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TIIVISTELMA

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittad, miten voidaan analysoida
kilpailijat sek& muodostaa kilpailuetu. Tarkoituksena on tunnistaa
toimeksiantajayrityksen, Muncca Sport Clubin kilpailijat seké analysoida heista
uhkaavin. Taman lisdks selvitetédn mita kuntosaliharrastagjat arvostavat
kuntosalien toiminnassa. Tulosten avulla etsitdan toimeksiantajalle, Muncca Sport
Clubille kilpailuetu, jolla se voi kilpailla markkinoilla.

Teoriaosassa késitell&an kil pailijoiden tunnistamista ja analysointia seka
selvitetédén miten kilpailuetu voidaan saavuttaa. Kilpailijan analysoinnissa
selvitetédn muun muassa tavoitteet, ol ettamukset, nykyinen strategia seké
valmiudet. Analyysista saatujen tulosten perusteella voidaan muodostaa
reaktioprofiili kilpailijan mahdollisista toimenpiteista.

Opinndytetydn empiirinen osuus muodostuu kuntosaliharrastgjille suunnatusta
teemahaastattel usta, jonka tarkoituksena on |0ytéd kuntosaliasiakkaiden
arvostamat ominaisuudet. Teemahaastattel un tuloksia painotetaan kilpailija-
analyysissa, joka suoritetaan aan johtavasta kuntoketjusta. Samalla arvioidaan
alan kilpailuvoimakkuutta. Tulosten perusteella pyrittiin |10ytdma&an asiat, joihin
Muncca Sport Clubin on toiminnassaan kiinnitettéva huomiota, ja pyritéén
|6ytdamaan sille kil pailuetu.

Kilpailijoita tunnistettaessa huomattiin, ettd Muncca Spot Clubin toimintaa
uhkaavat Helsingin keskustassa sijaitsevat kuntokeskukset, ja etenkin
markkingjohtaja SATS. SATSIn tavoitteena on avata uusia kuntokeskuksia ja
houkutella liséé jaseni, joka aiheuttaa uhkan toimeksiantajayritykselle.

Kuntosaliharrastgjille tehdyn teemahaastattelun perusteella todettiin, etta
asiakkaan ndkokulmasta térkeimmaét asiat kuntosalin toiminnassa ovat sijainti,
laitteet seka siisteysjayleinen ilmapiiri. Téman vuoksi Muncca Sport Clubillaon
hyvét mahdollisuudet menestykseen tulevai suudessakin. Y rityksen on
keskityttéva tavoittamaan paikalliset keski-ikéiset asukkaat panostamallatilojen
viihtyvyyteen seké lisd8malla tunnettuuttaan.

Asiasanat: Kilpailija-analyysi, kilpailun tasot, kilpailuetu
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ABSTRACT

The aim of thisthesisisto clarify how to analyse your competitors and create a
competitive advantage. The competitors of Muncca Sport Club are identified, and
the most threatening one is analysed more carefully. The appreciated featuresin a
gym are recognised through a qualitative interview designed for gym users. The
goal isto find a competitive advantage for Muncca Sport Club, which it can use to
compete in the market.

The theory consists of how to identify your competitors, analyze them and how to
achieve a competitive advantage. Also the different parts of competitor analysis
are introduced. The empirical part consists of the results from the qualitative
interview of the most appreciated features in agym. The results are given
attention in the competitor analysis carried out of the |eading fitness centre chain
in the market. Based on the results from the competitor analysis and interviews a
competitive advantage is recommended for Muncca Sport Club.

When recognizing the competitors, it was discovered that the large fitness chains
threaten Muncca Sport Club’ s business, and especially the market leader SATS. It
aims at opening new centres also in the Helsinki area and introducing new
members with aggressive advertising.

The results from the performed interviews reveal ed that the most important
featuresin agym areitslocation, equipment and cleanliness. With alittle
attention it is very easy for Muncca Sport Club to obtain these, and to have
success in the future. The company must concentrate in reaching the middle-aged
occupants in the Munkkiniemi area, and give attention to the gym’ s atmosphere.

Key words. competitor analysis, levels of competition, competitive advantage
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1 JOHDANTO

Ennen yritysten valinen kilpailu ulottui samalla kyl&8l1& toimiviin kauppoihin,
mutta nykyaan yritysten on kohdattava my6s kansainvéliset kilpailijat. Maailma
muuttuu jatkuvasti nopeallatahdilla, ja parjatékseen kilpailussa yritysten on
huomioitava, mitéympéristossa tapahtuu, ja kuinka muutokset vaikuttavat heidan
toimintaansa. Tama tarkoittaa my6s kilpailuympéristég, ja etenkin kilpailijoiden

toimiaja niissa tapahtuvia muutoksia.

Taman opinnaytetyon tarkoitus on selvittéd, miten voidaan tunnistaa ja analysoida
Kilpailijat seka l0ytéa kil pailuetu. Teoriaa hyddynnetdéan toimeksiantajan, Muncca
Sport Clubin kilpailijoiden tunnistamisessa, jonka lisaksi heisté uhkaavin
analysoidaan tarkemmin. Taman lisdksi selvitetéén, mita kuntosaliharrastajat
arvostavat. Tulosten pohjalta pyritaan |6ytdmaan Muncca Sport Clubille
kilpailuetu, jollakilpailla markkinoilla. Ty6n teoriaosassa kasitel|&&n
kilpailijoiden tunnistamista ja analysointia seké kilpailuun vaikuttavia voimia ja
kilpailuetua. Empiirisen tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa Muncca Sport
Clubin kilpailijat seka suorittaa kilpailija-analyysi yhdesté kuntoketjussa
toimivasta kilpailijasta. Selvittamélla kilpailijan vahvuudet ja heikkoudet pyritaén

etsimaan Muncca Sport Clubille kil pailuetu.

Tyo6n teoriaosan l8hteend kéytetéén alan kirjallisuutta, artikkelijulkaisuja seka
Internetia. Empiriaosuus perustuu teemahaastattel uihin, osallistuvaan
havainnointiin sekayleisiin |hteisiin, kuten Internetiin ja mainosmateriaal eista
saatuihin tietoihin. Tutkimusmenetelmana kéytetédén kuntosaliasiakkaille
suunnattua kvalitatiivista tutkimusta, joka suoritetaan haastattelemalla
kuntosaliharrastgjia, seka osallistuvalla havainnoinnilla, eli vierailemallaitse
kilpailevalla kuntosalilla.



2 YRITYKSEN KILPAILUYMPARISTO

Taman luvun tarkoituksena on luoda ylei skatsaus yritysten valiseen kilpailuun,
kilpailija-analyysiin seka kilpailuetuun. Kilpailijoiden analysoinnin
helpottamiseksi esitetéén kysymyksig, joiden avulla voidaan |Gytéa arvokasta

kil pailijatietoa.

21 Johdatus yritysten valiseen kilpailuun

Y rityksen toiminnan edellytyksend on yhteistyd asiakkaiden, hankkijoiden,
tyontekijoiden ja muiden sidosryhmien kanssa. Useimmiten jokaisella yrityksella
on myos kilpailijoita, jotka tarjoavat samankaltaisia tuotteita samoille asiakkaille
japyrkivéa samaan lopputul okseen — menestykseen, kasvuun ja voittoon. Kilpailu
edellyttad, etté yritykset pysyvét jatkuvasti gan tasalla seka suorituskykyisend
pystyakseen kilpailemaan markkinoilla. Samalla se luo terveellista tasapainoa
kysynnan jatarjonnan vélille. (Anttila, lltanen 2000, 82.)

Pirttila (2000, 42—43) nakee kilpailun peling, jossa pyritéan voittamaan kilpailijat
keskeisilla markkina-alueilla kdyttamalla omia tuotteita ja resursseja
pelinappuloina. Kuten peli, myos kilpailu voi ollavihamielistg, jolloin pyritéan
eliminoimaan kilpailijat, tai yhteistyopelig, jossa pyritéén hyotymaan
kilpailijoista.

Vaikka kilpailua on usein enemman kuin toivotaan, ei se ainaole pahasta.
Kilpailijat pakottavat yrityksia kehittamaan liiketoimintansa kaikkia osa-alueita
menestydkseen markkinoilla, mikd on pelkastdan hyodyks yritykselle. Lisdksi on
huomioitava kil pailijoista saatava hyoty, silla kuten sanotaan — tarjonta luo
kysyntéd. Kaikki kilpailijat yhdessa heréttavét yleisdn huomion, mika parantaa
kaikkien mahdollisuuksia menestyd markkinoilla. Tana péivéana esimerkiksi
terveytta edistévié asioita mainostetaan jatkuvasti monelta eri taholta, minka

vuoksi ihmiset kiinnittavét niihin enemman huomiota ja pyrkivét edistamaan



terveyttédn monin eri tavoin. Samalla se lisda kuntoilu- jaterveysalan yrittgien

mahdollisuuksia menestyéa.

Nyky&an e riitg, ettd ymmarretdan kuluttgjia, vaan yrityksen on myds tunnettava
jaymmarrettava kilpailijoitaan, sillé suurin osa myyntivoiton kasvusta voidaan
saada markkinaosuuden valtaamisen kautta, eli on voitettava kilpailijoilta.
Kilpailijoiden tutkimisen perustana voidaan kayttda kilpailija-analyysia, jossa
seurataan yhden tai useamman kilpailijan toimenpiteita ja kéyttaytymista. (Kotler
1990, 216.)

Kilpailija-analyysin avulla pyritéan seuraamaan yhden tai useamman kilpailijan
toimenpiteita ja kayttaytymisté seka selvittamaan heidan markkina-asemansa seké
kilpailun luonne. Analyysin tarkoituksena on saada aikaiseksi profiili
kilpailijoiden mahdollisista tul evista toimenpiteista ja todennakdi sisté reaktioista
muiden kilpailijoiden mahdollisesti aoittamiin strategiatoimiin. Tama
mahdollistaa nopean reagoinnin kilpail utilanteen muutoksiin. Analyysin merkitys
korostuu, mita enemman on tarjontaa kuin kysyntéé. Kilpailijoiden tunteminen on
erittéin térkeda yrityksen menestymiselle, silla yritykset, jotka tuntevat
kilpailijansa huonosti, eivét usein tunne itsedankaan. (Porter 1984, 72; Hooley &
Saunders 1993, 117; Rope, Vahvaselka 1994, 90-91; Kamensky 2001, 133.)

Y ritykset seuraavat kilpailijoitaan, jotta voivat ennustaa markkinoiden muutokset,
kilpailijoiden tulevat toimet, ja pystyvét gjoissa paikantamaan uudet tai
potentiaaliset kilpailijat. Yrityksen tavoitteena on kilpailija-analyysin avulla oppia
muiden kilpailijoiden menestyksesta tai valttaa tappioihin johtaneita esimerkkejé
(Kahaner 1996, 23-24.)

Kilpailijoiden tutkimisen merkitys on téna paivana tarkedmpaa kuin koskaan.
Globaali kilpailu tuo jatkuvasti tullessaan uusia kilpailijoitaja olemassa oleva
kilpailu muuttuu aggressiivisemmaksi. Samalla liiketoiminnan vauhti nopeutuu
jatkuvasti teknologian kehittyessd ja vaatii entistéd nopeampaa ja tehokkaampaa
paétoksentekoa. (Kahaner 1996, 28-30.)



Kilpailuanalyysia kéaytetéan etenkin tukemaan kil pailukeinoratkaisuja, kuten
hinnan sek& markkinastrategian valintaa. On kuitenkin muistettava, etta
kilpailijoista saatuja tietoja voidaan hyddynt8a ainoastaan, jos ympéristoa ja siind
tapahtuvia muutoksia on myos tutkittu. Tallaisiatilanteita ovat esimerkiksi
taloudellinen tilanne, lain muutokset ja teknol ogiassa tapahtuvat kehitykset.
(White 1998, 248.)

Y rityksen on keréttdva mahdollisimman paljon tietoa kil pailijoistaan ja
kilpailijoiden toimien seuraamisen on oltava jatkuvaa, jotta voidaan selvittéd omat

vahvuudet ja heikkoudet kilpailijoihin ndhden ja hyodyntaa niita kil pail ussa.

Arvioi kilpailijoiden
tavoitteet, strategiat
vahvuudet ja heikkoudet
seka reaktiot

Valitse
> -hykattavat kilpailijat
-valtettavat kilpailijat

Tunnista yrityksen
kilpailijat

KUVIO 1. Kilpailija-analyysin eteneminen (Koski 2002)

Kuten kuvio 1 esittéd, kilpailuanalyysin ensimmai sessa osassa tunnistetaan
kilpailijat, mink& jalkeen heidét arvioidaan. Taman j@lkeen mietitéén, kuinka

kilpailuun reagoidaan.

2.2 Kilpailijoiden tunnistaminen

Y rityksen olemassaololle on erittéin tarkedd, etté se pystyy tunnistamaan omien
tuotteiden markkinoita uhkaavat kilpailijat. Y hdeksi Kriittisimmista kohdista
kilpailija-analyysin laatimisessa on havaittu toimialan rajojen liian suppea
médrittely seka kilpailijoiden puutteellinen tunnistaminen. Tdman vuoksi
keskeisten kilpailijoiden tunnistaminen seka kil pailuympdriston hahmottaminen
on analyysin tarkein vaihe. (Pirttila 2000, 25.) Tama alaluku esittelee Kotlerin,
Pirttilan seka Aakerin kehittamét menetelmét kilpailijoiden tunnistamiseks.



Kotler (2003, 14-15) erottaa nelja kilpailun tasoa, jotka perustuvat korvaavan
tuotteen késitteen lagjentamiseen: Kilpailun ensimméisell& tasolla yritys kokee
kilpailijoikseen yritykset, jotka tarjoavat kuluttgjille samankaltaisia tuotteitaja
palveluita samaan hintaan. Seuraavallatasolla on toimialan kilpailu, jolloin yritys
pitda kilpailijoinaan kaikkia saman alan yrityksig, jotka valmistavat samaa tuotetta
tai tuoteluokkaa. Kolmannellatasolla yritys kokee kilpailijoikseen kaikki saman
tarpeen tyydyttavét tuotteet. Viimeisellg, eli neljannell&tasolla, on yleinen
kilpailu, joka on kilpailun muodoista lagjin. Siinayritys nékee kilpailijoinaan

kaikki samoista kuluttagjien rahoista kilpailevat tahot.

M &ériteltdessi kuntosalin kilpailijat Kotlerin neljén kilpailun tason mukaan,
voidaan se tehda seuraavasti: Ensimméisella tasolla kuntosalin kil pailijoita ovat
kaikki kuntosalit, jotka sijaitsevat samalla alueella, ovat samankokoisiaja myyvét
samankaltaisia pal vel uita samankal tai seen hintaan. Toisella tasollakilpailijoiks
lasketaan kaikki kuntosalit hinnoistatai palveluistariippumatta. Kolmannella
tasolla kaikkien kuntosalien lisaksi kilpailijoiksi koetaan kaikki liikunnan halun
tyydyttavét tuotteet tai palvelut. Taloin kuntosalin kil pailijoina voidaan pitéa

kaikkia liikuntapal veluja tarjoavia tahoja, kuten uimahallgaja lenkkipolkuja.

Y leisen kilpailun vallitessa kuntosaliharjoittelun kanssa kilpailevat kaikki
gjanvietteet, joita ovat muun muassa televisio, kaupat, tapahtumat ja muut vapaa

gjanvietteet.

Kotler (2003, 243) muistuttaa myos, ettd uudet kilpailijat sekéateknologiat
uhkaavat yrityksia nykyisié kilpailijoita enemman, silla todellisiaja potentiaalisia
kilpailijoita on todellisuudessa paljon enemman kuin yritykset huomioivat.
Etenkin kansainvdlistyminen on johtanut yritysostoihin seka fuusioihin, jotka
luovat jatkuvasti uusiakilpailijoita (Pirttiléa 2000, 171).

