen tekeminen on helppoa.
Hyvan SWOT-analyysin tekeminen on kuitenkin haastavaa. Usein ongelmiksi
koituvat ympariston ja yrityksen todellinen tuntemus. My6s todellisen vertailupe-
rustan kayttd ja kritikin vastaanottaminen ovat ongelmia, jotka vaikuttavat
SWOT-analyysin tekemiseen. Edella mainittujen syiden takia muodostuu epa-
tarkka analyysi, jonka toimenpiteet ja johtopaatokset eivat perustu SWOT-
analyysiin. SWOT-analyysin vahvuudet ja heikkoudet keskittyvat yrityksen sisai-
seen nykyhetken tilaan, kun taas uhkat ja mahdollisuudet painottuvat ymparis-

to0n ja tulevaisuuteen. (Kamensky 2000, 171.)



35

3.4.5 Benchmarking

Benchmarking on prosessi, jossa verrataan oman yrityksen tuottavuutta, laatua
ja tyoprosessin tehokkuutta vastaavaan valioluokan yritykseen. Menetelmé&ssa
tarkoituksena on oppia parhailta ja soveltaa opittua tietoa omaan organisaatioon.
Vertailu on rehtid, luotettavaa ja avointa, jossa eri osapuolet voivat hyétya. (Uusi-
Rauva 1997, 84.)

Benchmarking voidaan jakaa kolmeen eri toteutukseen, jotka ovat siséinen, ul-
koinen ja toiminnallinen benchmarking. Sisainen benchmarkingia harjoitetaan
usein tytaryhtidrakenteiden sisalla, jolloin tytaryritysten toimintaa voidaan vertail-
la ja oppia keinoja, joilla parannetaan toimintaa. Ulkoinen benchmarking on toi-
mintaa, jossa verrataan yritystd ulkopuoliseen samanlaiseen toimintaan. Ulko-
puoliset kumppanit toimivat samoilla markkinoilla ja voivat olla esimerkiksi kilpaili-
joita. Tarkeinta ettd toiminnat ovat keskenaan vertailukelpoisia. Toiminnallisella
benchmarkingilla tarkoitetaan omien tavaroiden, tydskentelyprosessien ja palve-
lujen vertaamista yrityksiin, jotka ovat onnistuneet erinomaisesti toimialasta riip-
puen. (Uusi-Rauva 1997, 84 - 87.)

Karlofin (1998, 131 - 132) mukaan benchmarking-menetelmana on oiva tapa ke-
hittd& yrityksen toimintaa. Olipa kyse sitten jarjestelman osista tai koko jarjestel-
masta. Benchmarking-sana tulee englannin kielesta ja se tarkoittaa suuntamerk-
kia. Sanaa kaytetaan yha Englannissa maanmittausalan kasitteena kiintopisteen
merkityksessa. Kyseinen sana benchmarking on poimittu johtamismaailmaan
tarkoittamaan hyvien esikuvien jarjestelmallistd johtamista. Benchmarkingissa
kyse on siita, etta sen esittajat kayttavat lahtékohtana jo todettua totuutta. Tama
myotavaikuttaa muutokseen yrityksessa. Benchmarking on toimiva myods sen
johdosta, ettd muutosty6 pohjautuu oikeaksi todistettuihin faktoihin. Karlof toteaa
teoksessaan, ettéd benchmarkingilla on tavaton muutosvoima ja sen takia suosit-
telee sitd ponnekkaammin kuin mitddn muuta menetelmaa. Benchmarking-
menetelma ei ole ristiriidassa muiden menetelmien, kuten laatujohtamisen kans-
sa. (Karlof 1998, 131 - 132.)
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4 OPINNAYTETYON TARKOITUS, TAVOITE JA KEHITTAMISTEHTAVAT

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittaa HighRoller Suomi Oy:n kayttdon sopiva
markkinointisuunnitelma. Tavoitteena on, ettd HighRoller Suomi Oy hyvaksyy ja
ottaa kayttbonsa tekemamme markkinointisuunnitelman. Yrityksella ei ole mark-
kinointisuunnitelma, joten se on yritykselle tarpeellinen. Tavoitteenamme on
saada laaja-alainen kasitys liikunta-alan yrityksen toiminnasta ja periaatteista.
Opinnaytetyd6 mahdollistaa laajemman oppimisen yritysmaailmasta ja erityisesti
pienyrityksen toiminnasta. Opinnaytetyd tarjoaa HighRoller Suomi Oy:lle mahdol-

lisuuden kehittaa markkinointiaan ja vahvistaa yrityksen asemaa Kainuussa.

Opinnaytetyon kehittamistehtavat:

e Millainen on liikunta-alan yrityksen markkinointisuunnitelma?

e Mihin muotoon markkinointisuunnitelma on kaytanndllinen toteuttaa?

e Miten HighRoller lihashuoltolaitetta on tehokasta markkinoida liikunta-

alan ammattilaisille?

e Miten benchmarking-menetelmaa hyddynnetddn markkinointisuunni-

telman laatimisessa?
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5 MARKKINOINTISUUNNITELMAN TUOTTEISTAMISPROSESSI

Opinnaytetydmme keskittyy markkinointisuunnitelman tuotteistamiseen, jonka
paapainona on HighRoller lihashuoltolaitteen markkinointi likunta-alan ammatti-
laisille. Tuotteistaminen voidaan maaritella monella tapaa, eiké ole olemassa yh-
td oikeaa maaritelmaa. Tuotteistaminen voi tarkoittaa esimerkiksi ty6ta, jonka tu-
loksena asiantuntemus tai osaaminen jalostuu myynti-, markkinointi- ja toimitus-
kelpoiseksi palvelutuotteeksi (Parantainen 2007, 11). Tuotteistaminen voi olla
erityyppista ja -tasoista, kuten sisdinen ja ulkoinen tuotteistaminen (Lehtinen &
Niinimaki 2005, 43). Tuotteistamisprosessin suunnittelussa tulee ottaa huomioon
viisi eri vaihetta, jotka ovat valmisteluty6t, tuotteiden muodostaminen, markki-
nointi, seuranta ja arviointi (Lehtinen & Niinimaki, 2005, 46 - 47). Opinnayte-
tyomme tulee kaymaan lapi tuotteistamisprosessin vaiheet, jotka poikkeavat
edelld mainituista vaiheista. Opinnaytetydmme siséltaa valmisteluty6t ja tuotteen
muodostamisen, mutta markkinointi, seuranta ja arviointi jaavat HighRoller Suo-

mi Oy:n vastuulle.

Teimme tuotteen vuonna 2015 perustetulle yritykselle HighRoller Suomi Oy:lle.
Yritykseltd puuttui markkinointisuunnitelma, joten sen luominen oli ensiarvoisen
tarkeaa, jotta yritys tulee menestymaan ja toimimaan kunnolla. Tulevissa kappa-

leissa selvitamme tarkemmin opinnaytetydn etenemisen ja vaiheet.

5.1 HighRoller Suomi Oy

Opinnaytetydmme toimeksiantaja HighRoller Suomi Oy on vuonna 2015 perus-
tettu myynti ja markkinointiyritys, jonka toiminta keskittyy HighRoller lihashuolto-
laitteeseen. Yrityksessa on seitseman osakasta, joista seitseman on yrityksen
perustajajdsenia. Palveluihin kuuluu HighRoller lihashuoltolaitteen liséaksi High-
Roller joogamatto, ryhmaliikuntatunnit seké& HighRoller ohjaajien koulutus. High-
Roller Suomi Oy on osakeyhtid, jonka toimipiste on Kajaanissa. Yrityksen kohde-
ryhmia ovat kehonhuollosta kiinnostuneet jalleenmyyjat, urheilijat ja aktiiviliikkujat
Suomessa. Lisaksi yritys laajentaa toimintaansa ulkomaille.
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5.2 Tuotantoprosessin eteneminen

Opinnaytetyon tekeminen alkoi virallisesti syksylla 2014. Oma Valmentaja Ka-
jaanin Atte Haataja ehdotti meille lokakuussa 2014, ettd tekisimme liiketoiminta-
suunnitelman Oma Valmentaja Kajaani yritykselle. Teimme marraskuussa 2014
aihe-analyysin kyseisesta aiheesta. Pian kuitenkin selvisi, ettd Atte Haataja
suunnitteli yhdessa yhtibkumppaninsa Pekka Vallon kanssa perustavansa myyn-
tifirman HighRoller lihashuoltolaitteelle. Yhdessa Haatajan kanssa paatimme, et-
td opinnaytetyd on jarkevampaa tehda uuden yrityksen toimeksiantamana. Uu-
den yrityksen perustamista suunniteltiin vuoden 2014 lopulla, jolloin tiesimme lo-
pullisen opinndytetydmme aiheen. Maaliskuussa 2015 perustettiin yritys nimelta
HighRoller Suomi Oy, jonka toimitusjohtaja Juha Juntunen toimi opinnaytetydm-

me virallisena toimeksiantajana.

Vuoden 2015 alussa opinnaytetydoprosessimme kaynnistyi, jolloin my6és markki-
nointisuunnitelman tuotteistamisprosessi lahti kayntiin. Aloitimme prosessin Juha
Juntusen haastattelulla, jonka pohjalta muodostimme yrityksen profiilin. Haastat-
telu toteutettiin 9.2.2015 Kajaanissa keskustellen vapaamuotoisesti yritykseen
littyvista asioista ja yrityksen odotuksista markkinointisuunnitelmaa kohtaan.
Haastattelun tarkoituksena oli saada kokonaisvaltainen kuva yrityksen toiminnas-
ta, mika loi paremmat edellytykset markkinointisuunnitelman tuottamiselle. Opin-
naytetydomme kannalta haastattelu oli valttaméaton tiedonlahde, koska yrityksesta
ei ollut julkista tietoa. Yrityksen profiilin luomisen jalkeen aloimme keraamaan tie-
toa markkinoinnista ja markkinointisuunnitelman tekemisesta. Paatimme myos
menetelmat, joiden avulla kerdisimme tiedot markkinointisuunnitelmaa varten.
Menetelmiksi valikoitui kirjallisuudesta saadun tiedon soveltaminen yrityksen ta-
voitteisiin  sopiviksi, toimeksiantajamme haastattelut ja benchmarking-
menetelma. Myohemmin lisdsimme yhdeksi menetelmaksi liikunta-alan ammatti-
laisten haastattelut. Benchmarking-toiminnan tarkoituksena oli saada haastatel-
tua kahta liikunta-alan yritysta ja verrata niiden toimintaa HighRoller Suomi Oy:n
markkinointiin. Halusimme haastatella kahta yritystd, joista toinen on keskittynyt
tuotteen markkinointiin ja toinen palvelun markkinointiin. Saimme opinnaytety6-
suunnitelman valmiiksi 9.4.2015, jonka jalkeen teimme toimeksiantosopimuksen

Juha Juntusen kanssa.
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Toteutimme benchmarking-menetelman kesalla 2015. Saimme haastatteluun
vain yhden yrityksen suunnittelemamme kahden sijasta. Haastattelimme Baila-
maman markkinointivastaava Maija Kiljusta 28.8.2015 Skypen vélityksella. Haas-
tattelun jalkeen kokosimme saadun informaation ja pohdimme, mitka tiedot olivat
hyodyllisia HighRoller Suomi Oy:n markkinointisuunnitelman kannalta. Olemme

kertoneet benchmarking-prosessin tarkemmin luvussa 5.5.

Syyskuussa 2015 keskustelimme markkinoinnin opettaja Perttu Huuskon kanssa
tuotteemme sisallosta. Keskustelusta selvisi, ettda meidan tulisi rajata markkinoin-
tisuunnitelman sisaltéa. Aluksi opinnaytetydmme tarkoituksena oli tehda yleinen
markkinointisuunnitelma HighRoller Suomi Oy:lle. Prosessin edetessa ja keskus-
telujen avulla huomasimme, ettd kokonaisvaltaisen markkinointisuunnitelman te-
keminen on lilan laaja ja pitkd prosessi toteutettavaksi yhdessa opinnaytetyssa.
Yhden osa-alueen lapikaynti kunnolla on parempi kuin sivuta montaa eri markki-
nointisuunnitelman osa-aluetta. Paatimme toimeksiantajamme kanssa keskittya
opinnaytetydssamme HighRoller lihashuoltolaitteeseen ja sen palveluiden mark-
kinointiin liikunta-alan ammattilaisille. Paatokseen vaikuttivat yrityksen tulevai-

suuden tavoitteet ja yhteistyokuviot uuden yhteistybkumppanin kanssa.