Pirttila (2000, 26 - 27, 36) esittelee kaksi tapaa kil pailijoiden méarittamiselle.
Héanen mukaansa kil pailijoiden méaérittelyssa voidaan kayttaa toimialaperustaista
madrittel ya seka markkinaperustai sta méarittelya. Toimial aperustai sessa
madrittelyssa yrityksen kilpailijoiks koetaan samanlaisia tuotteita ja teknologioita

valmistavat yritykset. Markkinaperustai sessa médrittelyssa kilpailijoiksi koetaan



kaikki yritykset, jotka tyydyttévéat saman asiakkaan tarpeen javoivat korvata
toisen tuotteen.

Tarkasteltaessa kuntosalin kilpailijoita Pirttil&n suositteleman mallin mukaan,
voidaan toimial aperustai sessa méaérittel yssa kil pailijoina pitééa kaikkia
liikunnallisia palveluita tarjoavia tahoja. Markkinaperustai sessa méérittel yssa
kilpailijoina ovat kaikki asiat, jotka voivat korvata kuntosaliharjoittelun tarpeen,
kuten elokuvateatterit ja muut harrastukset. Kuten voidaan huomata, Pirttilan
kilpailijamééritelméa on hyvin samankaltainen kuin Kotlerin, mutta hén yhdistéa

kilpailijat neljan pienen ryhman sijasta kahteen suurempaan ryhmaan.

Tehokkaan kilpailija-analyysiin suorittamiseks Pirttil& suosittelee
markkinaperustaisen madrittelyn kayttoa, jolloin kilpailijoita on muillakin
toimiaoilla. Téman lagjan méérittelyn kayttoé on kuitenkin aiheuttanut paljon
hankaluuksia kilpailijoiden suuren méran vuoksi. Kaytanndssa kaikkien
substituuttituotteita valmistavien yrityksien tehokas seuraaminen on mahdotonta
jakannattamatonta, sillatietyn pisteen jalkeen kustannukset nousevat
suuremmiksi kuin niista saatava hyéty. (Pirttila 2000, 26-27, 36.)

Aaker (2001, 59) puolestaan kehottaa jakamaan kilpailijat strategisiin ryhmiin
parempaa tunnistamista varten. Strategiseksi ryhméksi kutsutaan yrityksia, jotka
kayttaytyvat markkinoilla samankaltai sesti, ovat samankokoisiaja omaavat
samankaltai set resurssit. Kuten aiemmin todettiin, kaikkien kilpailijoiden
tarkempi tutkiminen ei ole toteutettavissa, eika mydskaan jarkevad. Taman vuoksi
on suositeltavaa, etta tunnistetuista strategisista ryhmistd valitaan vain muutama,

joita tutkitaan tarkemmin.

Esimerkkin& samassa strategi sessa ryhméssa toimivista kil pailijoista voidaan
mai nita muun muassa Suomessa toimivat SATS- sekd Elixia -kuntoketjut, joista
SATSiatutkitaan tarkemmin tdman opinndytetydn empiirisessa osassa. Nama
kuntokeskukset kuuluvat samaan strategiseen ryhmaan, silla molempien hinta-
laatusuhde on samankaltainen, he mainostavat aktiivisesti, ja omaavat tunnetun

brandin.



Aaker (2001, 58) mainitsee myds toisen ndkokulman kil pailijoiden
madrittamiselle. Han kehottaa asettautumaan asiakkaiden asemaan ja miettimagn
mité& vaihtoehtoja hellld on. Asiakas tarkkailee kilpailijoita eri lailla, ja saattaa
kokea monet eri strategisissa ryhmissakilpailevat yritykset hanelle sopiviks
vaihtoehdoiksi, vaikka eri kilpailijoiden maarityksessd auttavat mallit eivét tata
huomioi. Onkin erittain tarkeda miettid, mitka tekijat vaikuttavat kriittissimmin
asiakkaiden padtoksentekoon, jotta todelliset kilpailijat voidaan todeta.

Viimeksi mainittua Aakerin méarittelemaa nakokul maa hy 6dynnetdan taman
tutkimuksen empiirisessa osassa yhdessa K otlerin neljan kilpailun tason kanssa,
silléa ne yhdistamalla voidaan tunnistaa kilpailijat seka yrityksen etté asiakkaan
ndkokulmasta.

2.3  Kilpailijaranalyysin osa-alueet

Kilpailijoiden tunnistamisen jalkeen heidét on analysoitava perusteellisesti, jotta
voidaan muodostaa monipuolinen kuvakilpailijan toiminnan eri puolista seka
p&amadrista ja tulevai suuden tavoitteista. Porter nime&a kilpailija-anayysin nelja
osa-al uetta, joita on tarkasteltava lahemmin, jotta kil pailijan reaktioprofiili
nykyinen strategia, olettamukset ja valmiudet. (Porter 1984, 74.) Vaikka Porterin
kilpailija-anayysiteoria on kehitetty jo 1980-luvulla, on se vielé tandkin péivana
péteva kil pailijoiden analysoinnissa. Nama Porterin kilpailija-analyysin nelja osa

adluetta esitelldan tarkemmin seuraavissa aa uvuissa

231 Kilpailijan tavoitteet

Kilpailijoiden tavoitteet ohjaavat sen toimintaa, ja niiden tunnistaminen on
kilpailija-analyysin enssmméinen osa-alue. Voidaan varmasti sanoa, ettd jokainen

yritys pyrkii etsimaan sellaisen aseman markkinoilla, missa se voi saavuttaa



tavoitteensa uhkaamatta kil pailijoitaan. Tuntemalla kilpailijoiden péémaérét hyvin
on mahdollista ldytéatilanne, jossa kaikki ovat suhteellisen tyytyvaisia
Valitettavasti téllaisiatilanteita on erittéin harvoin. Pédmaarét tunnistamalla
pystytaén kuitenkin helpommin tekemaan johtopa&toksia kilpailijan
tyytyvéisyydesta nykyiseen asemaansa ja tuloksiinsa sekéa mahdollisista

padmadriin tahtaavista toimenpiteisté ja muutoksista. (Porter 1984, 75, 83.)

Kilpailijan pyrkimykset voidaan selvittda tutkimalla sen pd&maéria ja strategioita.
Kilpailijasta pyritéan selvittdmaan, mitka ovat sen pitkan jalyhyen aikavélin
kilpailustrategiat ja mitka ovat investointisuunnitel mat ja laajentumisstrategiat.
Selvittamallg, mihin alueeseen kilpailija aikoo suunnata resurssinsa, voidaan
ennustaa, milla alueellakilpailu tulee lisédntymaan. (Lahti 1988, 124; Hooley &
Saunders 1993, 120; Pirttil& 2000, 75-76.) Esimerkiksi kaikki voimavaroissa
viitteita tulevasta strategiasta. Tilanteessa, jossa kilpailijaon palkannut lisda
henkil 6stévoi mavaroja seka lisénnyt laitekantaansa, voidaan ol ettaa kil pailijan

lagj entavan toimintaansa.

Y leisesti voidaan olettaa, ettd kilpailijat pyrkivét maksimoimaan voittonsa.
Kilpailijan toimintaan vaikuttaa kuitenkin aikavéli, jonka sisdlla voiton
maksimointiin pyritéan. Yritys, joka haluaa voittoja lyhyessa gjassa, reagoi
kilpailuun varmasti eri laillakuin toinen yritys, joka on valmis kéyttamaén jopa
kymmenen vuotta asemansa vakiinnuttamiseen. Vaikeammin mitattavia, niin
kutsuttuja laadullisia pd&@maarid el tulisi unohtaa. N&itd ovat muun muassa
markkinajohtajuus, tekninen etuasema seka sosiaalinen asema. (Kotler 1996, 235;
Faulkner & Bowman 1995, 53.)

Seuraavaks esitetyt diagnosointikysymykset toimivat apunaKkilpailijan nykyisien
jatulevien padmaérien maarittamisessa. Kysymykset on jaoteltu kasittdmaan
liiketoi mintayksikkoa seké emoyhti6td, mikai yritys on osa suurempaa yritysté,

jollaon useita yksikkoja.



Liiketoimintayksikon tai — osaston padmérét:

* Mitkaovat kilpailijan taloudelliset pdamaarét pitkdlajalyhyella
akavdlilla?

* Miten kilpailija asennoituu riskeihin?

* Onko kilpailijalla organisatorisia arvojatai uskomuksia, jotka ovat
yleisesti omaksuttuja ja vaikuttavat paétoksentekoon?

»  Pyrkiiko kilpailija markkinagjohtajaksi tai alan yll&ttdaksi?

* Mink&lainen on kilpailijan organisaatiorakenne?

* Mink&laisiajohtajiakilpailijalla on palveluksessaan ja miké& on heidan
tausta ja kokemus?

* Onko yrityksell& sitoumuksiartai rgjoitteita (esimerkiksi luottovai keudet),

jotkavoivat rgjata yrityksen toimia?

Emoyhtion jaliiketoimintayksikon tavoitteet:

* Mitk&ovat emoyhtion nykyiset tulokset jatavoitteet?

* Mikéaon liiketoimintayksikon strateginen merkitys emoyhtion
kokonaisstrategian kannalta ja mika on yksikon asema yrityksen
tulevaisuudessa?

* Miltatahoilta emoyhti® ottaa uutta tyvoimaa?

*  Onko emoyhtidll& tunteenomai sta kiintymysta kyseiseen liikeyksi kk6on?

(Porter 1984, 75-82.)

Kuten edell& mainituista diagnosointikysymyksista voidaan havaita, yrityksen
koko, historia, nykyinen johto sek& taloudellinen asema muokkaavat yhdessa

yrityksen tavoitteita.

Kilpailijayrityksen ollessa osa suurempaa konsernia on térkea tietéd myos
emoyhtion suunnitelmat ja missé roolissa kilpailija on emoyhtioonsé néhden, silla
usein konsernilla, yksikoillajajohdollavoi kaikilla olla omat tavoitteensa.

Kilpailijan ollessa keskeisell& sijalla emoyhtin muodostamassa konsernissa on
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sitd vastaan vaikeampi hyokéata. Kilpailijan toimintatapa kertoo puolestaan miten
kilpailija pyrkii pd8maariinsd. Tietoa toimintatavoista kertoo kilpailijan
organisaatiorakenne, markkinak&yttéytyminen, tuoteportfolio seka muut strategian
toimenpanoon liittyvét ratkaisut. (Kotler 2003, 248; Pirttil&a 2000, 75-76.)

232 Kilpailijan olettamukset

Kilpailija-analyysin seuraavassa vaiheessa selvitetdan jokaisen kilpailijan
olettamukset, joihin kilpailijayritysten toiminta ja padtoksenteko perustuu.
Olettamukset voidaan jakaa kolmeen padkategoriaan:

1. Kilpailijan olettamukset itsestééan
2. Kilpailijan olettamukset toimialasta
3. Kilpailijan olettamukset muista alan yrityksista

Y rityksen olettamukset itsestédn ja muista kilpailijoista ohjaavat sen
kayttaytymista markkinoilla ja saattavat johtaa vakaviin seurauksiin oletuksen
ollessavaara. Liian usein yritysten johtajat sortuvat kuvittelemaan yrityksestaan
liikoja, mink& vuoksi he eivét koe tarvetta analysoida heidan pahimpia
kilpailijoitaan ja syitd heidan etevyyteensd. Yritys saattaa esimerkiksi olettaa
asiakkaidensa olevan sille erittdin uskollisia, eiké née tarvetta reagoida
hintakilpailuun. Tilanteessa, jossa ol ettamus osoittautuukin vaaréksi, voi yritys
menettéd markkinaosuuksiaan kohtal okkaasti, ja joutuu samalla korjaamaan
olettamukset itsestéén. Virheelliset olettamukset voivat my6s kohdistua
toimialaan ja sen muihin yrityksiin ja niita voidaan tehda esimerkiksi kysynnésta
seka kilpailijoiden resursseista ja taidoista. (Porter 1984, 84-85; Sammon,
Kurland & Spitalnic 1984, 160.)

Olettamukset voivat perustua moniin eri tekijoihin. Esimerkiks aiemmat
kokemukset jostain tietysta tuotteesta ja sen menestyksesta tai tappiosta voivat

muokata yrityksen olettamuksia. Mikdli uuden tyyppinen tuote on ailemmin
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epaonnistunut, voivat alan johtajat ol ettag, ettel sille |0ydy markkinoitaja
hylk&&vét ajatuksen sen kehittelysta. (Competitor Analysis 2007.)

Olettamuksia tutkimalla voidaan |0yt8& sokeita pilkkujatai suhtautumistapoja,
jotkavaikuttavat salakavalasti yritysjohtajien ympdristohavainnointiin. Sokealla
pilkullatarkoitetaan tekijoité, joitakilpailija e ole huomioinut omassa
toiminnassaan, on tulkinnut niiden vaikutuksen véérin tai liian myohaén.

Y rityksen on pyrittava poistamaan sokeat pilkut, jotta sen olisi helpompi jaljittéa

kilpailijoidensa eri toimenpiteitd ja reagoidaniihin. (Porter 1984, 85.)

Seuraavaks esitetdan jalleen kysymyksig, joiden avulla pyritéén tunnistamaan

kilpailijan olettamuksia:

Minka& kilpailija uskoo omaksi suhteelliseksi asemakseen hintojen, laadun

teknol ogisen tuntemuksen ja muiden avainasemassa ol evien seikkojen

suhteen? Tunnistaako kilpailija omat hyvét ja huonot puolensa?

»  Suhtautuuko kil pailija tunteenomaisesti tiettyihin tuotteisiin tai
toimintoihin? Pidetéanko néista vahvasti kiinni?

* Onko kilpailijallauskomuksiatai arvoja, jotka vaikuttavat painoarvoon,
jollahe tarkastelevat eri tapahtumia?

* Mitk&ovat kilpailijan oletukset tuotteen tulevasta kysynnasta ja toimiaan
kehityssuunnista?

» Mitkayritys uskoo omien kilpailijoidensa tavoitteiden ja mahdollisuuksien

olevan? (Porter 1984, 84-86.)

Tulevista paaméérista ja ol ettamuksista kertoo luonnollisesti my6s yrityksen
historia, joka on yksi merkittavimmistd suuntaviitoista. Jokaisen yrityksen
tavoitteena on varmasti yll&pitda saavuttamansa asema ja mahdollisesti parantaa
sitd. Yrityshistorian onnistumiset ja epdonnistumiset antavat myos viitteita
kilpailijan reagointitavoista uhanal aisissa tilantei ssa. Uhanalaisissa tilanteissa
kilpailijan voidaan olettaa aloittavan toimiatai ryhtya taisteluun etenkin alueilla,
joillakilpailija on aiemmin menestynyt. (Porter 1987, 87).
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Yksi Porterin kilpailija-analyysimallin eduista on juuri painoarvo, jonka se
kohdistaa kilpailijan ol ettamuksien merkitykselle ja tutkinnalle. Liian usein
yritygohto erehtyy luulemaan, ettd heidan kilpailijansa toimivat samojen
olettamusten pohjalta kuin he itse toimivat. Kuten voidaan huomata ol ettamukset,
joitayrityksella on itsestdan, Kilpailijoistaan sek& markkinoistavoivat olla
yritykselle joko vahvuustai heikkous. On erittain térkedd, ettd yritykset
tarkkailevat itseddn seké kilpailijoitaan objektiivisesti, jotta he perustavat
padtoksensa oikeisiin tapahtumiin eilka harhaluuloihin, joillavoi olla kohtal okkaat

seuraukset litketoiminnalle.

233 Kilpailijan nykyinen strategia

Strategia vastaa kysymykseen: ” Mité kilpailijatarkalleen tekee téll& hetkel 187
Kysymykseen voidaan vastata selvittamalla mihin kilpailija pyrkii jamilla
keinoilla. (Hooley & Saunders 1993, 123.) Kilpailijan nykyisen strategian

maéarittaminen on kilpailija-analyysin seuraava vaihe.

Kilpailijan strategian tunnistamiseksi on keréttava yksityiskohtaisia tietoja
jokaisesta kilpailijasta. Nykyisesta asemasta selvitetéén mahdollisuuksien mukaan
muun muassa kilpailijan taloudellinen tila, markkinaosuudet eri alueilla,
tuottavuus ja tehokkuus, kustannuskilpailukyky nykyisillaresursseillaja
nykyisessa toi mintay mpari stossi seké tuotteiden kil pailukyky markkinoilla.
Liséks voidaan selvittéa tuotteen laatu ja ominaisuudet, valikoima,
asiakaspalvelu, hinnoittelu, jakelun peitto, myyntihenkil Ostostrategiat seké
mainonta ja myynninedistamisohjelmat. Tietojen saanti voi kuitenkin olla
erityisen ongelmallista, sillé kilpailijat harvemmin tarjoavat tietoja suoraan.
(Kotler 1990, 224-225; Pirttila 2000, 75-76.)

Kilpailijan nykyisesta strategiasta voidaan saada paljon arvokasta tietoa
seuraamalla kil pailijoiden mediakayttta ja mainontaa sy stemaattisesti.
M ai nospanostustiedoista voi daan saada arvokasta tietoa muun muassa mainonnan

jaksotuksesta ja milla voimakkuudellatai toistotasoillakilpailijaon ollut esilla
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Vertaamal la tietoja esimerkiksi myyntiosuuksiin voidaan tehda johtopaétoksia
esimerkiks siitd, mihin kilpailijan mainonta on johtanut, ja kuinka paljon sillaon
ollut vaikutusta kilpailuun. (Wessman 2002, 20-21.)

Tietoakilpailijan aiemmista strategioista on saatavilla suhteellisen hel posti, mutta
nykyisen strategian selvittdminen on paljon haasteellisempaa. Tasta syysta
nykyisen strategian maarittamisessa kilpailijan nékyvan toiminnan analysointi
korostuu. Tunnistamallakilpailijan strategian voi yritys maarittéd tarkemmin
oman strategiansa, silla mita enemman kahden eri yrityksen strategiat muistuttavat
toisiaan, sitd enemman he kilpailevat keskendan. (Lahti 1988, 123; Kotler 1990,
223)

234 Kilpailijan valmiudet

Kilpailijan olettamukset, tavoitteet ja nykyinen strategia auttavat hahmottamaan
kuinka kilpailija haluaa vastata kilpailuun, mutta vahvuudet ja heikkoudet
maédrittavat, mihin toimenpiteisiin kilpailija kykenee tulevaisuudessa (Porter 1984,
90). Toisin sanoen kilpailijan valmiudet maarittavét, pystyyko kilpailija
aloittamaan tai reagoi maan strategisiin toimiin, joihin aiemmin késitellyt

analyysin vaiheet viittaavat.

Tutkimallakilpailijan resursseja, joita ovat muun muassa koneet ja laitteet, raaka-
aineet, henkil 6stovoimavarat seka tuotekehityspanostus, pystytéan selvittamaan
mihin toimenpiteisiin kilpailija kykenee tulevaisuudessa (Pirttil& 2000, 75-76).
Arvioimallakilpailijan resurssit saadaan hyva kuvakilpailijan hyvisté ja
huonoista puolista, joita voidaan kayttdd apunakilpailija-analyysin

suorittamisessa.

Kuten jo mainittiin, analysoimalla kilpailevan yrityksen heikkoudet ja vahvuudet
voidaan selvittda kilpailijan vamiudet. SWOT-anayysin tarkoitus on selvittéa
tarkemmin yrityksen vahvuudet ja heikkoudet (Strenghts, Weaknesses) seké
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mahdollisuudet ja uhkat (Opportunities, Threats) markkinoilla (Kotler 2003, 102).
Seuraava kuvio 2 osoittaa selkeasti, mistd SWOT-analyysi koostuu:

VAHVUUDET
Yrityksen omassa toiminnassa

HEIKKOUDET
Yrityksen omassa toiminnassa

mzzr>»r ——A<X<2Z

Vahvuudet ovat niitd menestymisen
edellytyksid, jotka yritys hallitsee.

Jos vahvuus kuuluu yrityksen
ydinosaamisen alueeseen, se on yrityksen
erityinen kilpailuetu.

Kéaytanndssa yrityksella ei ole monia
vahvuuksia, vaan menestyminen perustuu

muutamaan olennaiseen menestystekijaan.

Vastaavasti toimialan olennaiset
menestymisen edellytykset, joita yritys
ei hallitse.

MAHDOLLISUUDET
Yrityksen toimintaymparistossa

UHAT
Yrityksen toimintaymparistossa

A< A>Z

Mahdollisuudet, joita toimialalla vallitseva
tilanne ja ennen kaikkea muutos antavat.
Jokainen alan epéjatkuvuuskohta tarjoaa
yritykselle selvan
painostamismahdollisuuden, johon tulee
tarttua.

Ympaéristdarvioinnin osoittamat uhkatekijat.

KUVIO 2. SWOT-andlyys (Pitkamaki 2001, 79)

Kuviosta 2 voidaan ndhda, etta analyysin vahvuudet ja heikkoudet etsitéan

yrityksen nykyisesta sisdisesta tilasta ja mahdollisuudet seké uhkat puolestaan
haetaan tulevaisuuden ympéristosta. Erityisia vahvuuksiayritykselle ovat sen

kilpailuedut, joita ovat asiat, joissa yritys menestyy kilpailijoitaan paremmin.

Heikkouksia ovat puolestaan menestymisen edellytykset, jotka ovat

nykytilanteessa mahdollisia, muttakilpailijat hallitsevat ne paremmin.

Mahdollisuuksia seka uhkia yritykselle ovat toimialan ympéristossa tapahtuvat

positiiviset seka negatiiviset muutokset. Téllaisia voivat olla esimerkiksi

arvonlisdverotuksen laskeminen tai nouseminen sekalama

Yritys voi analyysin pohjalta muodostaa suunnitelman, jonka avulla se korjaa

heikkoudet ja varautuu uhkiin seka hy6dyntda mahdollisuudet. SWOT-analyysi
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on erityisen hyddyllinen tilanteessa, jossa analyys halutaan suorittaa
mahdollisimman nopeasti tai kilpailijaa halutaan tarkastella yleisell& tasolla
Vamiina SWOT-analyys antaa hyvan vertailukuvan omasta yrityksesta
kilpailijaan nahden, ottaen huomioon niin menneisyyden pagkohdat kuin
tulevaisuuden mahdolliset toimenpiteet. (Kahaner 1996, 98-99.)

235 Reaktioprofiili

Kilpailija-analyysin tavoitteena on maarittéa kil pailijan reaktioprofiili, kilpailijan
kokonaiskuva, joka kertoo kilpailijan todennakdi sesté reagoinnista kilpailuun ja
sen muutoksiin (Hooley & Saunders 1993, 126). Kuvio 3 esittéd, kuinka aiemmin
tutkitut kilpailija-analyysin osa-alueet yhdessd muodostavat kilpailijan
reaktioprofiilin:

Miks saa kilpaiijan
foimimaan

Mifa kilpailija tekee ja voi
tehdé

Tulevat paamaarat Tamanhetkinen strategia

Kaikilla johtamisen tasoilla ja
monisuuntaisesti

Miten yritys talld hetkelld
kilpailes

Kilpailijan reaktioprofiili

Onko kilpailija tyytywainen
rykytilanteeseansa® Mitd
todennakdisid siirtoja tai
sirategiamuutcksia kilpailija tekee?

Mika on kilpailjan haikko kohta?

Mika saa kilpailijassa aikaan
suurimman ja tehokkaimman
vastareaktion?

Oletukset . Valmiudet

Seka vatwat puolet eta

Olettamukset itsestd ja alasta .
heikkoudet

KUVIO 3. Porterin kilpailija-analyysimalli (Porter 1984, 73)



16

Reaktioprofiili voidaan muodostaa, kun kaikki kilpailija-analyysin osa-a ueet on

analysoitu, ja se voidaan jakaa kahteen padkategoriaan:

1. Hyokkaystoimenpiteet

2. Puolustusvamius.

Hyo6kka&y stoi menpiteet ennustamalla arvioidaan ne strategiset toimenpiteet, joissa
kilpailijaon mahdollisesti aloitteentekijané. Tall6in on arvioitava kuinka
tyytyvéinen kilpailija on nykyiseen asemaansa, mitka ovat todenndk6iset
toimenpiteet tulevaisuudessa ja kuinka vahvoja ne ovat. Puolustusvalmiuden
arviointi tapahtuu analysoimalla kilpailijan haavoittuvuutta, sietokykya muiden

toimille seké& kykya reagoimaan muiden yritysten toimiin. (Porter 1984, 94-96.)

Reaktioprofiilin tarkoituksena on kootakilpailija-anayysilla kerétyt tiedot ja
salvittéa kilpailijan kdyttéytymista. Reaktioprofiilin tarkoituksena on kertoa onko
kilpailija tyytyvainen nykyiseen asemaansa, mitka ovat kilpailijan seuraavat
mahdolliset liikkeet tai strategian muutokset, ja mitk& ovat kilpailijan heikkoudet.
(Hooley & Saunders 1993, 126-127.)

Onnistunut kilpailija-analyysin analyysin on oltava lyhyt tiivis paketti, joka vastaa
yksinkertaisesti johdon asettamiin kysymyksiin. Sen on oltava gjan tasdlla ja
erittéin luotettava, jotta sitd voidaan kadyttaa padtoksen teon tukena. Suurin haaste
kilpailija-analyysien tekemisessd on johtopdatdsten tekeminen. Eri |8hteista
hankitut tiedot on koottava yhteen, ja niiden pohjalta on muodostettava
kokonaisngkemys tilanteesta. (Kahaner 1996, 134.)
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24 Kilpailuun vaikuttavat voimat

Téman alaluvun tarkoituksena on selvittad, mitké voimat vaikuttavat toimialan
kilpailuun ja sen voimakkuuteen. Jotta toimialan kilpailuvoi makkuus voidaan
selvittda, on kilpailijat ensin arvioitava erikseen, jonka jélkeen voidaan arvioida

niiden yhtei svaikutus toimialan kil pailuvoimakkuuteen (Kamensky 2001, 139).

Michael Porter on tunnistanut viisi kilpailuvoimaa, jotka yhdessa vaikuttavat
toimialan houkuttel evuuteen ja kannattavuuteen. Kuten kuvio 4 esittdsd, namaviisi
voimaa ovat uusien tulokkaiden uhka, ostagjien vaikutusvalta, korvaavien

tuotteiden uhka, toimittajien vaikutusvalta jakilpailu nykyisten yritysten kesken:

Uudet kilpailijat

Llusian ulokkaiden
uhka

Toimitlapan Ao b s Crstajian
vaikubusvalta <-_— _j akuiusvalta
Taimittajat —_— _— — Ostajat
Kilpailu nykyistan
yritysten kesken

Korvaavien tuctteiden tai
palvelusten uhka

Korvaavat tuotteat

KUVIO 4. Toimialan viis kilpailuvoimaa (Porter 1984, 24)

Kilpailustrategian paémaarana on 10ytaa sellainen asema kilpailussa, etta yritys
voi parhaiten puolustautua kilpailuvoimia vastaan ja vaikuttaa nithin omaksi
hyddykseen. Viis kilpailuvoimaa -mallin etu on, ettd se pakottaa yrityksen
tarkkailemaan al aa | agjemmasta ndkokul masta kuin normaalisti, ja antaa uusia
ndkokulmia aan kil pailuympéristosta. (Faulkner & Bowman 1995, 39; Porter
1984, 24.) Seuraavissa kappal eissa tarkastellaan jokaista kil pail uvoimaa erikseen.
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Aldlaolevat kilpailijat ovat yksi kilpailuvoimista. Alaei ole houkutteleva, jos
sillaon jo pajon vahvojajaaggressiivisiakilpailijoita, jotka aktiivisesti
kilpailevat keskengén esimerkiksi hinnalla, mainonnallaja tuotelanseerauksillaja
tekevét kilpailemisen kalliiksi (Kotler 2003, 242). Asiakkaiden kannalta témé on
luonnollisesti toivottavaa, mutta yritysten kannalta se vahentda toimialan
houkuttelevuutta. Seuraavia piirteité esiintyy toimialoilla, joilla on voimakasta
kilpailua:

» Alallaon paljon kilpailijoita. Kilpailu kiristyy, koska yritysten on kilpailtava
samoista asi akkai sta useampien yritysten kanssa. Kilpailu on erityisen kired
etenkin silloin, kun kilpailijat ovat erittéin sitoutuneitatai tilanteessa, jossa
Kilpailijat ovat samankokoisia, jolloin niilla on taipumus taistella keskendan.
(Aaker 2001, 82))

» Markkinakasvu on hidastatai laskussa. Niin kutsutuillakypsilla
markkinoillayritykset joutuvat taistelemaan samoista markkinaosuuksista.
Toisin sanoen uusia asiakkaita saadaan vain "varastamalla’ niité kilpailijoilta.
Tallaisissatilanteissa yritykset pyrkivét lisédmaan myyntidan esimerkiksi
aentamalla hintojaan, joka johtaa kilpailun Kiristymiseen. (Porter’s Five
Forces 2007.)

» Kiintedt kulut alalla ovat korkeat. Mikali alan kulurakenne koostuu
padasi assa kiinteistéa kuluista, joutuvat yritykset tuottamaan suuria mééria
saavuttaakseen pienet yksikkohinnat. Mikéli kysynta laskee, joutuvat
yrityksen alentamaan hintojaan sek& keksimdan muita keinoja myynnin
lisdamiseksi. Kaikkien kilpailevien yritysten myydessa suuria méaéria tuotteita
kilpailu luonnollisesti kiristyy. Samankaltaisia merkkej& on aloilla, joiden
tuotteet ovat herkasti pilaantuvia. (Bowman 1998, 76; Faulkner & Bowmann
1995, 41.)

* Tuotteet ovat samankaltaisia. Tall6in myytavét tuotteet eivét erottaudu
toisistaan jatarkeimmaksi ostokriteeriksi muodostuu hinta. Hinnan ollessa
térkein ostokriteeri voidaan olettaa intensiivisen hintakilpailun vallitsevan
aalla. (Porter’s Five Forces 2007.)
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» Ennakoimaton kilpailuasetelma. Mikdi alan kilpailijat koostuvat erilaisista
yrityksistd, on heidéan kaytoksensa vaikeammin ennustettavaa. (Bowman 1998,
76.)

» Alalta poistumisen esteet ovat korkeat. Tallaisen tilanteen aiheuttaa
esimerkiksi erikoistunut kalusto juuri tietyn tuotteen valmistamiseks, jolloin
kaluston myyminen on vaikeaa. Ta8llGin yritykset ovat valmiita
radikaal e mpiin kil pailutoimenpiteisiin pysyakseen toimialalla, vaikka

kannattavuus olisikin alhainen. (Porter’ s Five Forces 2007.)

My0s korvaavat tuotteet vaikuttavat toimialan houkuttel evuuteen. Korvaavilla
tuotteilla tarkoitetaan eri toimialan tuotteita, jotka pystyvét tyydyttdmadn saman
tarpeen kuin oman toimialan tuotteet. Korvaavien tuotteiden uhka on olemassa,
mikali muutos korvaavan tuotteen hinnassa vaikuttaa oman tuotteen myyntiin.
Voidaan sanoa, etta kaikki toimialat kérsivéat korvaavien tuotteiden olemassa
olosta. Mahdollisuudet suurempiin tuottoihin 18ytyvét kuitenkin aloilta, joissa
korvaavien tuotteiden madra on pieni. Etenkin tilanteissa, joissa asiakkaan tarpeen
voi tyydyttda samaan hintaan muillakin keinolla, tuotteen vaihtaminen toiseen on
helppoa ja edullista. Korvaavan tuotteen ollessa edullinen on uhka korvaavista
tuotteista suuri. (Lahti 1988, 120; Lehmann & Winer 2002, 46, 50; Porter’s Five
Forces 2007.)