Lopullisen markkinointisuunnitelman tekeminen alkoi kartoittamalla HighRoller
Suomi Oy:n lahtdkohta-analyysit, joita varten haastattelimme Juha Juntusta
14.9.2015. Haastattelun ja analyysien pohjana toimi Raatikaisen (2004, 151 -
167) markkinointisuunnitelmamalli, jonka valitsimme sen selkeyden vuoksi. Raa-
tikaisen (2004) malli oli tiiviisti ja selkeasti esitetty, ja siin& oli kaikki tarvittavat
tiedot lahtokohta-analyyseihin. Kyseinen markkinointisuunnitelmamalli oli myos
uusin malli, jonka koimme selkeaksi ja soveltuvaksi HighRoller Suomi Oy:n l&h-
tokohta-analyysien kartoittamiseen. Myds Oikkosella (1992) on olemassa hyva
markkinointisuunnitelmamalli, mutta se on yli kymmenen vuotta vanhempi kuin
Raatikaisen (2004) malli. Raatikaisen (2004) mallia oli myds helpoin soveltaa
analyysien tekoon. Muokkasimme ja sovelsimme Raatikaisen (2004) mallia l&h-
tokohta-analyyseihin, joissa selvitimme ymparistdanalyysin, kilpailija-analyysin,
markkina-analyysin ja yritysanalyysin. Liséksi selvitimme yrityksen markkinointi-

strategian, tavoitteet, seurannan seka vision viiden vuoden paahan. (LIITE 1.)
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Raatikaisen (2004, 151 - 167) malliin kuuluu my6s kohdeyrityksen etsiminen,
markkinoinnin toimintaohjelma, markkinoinnin budjetointi ja markkinoinnin orga-
nisaatio. Jatimme nadmé& kohdat analyysistdmme pois, koska toimeksiantajamme
ei halunnut meidan keskittyvan edella mainittuihin analyysin osa-alueisiin. Haas-
tattelun perusteella aloimme muodostaa yrityksen lahtokohta-analyyseja. Saim-
me haastattelussa kayttdomme yrityksen liiketoimintasuunnitelman, joka syvensi
tietoamme yrityksesta ja sen toimintaymparistosta. Liiketoimintasuunnitelma an-
toi myods tarkempaa tietoa HighRoller lihashuoltolaitteen tuotekehityksesta ja

tuotteistamisesta sekd myynnista ja markkinoinnista.

Syyskuussa 2015 toteutetussa haastattelussa teimme Juha Juntusen kanssa
alustavan SWOT-analyysin, joka tehtiin Juntusen nakokulmasta. Haastattelun
jalkeen lisdsimme SWOT-analyysiin seikkoja, jotka ndimme yrityksen vahvuuksi-
na, heikkouksina, mahdollisuuksina ja uhkina. Taydennetyn SWOT-analyysin
pohjalta aloimme suunnitella lopullista markkinointisuunnitelmaa seka pohtia, mi-
ten saamme markkinointisuunnitelman kohdistettua liikunta-alan ammattilaisille

markkinointiin.

Koska emme saaneet kesan aikana benchmarking-menetelmaan mukaan kuin
yhden yrityksen. Paatimme kysyéa haastatteluun liikunta-alan ammattilaisia, joilta
saisimme nakokulmia liikuntatuotteiden markkinointiin liittyen. Haastattelimme
viitta lilkunta-alan ammattilaista, joihin kuului fysioterapeutti, likunnanohjaaja,
kuntosaliyrittdja, urheiluhieroja seké harrastelikunnan kehittaja. Osa heista toimii
myds personal trainingin ja ryhmaliikunnan parissa. Valitsimme haastateltaviksi
ammattilaisia, joilla on monen vuoden kokemus alalta. Osa heista on myos yritta-
jia. Haastateltavat olivat jollain tasolla meille tuttuja henkildita, joten heidan kans-
saan oli helpompi saada haastattelu aikaan kuin taysin tuntemattomien kanssa.
Haastateltavien pyynnosta emme julkaise heidan henkiltietojaan opinnaytetyds-

samme.

Toteutimme haastattelut puhelimitse ja kaytimme laatimaamme neljan kysymyk-
sen haastattelupohjaa. (LIITE 2.) Haastattelu on joustava tapahtuma. Siind on
mahdollisuus toistaa kysymys, oikaista vaarinkasityksia, selventda sanamuotoa
ja nain lopulta vahennetaan vastaamattomuutta. (Jyrinki 1977, 11, 25.) Haastat-

telujen tarkoituksena oli saada tietoa siita, mitkd seikat herattavat ammattilaisten
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kiinnostuksen uusia tuotteita ja palveluita kohtaan. Saimme haastatteluista hyvia
nakokulmia ja ajatuksia, joita pystyimme hyodyntamaan markkinointisuunnitel-
maa tehdessa. Haastattelemillemme liikunta-alan ammattilaisille tarkeita asioita
uudessa tuotteessa ovat helppokayttdisyys, muiden ammattilaisten mielipiteet,
asiakastyytyvaisyys seka faktatieto esimerkiksi fysiologisista vaikutuksista. Myos
hinta, laatu, ulkomuoto ja tuotteeseen liittyvat koulutukset ovat asioita, jotka he-
rattavat kiinnostusta tuotteessa. Haastattelujen jalkeen kokosimme saadun in-
formaation ja yhdistimme tietoa Bailamaman haastatteluun seka HighRoller

Suomi Oy:n lahtbkohta-analyyseihin.

Kokosimme lopulliseen markkinointisuunnitelmaan HighRoller Suomi Oy:n |&ht6-
kohta-analyysit ja SWOT-analyysin, jotka selvitimme perusteellisesti kohta koh-
dalta. Liikunta-alan ammattilaisten haastattelujen, benchmarkingista saatujen tie-
tojen ja teoriapohjan avulla idecimme HighRoller Suomi Oy:lle markkinointikeino-
ja, jotka katsoimme tietojemme perusteella tehokkaiksi ja yritykselle sopiviksi.
Markkinointisuunnitelma tuotteistettin PDF-formaattiin HighRoller Suomi Oy:n
valmiiseen PDF-pohjaan. PDF-formaatti on sdhkdinen asiakirja, joka on helppo
siirtdd eri koneiden valilla ja sen ulkoasu vastaa taitto-ohjelmien tasoa (Jaako-
huhta 2003, 413). PDF oli soveltuvin vaihtoehto yritykselle, silla jokaisen osak-
kaan on hyva pystya lukemaan markkinointisuunnitelmaa olinpaikastaan riippu-

matta.

Teimme markkinointisuunnitelman Microsft Word 2013 ohjelmalla kayttaen fontti-
kokoa 12 ja calibri -fonttia. Pa&otsikoiden fonttikoko on 16 ja alaotsikoiden 14.
Rivivali on markkinointisuunnitelmassa 1. Markkinointisuunnitelman pituus on 21
sivua. Valitsimme kyseiset fontit ja rivivalit, koska otimme huomioon tuotteen
kayttotarkoituksen ja luettavuuden. Useimmiten paras ja tasapainoinen kokonai-
suus tekstissa syntyy vahilla fonteilla. Monien eri fonttien kayttdminen voi haitata
luettavuutta. Liiallisten fonttien kayttdminen ei olisi enaa runsaan vaan lahinna
rasittavan nakoistd. Mikali olisimme valinneet markkinointisuunnitelma tuottee-
seen useita eri fontteja, olisi ollut syyta huomioida, ettd kirjaintyypit ovat erilaisia
keskendan. (Pesonen 2007, 29.)
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Markkinointisuunnitelman ensimmainen versio esiteltiin Juha Juntuselle lokakuun
puolessa valissa. Saimme Juntuselta muutaman selvennettavan kohdan. Muok-
kasimme markkinointisuunnitelmaa saadun palautteen perusteella ja teimme
markkinointisuunnitelman ulkoasun yritykselle sopivaksi. Lopullisen markkinointi-

suunnitelman hyvaksyi HighRoller Suomi Oy:n toimitusjohtaja Juha Juntunen.

5.3 Lahtdkohta-analyysit

Yrityksen lahtbkohta-analyyseissa tarkastellaan yrityksen perustietoja mennei-
syydesta, nykyhetkesta ja tulevaisuudesta. Tarkastelemalla yrityksen perustieto-
ja saadaan kasitys yrityksen toiminnasta ja tavoitteista. Tekemamme lahtokohta-
analyysit perustuvat Raatikaisen (2004, 151 - 167) analyysipohjiin, joita muok-

kasimme HighRoller Suomi Oy:lle sopiviksi.

Yritysanalyyysi

Yritysanalyysissa selvitimme HighRoller Suomi Oy:n perustiedot. Hyddynsimme
analyysin tekemiseen toimitusjohtajan Juha Juntusen haastattelua seka yrityk-
sen liiketoimintasuunnitelmaa. Salassapitovelvollisuuksien vuoksi emme julkaise
yrityksen liikevaihto- ja tulosanalyysien lukuja opinnaytetydssamme, vaikka nii-

den tietoja on hyddynnetty markkinointisuunnitelman tekemisessa.

HighRoller Suomi Oy on myynti- ja markkinointiyritys, jonka toiminta keskittyy
HighRoller lihashuoltolaitteeseen. Palveluihin kuuluu tuotteen liséaksi ryhmaliikun-
tatunnit sek& HighRoller ohjaajien kouluttaminen. HighRoller lihashuoltolaitteet
ostetaan Omavalmentaja Kajaani -yritykseltd, joka omistaa lihashuoltolaitteen
patentin ja vastaa lihashuoltolaitteen tuotekehityksesta. HighRoller Suomi Oy
markkinoi tuotettaan tekemalld naytetunteja kuntokeskuksille ja urheiluseuroille.

HighRoller Suomi Oy:n tavoitteena on saada tuote ulkomaille vuoden 2015 lop-
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puun mennessa. (Juntunen 2015b; HighRoller Suomi Oy:n liiketoimintasuunni-
telma 2015.)

Yrityksessa toimii talla hetkella seitseman osakasta. Vastuualueet yrityksen si-
sdlla on jaettu sen mukaan, minka osa-alueen osakas hallitsee parhaiten. Yrityk-
sen toimitusjohtaja vastaa koko operatiivisesta toiminnasta. Muita yritykseen ra-
kenteeseen kuuluvia henkiltita ovat tuotepaallikkd Atte Haataja, valmennuspaal-
likkd Pekka Vallo, paavalmentaja Santeri Hilli, markkinointipaallikkd Jesse Laak-
sonen, ryhmaliikuntavastaava Jemina Laitinen ja ATK-vastaava Juha Kauppinen.
Taloushallinto on ulkoistettu tilitoimisto Monetorille, joka hoitaa HighRoller Suomi
Oy:n tilitoimet ja muut kirjanpidolliset tehtavat. Talouden seurannasta vastaa yri-
tyksen hallitus ja toimitusjohtaja. Tilinpaatoksen hyvéaksyy yhtidkokous. Hallitus
paattaa yritykseen liittyvista isoista asioista toimitusjohtajan johdolla. Organisaa-
tion toimintaan kuuluvat myods sidosryhmaét, kuten jalleenmyyjat ja yhteystyo-
kumppanit. Yrityksen tavoitteena on p&&sta tuotteen kanssa kansainvalisille
markkinoille ja saada laajaa tunnettuutta. HighRoller Suomi Oy on aloittelevana
yrityksend ottanut lainan turvatakseen taloudellisen tilanteensa. (Juntunen
2015b.)

HighRoller Suomi Oy:n toimintakulttuurina on etsia jalleenmyyijia ja yhteysty6-
kumppaneita, joiden avulla edistetdan myyntia. HighRoller Suomi Oy:n strategia-
na on olla kilpailematta jalleenmyyjien kanssa, jotta jalleenmyyjille on kannatta-
vampaa ottaa tuote myyntiin. HighRoller Suomi Oy haluaa luoda mielikuvan, etta
yritys on laadukkaiden tuotteiden myyja. Tata toteutetaan selektiivisella jakelulla
eli valitsemalla jalleenmyyjiksi arvostettuja liikunta-alan erikoisliikkeitéa. HighRoller
Suomi Oy:n toimitila sijaitsee Kajaanissa. Yrityksen sijainti on huono, koska Ka-
jaani on kaukana Suomen tarkeimmistd kaupungeista, kuten Helsingista, Tam-
pereesta ja Turusta. Toisaalta nykyaikana internetin avulla yritys on helposti 16y-
dettavissa. (Juntunen 2015b.)

HighRoller Suomi Oy:n toiminta perustuu patentoituun HighRoller lihashuoltolait-
teeseen. Lisatuotteiden ja palveluiden tarkoituksena on luoda HighRoller bréandi,
jotta tulevaisuudessa yrityksen selviytyminen ei ole pelkastaan yhden tuotteen
varassa. Tuotekehitys kuuluu virallisesti Omavalmentaja Kajaanille, mutta yrityk-

set tekevat yhteistyota tuotteiden ja palveluiden parantamiseksi. Tuotekehitys on
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jatkuva prosessi, jonka merkitys kasvaa tuotteen lahestyesséa taantumavaihetta.
Tuotteiden ja palveluiden laatua testataan yrityksen sisalla ja asiakaspalautteen
avulla, jotta palvelu on mahdollisimman laadukasta. (Juntunen 2015b.)