Seuraavana kilpailuvoimana ovat asiakkaat, €li ostgjat, jotka ostavat tuotteita tai
palveluita, joita kohteena olevatoimiala tuottaa. Ostgjien vaikutusvallalla
puolestaan tarkoitetaan vaikutusta, joka ostajilla on toimialaan. Y leisesti sanottuna
ostgallaon vaikutusvaltaa, mikéi alalla on paljon tuottagjia, mutta vain véhan
ostgjia. Todellisuudessa téllaisiatilanteita on vain harvoja. (Porter’s Five Forces
2007.)

Ostgjat kilpailevat painamalla hintoja alas, vaatimalla parempaa | aatua tai
enemman palvelua seka vertailemallakilpailijoita. Ostgjien suurella
neuvotteluvoimalla on siis suuri vaikutus toimialan houkuttel evuuteen. (Porter
1984, 46.) Seuraavaksi esitelldan tilanteita, joissa ostajan neuvotteluvoima on

erityisen suuri:



20

» Ostajamuodostaa suuren osan alan ostovoimasta tai ostajat ovat
keskittyneita. Mita suurempia volyymeja ostaja hankkii ja mité suuremman
osan yrityksen myynnisté osto muodostaa, sité enemman voimaa hanella on.
(Lehmann & Winer 2002, 48.)

*  Myyjayrityksialoytyy paljon, jolloin ostaja voi uhata ostaa tuotteet toisesta
yrityksesta (Porter’ s Five Forces 2007).
asiakas voi pééttaa olla ostamatta sitd aiheuttamatta itselleen haittaa (Faulkner
& Bowmann 1995, 44).

» Ostgjavoi valita monista samankaltaisista tuotteista. Tallaisessatilanteessa
samankaltaisia tuotteita on paljon ja tuotteen vaihtaminen toiseen on helppoa.
Useimmiten ostgja valitseekin edullisimman tuotteen. (Lehmann & Winer
2002, 48.)

» Ostajallaon paljon tietoa ostettavasta seka kilpailevista tuotteista. Taléin
asiakas voi kayttaa hyvékseen tietoja neuvottel utilanteessa. Tilanne pétee
etenkin suurien ostoksien yhteydessd. Esimerkiksi autokaupassa ostajan, joka
osoittaa tietdmysta autoista, on paremmat mahdollisuudet neuvotella hinnasta
pystyessaén keskustelemaan asiantuntevasti. (Lehmann & Winer 2002, 48.)

Ostgjien liséks toimittajat voivat myo6s vaikuttaa toimialan houkuttel evuuteen
erityisen negatiivisesti ollessaan vaikutusvaltaisia Yritykset tarvitsevat raaka-
aineita, tydvoimaa seké muita tarvikkeita toimintansa varmistamiseksi. Taman
vuoksi yritykset ostavat niita toimittgjilta ja siirtyvét itse ostajan asemaan. Suuri
vaikutusvalta antaa toimittgjille mahdollisuuden méérittéa haluamansa hinnat,
toimituspéivéat seka muut ehdot. (Lehmann & Winer 2002, 49; Porter’s Five
Forces 2007.) Toimittgjilla on paljon neuvottel uvoimaa seuraavien tilanteiden

toteutuessa:

» Toimittajat ovat keskittyneitd, jolloin alaa hallitsee vain muutama yritys.
Tallaisessa tilanteessa toimittgjat pystyvét paremmin vaikuttamaan hintoihin,
laatuun ja ehtoihin.
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» Toimitettavaa tuotetta el voida korvata, jolloin samanlaista tuotetta el voi
hankkia muiltatoimittajilta. Télldin asiakkaallaei ole muuta vaihtoehtoa kuin
ostaa tuote saadakseen sen tuottaman hyddyn.

» Toimitettava tuote on differoitu. Myos téllaisessa tilanteessa kyseinen
toimittaja voi olla ainoa tuotteen toimittaja, eika vaihtoehtoista toimittajaa
|Gydy

» Tarjontaon rajoitettu. Mikali tuotteen tarjontaa on rgjoitettu, johtaa se
korkeaan hintaan. Ragjoituksia tarjonnalle voi asettaa esimerkiksi valtio.
(Lehmann & Winer 2002, 49.)

Ainoastaan alalajo kilpailevat yritykset eivét muodosta uhkaa yrityksille, vaan
my6s uhka uusista alalle tulevista kil pailijoista on otettava huomioon. Uudet
tulokkaat haluavat vallata markkinaosuuksiajatuovat alale uutta kapasiteettiaja
resursseja, jotkakiristavét kilpailua. (Sammon 1984, 161.) Uusien tulokkaiden
uhkan ollessa suuri alan houkuttelevuus luonnollisesti vahenee.

Usaeimmiten paé&tos alalle tulemisesta muodostetaan sen mukaan, kuinka hyvin
voidaan ol ettaa saatavan voittoja ja kuinka paljon liiketoiminnan aloittamisen
kustannukset ovat. Kustannuksia tulee muun muassa liiketiloista, tarvikkeista seka
muista toiminnan al oittamiseen menevista kuluista. Taman liséksi kuluja syntyy
kilpailuedun muodostamisesta, jolla asiakkaita houkutellaan yrityksen asiakkaiksi.
(Sammon 1984, 161.)

Alan houkuttel evuuteen vaikuttaa myds, kuinka hel ppoa toiminnan aloittaminen
jalopettaminen on. Tilanne, jossa uusien yritysten on vaikea aloittaa toimintaansa,
eiké aale paése paljon kilpailijoita, tekee alasta véhemman houkuttel evan.
Kilpailun kannalta ideaalitilanne on sellainen, jossa uusien yritysten on vaikea
aloittaa toi mintansa, mutta huonoa tul osta tekevien yritysten on kuitenkin helppo
lopettaa toimintansa. Tal6in ne eivét ole pakotettuja sinnittelemaan alala, ja
huonontamaan samalla muiden yritysten mahdollisuuksia. (Kotler 2003, 242)
Porterin viiden voiman mallia kayttamall & voidaan tutkia kil pail uymparistéon
vaikuttavat voimat. Sita kdytettdessi on otettava huomioon, kuinka olennainen
kyseinen kohta on alalle, jotta kiinniteté&n huomiota aalle olennaisiin asioihin.
(Bowman 1998, 84.)
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Lehmann & Winer (1988, 48) lisdévét Porterin kilpailuvoimat -malliin viel&
yhden kohdan, toimialan kapasiteetin ja houkuttelevuuden. Seuraavaks esiteltéva

taulukko esittel ee tekijoita, jotka vaikuttavat toimialan houkuttel evuuteen:

TAULUKKO 1. Toimialan houkuttelevuus (Lehmann & Winer 2002, 51)

Houkuttelevuus

Korkea Matala
Markkinatekijat
Markkinoiden koko Suuri Pieni
Kasvuvauhti Nopea Hidas
Elinkaaren vaihe Varhainen Mydhéinen
Syklisyys Alhainen Korkea
Sesonkiluonteisuus Alhainen Korkea
M arkkinointikustannukset Alhainen Korkea
Voitot Korkea Alhainen
Financial ratio Korkea Alhainen
Kilpailutekijéat
Keskittyneisyys Alhainen Korkea
Ostgjien neuvotteluvoima Alhainen Korkea
Toimittgjien neuvotteluvoima Alhainen Korkea
Kilpailu Alhainen Korkea
Substituuttien uhka Alhainen Korkea
Kapasiteetin kayttOaste Korkea Alhainen
Uusien tulokkaiden uhka Alhainen Korkea
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Lehmann & Winerin kehittdma toimialan houkuttelevuus -taulukko osoittaa
selkedsti, miten eri tekijét vaikuttavat toimialan houkuttelevuuteen. Se antaa eri
nakokulmia, joita tutkimalla saadaan kokonaisndkemys alan houkuttel evuudesta.
Na&iden tutkittujen tekijoiden pohjalta voidaan helposti muodostaa paétos siita,
kuinka kannattava toimiala on. Tiivistettyna taulukko 1 osoittaa, ettd toimialaon
erityisen houkutteleva, mikdli siinatoimii véhan kilpailijoita, se on suuri, kasvava

jatuottoisa.

Porterin kehittdman toimialan viis kilpailuvoimaa -mallin mukaan kilpailija-
analyysin merkitys korostuu, mita voimakkaampaa kilpailu on. Kilpailija-
analyysia suorittaessa on kuitenkin térkeda ottaa huomioon sen soveltuvuus
toimialalle seka yritykselle. Hajautuneilla toimialoilla, joillatoimijoita on paljon
janeovat erilaisia, e kilpailustrategialla ole valttamétta merkitysta. (Faulkner &
Bowman 1995, 49.)

Kilpailijaranalyysi merkitys riippuu alasta ja sen rakenteesta. Viiden voiman
mallin mukaan voidaan sanoa, ettéa mita vahvempaakilpailu on, sitd enemman
analyysin merkitys korostuu. Aloilla, jotka ovat sirpaloituneita, ei kilpailija
analyysin merkitys ole niin merkittdva. Esimerkiks kampaamoalalla on paljon
pieni&toimijoita, jotka usein tarjoavat erilaisia palveluita kohtuulliseen hintaan.
Keskittyneilla aloilla kil pailija-analyysin merkitys on suurempi, sillé kilpailua
k&ydaan usein suurien yritysten kesken, joilla on erilaistettuja tuotteita ja vahvat
bréandit.

25 Kilpailuedun saavuttaminen

Yritys voi saavuttaa kil pailuedun seuraamallakilpailijoitaan. Kilpailija-anayysin
avullavoidaan selvittaa kilpailevien yritysten ominaisuudet, jotka tunnistamalla

yritysvoi etsid itselleen kilpailuedun, jollakilpailla markkinoilla.

Kilpailuetu on kohdeasiakkaan arvostama ylivoimaisuus, joka voidaan saavuttaa
tarjoamalla asiakkaalle lisarvoa, jota muut kilpailijat elvét tarjoa. Perinteinen

esimerkki kilpailuedusta on edullissmmat hinnat, joita asiakas monesti arvostaa.
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K orkeampia hintoja kéytettéessa on ne pystyttava perustelemaan asiakkaalle.
Tall6in ne voidaan oikeuttaa tarjoamalla asiakkaill e lisdhy 6ty &, jota muualta el ole
saatavilla. Kilpailuedun on oltava liiketaloudel lisesti toteutettavissaja
markkinoille uskottavasti realisoitavissa. (Rope 2005, 96.)

Kilpailuetu ei voi ollaylivoimaisuus, joka on kohderyhmalle merkitykseton.

K &ytanntssi tamé tarkoittaa, etteivat tuotteen toimintaominai suudet, jotka ovat
asiakkaalle merkityksettémid, muodosta kilpailuetua. Kilpailuetua etsittéessa
kohderyhman tarkka méaarittaminen on aarimmaisen térkedd, sillé eri asiakkaat
arvostavat eri asioita. (Rope 2005, 96-97.) Mikali yrityksen kohderyhméana ovat
esimerkiks vanhukset, on erittéin tarkeda miettid heidan arvostamia asioita ja

siten pyrkia |6ytamaan kilpailuetu.

Jotta yritys voi saada kilpailuedun, on sen aikaansaatava jokin kohderyhman
arvostama seikka, johon kilpailevat yritykset eivét pysty. Kilpailuetu el ole
itsestddn olemassa vaan se tehddan maaréti etoisella tydll &, joka saattaa aiheuttaa
erilaisia kustannuksia. Kilpailuedun on myds oltava uskottava ja se on saatava
kuluttajien tietoisuuteen; kohderyhmén on uskottava, etta tuotteella on kyseinen
ominaisuus, johon kilpailuetu perustuu, ja siitd on viestittava markkinoille.
Kilpailuetu on olemassa vasta, kun se on tuotu uskottavasti kuluttajien

tietoi suuteen, jolloin siité voidaan sanoa olevan hyotya yritykselle. (Rope 2005,
97-99.)

Porter on tunnistanut kolme keinoa, joiden avullayritys voi saavuttaa
kilpailuedun. Nama ovat kustannus ohtajuus, erilaistaminen (differointi) ja
keskittyminen (fokusointi). Néiden kil pailustrategioiden p&dajatuksena on tarjota
asiakkaille mitd he haluavat tai tarvitsevat, mutta paremmin tai tehokkaammin
kuin kilpailijat. On suositeltavaa, ettd néisté kilpailustrategioista valitaan vain
yksi, jota noudatetaan, silla useamman noudattaminen samanaikaisesti on vaikeaa.
(Porter, 1987, 58; Johnson, Scholes & Whittington 2005, 242.)

Kustannusj ohtajuuden perusideana on pyrkia toimimaan mahdollisimman
kustannustehokkaasti, jolloin palveluita voidaan tarjota asiakkaille halvemmalla

kuin muut kilpailijat ja voidaan saavuttaa automaattisesti kilpailuetu.



25

Saavuttaakseen kustannusjohtajuuden on yrityksen karsittava kaikki yliméaéraiset
kulut toiminnassaan. Differoinnilla puolestaan pyritéén erilaistamaan tuote muista
markkinoilla olevista tuotteista. TallGin asiakkaan on koettava tuote erilaiseksi
kuin kilpailevat tuotteet, ja hdnen on oltava valmis maksamaan siitd enemman
kuin markkinoiden halvemmista tuotteista. Keskittamisessa yritys puolestaan
keskittyy tiettyyn asiakasryhmaan tai segmenttiin, jota pyritéan palvelemaan
mahdollisimman hyvin. (Porter 1987, 58-61; Generic Strategies — Michael Porter
2007.)



2.6 Teoreettinen viitekehys

Seuraava kuvio esittda taman opinnédytetyOn teoreettisen viitekehyksen:

Kilpailija-analyysi

}

Kilpailuun vaikuttavat
voimat

Kilpailijoiden
tunnistaminen

}

:

Alan
kilpailuvoimakkuus

Tavoitteet
Olettamukset
Nykyinen strategia
Valmiudet

Kilpailuetu

;

.

KUVIO 5. Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys

Reaktioprofiili

Kilpailija-analyys alkaa kilpailijoiden tunnistamisesta. Taman jakeen
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kilpailijoista valitaan omaa liiketoimintaa uhkaavat, joita analysoidaan tarkemmin

tutkimalla heidén tavoitteensa, olettamuksensa, nykyinen strategiansa ja

valmiudet. Analysoimalla néma osa-alueet voidaan muodostaa kuva kil pailijan

reaktioprofiilista, joka auttaa tunnistamaan kilpailijan tulevat toimet. Tuntemalla

kilpailijat voidaan muodostaa kil pailuetu, miettimalla miten oma toimintaa

voidaan parantaa kilpailijaan néhden. Kilpailijoiden analysoinnissa on myds

erittéin térked tutkia alan kil pailuvoimakkuutta ja siihen vaikuttavia voimia, jotka

my6s vaikuttavat kilpailijoiden tamanhetkisiin sekatuleviin toimiin. Néin voidaan

varmistaa, etta kaikki kilpailuun vaikuttavat tekij&t on huomioitu.
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3 CASE: MUNCCA SPORT CLUBIN KILPAILIJAKARTOITUS

Taman opinndytetyn empiirisen osan tarkoituksena on tunnistaa Muncca Sport
Clubin kilpailijat, ja analysoida heistéa uhkaavinta tarkemmin.
Kuntosaliharrastajille suunnatun teemahaastattel un avulla pyritdan |6ytamaan
kuntosaliharrastajien arvostamat asiat, joita painotetaan vahvuuksien ja
heikkouksien mé&arittamisessa kilpailija-analyysin tuloksissa. Tunnistamalla
kilpailijan heikkoudet ja vahvuudet voidaan |6ytd& Muncca Sport Clubille

kilpailuetu, jollakilpailla markkinoilla

Ensimmai send esitel|één toimeksiantajayritys Muncca Sport Club seké sen
toiminta-alue, Munkkiniemi Helsingissa Lisaks kerrotaan toimiaasta, siina
tapahtunei sta muutoksista ja tulevai suuden suuntauksista, silld alan lagja-alainen
nakemys auttaa huomaamaan paremmin térkeita tietoja aineistoja tutkittaessa.
Taman jalkeen esitelld8n kuntosaliharrastajille suunnatun teemahaastattel ujen

tulokset, joiden tuloksia hyddynnetdan kilpailija-analyysia suoritettaessa.