HighRoller Suomi Oy:n talouden analyysissa selvitimme paattyvan ja tulevan tili-
kauden ennusteita. Juntusen (2015b) mukaan yrityksen tavoitteena on lisata
myyntia kolminkertaisesti tulevalla tilikaudella, mink& takia yrityksen suurin tehta-
va on laajentaa toiminta-aluettaan. Toiminta-alueen laajentamiselle on tehty stra-
tegia, jonka mukaan yrityksen tarkoituksena on laajentaa toimintaansa tulevai-
suudessa ensisijaisesti Pohjois-Amerikkaan ja Pohjoismaihin. Naiden jalkeen
tarkoituksena on laajentaa toimintaa koko Eurooppaan. Toiminta-alueen laajen-
taminen vaatii myos jakelukanavan uudistamista, koska tdméanhetkinen jakelu-
kanava aiheuttaa liikaa kuluja HighRoller Suomi Oy:lle. Yrityksella on tarkoituk-
sena kohdistaa valmistaminen Kiinaan. Talla tavoin tuotteet voidaan lahettaa Kii-
nasta suoraan kohdemaiden jalleenmyyjille ilman ylimaaraisia tullimaksuja seka
varastoimista Suomeen. Liséksi valmistamisen kohdistaminen samaan paikkaan
parantaa HighRoller lihashuoltolaitteen katetta. Tuotannon kasvaessa yritys tar-
vitsee rahoitusta, jotta kysyntaan pystytddn vastaamaan. Yritys selvittdaa par-
haimmillaan mahdollisia rahoituskeinoja. Tahan asti rahoituksen on hoitanut
osakkaiden rahallinen panostus seka hallituksen jasenten takaama laina. (Juntu-
nen 2015b; HighRoller Suomi Oy:n liiketoimintasuunnitelma 2015.)

Ympaéristdanalyysi

Ympaéristbanalyysissa hyodynsimme toimitusjohtaja Juha Juntusen haastattelua
ja HighRoller Suomi Oy:n liiketoimintasuunnitelmaa. Ymparistdanalyysissa keski-
tyimme kysyntéan, kilpailijoihin ja tuotannon imagoon vaikuttaviin tekijéihin. Jun-
tusen (2015b) mukaan HighRoller Suomi Oy:n lihashuoltolaitteen slogan on Part
Of The Game. Sloganilla yritys haluaa luoda tuotteelle mielikuvan siita, etta laite
on osa harjoittelua ja elamaa. HighRoller lihashuoltolaite hyddyttaa markkinoilla
henkildita, jotka haluavat saada lihashuollosta enemmé&n hyotyd ja saada li-
hashuollon harjoittamisen helpommaksi. Asiakastyytyvaisyys on ollut tdhan asti
erinomaista asiakkaiden antamien palautteiden perusteella. Kuntosaleille ja -

keskuksille lihashuoltolaitteen ja sen palveluiden merkitys on saada heille liséa
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asiakkaita ja monipuolistaa valikoimaa. HighRoller ohjaajakoulutus on suunnattu

likunta-alan yrityksille ja ammattilaisille. (Juntunen 2015b.)

Kysynndn maarén kasvu arvioidaan vuonna 2017 lahes kymmenkertaistavan
ensimmaisen toimintavuoden liikevaihdon. Tavoitteeseen paastakseen HighRol-
ler Suomi Oy:n pitaa lisatd huomattavasti ulkomaan vientia ja lisatd ulkomaan-
markkinointia. Kotimaan markkinoilla HighRoller lihashuoltolaitteen myynnin
huippu arvioidaan saavutettavan vuonna 2020, mutta ulkomaiden markkinoilla
tuotteen elinkaaren huippu on huomattavasti myéhaisempana. (Juntunen 2015b;

HighRoller Suomi Oy:n liiketoimintasuunnitelma 2015.)

HighRoller Suomi Oy:n kilpailijoiksi voidaan lukea kaikki lihashuoltoon erikoistu-
neet tuotteet ja palvelut. Uhkaavimmat kilpailjat ovat Triggerpoint, Blackroll,
Rumbleroller ja Les Mills. Triggerpoint, Blackroll ja Rumbleroller myyvat li-
hashuoltorullia. HighRoller Suomi Oy erottuu naista tuotteista patentoitujen
maasta nostettavien jalkojen avulla. Les Mills on menestynein kilpailija ryhmalii-
kunnan puolella, koska Les Mills on tunnetuin ryhmaliikuntakonseptien tuottaja
maailmalla. Kotimaassa ja ulkomailla kilpailu putkirullien ja ryhmaliikuntatuntien
kanssa on hyvin kovaa. Lihashuoltorullia on tullut viimeisen kolmen vuoden aika-
na markkinoille huomattavasti lisd&. HighRoller lihashuoltolaite on erilainen mui-
den tuotteisiin verrattuna, joten se erottuu kilpailijoistaan. Ryhmaliikuntapuolella
Les Mills hallitsee selkeasti markkinoita, joten heidan syrjayttamisensa on lahes
mahdotonta. HighRoller Suomi Oy:n tarkoitus ei olekaan syrjayttdaa muita yrityk-
sia, vaan luoda markkinoille taysin uusi ryhmaliikuntakonsepti. Yrityksen alkuvai-
heessa potentiaalisten kilpailijoiden paine on suuri, koska HighRoller Suomi Oy
ei pysty viela brandillaan kilpailemaan tunnetumpia yrityksia vastaan. HighRoller
Suomi Oy:n patentit antavat suojaa potentiaalisia kilpailijoita kohtaan. Vaarana
on kuitenkin, etta joku kilpailijoista yrittaa kiertdd patenttia. (Juntunen 2015b;
HighRoller Suomi Oy:n liiketoimintasuunnitelma 2015.)

Markkina-analyysi

Markkinointianalyysissa selvitimme HighRoller Suomi Oy:n tamanhetkista tilan-

netta markkinoilla ja tulevaisuuden nakymia liikkuntatuotemarkkinoilla. Yrityksen
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markkinointi kohdistuu talla hetkella Suomeen, mutta tulevaisuudessa markki-
nointia tullaan lisaéamaan ulkomaille. Pohjois-Amerikassa jarjestetaan syksyn
2016 aikana 5000 lihashuoltorullan testimyynti. Myynnin hoitaa Pohjois-
Amerikassa toimiva yhteistydyritys. Testimyynnin onnistuessa myyntia lisataan
Pohjois-Amerikan alueella. Suomen liséksi muiden Pohjoismaiden myyntitoimin-
ta on tarkoitus aloittaa vuoden 2016 alussa luotettavan jalleenmyyjakumppanin
loydyttya. Lisaksi yritys on loytadnyt Saksasta ja Italiasta jalleenmyyjakumppanit,
joten tarkoituksena on aloittaa myods heiddn kanssaan myynti kohdemaissa.
(Juntunen 2015b.)

Vaestorekisterikeskuksen (2015) mukaan Suomen vakiluku on 5 487 902, joten
toiminta-alueena Suomi on hyvin pieni verrattuna esimerkiksi Saksaan. Saksas-
sa asukkaita on 82 560 479 (Worldometers 2015). Potentiaalisten asiakkaiden
maara Suomessa ei ole merkittavan suuri, joten yrityksen tavoitteena on ulko-
maanmarkkinoille meneminen. Toimitusjohtaja Juntusen (2015) mukaan Suomi
toimii markkinoinnin harjoittelumaana ennen ulkomaiden markkinoinnin aloitta-
mista. HighRoller Suomi Oy:n tarkeimmat kohderyhmat ovat liikunta-alan yrityk-
set, kuntosalit ja kuntokeskukset, liikunta-alan ammattikayttajat, kuluttajat ja jal-
leenmyyjat. Markkinoinnissa pitdd huomioida eri kohderyhmat (Rope & Vah-
vaselka 2000, 141). Jalleenmyyjille markkinointi toimii verkostoitumisen kautta,
kun taas liikunta-alan yrityksille, kuntosaleille ja kuntokeskuksille markkinoidaan
tuotetta suoramarkkinoinnilla. Kuluttajien mielenkiinto heratetdan medioiden
kautta tapahtuvalla markkinoinnilla. Sosiaalisen median kaytt6é on yrityksen me-
diakanavoista talla hetkilla eniten kuluttajia tavoittava. Kohderyhmien keskiostok-
sen suuruus vaihtelee huomattavasti. Jalleenmyyjien keskiostoksen suuruutta on
vaikea maaritella, koska jalleenmyynti on jatkuvaa yritysten valilla. Liikunta-alan
yritysten, etenkin kuntosalien ja -keskusten, lihashuoltolaitteiden keskiostos on
talla hetkella noin 15 kappaletta. Kuluttajien keskiostoksen maara on noin 100

euroa.

Suomessa liikunta-alalla on yli 5,5 miljardin markkinat. Talouden taantumasta
huolimatta liikunta-alalla tapahtuu talouden kasvua. Viimeisen neljan vuoden ai-
kana kuntokeskuksien mé&ara on kasvanut Suomessa 62 prosentilla. Alle kolme

vuotta vanhojen liikunta-alan yritysten kokonaismaara on kasvanut muita aloja
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enemman viimeisen neljdn vuoden aikana. (TEM 2014, 10, 12.) Urheilualan
markkinointi onkin kasvanut rajahdysmaisesti vimeisen kahdenkymmenen vuo-
den aikana. Tahan osasyyna on sosiaalisen median kasvu ja ihmisten vapaa-
ajan lisdantyminen. (Fetchko ym. 2013, 12, 16.) Liikunta-alan markkinat naytta-
vat ennusteiden mukaan viela kasvavan tulevaisuudessa, joten markkinat ovat
viela kasvuvaiheessa. HighRoller Suomi Oy:n uutuustuotteen tavoitteena on
saavuttaa potentiaaliset ostajat, mink&a takia markkinointi on yritykselle erittain
tarkeaa. Kilpailu on kovaa liikunta-alan markkinoilla, joten yrityksen tarkein tehta-

va on ottaa paikkansa osana markkinoita. (Juntunen 2015b.)

SWOT-analyysi

Teimme yritys-, ympaéristo- ja markkinointianalyysien seka toimitusjohtajan Jun-
tusen haastattelun pohjalta HighRoller Suomi Oy:n SWOT-analyysin. SWOT-
analyysipohjana on kaytetty Raatikaisen (2004, 68) tekemaa mallia. (TAULUK-
KO 1.)

VAHVUUDET HEIKKOUDET

- Ammattitaito - Henkilostoresurssit

- Urheilijoiden mainonta markkinoin- | - Muiden mediakanavien hyo6dynta-
nissa minen

- Sosiaalisen median hyddyntaminen | - Markkinoinnin hinta

-Patentti - Myyntiresurssit
MAHDOLLISUUDET UHAT

- Ammattikorkeakoulujen hyodynta- | -Uudet kilpailijat

minen yrityksen kehittamisessa
- Naytetuntien kustannukset

- Uudet markkina-alueet
- Urheilijoiden vaatiessa suurempaa

hintoja mainontaan hyédyntaessa
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TAULUKKO 1. HighRoller Suomi Oy:n SWOT-analyysi

HighRoller Suomi Oy:n toiminta perustuu eri alojen ammattilaisten taitoon ja ko-
kemukseen, mika mahdollistaa yrityksen toiminnan menestymisen. HighRoller
lihashuoltolaitteen patentti on yritykselle elintarkea kilpailijoita vastaan. Patentin
avulla yritys varmistaa tuotteensa ainutlaatuisuuden ja luo yrityksen tuotteelle
enemman arvoa. HighRoller Suomi Oy:lla on omat netti-, facebook-, instragram-
ja twitter -sivut. Sosiaalisen median hyddyntaminen on toimitusjohtaja Juntusen
(2015b) mielesta yrityksen vahvuus. Jatkuva sosiaalisen median péaivittaminen
pitaa yrityksen mediassa esilla ja keraa yritykselle seuraajia. Markkinoinnissa
hyddynnetadn suomalaisia huippu-urheilijoita, jotka esittelevat HighRoller li-
hashuoltotuotetta HighRollerin sosiaalisessa mediassa. Huippu-urheilijoiden
esiintymisella on huomattu olevan vaikutusta myynnin kasvuun (Juntunen
2015b).

HighRoller Suomi Oy:n heikkous on yrityksen pieni koko ja tydntekijoiden tyo-
panoksen rajallisuus. Yrityksen osakkaat toimivat myos yrityksen tyontekijoina.
Yrityksen ensimmaisend vuonna ei ole ollut varaa maksaa osakkaille paljon
palkkaa, joten yrityksen osakkaat ovat tehneet muita toita yrityksen rinnalla. Ta-
ma on hidastanut yrityksen myynnin kasvua. Tulevaisuudessa yritys tarvitsee
tyontekijoiltd suuremman panostuksen yritykselle. Tata varten HighRoller Suomi
Oy hakee rahoitusta, jotta tyontekijdiden ei tarvitse tehda toista tydta HighRoller
Suomi Oy:n ohella. Lisaksi yritys tarvitsee tuotteiden valmistamiseen ja markki-
noinnin laajentamiseen rahaa. Kysynnan kasvaessa yrityksen pitaa pystya tar-
joamaan asiakkailleen tuotteita mahdollisimman nopeasti. Laadukkaiden markki-
nointikanavien I6ytaminen on HighRoller Suomi Oy:lle haaste. (Juntunen 2015b.)
Benchmarking-menetelméll&a olemme saaneet tietoa kotimaisen yrityksen Baila-
maman markkinointikeinoista. Bailamaman haastattelusta saaduilla tiedoilla kehi-
timme HighRoller Suomi Oy:n markkinoinnin tehokkuutta. Sosiaalinen media on
ollut yrityksen mediakanavista tehokkaimmalla kaytolla, mutta yritys tarvitsee

muitakin mediakanavia suuremman yleisbn saavuttamiseen.
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Tulevaisuus tuo uusia mahdollisuuksia yritykselle. Markkina-alueiden laajentami-
nen tulevaisuudessa mahdollistaa suuremman kohderyhman saavuttamisen. Oi-
keiden jalleenmyyjien loytaminen kohdemaista on yrityksen laajentumisessa
avainasemassa. Ammattikorkeakoulujen opiskelijoita voidaan hyddyntaa yrityk-
sen kehittamisessa, esimerkiksi jarjestamalla ammattikorkeakouluissa kilpailu,
jonka tarkoituksena kehittdd HighRoller Suomi Oy:lle mahdollisimman tehokas
mediamainos. (Juntunen 2015b.)