Markkinoiden uhkaavimmasta kuntoketjusta suoritettava kil pailija-analyysi on
p&&asi assa suoritettu kirjoituspdytaanalyysind. Analyysissa otetaan kuitenkin
huomioon teemahaastattel ulla selvitetyt kuntosaliharrastgjien arvostamat asiat,
joita painotetaan tuloksissa. Tuloksissa on my6s hyddynnetty osallistuvaa
havainnointia, jonka avulla on selvitetty kuntosaliharrastgjien arvostamien
asioiden tilanne analysoitavalla kuntosalilla. Lopuksi esitell&8n johtopdéttkset

analyysista saatujen tuloksien perusteella.

Tutkimuksen empiirisen osan aineiston ker&ys aloitettiin haastattelemalla
vapaamuotoisesti toimeksiantajayrityksen omistgjaa. Taman jalkeen muodostettiin
yleiskuvatoimiaasta, siina tapahtunei sta muutoksista seka tulevai suuden

suuntauksista tutkimalla eri kenttatutki musl ahteita
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31 Muncca Sport Clubin jatoimialan esittely

Opinnaytetydn toimeksiantaja, Muncca Sport Club, on vuonna 1996 perustettu
kuntosali, joka sijaitsee Helsingin Munkkiniemessa. Yritys on siirtynyt sen
alkuperaisilta omistajilta heidan lapsilleen, joiden omistuksessa yritys on jatkanut
toimintaansa. NyKyisistd omistajista toinen pydrittéé toimintaa ja Saa apua myos

aidiltdéan. Toinen omistaja on mukana vain osakkaana

kilpailija-analyysin teettdminen opinndytetyona on luonnollinen ratkaisu. Taman
hetkisilla henkil 6storesursseilla sen teettdminen tai tekeminen itse ei olisi

kannattavaa.

Yritys paétettiin perustaa M unkkiniemeen sopivien tilojen |0ydytty& keskeiselta
paikalta. Muncca Sport Clubilla on kytettavissdan yhteensd 100 m2:n tila, joka
on yrityksen omistuksessa. Lisdksi yritys omistaa vieressa sijaitsevan
liikehuoneiston, joka on télla hetkella vuokrattuna. Erilaisia kuntosalilaitteita

[6ytyy noin 40.

Y rityksen kohderyhména ovat tavalliset Munkkiniemen asukkagat, joita pyritéan
tavoittamaan mainostamalla Munkan Seutu -paikallislehdessa kaksi kertaa
vuodessa. Kuntosalista pyritadan tekemé&an mahdollisimman helppo javiihtyisa
paikka arkiliikkuijille tulla harjoittel emaan. Asiakkaista suurin osa, noin kaksi

kolmasosaa, on 35-60-vuotiaita paikallisia miehia.

Muncca Sport Clubin asiakkaat ovat velvoitettuja sitoutumaan Clubin jéseneksi
voidakseen harjoitella kuntosalilla. J&senyyden saa maksamalla kulkukorttipantin
seka vahintéan kertak&ynnin. Muita kuluja jasenyyteen e liity. Clubin jésenet
voivat ostaa k&yntikertoihin perustuvia kuntosalikortteja seké kuukausikortteja,
joistavain kuukausikortti on henkil6kohtainen. Kuukausikorteissa seka 10
ka&yntikerran korteissa on mahdollisuus valita my6s edullisempi puolipaivékortti,
jokaon voimassa klo 7.00-14.30 vélisena aikana, jolloin kuntosalillaon
hiljaisempaa. Omistgjat ovat valinneet kuukausi- ja kertamaksuperusteisen

hinnoittelun, koska he kokevat sen olevan asiakasystavallisempaé. Néin asiakkaat
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voivat valita hellle sopivat ajankohdat kuntosalilla kdymiselle. Kesan hiljaisempia
kuukausia pyritdan vauhdittamaan kayttamalla edullisempia hintoja, joita

mainostetaan paikallislehdessa

Muncca Sport Club vuokraa tiloissaan olevaa huonetta hierojalle, joka toimii
omanayrittgané Clubin tiloissa. Molemmat kokevat hyotyvénsa tasta
jarjestelystd, sillé hieroja saa kuntosalin kautta asiakkaita, ja samalla Muncca
Sport Club |aajentaa pal vel uvalikoimaansa ja saa vuokratul oja. Muita palveluita,

kuten personal traineria, salille ei ole toistaiseksi harkittu.

Y rityksen perustgjat pitavét vahvuuksinaan paikallisuutta: Munkkiniemessa eik&
sen valittdmassa | 8heisyydessa ol e kil pailijoita samasta strategi sesta ryhmasta,
eivitka omistgjat koe yrityksen toiminnalla olevan uhkia. (Riihiranta 2006.)

Muncca Sport Club sijaitsee Helsingin Munkkiniemessa, johon Helsingin
kaupungin 1.5.2005 (Helsinki alueittain 2006) julkaisemien tietojen mukaan
kuuluu Vanha Munkkiniemi, Kuusisaari, Lehtisaari, Munkkivuori, Niemenmé&ki ja
Talinranta. Alueita kutsutaan yhteisella nimella Munkkiniemen peruspiiri.
Muncca Sport Clubin (Munkkiniementie 19) sek& Munkkiniemen sijainti voidaan

havaita seuraavista kuvioista
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KUVIO 6. Muncca Sport Clubin seka Munkkiniemen sijainnit (Kartta 2007)
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Munkkiniemen peruspiirin alueella asuu noin 17 000 asukasta. V deston keski-ian
keskiarvo on 43 vuotta, miké on noin kuus vuotta kaupungin muita peruspiirgja
korkeampi. Enemmisto, eli vajaat 32 prosenttia asukkaista, on 40-64-vuotiaita.
Alueen ihmisisté jopa 34 prosenttia on korkeakoulun suorittaneita, mika yltéa
I&hes kaupungin maksimiin (36 %) jaon keskiarvoa (21 %) huomattavasti
korkeampi. Tyo6ttomi& Munkkiniemen alueella on noin vajaat 6 prosenttia
asukkaista, mika on kaupungin keskiarvon (9 %) alapuolella. (Helsinki alueittain
2006.)

Munkkiniemen alueeltaldytyy muun muassa kirjasto, kaksi leikkipuistoa,
yhteensa 61 ha puistoa ja 83 ha metséé seké jopa 32 ravintolaa ja kahvilaa. Lisaksi
alueella on urheilukentté ja 25 muunlaista sisdliikuntatilaa. (Helsinki alueittain
aluetta, josta |Oytyy paljon palveluita seka vapaa-gjan vietteita. Lisdksi vaesto on

keskimaaréi sté paremmin toimeentul evaa.

Kansallisen litkuntatutkimuksen 2005-2006 mukaan kuntosaliharjoittelu on eniten
uusia harrastgjia saanut lgji. Tala hetkella harrastgjia on 524 000, joista uusia
harrastgjia on vuosien 2001-2002 tietoihin verrattuna 165 000. Téméa tarkoittaa
+46 prosentin muutosta. Harrastajamaérissa edelle yltévéat vain perinteiset kavely,
eniten potentiaalisia harrastgjia, joten alan tulevaisuuden ndkymaét ovat
positiiviset. (Kansallinen aikuisliikuntatutkimus 2005-2006.)

Liikuntatutkimuksen mukaan nuoret, etenkin opiskelijat, ovat Suomessa vanhoja
innokkaampia harrastamaan kuntosaliharjoittelua. Samoin padkaupunkilaiset, kun
verrataan muun tyyppisilla paikkakunnilla asuviin. Vield kymmenen vuotta sitten
naiset olivat aktiivisempia kuntosaliharjoittelijoita, mutta nyky&an eroa naisten ja
miesten vdilla e ole. Miehet harrastavat aktiivisemmin kuntosaliharjoittelua, kun
taas naisiaon siirtynyt ohjattujen liikuntapal veluiden kayttgjiksi, mitka tapahtuvat
usein kuntosaleilla, mutta eivét ole kuntosaliharjoittelua. Kehonrakennuksen

arkiliikkujia. (Kansallinen aikuisliikuntatutkimus 2005-2006.)
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Tana péivana enemman kuin jokatoisella kuntosalillaon tilat aerobicille ja
muulle musiikkiliikunnalle, miké tarkoittaa, ett erityistilat osana kuntosaleja ovat
yleistyneet. Tulevaisuudessa enemmistd kuntosal el sta tulee kuitenkin
panostamaan kuntosaliharjoittelutilojen ja vélineiden parantamiseen, silla

kuntosaliharjoittelun koetaan olevan kysytyin palvelu. (Kuntosalibarometri 2003.)

Kuten aiemmin mainittiin, nuoret ovat vanhoja ahkerampia harjoittel emaan
kuntosaleilla. Téasta huolimatta 30—40-vuotiaiden ilmoitetaan olevan salien suurin
asiakasryhma. Lisaks maamme kuntosaleilla on ryhdytty satsaamaan
senioriasiakkaisiin vaeston ikaantymisen takia. Erikoidlaitteiden sijaan on

ryhdytty investoimaan perinteisiin lihaskuntolaitteisiin, viihtyvyyteen seké

pal veluhenkiseen ja ammiattitaitoi seen henkil kuntaan, mité kyseinen kohderyhma
arvostaa. (Kuntosalibarometri 2003.)

Merkittdvimmiksi kuntosalitoimintaa uhkaaviksi tekijoiksi Suomen
kuntosaliyrittgjé ovat nimenneet kohtuuhintaisten toimitilojen puutteen,
arvonlisdverotuksen, kunnan kilpailun kuntopal velujen jérjestdjand seka hintojen
polkemisen. Lisdksi uhkiks koetaan ammattitaitoisten ohjagjien seké vetgjien
puute sekd samanlaisten palvelujen ylitarjonta aueella. Néista uhkista huolimatta
66 prosenttia Suomen yksityisisté kuntosal eista uskoo liiketoiminnan kasvuun ja
35 prosenttia uskoo sen pysyvan ennallaan. Tutkimuksesta kdvi myds ilmi, etta
mité liiketaloudellisesti suuremmalla volyymilla kuntosalia pyoritetdan, sitéa

vakuuttuneempia ollaan liikevaihdon kasvusta. (Kuntosalibarometri 2003.)

Kuntosalibarometrin (2003) mukaan yrittg avetoiset ja pienté liikevaihtoa
pyorittavét salit uskovat enemman edullisiin hintoihin kilpailukeinona. Suurta
liikevaihtoa pyorittavét salit, ketjut, klubiperusteiset seka paddkaupunkiseudulla

toimivat salit luottavat puolestaan aktiiviseen markkinointiin.
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3.2 Haastattel ututkimus kuntosaliharrastajien arvostamista ominai suuksista

Tutkimusta varten suoritettiin kvalitatiivinen haastattel u, jossa selvitettiin
kuntosaliasiakkaiden arvostamia asioita. Tavoitteenaoli selvittda ominaisuudet,
joita kuntosa eilta toivotaan ja kuinka paljon ne vaikuttavat kuntosalin valintaan.
Nama selvittamalla voidaan | 0ytéé seikat, johon Muncca Sport Clubin on

tulevai suudessa panostettava.

321 Tutkimusmenetel méat

Teemahaastattelussa, €li niin kutsutussa puolistrukturoidussa haastattel ussa,
tutkija maaréd kysymykset, mutta haastateltava voi vastata niithin omin sanoin ja
jopa ehdottaa uusia kysymyksié. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 104).
Tutkimuksen tydvaineeks valittiin juuri kvalitatiivinen teemahaastattelu, koska
haastattelun etenemisrjestystd el haluttu rgjoittaa. Kysymysten lomassa haluttiin
kuulla haastatel tavien spontaaneja mielipiteité seké kil pailijoista etta toimial asta.

Strukturoitua kaavaketta kaytettédessa tdma ei olisi toteutunut.

Laadullisen tutkimuksen vahvuuksia ovat sen syvyys ja yksityiskohtai suus seka
avoimuus ja ennata-arvaamattomuus. Siind pyritéan valttdmaan vahvoja ennakko-
oletuksia ja hypoteesgja. Ongelmia laadullista tutkimusta suoritettaessa saattaa
kuitenkin aiheuttaa vain muutamien tapauksien tutkiminen, jonkatakia
yleistdminen on vaikeaa. Lopputulokseen vaikuttavat myos tutkijan kyvyt ja
ominaisuudet suorittaa tutkimus. (V ehkapera 2003.)

Y ksil6haastattel ut suoritettiin maaliskuun 2007 aikana, ja niihin osallistui viisi
kuntosalipalveluiden aktiivista kdyttgj &4, jotka valittiin harkinnanvaraisesti.
Haastatteluun osallistujat olivat i8ltdan 27-55 -vuotiaita, ja heista kolme oli
miestd jakaks naista. Miehi& haastateltiin suhteessa enemman, koska suurin osa
kuntosalipalveluiden kayttgjista on miehid. Haastattelut olivat kestoltaan noin

puoli tuntia, ja ne suoritettiin jokai sen haastateltavan kanssa erikseen.
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Haastattel ukysymykset valittiin sen perustedlla, ettd niihin saatavista vastauksista
saataisiin mahdollisimman paljon tietoa asiakkaiden arvostamista asioista
kuntosalien toiminnassa. Kysymyksissa huomioitiin muun muassa kuntosalien
hinnat, siisteys jaaukiologjat. Lisdks yritettiin muodostaa kuva siité, minkélaisia
eroja asiakkaat kokevat olevan kuntosalien vélillg, ja mitd ominaisuuksia on
ideaalikuntosalilla. Haastattelujen tuloksia kdytetddn hyvaksi kilpailijoita
analysoitaessa, silla etenkin asiakkaiden arvostamille asioille annetaan painoarvoa

kilpailijan valmiuksia méaritettdessa.

3.2.2 Tutkimustul okset

Teemahaastattelun tuloksista voidaan pdétel &, etta kuntosalipalveluita kdytetdan
paaasi assa kunnon yll&pitémisen ja painonhallinnan apuna. Etenkin tydelamassa
olevien ihmisten on vaikea pité4 kunnostaan huolta, koska harrastuksiin el ole
enda yhté paljon aikaa kuin aiemmin, ja kuntosaliharjoittelu ndhdaén helpponaja

tehokkaana kuntoilukeinona.

Ma& rupesin kdymaén kuntosalilla tyopaikan salilla, kun sinne paési
ilmaseksi. Se on ihan hyva keino pitéa kuntoayll&, kun on tota
mahaakin alkanut kasvamaan. (Mies, 55 vuotta.)

Ma oon aina ollut aikaliikunnallinen, mut kuntosalilla rupesin
k&ymaan entisen poikaystavéan kautta. Muut harrastukset kun loppu,
niin oli pakko keksia joku toinen tapa kuntoilla edes vahan. Ja niinkin
perinteistd kun se on, niin ma kayn kuntosalilla, etta pysyis edes
jonkinlaisessa kunnossa ja sais ehka samalla vahan laihdutettuakin. Ja
sit se on kiva néhda vahan tuloksiakin, kun on vahan aikaa siella
k&yny. (Nainen, 27 vuotta)

Kuntosalipal veluita kdytetdan padasiassa ennen tai jalkeen tyopéivan. lltaisin

hal utaan rentoutua, jonka takia kuntoilu halutaan suorittaa tyopéivan yhteydessa.
Taman takia kuntosalin aukiol oaikojen on oltava joustavat, jotta ne sopivat
kaikkien asiakkaiden aikatauluihin. Monet haluavat kuntoilla heti aamuisin,

jolloin on rauhalista.