Yritystoiminnassa on aina omat riskinsa. Yritystoimintaa koskevia riskeja pitaa
huomioida suunnitelmallisella ja ennakoivalla toiminnalla. HighRoller Suomi
Oy:lle uhkana ovat potentiaalisten Kkilpailijoiden tuleminen markkinoille. Li-
hashuoltolaitteen patentti suojaa tuotteen kopioinnin uhkaa, mutta ei takaa var-

muutta patentin kiertamisesta. (Juntunen 2015b.)

Yritys on talla hetkella tehnyt ilmaisia naytetunteja liikkunta-alan yrityksille, minka
vaarana aloittelevalla yritykselle on kustannusten kasvaminen liian suuriksi. Toi-
saalta tamé voidaan myo6s ndhda yrityksessd mahdollisuutena saada uusia asi-
akkaita yritykselle. Urheilijoiden hyddyntaminen markkinointiin on viela tdhan
saakka ollut edullista, mutta urheilijoiden tietamys heidan markkina-arvostaan on
lisdantynyt. Tulevaisuudessa yha useampi pyytdd enemman korvauksia markki-
nointiin kaytettavien kuvien hyddyntamisesta. Pienyrityksend HighRoller Suomi
Oy on riippuvainen henkildistdan. Henkiloston sairastuminen tai tyokyvyttomyys

voi vaarantaa yrityksen tulevaisuuden. (Juntunen 2015b.)

5.4 Markkinoinnin kilpailukeinot

HighRoller Suomi Oy:n markkinoinnin tarkeimpié tavoitteita ovat myynnin lisaa-
minen, tunnettuuden lisddminen, markkinointi liikunta-alan ammattilaisille ja jal-
leenmyyijien loytaminen eri maista. Paamarkkinointi keskittyy HighRoller li-
hashuoltolaitteen ymparille. Yrityksen muut tuotteet ja palvelut ovat lihashuolto-
laitteesta riippuvaisia, koska muut tuotteet ovat tehty helpottamaan ja monipuo-

listamaan HighRoller lihashuoltolaitteella harjoittelua.
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HighRoller Suomi Oy:n markkinoinnin kehitystavoitteena on saada HighRoller
brandi tunnetuksi aluksi Suomessa. Pitkan ajan tavoitteena on saada HighRoller
brandi tunnetuksi Pohjois-Amerikassa ja Euroopassa. Tavoitteeseen paasemi-
seksi yrityksen pitda l6ytaa luotettavia yhteyshenkildité eri maista, jotka edistavat
ulkomailla HighRoller lihashuoltolaitteen tunnettuuden lisddmistd markkinoinnin

avulla.

5.4.1 Tuotteet ja palvelut

HighRoller lihashuoltolaite on yritystoiminnan perusta ja toiminnan mahdollistaja.
Lihashuoltolaite on patentoitu ja talla tavoin yrityksen tuote on ainutlaatuinen Kkil-
pailijoiden tuotteisiin verrattuna. Lihashuoltolaitteen ymparille on luotu tuote- ja
palvelukokonaisuus, joka tukee myynnin kasvua. Palvelukokonaisuuteen sisaltyy
ryhmaliikuntakonsepti, ryhmaliikuntakoulutus ja HighRoller joogamatto. Liséksi
tulevaisuudessa HighRoller Suomi Oy:lla on tarkoitus laajentaa tuotevalikoimaa,
esimerkiksi HighRoller yksil6-ohjaajakoulutuksella ja lihashuoltolaitteeseen vaih-
dettavilla lisaosilla. Lisapalvelut ja tuotteet tuovat lisdarvoa yritykselle ja mahdol-
listavat HighRoller Suomi Oy:n olemassaoloa lihashuoltorullan elinkaaren loppu-
vaiheessa eli taantumavaiheessa. (HighRoller Suomi Oy:n liiketoimintasuunni-
telma 2015.)

Ryhmaliikuntalajien kirjo on suuri ja erilaisia lajeja on paljon eri tarkoituksiin, ku-
ten aerobisen ja lihaskunnon parantamiseen seka koordinaation ja likkuvuuden
kehittamiseen (Aalto ym. 2007, 79). Haatajan (2015) mukaan kehoa huoltavat
lajit kasvattavat talla hetkella suosiotaan. Kuntokeskusten ryhmaliikuntatarjontaa
seuratessa huomaa, etta pilates, venyttelytunnit, jooga ja erityisesti putkirullaus-
tunnit yleistyvat koko ajan. Sen takia HighRoller lihashuoltolaitteelle on suunnitel-
tu oma ryhmaliikuntakonsepti, johon kuuluu lisensoitu ohjaajakoulutus, parin
kuukauden vélein vaihtuva HighRoller ryhmaliikuntatunti -ohjelma seka rullaus-

tekniikkavinkit, joita ohjaajat voivat kayttaa halutessaan tunnin suunnittelussa.

HighRoller rynmaliikuntatunti on konseptitunti, jossa on valmiiksi suunniteltu tun-

tirakenne lilkkeineen ja ohjeineen. Jokainen HighRoller ohjaaja saa kahden kuu-
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kauden valein uuden ohjelmapaketin, joka sisaltda videon, kirjalliset ohjeet eli
manuaalin seka musiikit. Ohjaajan ei kuitenkaan ole pakko ohjata ryhmaliikunta-
tuntia annettujen ohjeiden mukaisesti, vaan hanella on myds mahdollisuus suun-
nitella oma tunti. Ryhmaliikuntatuntikonseptin on tarkoitus helpottaa ohjaajan tyo-
td antamalla valmis tunti liikkeineen ja ohjeineen. Videon ja kirjallisten ohjeiden
avulla on helppoa tiedottaa mahdollisista uusista liikkeista ja rullaustekniikoista.
HighRoller ryhmaliikuntakonseptiin liittyvat ohjeet ovat ladattavissa Intranetistg,
jonne vain HighRoller lisensoiduilla ohjaajilla on tunnukset. Intranettiin ladataan
myo6s tekniikkavideoita ja rullausohjeita, joita ryhmaliikuntaohjaaja voi kayttaa

tunnillaan. (Haataja 2015.)

Ryhmaliikuntatuntikonseptin avulla uskotaan voivan saavuttaa laajempi kohde-
ryhma kuin pelkédn rullan ja rullausohjeiden myyminen yksittaisille henkil6ille.
Ryhmaliikuntatunti on taloudellinen menetelma saada paljon ihmisia kerralla tu-
tustumaan HighRoller lihashuoltolaitteeseen ja innostumaan siitd. (Haataja
2015.) Asiakkaan kannalta ryhmaliikuntatunti on mukava ja sosiaalinen tapa
huoltaa lihaksia lihashuoltolaitteen avulla, eikd asiakkaan tarvitse itse perehtya
oikeanlaisiin tekniikkoihin ja asentoihin, kun ohjaaja kertoo kaiken tarvittavan
tunnin edetessa. Ryhmaliikuntakonsepti helpottaa myds ryhmaliikuntaohjaajien

tyota, kun tuntia ei tarvitse valttdmatta itse suunnitella.

HighRoller ohjaajakoulutus on tarkoitettu liikunta-alan ammattilaisille ja ryhmalii-
kuntaohjaajille, joiden kuntokeskuksessa tai -salilla otetaan kaytt6én HighRoller
ryhmaliikuntatunti. Jokaisen ohjaajan, joka haluaa kayttaa HighRoller ohjaaja ni-
mikettd, on kaytdva ohjaajakoulutus. Myo6s kuntokeskuksen tai muun toimipai-
kan, joka haluaa kayttaa HighRoller nimea ryhmaliikuntatunnista, on hankittava
toimipaikkaan HighRoller lisenssi. Ryhmaliikuntakoulutuksessa opetetaan eri rul-
laustekniikat ja -asennot seké huolehditaan siitd, etta jokaisella tulevalla ohjaajal-
la on riittavat taidot ohjata ryhmaliikuntatunteja. Kouluttajina toimivat HighRoller

Suomi Oy:n ohjaajakouluttajat. (Haataja 2015.)

HighRoller joogamatto on perinteinen joogamatto, johon on painettu HighRoller
Suomi Oy:n logo. Jumppamatto helpottaa rullan kanssa harjoittelua, koska rulla
pysyy paremmin paikallaan jumppamaton paalla samalla luoden pehmeamman

alustan rullaajalle. (Haataja 2015.)
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Tuotepolitikassa HighRoller Suomi Oy:lla on kehitettdvaa HighRoller lihashuolto-
laitteen kanssa, jotta asiakkaiden tarpeisiin voitaisiin paremmin vastata. Juntu-
sen (2015b) mukaan lihashuoltolaitteen kasipidikkeita pitdd muokata. HighRoller
tuotteet ovat tehty laadukkaista ja kestavistd osista. Tdma nostaa tuotteiden
valmistuskustannuksia, mutta varmistaa tuotteen hyvan laadun. Tarkoituksena
on tarjota laadukkaampaa tuotetta kuin kilpailevilla yrityksilla. HighRoller Suomi
Oy tarkistaa tuotteiden laadun testaamalla tuotteita jokaisesta erasta. (Juntunen
2015b.)

HighRoller Suomi Oy:n tuotestrategiana on saada asiakkaat kokeilemaan laitetta
seka lisaéamaan tuotteiden ja palveluiden mainostamista. Yrityksen tuotteiden
tarkeimmat kohderyhmaét ovat liikunta-alan ammattilaiset ja -yritykset, urheilijat ja
kuntoilijat. HighRoller lihashuoltolaite mahdollistaa uusien markkinoiden loytami-
sen tuotteen ainutlaatuisuuden takia. Tuottedifferoinnin paatehtavana on erottaa
tuote kilpailijoiden tuotteista ja rakentaa HighRoller brandid. Tuoteperheen kas-
vattaminen ei ole talla hetkella yritykselle olennaisinta, vaan bréndi tunnettavuu-
den kasvattaminen. Tuoteperheen lisddminen on suunniteltu tuotteen tunnettuu-
den kasvun lisdénnyttyd. Tuoteasemointi on otettu huomioon jalleenmyyjien va-
linnassa, koska jalleenmyyijiksi on valittu vain liikunta-alan tuotteita myyvia yrityk-
sia, kuten Intersport ja Treenix. Tuotteen myyntipaikka vaikuttaa tuotteen mieli-
kuvaan. Erikoiskaupan myyntivalikoiman tuotteita pidetdén ainutlaatuisempina
kuin suuren tavaratalon tuotteita. (Juntunen 2015b; HighRoller Suomi Oy:n liike-

toimintasuunnitelma 2015.)

5.4.2 Hinta

Uusien tuotteiden lanseeraamisessa pitda seurata markkinahintoja, kilpailutilan-
netta seka hinnan vaikutuksia, jotta hinta saadaan maatriteltya yritykselle kannat-
tavaksi. Hinta toimii tuotteen mittarina ja luo mielikuvan laadukkaasta tuotteesta.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 138, 144.) Siksi HighRoller Suomi Oy:n hinnan
tavoitteena on luoda arvokas ja laadukas tuote. Yrityksen tuotteet ovat hinnoitel-
tu yritykselle kannattaviksi. Lihashuoltolaitteen kate on yrityksen tuotteista hei-

koin valmistuskustannusten korkeuden takia. Valmistuskustannuksia pyritdan
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vahentdmaan sijoittamalla tuotteen osien valmistaminen ja kokoaminen samalle
valmistajalle. Myynnin tavoitteena on aina saada lisamyyntia lisapalveluiden
avulla, koska lisapalveluilla yritys hakee varsinaisesti voittoa. Taman takia li-
hashuoltolaitteen ymparille luodaan hyoédyllisia tuotteita ja palveluita. (Juntunen
2015b.)

HighRoller Suomi Oy:n myymista tuotteista suurin osa menee jalleenmyyjille, joil-
le on olemassa eri myyntihinnat kuin kuluttajille. Tarkoituksena on pitaa kulutta-
jahinnat korkeammalla kuin jalleenmyyjille myydyilla tuotteilla, jotta kilpailua ei
synny HighRoller Suomi Oy:n ja jalleenmyyjien valilla. Tama houkuttaa jalleen-
myyjid ottamaan tuotteen myyntiin omaan valikoimaan ja luomaan suurempaa
verkostoa yritysten vélille. Lisdksi kumppaneiden kanssa voidaan neuvotella hin-
nasta erikseen ja saada kumpaakin osapuolta tyydyttava ratkaisu hinnan kaytos-

ta kilpailukeinona. (Juntunen 2015b.)

Juntusen (2015b) mukaan HighRoller Suomi Oy:n hintapolitikassa kaytetaén eri-
laisia alennuksia. Yrityksen tuotteiden hinnoittelussa kaytetdan psykologista hin-
noittelua 99 -hinnoilla. Hinnoittelu toteutetaan erilla tavalla kuluttajille ja jalleen-
myyjille. Kuluttajille tarjotaan tuotealennuksia, mutta yrityksille tuotteen hinta
maarittyy tuotteiden ostom&éaran mukaan, mik& houkuttaa yritysta hankkimaan
lihashuoltolaitteita suuremman maaran. Lisaksi yrityksien kanssa voidaan neuvo-
tella ilmaisesta toimituksesta. Lahitulevaisuudessa kuntosaleille ja muille liikunta-
alan yrityksille tarjotaan HighRoller lihashuoltolaitetta alennettuun hintaan, jotta
yritys voisi ostaa yhden tuotteen kokeiluun hyvin edullisesti. Tarkoituksena on
lisatd HighRoller lihashuoltolaitteen tietoisuutta lilkunta-alan yritysten parissa.

5.4.3 Saatavauus ja jakelu

HighRoller Suomi Oy:n tuotteet ovat saatavilla yrityksen nettisivuilla ja jalleen-
myyjien myymaloissa. Yrityksen toimitusjohtajan Juntusen (2015b) mielesta talla
hetkella yrityksella on liian vdh&an myyntipisteita. Saatavuuden lisdamiseksi on
asetettu paatavoite, jonka tarkoituksena on saada laadukas jalleenmyyjaverkos-
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to, jonka avulla tuote tavoittaa mahdollisimman hyvin kohderyhméansa. Talla ta-
voin luodaan mahdollisimman laaja myyntiverkosto HighRoller Suomi Oy:n tuot-
teille. Liséksi yritys hy6dyntaa toiminnassaan muita yrityksia, joilla on valmiita ja-
kelukanavia. Yhteisty6lla naiden yrityksen kanssa pyritdan saamaan liséa oppeja

yrityksen jakeluun. (Juntunen 2015b.)

Jakelun tehtavana on edistaa HighRoller Suomi Oy:n markkinointia ja ostohaluk-
kuutta. Tuotteiden ostaminen pitda tuoda asiakkaille mahdollisimman helpoksi
tuotteen sijainnilla ja maksutarpeiden tyydyttamiselld, kuten tuotteiden maksami-
sella erissa (Bergstrom & Leppanen 2007, 152). HighRoller Suomi Oy toteuttaa
erilaisia maksuvaihtoehtoja yrityksille, mutta kuluttajille maksuvaihtoehtojen maa-
ra on suppeampi, mika pitaa tulevaisuudessa saada muutettua. HighRoller Suo-
mi Oy kayttaa jakelustrategioina suoran jakelun lisdksi selektiivista jakelua. Yritys
myy tuotetta kuluttajille omassa nettikaupassa ja messuilla. Kotimaan markkinoil-
la yritys myy tuotteita ja palveluita talla hetkella suurimmaksi osaksi suorajakelul-
la, mutta tunnettuuden lisdéantyessa tarkoituksena on myds lisata jalleenmyyjien
maaraa. Selektiivista jakelua tullaan kayttamaan erityisesti ulkomailla, koska yri-
tys etsii eri maista jalleenmyyijia, jotka hoitavat markkinoinnin ja myynnin kohde-
maissa. Jakelu tukee yhteistyotad verkostossa, koska tarkoituksena on yhdistaa
kaikkien yritysten myyntivolyymia, eikéa varsinaisesti kilpailla toisiaan vastaa. T&-
man takia HighRoller Suomi Oy:n kuluttajahinnat ovat hyvin kilpailukykyisia jal-
leenmyyjijille. (Juntunen 2015b.)

Juntusen (2015b) mukaan tuotteen saatavuuden parantamiseksi yritys tarvitsee
suuremmat sailytystilat, koska kysynnan kasvaessa tdméanhetkiset tilat eivat riita
tulevaisuudessa. Yrityksen tuotteiden saamista tullaan myds nopeuttamaan siir-
tamalla valmistusvastuu Omavalmentaja Kajaanilta HighRoller Suomi Oy:lle. Ta-
voitteena on kohdistaa lihashuoltolaitteen osien valmistaminen ja kokoaminen
samaan tehtaaseen Kiinassa. Tama helpottaa etenkin ulkomaankauppaa, kun
tuotteet voidaan lahettdd suoraan tehtaalta kohdemaan jalleenmyyjalle. Talla ta-

voin vdhennetaan kuljetus- ja tullimaksujen maaraa.
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5.4.4 Markkinointiviestinta

HighRoller Suomi Oy:n markkinointiviestinta nakyy kilpailukeinoista eniten ulos-
pain. Yrityksen tarkeimmat viestinnan osuudet ovat myyntity6, mainonta, myyn-
nin edistaminen ja tiedotus- ja suhdetoiminta (Bergstrom & Leppanen 2007,
178). Juntunen (2015b) kertoo, ettd suurin osa HighRoller Suomi Oy:n myynnista
muodostuu henkildkohtaisen myyntitydn avulla. Yrityksen tarkoituksena on I0ytaa
uusia asiakkaita ja hoitaa nykyisid asiakassuhteita. Uusien asiakkaiden loytami-
seen kaytetaan sahkoposti- ja puhelinmarkkinointia seka erilaisilla tarjouksilla
houkuttelemista, kuten alennuksilla tai pitamalla ilmaisia naytetunteja. Nykyisten
asiakassuhteiden hoitaminen on jaényt vajavaiseksi jalkimarkkinoinnin vahaisen
suunnittelun vuoksi. Hyvin tehty kauppa on erittdin tehokas jalkimarkkinointikei-
no, koska tyytyvainen asiakas ostaa todennédkdisemmin yrityksesta uudestaan.
Silti jalkimarkkinointiin tulee keskittya vahvemmin, jotta varmistettaisiin asiakkaan

uudelleen ostaminen. (Juntunen 2015b.)

Tuotteen markkinoinnissa kohderyhméan valinta markkinoinnissa on yritykselle
valttamatonta, jotta voidaan saavuttaa tehokkaasti potentiaaliset ostajat (Berg-
strom & Leppanen 2007, 179). Juntusen (2015b) mukaan HighRoller Suomi Oy:n
mainonnassa kaytetdan urheilijaesikuvia. Tuotteen arvo kasvaa, kun urheilijat
mainostavat tuotetta blogissaan, televisiossa tai muissa julkisissa paikoissa.
Huippu-urheilijan kayttama tuote luo mielikuvan, etta tuote on laadukas ja teho-
kas, koska han on ottanut sen osaksi harjoittelua. Sosiaalinen media on eniten
kaytetty mainontakeino yrityksessa, koska nykypaivana sosiaalinen media tavoit-
taa helposti suuria ihmismassoja. Sosiaalisen median heikkoutena on mainoksen
nakyvyyden keston lyhyys, koska sosiaalisessa mediassa mainos vanhentuu jo-
pa vuorokaudessa.(Fiebert, Aliee & Yassami 2014, 142). Taman takia HighRoller
Suomi Oy:n pitda laajentaa mainontaa muihinkin medioihin. Tavoitteena onkin
esiintyd televisio-ohjelmissa ja osallistua messuille. Mainontakeinojen mé&araa
rajaa rahalliset kustannukset ja tuotteen nékyvyys. Esimerkiksi radiossa mainon-
ta ei ole kovinkaan tehokasta, koska sanoilla on vaikea kuvaannollista selkedasti
tuotteen ulkon&kdd. Mainonta tulee puntaroida yrityksen markkinoinnissa tark-

kaan hyddyn ja menojen kannalta. (Juntunen 2015b.)
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Juntusen (2015b) myynninedistaminen on HighRoller Suomi Oy:lle tarkeaa, jotta
tuotteet kannustavat jalleenmyyijia myyméaan ja markkinoimaan tuotetta. HighRol-
ler Suomi Oy tarjoaa liikunta-alan yrityksille ja jalleenmyyjille opastusta tuotteen
kayttoon ja myyntiin. Jalleenmyyjille ja liikunta-alan yrityksille tarjotaan myyn-
ninedistamiseksi esitteitd ja mainoksia, joita he voivat kayttdéa omassa markki-
noinnissa. Yritys jarjestdéa medioissa erilaisia kilpailuja kuluttajille saadakseen
lisdd seuraajia eli mahdollisia asiakkaita. Yritys tarjoaa myos ilmaisnaytteita kun-
tosaleille ja huippu-urheilijoille. Kuntosaleille tarjotaan ilmaista naytetuntia, jotta
yritys paasee tutustumaan tuotteeseen. Tunnin pitdja voi tehda paikan paalla

henkilokohtaista myyntia.

Suhdetoiminnan lahtékohtana on luoda positiivisia asenteita (Bergstrom & Lep-
panen 2007, 243). HighRoller Suomi Oy yrittaa tyydyttdd asiakkaiden tarpeita
laadukkailla tuotteilla ja palveluilla. Hyvan verkoston pitdmiseen tarvitaan laadu-
kasta suhdetoimintaa, jotta jokainen yhteistybkumppani pysyy tyytyvaisena.
HighRoller Suomi Oy:n suhdetoimintastrategiana on myds mainonnassa tiedot-
taa positiivisella ja iloisella tavalla, jotta yrityksesta sailyy positiivinen mielikuva.
(Juntunen 2015b.)

5.5 Benchmarking-prosessi

Paatimme hyvin aikaisessa vaiheessa, etta hyddynndmme opinndytety6ssamme
benchmarking-menetelmaa. Halusimme tydllemme lisdarvoa ja luotettavuutta,
mink& vuoksi halusimme haastatteluun menestyvia yrityksia, jotka ovat saaneet
tuotteensa tunnetuiksi ja suosituiksi Suomessa tai ulkomailla. Menestyvilla yri-
tyksilla on todennékdisesti hyvia toimintamalleja ja markkinointikeinoja, koska he

ovat onnistuneet markkinoimaan tuotettaan menestyksekkaasti.

Otimme yhteyttd Gymestickiin, Fysiolineen, Bailamamaan ja TicTaciin, joista
saimme vain Bailamaman haastatteluun. Joko yritykset eivat halunneet antaa
haastattelua tai sitten emme saaneet yhteytta yrityksen markkinoinnista vastaa-
vaan henkiloon. Ajankohta oli haastava, koska benchmarking-haastattelut ajoit-

tuivat heina-elokuulle, jolloin keséalomat olivat meneillaan monissa yrityksissa.
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Yritimme ottaa yhteyttd moniin yrityksiin ensin heindkuussa ja uudelleen elokuun
lopussa, mutta yhteydenottoihimme ei vastattu. Elokuussa saimme yhteyden

Bailamamaan ja sovimme haastattelun yrityksen markkinointivastaavan kanssa.

Haastattelimme Bailamaman markkinointivastaavaa Maija Kiljusta 28.8.2015
Skypen valityksella. Olimme laatineet haastattelua varten pohjan, joka ohjasi
haastattelun kulkua. (LIITE 3.) Haastattelu antoi hyvia neuvoja ja né&kdkulmia,
joiden avulla. Salassapitovelvollisuuden vuoksi emme julkaise Bailamaman

haastattelua ja siitd saatuja tietoja opinnaytetydssamme.

5.6 Markkinointisuunnitelman hyvaksyminen

Lahetimme  markkinointisuunnitelman  yrityksen toimitusjohtajalle  Word-
formaatissa viikolla 43. Valitsimme Word-tekstitiedoston, koska Word-tiedoston
muokkaaminen on PDF-tiedostoa helpompaa. Nain saimme muokattua markki-
nointisuunnitelmaa katevasti ennen sen tuotteistamista viralliseksi PDF-
tiedostoksi. Saimme viikolla 44 palautteen markkinointisuunnitelman hyodyllisyy-
desta toimitusjohtaja Juntuselta. Toimitusjohtaja piti markkinointisuunnitelman
laajasta sisallosta, eika lisattavaa tai poistettavaa tullut. Osa markkinointisuunni-
telman sisallésta otettiin kayttdon heti ja osa otetaan kayttoon vasta tulevaisuu-

dessa. Resurssien vuoksi kaikkia suunnitelman osia ei voida toteuttaa heti.
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6 HIGHROLLER SUOMI OY:N MARKKINOINTISUUNNITELMA

Markkinointisuunnitelmamme alkaa kansilehdesta ja sisallysluettelosta. Seuraa-
vaksi markkinointisuunnitelmassa on HighRoller Suomi Oy:n yleiskuvaus, mark-
kinat, lahtékohta-analyysit, markkinointistrategia, markkinointitoimet ja seuranta.
HighRoller Suomi Oy:n yleiskuvauksessa esittelemme yrityksen hallinnon, talou-
den, toiminta-alueen, arvo-pohjan, kohderyhmat ja toiminnan |ahtékohdat. Mark-
kinat-osiossa kuvaamme yrityksen markkina-alueet, kilpailun ja kysynnan. Mark-
kinointisuunnitelman lahtékohta-analyysiin olemme tiivistaneet oleellisimmat asi-

at yrityksesta ja sen toimintaymparistosta.

Olemme tehneet analyysit Raatikaisen (2004, 151 - 167) analyysipohjia hyddyn-
tden. Markkinointistrategiassa kasittelemme HighRoller Suomi Oy:n strategioita
ja markkinoinnin tavoitteita. Olemme tehneet markkinointitoimet-osuuteen ohjeet,
miten kehittdd yrityksen markkinointia. Markkinointisuunnitelman viimeinen osio
on seuranta. Markkinointisuunnitelman tarkka siséaltd ja& vain HighRoller Suomi
Oy:n tietoon salassapitovelvollisuuden vuoksi. Tamén takia emme julkaise opin-
naytetydssamme tuotteen tarkempaa sisaltta sisallysluetteloa lukuun ottamatta.
(LNTE 4.)