No henkil6kohtaisesti matykkéisin kuntoilla heti aamusta, mutta
valitettavasti se el nykyaan kdy t6iden takia niin helposti. Pdgasiassa
ma kuitenkin kéyn siella tyopéivan jalkeen, niin ei tarvii reissailla
koko péivaa (Mies, 29 vuotta.)

Ma& kaytéan kuntosalia aina ennen téihin menoatai sit heti sen
jakeen. Mullaon niin pitkd matka kotiin, ettei ole mitaan jalkea
kdyda siella muulloinkaan. Etenkin aamuisin on hyvéa kayda, koska

sillon ei oo pajon ihmisidjavoi sitten koko loppupéivaks huoahtaa.
(Nainen, 54 vuotta.)

Sijainti on yksi térkeimmisté kuntosalin valintaan vaikuttavista tekij6istg;
kuntosaliharrastgjat pyrkivét |6ytaméaan kuntosalin, jonka saatavuus on
mahdollisimman helppo. Etenkin 18hell& kotia sijaitsevat kuntosalit koetaan
sijainnin puolesta parhaiksi, sill& ne ovat kaikista helpoiten tavoitettavissa
Harrastajat kokevat, etté lahella kotia sijaitsevalle kuntosalille tulee |&hdettya
helpommin ja samalla harjoittel ukertojen maéra kasvaa. Myos tytpaikan |éhella

tai tyobmatkan varrellasijaitsevat kuntosalit ovat helposti tavoitettavissa.

Kaikista parastahan olis, et sali olisihan kotinurkan takana, mutta
valitettavasti se el ainakaan tall& hetkella ole mahdollista. Sen takia
ma k&yn tyOpaikan 18helld olevalla sdlilla, niin @ tartte ainakaan
matkoihin laittaa paljoa aikaa. (Mies, 33 vuotta.)

Hinta vaikuttaa kuntosalin véhemman kuin voitaisiin olettaa. Mikali hinnoissa ei
ole suuria eroja, ollaan erilaisista ominaisuuksista valmiita maksamaan. Tallaisia
ominaisuuksia ovat muun muassa sijainti, siisteys japavelut. On kuitenkin
otettava huomioon, etté aktiiviset kuntosaliharrastajat ovat val miita maksamaan
erilaisista ominaisuuksista, mutta hinta sagttaa olla syyna siihen, etteivét
aoittelijat ryhdy lgjin harrastgjiksi.

Kylldhan se hinta nyt véhan vaikuttaa, etten maihan mitéén
alyttomid maksais, mut jos ma |6ydan sellasen salin mis on hyva
kayda, niin e se joku kympin ero missaan tunnu. (Nainen, 27
vuotta)

Mé& en mielellani maksaisoja summia kuntosalista. Mun mielesta
kuntoilla voi muutenkin tai tarvittaessa kyttéd tyopaikan tarjoamia
tiloja. (Mies, 55 vuotta)
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Kuntosalit panostavat nykyain muun muassa asiakaspalveluun. Se e kuitenkaan
ole tarkein valintakriteeri kuntosalia valittaessa. Asiakaspalvelu on tarkeda vain
ensimmaisilla harjoittelukerroilla, jolloin tarvitaan apua laitteiden kanssa seké
ohjelman suunnittelussa. Mitd enemman kokemusta kuntosaliharjoittelusta on, sita
vahemman asiakaspalvelu merkitsee, koska kokemusta harjoittel usta kertyy liséa.
Kuntosalien on siis syyta panostaa etenkin uusien asiakkaiden asiakaspalveluun,
jotta ndma padsevét harjoittelussa hyvaan alkuun jatuntevat olonsatervetulleiksi.
Taman jalkeen asiakaspal velun merkitys véhenee huomattavasti ja useimmiten

rajoittuu vain tervehdyksiin.

Ensmmaisillakerroilla, kun mé kaytin kuntosalia oli se aika
tarkedtd, et oli apua saatavilla aina kun sita tarvitsi. Esim. paikkoja
on aina uudessa paikassa vaikee |0ytda. Mut e sité jalkeenpéin
kauheesti apuatartte. Parempi vaan, kun saa olla rauhassa. (Nainen,
27 vuotta.)

Onhan setietty hyva, et saa vastauksen, jos on jotain kysyttavas,
mut asiakaspalveluatarvii [ahinnd vaan sillon, kun pitééa varmistaa
jotain pyhien aukioloaikojatai muuta spesiaalia.(Mies, 33 vuotta)

Kuntosalitilojen puhtaus on térked& kuntosalia valittaessa, sillé likainen
pukuhuone ja harjoittelutilat eivét ole viihtyisid. Nimenomaan siisteydessa
néhdaan salien kesken suurimmat erot, ja etenkin suuremmilla saleillaon

ongelmia pité harjoittel utilat seka pukuhuoneet siisteind suurien kayttgamaérien
takia

Muainhottaa, kun pukkarit tai etenkin vessat on aikalikaisia, jasen
takia mayleensa yritankin valttéé vessassa kayntia Varsinkin tédlla
Helsingissa, missa salillakéy paljon enemman porukkaa on valilla
tosi likasta. (Nainen, 27 vuotta)

Haastattelun aikanailmeni, ettd salin yleinen ilmapiiri koetaan térkedksi. Salilla
soiva musiikki koetaan hyvéksi liséksi, kunhan se ei ole liian kovallajahéiritse
harjoittelua. Y lléttévana piirteena haastatteluista kavi ilmi, etté salin olemassa
oleva asiakaskunta vaikuttaa salin valintaan. Liian ammattimainen harjoittelu
koetaan ahdistavaks niiden kavijoiden keskuudessa, jotka harjoittelevat
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peruskunnon yll8pitamiseksi. Kaytanndssa tdma tarkoittaa, ettd kuntosalilla kay

paljon asiakkaita, jotka panostavat kuntosaliharjoitteluun normaalia enemman.

Ma en kauheesti nauti Siita, et joutuu kédymaan salilla niitten
kehonrakentajien kanssa. Niista tulee jotenkin ahdistunut olo. Ne
treenaa otsasuonet pullollaan, ja on jotenkin allottévia kaikkine
lihaksineen. (Nainen, 27 vuotta)

Monipuoliset kuntosalilaitteet ovat puolestaan térkeitd, jotta salilla voivat kayda
sekéd kokeneemmat kuntosaliasiakkaat ettéa aoittelijat. Kokeneemmat kuntoilijat
pitévéat enemman vapaista painoista, joillavoi paremmin harjoitella
lihaskoordinaatiota. Aloittelijoiden on puolestaan helpompi aloittaa
kuntosaliharjoittelu laitteilla, silla niitd kdyttamalla liikeradat pysyvéat helpommin

puhtaina.

Mit& ma oon huomannut on, et nykyadan tosi monella salilla
suurimman osan tiloista vie kaiken maailman laitteet, mité juuri
kukaan e kaytd, mutta sit perus penkkié ja kyykkypaikkojaei oo
kun yhet. (Mies, 33 vuotta)

Haastattel uissa ilmenivéat moneen kertaan samat asiat, joita asiakkaat arvostivat.
Taydellinen kuntosalikdynti vaadi paljoa: siitit tilat, monipuoliset laitteet ja hyva
ilmapiiri yhdistettyna hyvaan sijaintiin ovat hyvan kuntosalin térkeimmét
ominaisuudet. Tulokset eivét ole yllattéavia, mutta ne muistuttavat siitd, mihin

kuntosalin on toiminnassaan panostettava.

33 Muncca Sport Clubin kilpailijoiden tunnistaminen ja analysointi

Muncca Sport Clubin Kilpailijat sijaitsevat Munkkiniemen peruspiirin seka
Helsingin keskustan alueella. Kilpailijoiden maarittamisessa kaytetéén pohjana
Kotlerin korvaavan tuotteen késitteen lagjentamiseen perustuvaa mallia, jossa
kilpailijat jaetaan neljdan ryhmaén. Nama ryhmét on esitelty tarkemmin
kappaleessa 2.2. Taman liséksi kilpailijoita pyritdan tunnistamaan myos asiakkaan
ndkokulmasta Aakerin (2001, 56) suosittelemalla tavalla, jotta kaikki
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toimeksiantajayrityksen toimintaa uhkaavat kilpailijat huomioitaisiin
tutkimuksessa.

Munkkiniemen perusalueella ei sijaitse Muncca Sport Clubin lisdksi muita saman
koko- ja hintaluokan kuntosalgja. Lahimmét kuntosalit sijaitsevat muutaman
kuitenkaan keskitytd analysoimaan téssa tutkimuksessa, sillé niiden vaikutus

Muncca Sport Clubin asiakasmééréan koetaan vahéiseksi.

Tarkasteltaessa kilpailijoita toimialan kil pailun mukaan lasketaan toimeksiantajan
kilpailijoiks kaikki kuntosalit, jotka myyvét palveluitaan samankaltaiseen

hintaan. Munkkiniemessé sijaitsee kolme samankokoista fysioterapiaa
harjoittavaa yritysta, joiden tiloista l6ytyy kuntosali. Nama yritykset keskittyvét
toiminnassaan erilaisiin hoitoihin seka fysioterapiaan, jonka osana
kuntosaliharjoittelu on. Kuntosalipalvelut eivét ole yritysten térkein palvelu, jonka
vuoksi niiden mainontakin keskittyy muihin palveluihin, kuten esimerkiksi
kiinteytyshoitoihin jajalkahoitoihin (MunkinSeutu 2007/3, 6; MunkinSeutu

tutki muksessa.

Nyky&an monet yritykset haluavat panostaa henkil sténsa hyvinvointiin ja
tarjoavat omissa tiloissaan kuntosaliharjoittelumahdollisuuksia. Etenkin
suuremmissa yrityksissa kuntosalitiloihin voidaan panostaa paljon. Monet ihmiset
kéyttavat tyonantajan tarjoamia harjoittelumahdol lisuuksia hyvakseen, silla ne

ovat ilmaisia, ja niiden kdyttéaminen ennen tai jalkeen tydpaivan on helppoa.

Useat yritykset tukevat henkil 6stonsa liikuntaa muulla tavoin, mikali heidan
tiloissaan ei ole kuntosaliharjoittelumahdollisuuksia. Liikuntasetelien kayttd on
tand paivana erittdin suosittua, jonka lisdksi monella suuremmalla yrityksella on
sopimus jonkin kuntosalin kanssa edullisista liikuntamahdol lisuuksista. Nama

sopimukset lisaévat kilpailijoiden médraé ja lagjentavat kilpailualuetta.

Kolmannen tason kilpailijoita ovat kaikki liikunnan halun tyydyttavét tuotteet tai
palvelut. Kuten Munkkiniemen perusal ueen esittelysta kappaleessa 3.1 kéy ilmi,
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ulkoilualueet tarjoavat erittéin hyvét jaluonnonl&heiset lenkkipolut, jotka ovat
lahell& Helsingin keskustaa harvinaisia. Alueellaon my6s erinomaisiaja
maisemallisia pyoréilyreitteja seka urheilukenttd, jollajérjestetdan lapsille ja
nuorille suunnattuja urheiluharjoituksia. Meren |éheisyys mahdollistaa
harvinaisempienkin lgjien, kuten melonnan harrastamisen. L&hell& sijaitsevassa
Espoon Keilarannassa sijaitsee mel ontakeskus, josta myos talvisin vuokrataan
retkiluisteluvarusteita. Monet suomalaiset kokevat ulkoilun olevan erittéin 18hella
sydantaén, minké vuoksi ulkona pyritaan viettdmaan mahdollisimman paljon

aikaa

Y leisella kilpailulla tarkoitetaan, ettdé Muncca Sport Clubin kanssa kilpailevat
kaikki vapaa-ajanvietteet. Harkitessaan kuntosalille [&ht6a asiakkaat voivat valita
jonkun muun toiminnon korvaamaan kuntosaliharjoittelun. Munkkiniemen
aluedlla on paljon mahdollisuuksia eri aktiviteetteihin. Muun muassa lukuisat
kahvilat, ravintolat seka videovuokraamo houkuttelevat asukkaita pois
kuntosalilta. Munkkiniemesta on myds erinomaiset kulkuyhteydet Helsingin
keskustaan, jonne on matkaa vain vajaat kuusi kilometria. Keskustan runsas
aktiviteettivalikoima on myds otettava huomioon kilpailijoita méérittéessa.
Helsinki on monipuolinen kulttuuritarjonta, ja erilaisia tapahtumia jérjestetdan
jatkuvasti.

Muncca Sport Clubillaei ole Munkkiniemen alueella suoranaista kil pailua.
Alueella on kuitenkin erittéin hyvét ulkoilumahdollisuudet, jotka varmasti
vaikuttavat kuntosalin k&vijamaariin. Esimerkiksi keskustan alueella, jossa
luonnonmukaisia ulkoilualueita on véhemman, valitsevat asukkaat useammin

sisétiloissa tapahtuvan litkunnan.

Y leisesti ottaen kaikki kilpailija-analyysimallit suosittelevat tutkimaan tarkemmin
kilpailijoita, jotka toimivat yrityksen kanssa samassa strategisessa ryhmassa.
Analysoitavia yrityksia valittaessa kuitenkin havaittiin, etta pienyrityksista el ole
saatavilla yht& paljon tietoja kuin esimerkiksi suurista porssiyhtioista, joillaon
tiedottamisvelvollisuus. Tassé opinnaytety6ssa pdadyttiin tutkimaan tarkemmin

kilpailijaa, joka e edusta samaa toimintamallia kuin Muncca Sport Club. Tahan
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jarjestelyyn paédyttiin, koska Munkkiniemen aluedlta el 16ydy muita saman
toimintamallin kuntosalga, ja keskustassa sijaitsevat lagjemman palvelun
kuntokeskukset koettiin pahemmaksi uhkaksi.

Suuret seka ketjuuntuneet kuntokeskukset ovat uhka pienemmille saleille, silla
tarjoamalla lagjan palveluvalikoiman ne pystyvét houkuttel emaan suuren magran
asiakkaita kauempaakin. Tilanteessa voidaan néhda samankaltainen suuntaus kuin
pienempien ruokakauppojen seka suurmarkettien kilpailussa. Pienemmille
kuntosaleille voi kdyda samallatavoin kuin pienille ruokakaupoille, jotka ovat
joutuneet lopettamaan toi mintansa suurien markettien houkutellessa asiakkaat
lagjoillavalikoimillaja paveluilla. Asiakkaat ovat valmiita matkustamaan suuriin
marketteihin kauempaakin saavuttaakseen lagjat valikoimat. Toisaalta suurempien
markettien etuna ovat my6s halvemmat hinnat, jotka houkuttel evat asiakkaita
Kuntosalialalla suuremmat yritykset elvét usein pysty kilpailemaan hinnalla, vaan

heidan on luotettava pal veluihinsa kil pailukeinona

Téassa opinndytetydssa analysoitavaks yritykseks valittiin SATS -kuntoketju,
jonka toimipisteista tutustutaan osallistuvalla havainnoinnilla tarkemmin SATS
Elieliin. Yritys valittiin paéasiassa sen sijainnin sekd suosion vuoksi. SATS Eliel
sijaitsee Helsingin rautatieasemalla ja houkuttel ee sijaintinsa puol esta asiakkaita
kauempaakin, silla monien tydmatka kulkee keskustan kautta. Munkkiniemesta
kulkee keskustaan useita linja-autoja seka raitiovaunu, joilla matka-aika
keskustaan on vagjaat 20 minuuttia.