Markkinointisuunnitelma on PDF-formaatissa ja A4-kokoinen. Tuote on tehty
HighRoller Suomi Oy:n valmiiseen PDF-pohjaan. Oppaan varimaailma on mus-
taoranssi, yrityksen logon varityksen mukaan. Lisaksi tuotteen etusivulla on
HighRoller lihashuoltolaitteen kuva. Jokaisen sivun ylatunnisteessa on HighRol-
ler Suomi Oy:n logo. Olemme tehneet tuotteen selkeaksi ja helppolukuiseksi. Kir-
joitimme oppaan kayttden Kajaanin Ammattikorkeakoulun tietokoneita. Markki-
nointisuunnitelman sisalléssa olemme soveltaneet Raatikaisen (2004, 151 - 167)

markkinointisuunnitelmapohjaa.
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7 POHDINTA JA ARVIOINTI

Tassa luvussa arvioimme kriittisesti markkinointisuunnitelman onnistumista.
Pohdimme myds opinndytetydmme luotettavuutta, eettisyyttd sekd kehittymis-
tamme ammatillisesti opinnaytetydprosessin aikana. Lopuksi pohdimme jatkoke-

hityksen aiheita.

7.1 HighRoller markkinointisuunnitelman arviointi

Tarkoituksenamme oli tuottaa HighRoller Suomi Oy:lle markkinointisuunnitelma,
joka keskittyy HighRoller lihashuoltolaitteen markkinointiin likunta-alan ammatti-
laisille. Laadimme markkinointisuunnitelman teorian, haastattelujen ja bench-
marking-menetelméan avulla. Opinnaytetydmme tavoitteena oli tuottaa toimiva
markkinointisuunnitelma, jonka HighRoller Suomi Oy hyvéksyy ja ottaa kayttdon-
sa. Toimivan markkinointisuunnitelman tuottamiseksi oli tarkeaa tietaa ja ymmar-
taa markkinointiin liittyvat tekijat sekéa perehtya toimeksiantaja yrityksen toimin-

taan ja tavoitteisiin.

Opinnaytetydbmme tuote on salainen, joten emme ole voineet kertoa markkinoin-
tisuunnitelman sisaltoa tarkasti. Sovimme myo6s haastateltavien kanssa, ettem-
me julkaise heidan nimiaan emmeka kerro haastattelusta saatuja tietoja tarkasti
opinnaytetydssamme. Salassapitovelvollisuuksien vuoksi markkinointisuunnitel-
man ja opinnéaytetyén arviointi on ulkopuoliselle haastavaa. Opinnéaytetyoproses-
sin kirjoittaminen on myds ollut haastavaa, silla emme voi kertoa kaikkea teke-

maamme ja oppimaamme.

HighRoller Suomi Oy otti heti kayttdon osan markkinointisuunnitelman sisallosta.
Toimitusjohtajan mukaan yritys tulee hyédyntdmé&an koko markkinointisuunnitel-
man sisallén tulevaisuudessa. Onnistuimme siis tavoitteessamme tuottaa yrityk-
selle sellainen markkinointisuunnitelma, jonka se ottaa kayttéonsa. Tulevaisuu-
dessa n&hdaan, onko markkinointisuunnitelma ollut yritykselle toimiva ja hyodyl-

linen.
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Ensimmaisena kehittamistehtdvanamme oli selvittaa, millainen on liikunta-alan
yrityksen markkinointisuunnitelma. Perehdyimme kirjallisuuden avulla markki-
nointiin ja markkinointisuunnitelman sisaltéon. Urheilumarkkinoinnin teoriatieto
syvensi tietoamme markkinoinnista. Markkinointisuunnitelmalle ei ole olemassa
yhtd oikeaa mallia, joten yritykselle on kehitettdva oma toimiva malli (Calkins
2008, 97). Mielestamme onnistuimme luomaan HighRoller Suomi Oy:lle markki-
nointisuunnitelman, joka sopii yrityksen toimintamalleihin ja tavoitteisiin. HighRol-
ler Suomi Oy:n toimitusjohtaja Juha Juntunen arvioi tekeméamme markkinointi-

suunnitelman ja hyvaksyi sen yrityksen kayttoon.

Toinen kehittamistehtdvamme oli paattda, mihin muotoon markkinointisuunnitel-
ma on kaytannollisin toteuttaa. Perehdyimme valmiisiin markkinointisuunnitelmiin
ja pohdimme toimeksiantajamme kanssa, mihin muotoon yritys haluaa markki-
nointisuunnitelman toteutettavan. Paadyimme siihen, ettd markkinointisuunnitel-
ma toteutetaan PDF -tiedostomuotoon, koska se on yrityksen kannalta katevin
vaihtoehto. Yrityksessa toimii seitsaman osakasta, joten on kaytannollista, etta
markkinointisuunnitelma on helposti saatavilla huolimatta siita, ettd osakkaat
toimivat eri puolilla Suomea. Markkinointisuunnitelma on henkildstén saatavilla

yrityksen tietokannassa.

Kolmantena kehittamistehtavdnadmme oli pohtia ja selvittdd, miten HighRoller li-
hashuoltolaitetta markkinoidaan tehokkaasti liikunta-alan ammattilaisille. Haas-
tattelimme viitta liikunta-alan ammattilaista selvittaen heidan mielipiteita liikunta-
tuotteiden tehokkaasta markkinoinnista. Haastattelut antoivat meille paljon hyo-
dyllistad tietoa, jota sovelsimme markkinointisuunnitelman markkinointikeinojen
ideoimiseen. Jos haastateltavia olisi ollut enemman, olisimme voineet saada li-

saa tietoa markkinointiin ja enemman keinoja markkinoinnin toteuttamiseen.

Viimeinen kehittamistehtdvamme oli hyddyntaa benchmarking-menetelmaa
markkinointisuunnitelman laatimisessa. Haastattelimme Bailamama nimista yri-
tystd, joka antoi neuvoja markkinointiin. Haastattelusta saadut tiedot toimivat teo-
riatiedon kanssa pohjana markkinointisuunnitelman laatimisessa. Saimme haas-
tattelusta sellaisia tietoja, joita emme olisi todennakoisesti saaneet muualta.
Benchmarking-menetelma olisi ollut kattavampi, jos olisimme saaneet haastatte-

luun kaksi yritysta, kuten olimme suunnitelleet.
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7.2 Luotettavuus ja eettisyys

Tuotteistetussa opinnaytetyon luotettavuuden arvioinnissa tulee tarkastella ra-
portin ja tuotteen muodostamaa kokonaisuutta, silla tuote ja raportti eivat ole yh-
tendiset. Esimerkiksi tuote voi olla hyvin tehty, mutta raportointi on jaanyt vailli-
naiseksi. Olemme arvioineet opinnaytetydomme luotettavuutta laadullisen tutki-
muksen kasitteiden pohjalta, koska raportin arviointi perustuu laadullisessa ja
tuotteistetussa opinnaytetyossa samoihin kriteereihin. (Vilkka & Airaksinen 2004,
105.) Kaytimme opinnaytetydssamme kirjallisuuslahteiden liséksi Internet lahteita
bencmarking menetelmééa seka haastatteluja. Liséksi jatkuva yhteistyd toimek-
siantajamme kanssa takasi sen, etta tiesimme millaiset odotukset yrityksella on
markkinointisuunnitelmalle. Pystyimme yhteistyon avulla tekemaan markkinointi-

suunnitelmasta yrityksen odotusten mukaisen ja sille sopivan.

Tuotteen ja raportin yhtenevaisyytta ei voi arvioida ilman markkinointisuunnitel-
man lukemista. Salassapitovelvollisuuden vuoksi markkinointisuunnitelman sisal-
toa ei kerrota tarkasti opinnaytetydssa. Opettajamme arvioi opinnaytetyon ja
markkinointisuunnitelman yhtenaisyytta. Markkinointisuunnitelma pohjautuu vah-
vasti opinnaytetydn teoriataustaan, silla emme olisi pystyneet tekemé&én tuotetta
ilman teoriatietoon perehtymistd. Markkinointisuunnitelman yhteys opinnaytetyo-

raporttiin on silta osin hyvin vahva.

Eskolan ja Suorannan (2004, 188) mukaan on vaikea maaritella riittavaa aineis-
tomaaraa raportille. Tarkeampaa on miettia ymmartadko lukija aineiston (Eskola
& Suoranta 2004, 188). Kaytimme teoriatiedon keraamiseen mahdollisimman
paljon eri lahteitd, jotta pystyimme vertailemaan eri lahteiden tietoja. Laajan teo-
rian pohjalta tiivistimme aineistoa lukijalle ymmarrettavéksi. Pyrimme myds valt-
tamaan sekundaarildhteita. Markkinoinnin teoriassa kaytetyn tiedon luotettavuut-
ta voi huonontaa se, etta kaytetyt lahteet ovat osakseen 90-luvulta. Opinnayte-
tyossa tulisi kayttdd mahdollisimman uusia lahteitd, koska tutkimustieto saattaa
muuttua hyvinkin nopeasti. Uusimmat teokset pohjautuivat vanhoihin teoksiin.

Lahteitéd voidaan pitdd luotettavina ja ajankohtaisina, silla niihin on viitattu uu-
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demmissa teoksissa. Teorian luotettavuutta parantaa myds se, ettd haimme tie-

toa monesta eri lahteesta.

Tutkimustietoa putkirullaamisesta ja erityisesti lihaskalvojen roolista ei paljoa-
kaan 16ydy, mika vaikeutti teorian l6ytamista ja monipuolisen lahdeaineiston ko-
koamista. Se, ettd rullaamisen vaikutuksia ei voida todeta tieteellisesti, huonon-
taa teoriatiedon luotettavuutta (Robert 2009). Putkirullauksen vaikutukset ovat
osaltaan tehty vertaamalla rullaamista erilaisiin hieronnassa kaytettaviin tekniik-
koihin, mutta tutkittua naytt6a asialle ei ole. Toisaalta taman vertaamisen ovat
tehneet liikunta-alan ammattilaiset, joilla on vuosien kokemus alalta. Tutkimme
kirjoittajien taustat todetaksemme, ettd he ovat oikeasti alansa ammattilaisia.
Faskioiden teoriassa kaytettyja lahteitd voidaan pitaa luotettavina, silla ne poh-
jautuvat anatomiaan ja ovat alan kirjallisuutta 2000-luvulta. Osa rullaamisen teo-
rian kokoamiseen kaytetyista lahteista on Internet sivuilta tilattuja rullausoppaita,
joita ei voida verrata tieteellisiin tutkimuksiin ja pitdd nain ollen taysin luotettavi-

na. Kuitenkin oppaiden kirjoittajat ovat likunta-alan ammattilaisia.

Benchmarking-menetelma lisda tuotteemme luotettavuutta, koska saimme
benchmarking-yritykselta tehokkaita keinoja markkinointiin. Heikkoutena voidaan
nahda yrityksen erilaisuus ja heidan markkinoinnin soveltuvuus HighRoller Suo-
mi Oy:lle. Koska emme saaneet bencmarking-toimintaan mukaan kuin yhden
haastateltavan yrityksen, pyrimme lisddmaan opinnaytetydbmme luotettavuutta
haastattelemalla viitta liikunta-alan ammattilaista. Luotettavuutta lisda alan tarke-

an henkilén suullinen haastattelu. (Metsamuuronen 2003, 15).

Valitsimme haastateltaviksemme eri likunta-alan ammattilaisia, jotta saimme na-
kokulmia eri ammattien edustajilta. Haastateltavat olivat fysioterapeutti, urheilu-
hieroja, kuntosaliyrittdjd, likunnanohjaaja ja harrasteliikunnan kehittgja. Osalla
on monta alan koulutusta ja muutama toimii myds personal trainerina ja ryhmalii-
kuntaohjaajana. Valitsimme haastateltaviksi ammattilaisia, joilla on vuosien ko-
kemus alalta. Haastateltavien monipuolinen koulutus- ja ty6tausta monen vuo-
den ajalta lisda opinnaytetydbmme luotettavuutta. Luotettavuutta olisi lisdnnyt
haastateltavien suurempi maara. Liikunta-alan ammattilaisten haastattelut toteu-

tettiin puhelimitse, mikd heikentdd haastatteluiden luotettavuutta. Kasvotusten
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tehty haastattelu on luotettavin tapa toteuttaa haastattelu, koska kanssakaymi-
nen on tiivimpaa ja haastateltavien eleitd ja ilmeitd voidaan arvioida (Eskola &
Suoranta 2000, 91). Benchmarking-haastattelu on toteutettu Skypen valityksella,
mika on luotettavampi tapa toteuttaa haastattelu kuin puhelimen valityksella. Oli-
simme halunneet toteuttaa haastattelut kasvotusten, mutta kustannusten ja ajan-

kayton takia se ei ollut mahdollista.