SATS on Norjassa 1995 perustettu kuntoketju, joka on levinnyt my6s Ruotsiin,
Tanskaan ja Suomeen ostamalla aan johtavia yrityksié vuosien 1999-2003
aikana. Talla hetkella ketjulla on runsaat 140 yhteensa 30 paikkakunnalla, joka
tekee siitd Pohjoismaiden johtavan kuntokeskusketjun. Suurin osa, €li noin 100
keskusta on omia, jaloppuja johdetaan franchise- tai lisenssiperustei sesti.
SATSillaon [dhes 200 000 jasentd kokonaan omistamissaan keskuksissa ja
runsaat 60 000 lisenssikeskuksissa. Tyontekijoita keskuksissa on noin 3700, ja
I&hes 123 miljoonan euron liikevaihto tekee SATSista Euroopan neljanneksi

suurimman kuntoiluun keskittyvan yrityksen. (Téméaon SATS 2007.)
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SATSIn jasenista vain 55 prosenttia kayttéa vahintéan kerran viikossa myos
kuntosalipalveluita. Ikdluokaltaan jasenet ovat keskimaarin 26-45 —vuctiaitaja
jopa 60—70 prosenttia jasenista on naisia. (Hanhinen 2006, 81.) Naisvoittoinen
jésenkanta johtuu varmasti siité, ettd ketju tarjoaa kuntosalipal veluiden lisaksi

my6s ohjattua liikuntaa, joka on etenkin naisten keskuudessa erittéin suosittua.

Kilpailijan analysoinnissa sovelletaan Porterin kehittamaa kilpailija-
anayysimalia. Mallia p&adyttiin kéyttamaan, koska se on hyvin tunnettu ja
yleisesti hyvaksytty. Analyysia suorittaessa on kuitenkin muistettava, etté Porterin
kilpailija-analyysimalli toimii vain yleisena viitekehyksend, ja sitd on muokattu

vastaamaan alaa ja toimeksiantajayrityksen tarpeita.

3.31 Tavoitteet

K uten teoriaosassa todettiin, voidaan olettaa kaikkien yrityksien tavoittelevan
Voittoa, jotta liiketoiminta olisi kannattavaa. Téman vuoksi voidaan olettaa

SATSin tavoittelevan liiketoiminnaltaan voittoa

Suomen SATS teki vield vuoden 2005 aikana 0,7 miljoonaa euroa liiketappiota,
mutta vuoden 2004 aikana sen liikevaihto kasvoi 14 prosenttia 6,6 miljoonaan
euroon. Tallaliikevaihdolla SATS meni Motivuksen ohi, jaon nyt Suomen suurin
kuntoketju liikevaihdolla mitattuna. Koska SATS-kuntoketjun tulos on viela
tappiolla, on sen selkednd tavoitteena ollut vuoden 2006 aikana pdasta

liiketul oksessaan nollatulokseen, ja mydhemmin vihdoin voitolle. (Hammarsten
2006, 14.)

SATSin vuoden 2007 tavoitteisiin lukeutuu my6s uusien kuntokeskuksien
avaaminen, silla heidan nykyinen keskushallintonsa pystyisi viela hyvin
pyorittamaan jopa neljéé uutta keskusta. Koko konsernin tavoitteena on
kasvaminen ja tuottavuuden parantaminen. Taman liséksi yritys pyrkii
pidentdmaan jasenyyksien kestoja, mihin pyritéén viime vuosien aikana kehitetyn
jasenten tukemiseen ja séilyttamiseen keskittyvéan ohjelman avulla. (SATS Annual
Report 2005, 5; Hammarstein 2006, 14.)



41

SATSin tavoitteena on vahvistaa brandidan Suomessa, sill&toisin kuin muissa
Pohjoismaissa, ketju e ole t&dlla kovin tunnettu. Tunnettuuden lis&8miseen
tahdétaan lisdémalla mainontaa ja muita markkinointikeinoja. Tavoitteena on
lisdta markkinointia etenkin yksittéisten Sats-keskuksien ympéristossg, jotta
voitaisiin kiinnitté&a alueilla asuvien seké tyossékayvien ihmisten huomio. (SATS
Annua Report 2005, 17.)

Pauliina Hanhisen vuoden 2006 syksylla laatima pro gradu -tutkielma

asi akkuusmotivaatioon vaikuttavista tekijistd SATS-kuntokeskuksessa kertoo,
etta suurin syy SATS- jasenyyden hankkimiseks oli tuttavan suosittelu. Taman
lisaks sijainti sek& mainokset saivat asiakkaat kiinnostumaan kuntokeskuksesta.
(Hanhinen 2006, 81.) Tutkimukset tulokset vahvistavat, etta mainontaa tullaan
varmasti kayttdmaan uusien jasenten hankinnassa. Taman lisdksi voidaan ol ettaa,
ettéd my6s vanhoja jaseni & hyddynnetédn uusien jasenten hankinnassa, silla se oli

yksi tehokkai mmista keinoista hankkia uusia jasenia.

Ensisijaisessa asemassa kaikkien tavoitteiden tayttamisessd SATS kokee olevan
keskusten nykyisten seka tulevien johtgjien, joita pyritdan koul uttamaan
mahdollisimman paljon. SATSin tavoitteena on ollayritys, jokatarjoaa
tyontekijoillenséd uusia mahdollisuuksia seka haasteita. (SATS Annual Report
2005, 5.) Néillakeinoilla SATS pyrkii liséamaan tyytyvaisyytta tyontekijodiden
keskuudessa. Lisadmalla tunnettuuttaan hyvana tyonantajana SATS voi heréttéa
myGs potentiaalisten asiakkaiden huomion ja parantaa mainettaan, joka on yks

suurimmista tavoitteista

SATS-kuntokeskukset eivat menesty yhtd hyvin Suomessa kuin muissa
Pohjoismaissa. Suomi on talla hetkella ainoa maa, jossa SATS tekee tappiota ja
konsernin tavoite on muuttaa téméa Suomi on SATSille uusin aluevaltaus, mika
selittda tappioita, mutta voidaan ol ettaa, etta tarkoituksena on saada Suomen

liiketoi minnasta yhté kannattavaa kuin muissakin Pohjoismaissa.

Tiivistettyna voidaan sanoa, ettd SATS pyrkii runsaalla mainonnalla lis&8maan

tunnettuuttaan sekd jasenmaardansa Suomessa. Taman lisdksi panostetaan uusien
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markkinajohtajuuden séilyttémiseen seka voittoihin.

332 Ol ettamukset

SATS uskoo Suomen kuntoilumarkkinoiden tulevaisuuden olevan lupaava.
Suomella on Lantisen Euroopan ahaisin kuntoiluaste javain ale kaks prosenttia
vaestista kuntoilee kuntokeskuksissa. Suomalaiset kiinnittévéat nykyadan entista
enemman huomiota vaeston terveydentilan parantamiseen, jonka vuoksi
kuntoketjulla on erinomaiset mahdollisuudet kiinnittd&a potentiaalisten asiakkaiden
huomio ja markkinoida osaamistaan. Muun muassa néistd syista SATS uskoo

mahdollisuuksiensa Suomen markkinoilla olevan hyvét.

SATS on toteuttanut liiketoi mintaansa Suomen lisaksi kolmessa muussa
Pohjoi smaassa, joissa tulokset ovat olleet huomattavasti Suomen tuloksia
paremmat. Kulttuurierot eivét Pohjoismaissa ole kovin suuria, minkéatakia
SATSin johto uskoo Suomen potentiaaliin. SATSin kokemukset ketjun
menestyksesta muissa Pohjoi smai ssa muokkaavat varmasti odotuksia Suomen
markkinoista. Muissa Pohjoismaissa ihmiset kuntoilevat enemman
kuntokeskuksissa, eikéd SATSIn johto usko kulttuurierojen eri Pohjoismaiden

valilla olevan kovin suuria

Vuonna 2003 SATSin johto uskoi, etté padkaupunkiseudulla on runsaasti tilaa
kilpailulle (Fakta 2003, 11). Nyky&an kil pailua on kuitenkin paljon, ja monet
Helsingin keskustassa toimivat yritykset toimivat tappiollisesti. SATS Finlandin
entinen toimitusjohtaja ja nykyinen konsernin liiketoi mintojen kehitysohtajan
Dag Leen Talousel@mélle antama haastattelu kertoo hdnen nakemyksestéan

Suomen kuntoilumarkkinoiden tilanteesta:

Eivéa Suomen kuntoilumarkkinat ole yli-investoidut vaan hyvin
kehittyméattdmat muihin Pohjoismaihin verrattuna. Alan tappiot
johtuvat siité, etté business on huonosti hoidettua ja harrastelijoiden
kasissa. (Hammarstein 2005, 55.)
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Kommentti kertoo selkedsti siitd, ettda SATSin johto uskoo omaan
liiketoimintaansa, ja kokee olevansa kokeneempi sen hoitamisessa. Johto kokee
kilpailevansa harrastelijoiden kanssa, jotka eivét osaa hoitaa liiketoimintaansa ja

aheuttavat samalla vaikeuksia koko alalle.

Vuosi 2005 oli SATS-konsernille liiketaloudellisesti hyva Taman vuoksi
konsernin johto on vakuuttunut, ettd vuoden 2005 menestys on merkki oikeasta
strategiasta ja toimivasta businessmallista. (SATS Annua Report 2005, 5.) Tasta

voidaan paatellg, etté samaa strategiaa tullaan kayttdmaan myos tulevai suudessa.

333 Nykyinen strategia

SATSIn strategiana on sitouttaa ihmiset keskuksen jaseniksi vuosijésenyyksill§,
joissa jasenmaksu maksetaan uselmmiten kuukausittain. Vuosijasenyys on valittu,
koska jasenina asiakkaiden kayntikerrat lisééntyvét ja pitkaaikaisen liikunnan
seurauksena tulokset ovat nakyvampia. Johto kokee taman jarjestelyn hyddyttavan
sekd asiakasta ettd yritysté. Lopettamalla pétké seka kertalippujen myynnin, ja
vaihtamalla ne vuosijésenyyksiin on liiketoiminta myds hel pommin ennustettavaa.
SATS lupaa, ettd sen tilat ovat priimaluokkaa, ja useimmat keskukset sijaitsevat
juuri remontoidussa tai vastaval mistuneessa kiinteistossa. Tama varmasti nakyy
sen kuluissa, silla kiinteistostd johtuvat kulut ovat kuntokeskuksien suurimpia
kulueria. (Fakta 2003, 11; Hammarstein 2005, 55.)

SATS haluaa ollalahell& seké asiakkai den tydpaikkoja etta koteja. Taman vuoksi
kuntokeskukset ovat sijoitettu ryhmiin, joissa keskukset sijaitsevat 18hell&
toisiaan, jolloin jasenilla on mahdollisuus kuntoilla seké tydpaikan etté kodin
lahella. Padkaupunkiseudulla valitettavasti |ahella koteja -tavoite e viela tayty
tarpeeksi hyvin. Talla hetkella pdékaupunkiseudulla sijaitsee neljaSATS-
kuntokeskusta, joista kolme Helsingissa (Eliel, Herttoniemi, Ruoholahti) ja yksi
(Iso Omena) Espoossa. (Hammarstein 2006, 14; SATS Annua Report 2005.)



Liittymismaksu SATSiin on yhteensa 60 euroa, mutta usein on kéynnissa
kampanjoita, jotka lupaavat jasenmaksun aennettuun hintaan tai jopailmaiseksi.
Liittymismaksun liséks asiakas joutuu maksamaan kuukausimaksun, joka on
SATS Elid -kuntokeskuksessa 60 euroa kuukaudessa. Y hden keskuksen
palveluihin oikeuttavan kortin liséksi on mahdollisuus ostaa kalliimpia kortteja
sen mukaan, kuinka monessa SATS-kuntokeskuksessa kortti toimii. Y hden
keskuksen palvelut kasittavan kortin lisdksi on saatavilla kortteja, jotka toimivat
kaikissa pddkaupungin SATS-keskuksissa, kaikissa Suomen SATS-keskuksissa
tai jopa kaikissa saman ketjun kuntokeskuksissa ympéri Pohjoismaita. (SATS
2007.) Mahdollisuus kuntoilla muissakin kaupungeissa on varmasti hyodyllinen
ihmisille, jotka matkustavat paljon esimerkiks tyon takia,

SATSin asiakkaista noin viidennes oli vuonna 2005 yritysasiakkaita ja keskus
pyrkiikin tekemaan yhteisty6ta eri yritysten kanssa. Esimerkiksi VR on sitonut
SATS Elidin kanssa yhtei sty6sopimuksen. (Hammarstein 2005, 55.)

Y rityssopimusten avulla SATS voi saavuttaa lagjan asiakasméaran helposti, ja

tyOpaikan osallistuminen litkuntakuluihin hel pottaa jéseneksi liittymista.

3.34 Vamiudet

SATS on osa suurempaa liikeketjua, jonka péétul ot tulevat muualta, joten silld on
suuremmat val miudet toteuttaa suunnitelmansa. Kuten jo aiemmin mainittiin, on
Suomen SATS tuottanut monta vuottaa putkeen tappiota. Konsernilla ei
kuitenkaan ole samanlaista painetta saada tul ostaan voitolle pikaisesti, kuten
pienemmallayrityksell&g jonka toiminta riippuu sen tekemasta tuloksesta. Harva
pienempi yrittdja pystyy jatkamaan toimintaa, joka tuottaa tappiota useita vuosia

perakkain.

Kilpailijan valmiuksien méarittami sessa kaytetdan hyvaksi SWOT-analyysia.
SWOT-anayysia kayttamalla voidaan helposti vertailla eroja hyvissa ja huonoissa

puolissa SATSIn jaMuncca Sport Clubin vélilla M&éritettéessa hyvia ja huonoja



puolia kiinnitetdan erityisesti huomiota asiakkaiden arvostamiin asioihin, joita

tutkittiin aiemmin luvussa 3.2. Seuraavassa esitell88n SATS Eliel
-kuntokeskuksen SWOT-analyysi, jonka tulokset perustuvat osallistuvalla

havai nnoinnilla seka kirjoituspoytaanalyysilla saatuihin tuloksiin:

VAHVUUDET HEIKKOUDET
Yrityksen omassa toiminnassa Yrityksen omassa toiminnassa

N - Sijainti keskeisella paikalla - Siisteys
I - Asiakaspalvelu - Tilojen kallis vuokra
v - Tilat - Parkkipaikkojen puute
T - Toimiminen ketjussa - Ruuhkat
|I_ - Laadukkaat laitteet - Vahan vapaita painoja
A - Sponsorisopimukset - Kallis jasenyys
N
N
E

MAHDOLLISUUDET UHAT

Yrityksen toimintaymparistéssa Yrityksen toimintaymparistésséa
- Kehittyvat markkinat - Kilpailijat

N - Kilpailijoiden hintojen lasku
Q - Kuntoketjujen lisaantyminen
Y - Lama
M
A
T

KUVIO 7. SATS Eliel -kuntokeskuksen SWOT-analyysi

Y ks SATSin suurimmista vahvuuksista on sen sijainti keskeisella paikalla

Helsingin keskustassa. Se on helposti tavoitettavissa hyvien liikenneyhteyksien

varrellaja etenkin julkisillaliikennevéinellla matkansa kulkevat ihmiset

tavoittavat paikan helposti. Ongelmia sijainti aiheuttaa kuitenkin autoilijoille.

Mikali asiakas haluaa sagpua kuntosalille autolla, aiheuttaa parkkeeraus suuria
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ongelmia. Helsingin keskustassa auton parkkeeraus on kallista, ja parkkipaikkoja

on vain rgjoitetusti saatavilla.