Halusimme tehda markkinointisuunnitelman luottamuksellisesti ja eettisesti toi-
meksiantajamme, benchmarking-yrityksen ja haastateltavien kanssa. Eettisyytta
lisdd toimeksiantajan kanssa tehtdva toimeksiantosopimus, jossa maaritelladn
opinnaytetydssa julkaistavat asiat (Kuula 2011, 129). Teimme toimeksiantajam-
me kanssa toimeksiantosopimuksen, jossa maariteltin opinnaytetydssa julkais-
tavat asiat ja yrityksen sisdlle jaavat tiedot. Luottamuksen sailyttdminen molem-
min puolin on tarkeaa, jonka vuoksi olemme vaitiolovelvollisia HighRoller Suomi
Oy:n yritykseen liittyvistd asioista. Eettisyyttd ja luotettavuutta on lisannyt tiivis
yhteisty6 toimeksiantajan kanssa. Olemme olleet hyvin tarkkoja salassapitoso-

pimuksesta, mika lisda opinnaytetydmme eettisyytta.

Luottamuksellisesti ja asiallisesti toteutettu benchmarking-toiminta ei ole teolli-
suusvakoilua ja molempien osapuolten tulee hyotya siita (Uusi-Rauva 1997, 86).
Taman takia eettisyytta lisdd Bailamama yrityksen kanssa tehty suullinen sopi-
mus, jonka mukaan emme kerro benchmarking-haastattelusta saatuja tietoja
opinnaytetyossamme. Liséksi [ahetdmme valmiin opinndytetydmme Bailamamal-
le, jotta Bailamama voi halutessaan hyddyntaa opinnaytetyémme tietoja yrityk-

sen toiminnassa.

Haastattelijan on saatava haastateltavan luottamus haastattelun aikana, jotta tu-
los paras mahdollinen (Eskola & Suoranta 2000, 93). Haastateltaville kerrottiin
tarkasti mihin kayttoon haastattelusta saadut tiedot on tarkoitettu. Nain olemme
pyrkineet luomaan luottamuksellisen ilmapiirin haastatteluun. Olemme kunnioit-
taneet haastateltavien pyynt6d, emmeka ole julkaisseet haastateltavien nimia
opinndytetyossamme. Nimettdmyyden kunnioittamisen takia emme myos kerro

tarkasti haastattelusta saatuja vastauksia.
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7.3 Ammatillinen kehittyminen opinnaytetydprosessin aikana

Liilkunnan ja vapaa-ajan koulutuksen yksi kompetenssin osa-alueista on tuntea
likunta-alan yritystoiminnan mahdollisuuksia ja omata valmiudet yritystoimintaan.
(Opinto-opas 2014, 5.) Opinnaytetydomme on keskittynyt talle osa-alueelle. Paa-
simme seuraamaan hyvin lahelta yrityksen toimintaa, mika on antanut paljon tie-
toa yleisesti yritystoiminnasta ja yrittdjyydesta. Opinnaytetydprosessin ansiosta
omaamme paremmat lahtokohdat perustaa oma yritys ja toimia itsenaisena yrit-

tajana.

Markkinointi ja markkinointisuunnitelman tekeminen olivat meille tuntemattomia
aiheita, silla emme ole opiskelleet aiheita kuin pintapuolisesti. Opinnaytetydmme
tekeminen on vaatinut laajaa perehtymistad markkinointiin ja sen teorioihin. liman
markkinoinnin opiskelua emme olisi pystyneet tekemaan markkinointisuunnitel-
maa. Olemme kehittdneet asiantuntijuuttamme vieraalla osa-alueella, joka on
kuitenkin nykyaan hyvin tarkea osa liikunnanohjaajan toimenkuvaa. Lilkkunnanoh-
jaajan tyohon kuuluu usein markkinoinnin, uusien tuotteiden ja palveluiden suun-
nittelu ja toteutus. Naita tehtavia toteuttaessa on tarkeda ymmartaa markkinointia

kokonaisuutena.

Tavoitteenamme oli tuottaa HighRoller Suomi Oy:lle toimiva markkinointisuunni-
telma, josta yritys hyotyy tulevaisuudessa. Toimitusjohtajan palaute ja markki-
nointisuunnitelman hyvaksyminen kertovat siitd, ettd yritys on tyytyvainen tuot-
teeseen ja aikoo kayttaa sita tulevaisuudessa. Onnistuimme tuottamaan yrityk-
selle sopivan markkinointisuunnitelman ja antamaan uutta hyodyllista tietoa
markkinoinnista. Vaikka tietdamyksemme markkinoinnista oli hyvin v&hainen en-
nen opinnaytetydprosessia, onnistuimme kokoamaan aiheesta parhaat tiedot yh-

teen ja hyddyntamaan niita HighRoller Suomi Oy:n markkinointisuunnitelmassa.

Opinnaytetyoprosessi on kehittanyt ihmisen hyvinvointi- ja terveysliikuntaosaa-
mistamme. Liikunnanohjaajan tulee tietaa liikkuntaharjoittelun vaikutusmekanismit
kehossa ja pystya toimimaan liikkunnan terveysvaikutusten asiantuntijana (Opin-
to-opas 2014, 5). Olemme syventéneet tietoamme anatomiasta, fysiologiasta ja
kehonhuollosta keratessamme tietoa teoriapohjaa varten. Kehon huoltaminen on

yksi tarkea osa liikuntaharjoittelua, joten liikunnanohjaajan on hyva omata laaja
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tietamys siitd. Olemme kehittdneet ammattilaisuuttamme talla osa-alueella ja
osamme paremmin suunnitella ja toteuttaa kehonhuoltoharjoitteita osana harjoi-
tusohjelmia. Anatomian ja fysiologian opiskelu on parantanut kokonaisvaltaisesti
ymmarrysta kehon toiminnasta. Lihas- ja sidekudoskalvojen merkityksen ymmar-
taminen tulee olemaan hyoédyllista ammatissamme. Naiden tietojen soveltaminen
putkirullaukseen ja HighRoller lihashuoltolaitteeseen on kehittanyt kykyamme
soveltaa tietoamme. Putkirullauksesta ei ole tehty viela laajoja tutkimuksia, joten
meidan on taytynyt verrata rullaamista hierontatekniikkoihin. Olemme myds ym-
martaneet kehonhuollon kokonaisvaltaisen merkityksen osana harjoittelua. Mo-
net vammat ja sairaudet olisi mahdollista ehkaista ja parantaa oikeanlaisella ke-
honhuoltoharjoittelulla.

Olemme oppineet kayttdmaan putkirullaa ja HighRoller lihashuoltolaitetta moni-
puolisesti ja osaamme tulevaisuudessa hyddyntaa niita tydssamme, silla putkirul-
laus voi olla tulevaisuudessa hyvin suosittu kehon huoltamisen muoto. Liikunta-

osaamisemme on kehittynyt téalla osa-alueella (Opinto-opas 2014, 5).

Teimme opinnaytetydn kolmen hengen ryhmassa, mika on kehittdnyt tiimissa
toimimista ja kykya jakaa tehtavia. Tehtavia on ollut pakko jakaa, koska emme
ole aikataulullisista syista voineet tehda opinnaytetyota yhdessa. Aikatauluttami-
nen ja yhteisen ajan ldytdminen on ollut suurin haaste kolmen hengen ryhméssa
tyoskentelyssa. Kolmen hengen ryhmassa oli hyva tyéskennella tuntemattoman
aiheen parissa. Pystyimme auttamaan toisiamme oppimisessa sekd pohtimaan
ja ideoimaan markkinointisuunnitelmaa yhdesséa. Opinnaytetydprosessi on ollut
hyvaa harjoitusta tiimissa tyoskentelystd, missa pitdad ottaa huomioon erilaiset
tyoskentelytavat. Opinnaytetydprosessi on myo6s kehittanyt meitad toimimaan yh-
teistyossa yritysten kanssa. Olemme tehneet yhteisty6ta toimeksiantajamme,

benchmarking-yrityksen seka haastateltaviemme kanssa.

Opinnaytetyoprosessi on kehittanyt kriittista ajattelua ja lukutaitoa. Monien eri
l&ahteiden lukeminen ja niiden luotettavuuden arvioiminen on kehittanyt lukemisen
kriittisyytta. Olemme pohtineet l&hteiden luotettavuutta etenkin putkirullaukseen
littyvien lahteiden kohdalla. Putkirullauksesta ei ole tehty juurikaan tutkimuksia,
eika siita 10ydy tutkittua tietoa. Olemme lukeneet putkirullaukseen liittyvia Kirjoi-

tuksia tarkasti ja pohtineet tietojen todenperaisyytta. Kriittisen pohdinnan kohtee-
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na ovat myds olleet markkinoinnin teokset, jotka ovat Kirjoitettu suurimmaksi
osaksi 90-luvulla. Uudemmat teokset perustuivat vanhempiin teoksiin. Olemme
arvioineet vanhempien teosten luotettavuutta ja pohtineet, onko tieto vanhentu-

nutta vai vield ajankohtaista.

7.4 Jatkokehityksen aiheet

Opinnaytetydbmme jatkokehityksen aiheena voisi tutkia markkinointisuunnitelman
hyddyllisyyttd HighRoller Suomi Oy:lle. Muita jatkokehityksen aiheita voisivat olla
tutkimukset HighRoller lihashuoltolaitteen fysiologisista vaikutuksista ja hyddyis-
ta. Putkirullausta on tutkittu vain vahan ja HighRoller lihashuoltolaitetta ei ollen-
kaan. Tutkimuksen aiheita voisivat olla esimerkiksi HighRoller lihashuoltolaitteen
vaikutukset osana liikkuvuusharjoittelua ja vammojen ehkaisyssa. Erilaisten rul-
lausoppaiden tuottaminen eri kohderyhmille ovat myés mahdollisia jatkokehityk-
sen aiheita. Yksi aihe voisi olla esimerkiksi HighRoller taukojumpan tuotteistami-
nen. Tulevaisuudessa olisi myds hyva tutkia asiakastyytyvaisyyttd HighRoller
Suomi Oy:n tuotteista ja palveluista.



67

LAHTEET

Aalto, R. Antikainen, S. & Tanskanen, R. 2007. Kunto-ohjaajan opas. 1. painos.
Jyvaskyla. Saarijarven OFFSET OY.

Alaja, E. 2000. Arpapelia?: Urheilumarkkinoinnin kasikirja. Jyvaskyla. Gummerus

Kirjapaino Oy.

Anttila, M. & lltanen, K. 2004. Markkinointi. 1.-2. painos. Porvoo. WS Bookwell
Oy.

Asmussen, P. Lumio, M. Montag, H-J. & Saari, M. 2009. Kaytannoén lihashuolto.
Warm up, cool down, venyttely, hieronta, urheiluhieronta ja teippaus. Jyvaskyla.

VK-Kustannus Oy.

Asmussen, P. Montag, H, J. Ahonen, J. Heinonen, M. Pehkonen, S. Erametsa,
T. Lahtinen-Suopanki, T. Vestervik, K. Leppanen, M. & Makela, T. 1998. Li-
hashuolto: Hieronta, kuntosaliharjoittelu, teippaus ja venyttely. Jyvaskyla. Gum-

merrus Kirjapaino Oy.

Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2003. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 8. uusittu

painos. Helsinki. Edita.

Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2007. Markkinoinnin maailma. 8-9. painos. Hel-
sinki. Edita Prima Oy.

Brady, M. Goodman, M. Hansen, T. Keller K. & Kotler P. 2009. Marketing Man-
agement. England. Pearson Education Limited.

Calkins, T. 2008. Breakthrough marketing plans: How to stop wasting time and

start driving growth. Palgrave Macmillan, New York.



68

Earls, J. & Myers, T. 2013. Faskia vapaaksi: keho tasapainoon. 1.painos. Lahti.

VK-kustannus Oy.

Eskola, J. & Suoranta, J. 2000. Johdatus laadulliseen tutkimukseen. 4. painos.

Jyvaskyla. Gummerus kirjapaino Oy.

Fetchko, M. J. Roy, D. P. & Clow, K. E. 2013. Sports marketing. Boston. Pear-

son.

Fiebert, M. S. Aliee, A. & Yassami, H. 2014. The Life Span of a Facebook Post:
Age & Gender Effects. Viitattu 18.10.2015
http://lwww.irssh.com/yahoo_site_admin/assets/docs/13 IRSSH-911-
V7N2.209143435.pdf

Fintra. 2001. Markkinatieto yrityksen kansainvalistymisessa. 2. uusittu painos.

Tampere. Tammer-Paino Oy.

Fintra. 2002. Tuontiopas. 7.uusittu painos. Helsinki. Multiprint Oy.

Foamroller 2014. Viitattu 19.1.2015 http://www.foamroller fi.

Haataja, A. 2015. Haastattelu 30.3.2015. Kajaani.

Harju, J. 2015. Faskia ja foamrollerit tunneilla ja treeneissa. PDF-tiedosto.
Viitattu 17.9.2015 www.foamroller fi.

Hebgen, E. & Ricter, P. 2010. Triggerpisteet ja lihastoimintaketjut osteopatiassa

ja manuaalisessa terapiassa. 2. painos. Keuruu. VK-kustannus Oy.

Helldan, A. & Helakorpi, S. 2015. Raportti 6/2015: Suomalaisen aikuisvaeston
terveyskayttaytyminen ja terveys, kevat 2014. Viitattu 18.10.2015
https://lwww.julkari.fi/bitstream/handle/10024/126023/URN_ISBN_978-952-302-
447-2.pdf?sequence=1



69

HighRoller. 2015. Viitattu 25.2.2015 http://www.highroller.fi/

HighRoller ohjaajakoulutusmateriaali. 2015.Vain sisdiseen kayttoon. Viitattu
10.11.2015.

HighRoller Suomi Oy:n likketoimintasuunnitelma. 2015. Vain sisdiseen kayttoon.
Viitattu 29.9.2015.

Hirvilahti, R., Koivisto, E., & Mattlar, H. 1994. Markkinointi. Porvoo. WSOY.

Hollanti, J. & Koski, J. 2007. Markkinoinnin soveltaminen liiketoiminnassa.

1.painos. Keuruu. Otavan Kirjapaino Oy.

Hooley, G. Saunders, A. & Piercy, N. 1998. Marketing Strategy & Competitive
Positioning. Second edition. England. Pearson Education Limited.

Isoviita, A. & Lahtinen, J. 1998. Markkinoinnin suunnittelu. 1.painos. Jyvaskyla.

Gummerus Kirjapaino Oy.

Jaakohuhta, H. 2003. IT-Ensyklopedia. 2. painos. Edita Prima Oy. Helsinki.

Juntunen, J. 2015a. Haastattelu 9.2.2015. Kajaani

Juntunen, J. 2015b. Haastattelu 21.9.2015. Kajaani.

Jyrinki, E. 1977 kysely ja haastattelu tutkimuksessa. 3.painos. Vaasa. Oy Gau-

deamus ab.

Kallio, J. 2002. Pienyrityksen kehittymisen tiet. 1.painos. Jyvaskyla. Gummerrus

Kirjapaino Oy.

Kamensky, M. 2000. Strateginen johtaminen. 3.painos. Helsinki. Gummerrus Kir-

japaino Oy.



70

Karlof, B. 1998. Strategia - suunnitelmasta toteutukseen. 2. painos. Porvoo.
WSOY.

Kivikangas, T., & Vesanto, U. 1996. Markkinoinnin perusteet. Kolmas painos.
Helsinki. WSOY.

Korkeamaéki, A., Pulkkinen, I., Selinheimo, R., & Korkeamaki, A. 2000. Optio
2000. Asiakaspalvelu ja markkinointi. Helsinki. WSOY.

Korkeamaki, A. Selinheimo, R. & Vahvaselkd, I. 1996. OPTIO — markkinointi.
1.painos. Porvoo. WSOY.

Kotler, P. & Laukkanen, M. 2005. Kotlerin kanta: Markkinoinnin maailmanauktori-

teetti vastaa kysymyksiin. Helsinki. Rastor.

Kuula, A. 2011. Tutkimusetiikka: Aineistojen hankinta, kayttd ja sailytys. 2. uu-
distettu painos. Jyvaskyla. Bookwell Oy.

Larimo, J. Parkkonen, V. & Tuomala, M. 2000. Vientimarkkinointi. 2. uudistettu

painos. Vaasa. Vaasan yliopisto.

Lehtinen, U. & Niinimaki, S. 2005. Asiantuntijapalvelut: Tuotteistamisen ja mark-
kinoinnin suunnittelu. Helsinki. WSOY.

Lindberg, A-P. 2015. Tasmaliike: Toiminnallinen myofaskiaalinen harjoittelu. 2

painos. Saarijarven Offset Oy.

Maitland, 1. 1998. The small business marketing handbook. Lontoo. Redwood

Books.

McDonald, M. 1995. Strateginen markkinoinnin suunnittelu. 2.painos. Helsinki.
WSOY.



71

Metsdmuuronen, J. 2003. Tutkimuksen tekemisen perusteet ihmistieteissa. 2.

uudistettu painos. Jyvaskyla. Gummerus Kirjapaino Oy.

Miller, J. K. & Rockey A. M. 2006. Foam Rollers Show No Increase in the Flexi-
bility of the Hamstring Muscle Group. Viitattu 18.10.2015
http://www.uwlax.edu/URC/JUR-online/PDF/2006/miller.rockey.pdf

Myers, T. W. 2013. Anatomy Trains -Myofaskiaaliset meridiaanit kuntoutuksen ja

likunnan ammattilaisille ja opiskelijoille. 2. painos. Lahti. VK-kustannus Oy.

Oikkonen, S. J. 1992. Markkinointisuunnitelma: Nain laadit ja toteutat vaihe vai-

heelta tuloksekkaan markkinointisuunnitelman. Espoo. Weilin+Ga0s.
Opinto-opas. Liikunnanohjaaja (AMK). Liikunnan ja vapaa-ajan koulutus 2014 —
2015. Viitattu 26.2.2015

http://kamk.fi/loader.aspx?id=985bc899-540a-4171-a9fd-b3595e540fe6

Parantainen, J. 2007. Tuotteistaminen: Rakenna palvelusta tuote 10 paivassa.
Helsinki. Talentum.

Pehkonen, E. 2000. Vienti- ja tuontitoiminta.l. painos. Porvoo. WS Bookwell Oy.

Pesonen, E. 2007. Julkaisijan kasikirja. 1. painos. Porvoo. WS Bookwell.

Peura, P. 2013. Putkirullaus: Aloittelijan opas. PDF-tiedosto. Viitattu 8.10.2015
http://www.putkirullaus.fi

Putkirullaus. 2015. Viitattu 1.10.2015
http://putkirullaus.fi/mika-ihmeen-putkirulla/

Raatikainen, L. 2004. Tavoitteellinen markkinointi: Markkinoinnin tutkimus ja

suunnittelu. Helsinki. Edita.



12

Renstrom, P. Peterson, L. Koistinen, J. Read, M. Mattson, J. Keurulainen, J. &
Airaksinen, O. 1998. Urheiluvammat: ennaltaehkaisy, hoito ja kuntoutus. 4. uu-

distettu painos. Jyvaskyla. Gummerus Kirjapaino Oy.

Richter, P. & Hebgen, E. 2010. Triggerpisteet ja lihastoimintaketjut osteopatiassa
ja manuaalisessa terapiassa. 2. painos. Jyvaskyla. Gummerus Kirjapaino Oy.

Robert F. K. 2009. Why myofascial release will never be evidence-based. Cana-
da. Viitattu 18.10.2015
http://rfkidd.com/myofascial-release-kidd.pdf

Rope, T. 2002. Yrittdjan markkinointikirja. 2. painos. Hameenlinna. Tietosykli Oy.

Rope, T. & Vahvaselka, I. 2000. Suunnitelmallinen markkinointi. 1. - 3. painos.

Vantaa. Tummavuoren Kirjapaino Oy.

Saarelma, O. 2015. Selkakipu. Viitattu 10.10.2015
http://www.terveyskirjasto.fi/terveyskirjasto/tk.koti?p_artikkeli=dIk00326&p_haku
=selk%C3%A4kipu

Smith, A. C. T. 2008. Introduction to sport marketing. Oxford. Butterworth-

Heinemann.

TEM raportteja. 2014. Liikuntaliiketoiminna ekosysteemin muutokset. Viitattu
7.10.2015
http://lwww.tem.fi/files/40524/TEMrap_20 2014 web_ 03072014.pdf

Tikkanen, H. 2006. Markkinoinnin johtamisen perusteet. 3. painos. Helsinki. Ta-

lentum Media Oy.

Tikkanen, H. Aspara, J. & Parvinen, P. 2007. 4. painos. Jyvaskyla. Gummerus
Kirjapaino Oy.



73

Tilastokeskus.  Pienet ja  keskisuuret yritykset.  Viitattu  10.9.2015
http://www.stat.fi/meta/kas/pienet_ja_keski.html

Uusi-Rauva, E. 1997. Tuottavuus — mittaa ja menesty. 2. painos. Vantaa. Tum-

mavuoren Kirjapaino.

Vilkka, H. & Airaksinen, T. 2004. Toiminnallisen opinnaytetydn ohjaajan kasikirja.

Tampere. Tammer-Paino Oy.

Vaestorekisterikeskus. 2015. Viitattu 25.9.2015
http://www.vrk_fi

Worldometers. 2015. Germany population. Viitattu 25.9.2015

http://www.worldometers.info/world-population/germany-population/



LITE 1 1/9

LIITE 1: HighRoller Suomi Oy:n lahtbkohta-analyysit

Ymparistoanalyysi

Ymparistotekija Nykytila Tulevaisuuden kehitys

Kilpailija-analyysi

Nykyiset kilpailijat

Yritys vahvat puolet Heikot puolet Liikevaihto Henkilosto

Mahdolliset tulevat kilpailijat

Yritys Vahvat puolet Heikot puolet Liikevaihto Henkilosto

Miten kilpailu tulee kehittymaéan lahiaikoina:

Johtopaatokset:
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Markkina-analyysi

Ketka ovat asiakkaitasi tai asiakasryhmiasi?

Paljonko markkina-alueella on asiakkaita?

Mihin suuntaan asiakkaiden maara kehittyy?

Miten yrityksesi asiakasryhmaét tavoitetaan: millainen mainos asiakasta kiinnos-

taa, miten hanta pitaa lahestya, millainen inmistyyppi han oikeastaan on?

Mink& asiakkaan tarpeen yrityksesi tuote tai palvelu tyydyttdd tai minka ongel-

man se ratkaisee?

Miten tarpeet tyydytetaan talla hetkella?
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Kuka tekee lopullisen ostopaattksen?

Mista ja milloin yleensa ostetaan?

Kuinka usein ostetaan?

Esiintyykd markkina-alueella ostouskollisuutta? Vai onko joku asiakas halukas

vaihtamaan ostokohdetta tai —paikkaa?

Paljonko asiakas tai asiakasryhmé& on valmis kayttamaan rahaa hankintoihin

vuoden aikana?

Paljonko asiakkaat tai asiakasryhmaét tuovat euroja koko markkina-alueelle?

Mika voisi olla yrityksesi osuus siita?

Mihin suuntaan ostovoima on kehittymassa? Eli onko rahaa tulevaisuudessa

kaytettavissa hankintoihin enemman vai vahemman?

Mihin suuntaan markkinat kehittyvat: ovatko ne kasvavat, taantuvat vai vakaat?

Millaisia johtopaatoksia edellisten perusteella voi tehda?
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Kuvaa Bostonin portfolion avulla, millainen on yrityksen tuotteiden tilanne tassa
ja nyt.

Suuri Suhteellinen markkinaosuus Pieni

Suuri

Markkinoiden

kasvunopeus

Pieni

Miten suunnittelisit tuotteet markkinoille seuraavalle toimintavuodelle?

Yritysanalyysi

Tarve/hyoty asiakkaalle Mielikuva yrityksestad/imago

Asiakkaat/asiakasryhmat Tuotteet/palvelut

Toiminta tavat:
Markkinointi
Tuotekehitys
Tuotanto
Logistiikka
Henkildsto
Johtaminen
Talous
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1. Visio 5 vuoden paahan

Visio vuonna

2. Strategiset valinnat
Pohdi, millaisilla strategioilla tavoiteltu visio saavutetaan.

Perustelut




3. Tavoitteiden asettaminen
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Myyntitavoitteet
Asiakkaat | Asiakas 1 Asiakas 2 Asiakas 3 Asiakas 4 Yhteensa
euroa
Tuotteet,
palvelut
Yhteensa

Kannattavuustavoitteet

Mitd kannattavuustavoitteita asetat yritykselle?




Tuotetavoitteet
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Uusiasiakashankinta:

Muutettavat tai poistettavat asiakkuudet:

Sailytettavat asiakkuudet:




LIITE 1 8/9

Hintatavoitteet
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Saatavuus tavoitteet

Kuvaile yrityksesi saatavuustavoitteita:
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Viestintatavoitteet

Kirjoita kuvioon yrityksesi keskeiset viestintatavoitteet.

Mainonta Myyntityo

Myynninedistaminen Suhde- ja tiedotustoiminta

4. Seuranta

Miten yrityksen markkinointisuunnitelmaa tulee seurata?
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LIITE 2: Liikunta-alan ammattilaisille suunnatut kysymykset

1. Mika saa sinut kiinnostumaan liikkunta-alan tuotteesta?

2. Mika saa ottamaan liikunta-alan tuotteen sinulle kayttoon?

3. Mita asioita haluat kuulla sinulle myytavasta liikkunta-alan tuotteesta?

4. Miten haluaisit, etta sinulle markkinoitaisiin liikunta-alan tuotetta?

5. Hyodyntaisitkd HighRoller lihashuoltolaitetta tydssasi?

6. Onko sinulla muita vinkkeja markkinointiin?
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LIITE 3: Benchmarking-haastattelupohja

- Keita yrityksen henkilostoon kuuluu?

- Kuka hoitaa kotimaan markkinoinnin, entd ulkomaamarkkinat?

- Mité palveluita tarjoatte?

- Miten erotutte palveluillanne muista?

- Miten varmistatte asiakastyytyvéisyyden?

- Miké on yrityksen toiminta-alue?

- Mika on teiddn asiakaskunta?

- Mitké yritykset ovat teidéin kilpailijoita?

- Miten aloititte markkinoinnin Suomessa?

- Miti erityisesti korostatte aloittelevan yrityksen markkinoinnissa?




Miten markkinoitte nykydan?
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Miten seuraatte markkinoinnin tehokkuutta?

Miten ulkomaan markkinointi eroaa kotimaisesta markkinoinnista?

Mité erityisesti pitdé ottaa huomioon ulkomaan markkinoinnissa?

Mitd parannettavaa teilld on markkinoinnissa?

Onko muita vinkkeja aloittelevan yrityksen markkinointiin?
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LIITE 4: HighRoller Suomi Oy:n markkinointisuunnitelman sisallysluettelo
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