SATS palvelee asiakkaitaan aktiivisesti. Jasenyyden lunastaessaan uusi jésen

viedaan tutustumiskierrokselle kuntosalin tiloihin. Taman lisdks han saa maksutta
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yksityisen tunnin, jonka aikana opastetaan laitteiden kaytdssa ja laaditaan
harjoitteluohjelma, jota jasen voi noudattaa. Taman jalkeen asiakkaan on ostettava
paveluita, mikdli haluaa harjoitella ohjagjan kanssa, mutta asiakasneuvontaa on

saatavissa keskuksen aulasta aina sen ollessa auki.

SATSintilat jalaitteet ovat uudet. Laitteet ovat laadukkaita ja etenkin
[ammittelylaitteisiin on panostettu, jonkalisaksi sailla on tarjolla muita
lihaskuntolaitteita seka joitain vapaita painoja. Valitettavasti valtaosan
kuntosalista vievét kuitenkin erilaiset laitteet, eika vapaita painoja ol e tarpeeksi.
Miehet kayttavat kuntosalipal veluita enemman kuin naiset ja he kayttavét

harjoittel ussaan vapaita painoja.

SATStoimii ketjussa, jonka vuoks se saa enemman ndkyvyytta kuin Muncca
Sport Club. Konsernin tuki antaa tukea liiketoiminnan pyorittamisessi jatuloksiin

voidaan pyrkia pitemmall& aikatahtaimell& kuin pienemmalla kuntosalilla.

SATSin vahvuudeks voidaan mainita erilaiset sponsorisopimukset, joka ketjulla
on esimerkiks Herbina -kauneudenhoitosarjan kanssa. Herbina toimittaa Satsin
pukuhuoneisiin shampoot, hoitoaineet, kosteusvoiteet sekd& muut hiustenhoito-
tuotteet, joita asiakkaat voivat vapaasti kdyttdd. SATS ja Herbina hydyntévét
kekselidasti toistensa tarjoaman hyddyn omalle liiketoiminnalle. Samalla kun
SATS parantaa pal vel uitaan saa Herbina hyvaa mainosta tuotteillensa. Muun
muassa téllaiset pienet ominaisuudet yhdessa oikeuttavat kalliimpien hintojen

kayton.

Heikkouksina SATSilla on puolestaan tilojen siisteys, jossa oli havainnointi-
péivana parantamisen varaa. Suuremmalla kuntosalilla on enemman vaikeuksia
pitéatilat siisteing, silla kavijaméarét ovat suurempia. Taman lisdksi pukuhuoneet
ovat etenkin ohjattujen liikuntatuntien jélkeen erittdin ruuhkaisia ja vessaan sekéa
suihkuun saattaa joutua jonottamaan. Kiireisina aikoina myds kuntosalin laitteet

ruuhkautuvat jajonottaminen on yleista

SATS sijaitsee erittéin keskeisella paikalla Helsingin rautatieasemal la juuri

remontoiduissatiloissa. Tilojen vuokra on suuri, joka osaltaan vaikuttaa
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miinuksella olevaan tulokseen. Jasenyyden hinnat ovat kalliita, ja monen mielesta
ylihintaisia. Lisdksi Helsingin keskustassa toimii paljon muitakilpailijoita samalla

toimintaperiaatteella, joten kilpailu on kovaa.

SATS-kuntoketjulla on tulevai suudessa hyvat mahdollisuudet menestya.
Kuntoklubin jasenyys el ole vield kovinkaan suosittua Suomessa muihin
Pohjoismaihin verrattuna, mutta niiden suosio on jatkuvassa nousussa ja

potentiaalisia asiakkaita |6ytyy paljon.

Uhkana SATS Elielin tulevai suudelle on uudet seké vanhat kilpailijat. Toiminta el
Helsingin keskustassa ol e télla hetkella kovin kannattavaa, joten kilpailu on
aggressiivista. Suurena uhkana onkin kilpailijoiden hintojen lasku. Vaikka hinta ei
ole térkein peruste kuntosalin valinnalle, on silla kuitenkin vaikutusta mikali

saatavilla on useita samankaltaisia kuntosaleja samalla hinnalla.

34 Johtopa&tokset

Viime vuosien aikana kuntosaliliikunta on kasvattanut suosiotaan merkittavasti,
mutta markkinat eivét ole vield kypsét, ja potentiaalisia asiakkaita |Oytyy vieléa
paljon. Kuntosalgja on yleison kiinnostuksen vuoksi perustettu lisé4, jatalla
hetkelld essimerkiksi Helsingin keskustassa toimii paljon kuntosaleja ja -keskuksia,
jotkakilpailevat keskendan.

Kilpailu vaikuttaa yritysten toimintaan paljon, ja etenkin suuremmat
kuntokeskukset panostavat huomattavasti markkinointiin, jolla pyritéan
heréttamaan potentiaalisten asiakkaiden huomio. Munkkiniemen alueella
sijaitsevien kuntosalien vélilla el hinta- tai mainontakilpailua ole, sillaaueella
sijaitsevat kuntosalit tai kuntosalipalveluita tarjoavat tahot eivét koe toisiaan
uhkaksi, eivdtkd ndin koe tarvetta aggressiiviseen kil pailuun. Muncca Sport
Clubin liséksi alueellatoimivat kuntosalipal veluiden tuottajien padtuotteina ovat
muut kuin kuntosalipalvelut ja he keskittyvat enemman niihin. Taman vuoks

hinta el muodostu tarkeimmaks valintakriteeriksi, mika vahentéd kilpailua
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Munkkiniemen alueella sijaitsevien yritysten kesken. Suurien kuntokeskuksien
vaikutus ja mainonta ulottuu kuitenkin Munkkiniemeen saakka. Monien tyGpaikka
on Helsingin keskustassa tai ty0matka kulkee sen 18pi. Potentiaaliset asiakkaat
altistuvat mainonnalle esimerkiksi julkisissaliikennevalineissa seké keskustassa
liikkuessaan. Muun muassa néisté syistd Muncca Sport Clubin on otettava

keskustassa toimivat kuntokeskukset huomioon kil pailijoita méaritettédessa.

Talla hetkella suomalai set hyodyntavét kuntosalgja ja -keskuksia kuntonsa
yll8pitamisessa viela suhteellisen vahan muihin pohjoismaalaisiin verrattuna, ja
uusien kuntokeskuksien tavoitteena on muuttaa tdméa. N&ihin tietoihin muun
muassa SATS -kuntokeskus perustaa tulevat toimenpiteensa, joilla se pyrkii
lisd&maan jaseniensd magraa. Tavoitteena télla klustereissatoimivallayrityksella
on avata pelkastéén vuoden 2007 aikana nelja uutta kuntokeskusta Suomeen.
Voidaan ol ettaa, ettd uusia keskuksia avataan tulevaisuudessa my6s Helsinkiin ja
k&ytannossa tama ai heuttaa potentiaalisen uhkan kaikille kuntosaleille, jotka
toimivat Helsingin keskustan ulkopuolella. SATSin strategiana on toimia lahella
ihmisten tytpaikkoja seké koteja. Télla hetkella SATS-kuntokeskuksia on
Helsingin keskustassa ja sen |aheisyydessa kolme, mutta yrityksen 18hell& kotia -
tavoite @ viela tayty tarpeeks hyvin. Voidaankin olettaa SATSin avaavan uusia
kuntokeskuksia Helsingin ydinkeskustan ulkopuolelle, jossa sen on hel pompi

tavoittaa ihmiset heidan kotoaan.

SATS on suhteellisen tyytyvéinen tdmanhetkiseen tilanteeseensa, mutta
tulevaisuudessa se pyrkii vahvistamaan asemaansa johtavana kuntoketjuna. Ketju
uskoo omaan toi mintastrategiaansa ja uskoo, etta silléa on hyvat mahdollisuudet
menestyad. Ketjun heikkona kohtana voidaan kuitenkin pitéé sit, ettd se aliarvioi
kilpailijansaja heidan kykynsé,, silla SATSin johtgjat pitévat muiden Helsingin
keskustassa sijaitsevien kuntoketjujen johtajia epdpatevina hoitamaan

liiketoi mintaansa.

Kilpailijoiden hintojen lasku tai aggressiivinen mainonta saa SATSIn
[uultavimmin reagoimaan kilpailuun. Keskukset eivét valttdmétta ole valmiita
pudottamaan hintojaan, mutta mainontaan he pystyvét panostamaan enemman.

Kilpailuun voidaan reagoida mainoskampanjoilla seka liséamalla jésenien
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aktiiivisuutta uusien jasenien rekrytoinnissa, joka on todettu tehokkaaksi tavaksi

jasenyyksien hankinnassa.

Seuraava kuvio esittelee Muncca Sport Clubin SWOT-analyysin, jonka tul okset
perustuvat osallistuvaan havainnointiin. Analyysin avulla on helppo vertailla
Muncca Sport Clubia sen kilpailijaan SATSiin:

VAHVUUDET HEIKKOUDET
Yrityksen omassa toiminnassa Yrityksen omassa toiminnassa
:\; - Sijainti lahella koteja - Kalliit hinnat
K - Rauhallinen ilmapiiri - Liikketoiminnan ennustettavuus
i - Tilat omassa omistuksessa vaikeaa
| - Siisteys - Pienet tilat
L - Toimialueella vahan kilpailua - Vahainen mainonta
A
N
N
E
MAHDOLLISUUDET UHAT
Yrityksen toimintaymparistossa Yrityksen toimintaympéristosséa
- Kehittyvat markkinat
N - Kilpailun lisdantyminen
o - Lama
K
Y
M
A
2

KUVIO 8. Muncca Sport Clubin SWOT-analyysi.

Muncca Sport Clubin vahvuutena on, ettd se sijaitsee |18hella asiakkaitaan. Heidan
ei tarvitse matkustaa kauas péastakseen kuntosalille, ja kuntoilu onnistuu helposti
my6s viikonloppuisin. Tunnelma pienellé kuntosalilla on rauhallisempi, jatilojen
siisteytta on helpompi yll&pitéd. Muncca Sport Club on ainoa aluedlla sijaitsevaja
pelkastéén kuntosaliharjoitteluun panostava yritys, eilkatoimialueella ole paljoa

kilpailua.

Muncca Sport Club omistaa omat tilansa seka vieressa sijaitsevan liikehuoneiston,

jonkavuoksi sen ei tarvitse huolehtia kalliista vuokrasta. Kuntosalialalla suurin
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osa kuluista johtuu kiinteistéa kuluista, ja suurimmat menoerét koostuvat liiketilan
vuokrasta ja kuntosalilaitteista. Moni yritys maksaa kallista vuokraa
toimitiloistaan, jonka vuoksi yrityksen on myytava tietty maaréa palveluitaan
kattaakseen kulunsa. Nama piirteet lisdévét kilpailua aalla olevien yritysten
kesken.

Muncca Sport Club veloittaa kuukausikortista 51 euroa, joka maksaa melkein
saman verran kuin keskustassa sijaitsevien kuntokeskuksien kuukausimaksu.
Esimerkiksi SATSin yhden keskuksen palveluihin oikeuttava kuukausimaksu on
Helsingissa 60 euroa. Monen asiakkaan mielesta hinnat ovat varmasti kalliit,
vaikka kuntosaliharrastajat eivét pidakaan hintoja térkeimpana valintakriteerina.
Moni potentiaalinen kuntosaliharrastaja saattaa kuitenkin pitda hintoja kalliina ja
valita muun kuntoilumuodon tai toisen kuntosalin. Aktiiviset kuntosali-
harjoittelijat puolestaan saattavat valita suuremman kuntokeskuksen, jossa samalla

hinnalla saa enemman palveluita.

Muncca Sport Club myy asiakkaillensa kuukausilippujen lisaksi kertalippuja.
Namatekevét liiketoiminnasta vaikeammin ennustettavan, joten tammikuun
jalkeen saattavat kavijdmaaréat laskea. Kesan hiljaisinakuukausinayritys

mainostaa pal veluitaan kahdesti paikallislehdessa lisatékseen kévijaméaria.

Munkkiniemen alueella asuvalla potentiaalisella asiakkaalla on kuntosalia
valittaessa kohtuullinen neuvotteluvoima, silla kuntosalipalvel uita tarjoavia tahoja
on keskustan alueella paljon, mutta Munkkiniemen alueellavahan. Mikdi asiakas
arvostaa kuntosalin |8heisyyttd, jolloin Muncca Sport Club on yksi harvoista
vaihtoehdoista, on hénen neuvottel uvoimansa pieni. Hanen neuvottel uvoimansa
puolestaan kasvaa tilanteessa, jossa asiakas on valmis matkustamaan kauemmaksi
saadakseen kuntosalipalveluita tai haluaa kdyda kuntosalilla esimerkiksi
tyOpaikkansa léhettyvilla

Tilanteessa, jossauusi SATS-kuntokeskus perustettaisiin Munkkiniemeen tai sen
|ahettyville, aiheuttaisi se uhkan my6s Muncca Sport Clubille. Molemmat
yritykset veloittavat palvel uistaan suunnilleen saman verran, joten |éhemmassa

kilpailutilanteessa asiakas valitsis varmasti SATSin. Kuntosaliharrastajat eivét
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pida hintaa térkeimpana valintakriteering, joten 10 euron ero hinnassa e ole
paljon. Taméan vuoksi Muncca Sport Clubin on pyrittava perustelemaan
kalliimmat hinnat asiakkailleen.

Pelkastdan kuntosalit ja -ketjut eivét kilpaile Muncca Sport Clubin kanssa, silla
kuntosaliharjoittelulle [6ytyy paljon korvaavia tuotteita, jotka pystyvét
tyydyttdma&an saman tarpeen. Monet asiakkaat jotka liikkuvat hyvéan olon vuoksi
kokevat, etté kaikki urheilu pystyy korvaamaan kuntosaliharjoittelun ja sen
tarjoavan hyodyn. Asiakkaat voivat valita kotona tehtéavan kuntopiirin tai muun
urheilun, joka parantaa peruskuntoa. Liséksi Munkkiniemen alueella on |oistavat
ulkoilumahdollisuudet, joitaihmiset voivat hy6dyntd& kunnon yll&pitéamisessi
kuntosalin sijaan. Asiakkaiden vélilla on kuitenkin erojajatoisille kuntosali-

harjoittelu on erityisen tarkeds, eika sité voi korvata muillatoiminnoilla,

Munkkiniemen asukkaat ovat keskimaaréista varakkaampia ja keski-idtéén 43-
vuotiaita. Téman vuoksi Muncca Sport Clubin on hyva kohdistaa palvelunsa
heille. Panostamalla hel posti kaytettaviin laitteisiin ja etenkin yleiseen
viihtyvyyteen voidaan oikeuttaa kalliimmat hinnat. Y rityksen on pyrittava
muodostamaan kuntosalista munkkiniemel @ sten oma kuntosali, jossa voidaan
harjoitella tutussa ja viihtyisassa ilmapiirissi. Pienemmall& kuntosalilla
kévijamaérat ovat pienempid, elka suuria ruuhkia synny yhtd helposti kuin suurilla
kuntosaleilla. Samallatilat on helpompi pitééa siistindjaidyllisend Muncca Sport

kilpailuedun saavuttamiseksi.

Toiminnan analysoinnin aikana huomattiin, ettd Muncca Sport Club ei mainosta
toimintaansa kuin kahdesti vuodessa. Tavoittaakseen potentiaaliset kohderyhman
asiakkaat on Muncca Sport Clubin panostettava enemman tunnettuuden
lisdamiseen. Talla hetkella moni potentiaalinen asiakas ei valttdmétta tunne
kuntosalia, eikd ndin osaa hyddyntédé sen palveluita. Y rityksen on myo6s
mahdotonta luoda kilpailuetua, jos sité ei saada kuluttajien tietoi suuteen. Muncca
Sport Clubin olisi syyt& mietti& pienimuotoisen mainonnan lisdmistd, sill& monet

potentiaaliset asiakkaat eivéat valttamétta tunne yritysta vain kaksi kertaa
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ilmestyvien lehti-ilmoitusten perusteella. Tunnettuuden lisédminen on térkeda

etenkin kilpailun lisd8ntyess4, jotta yrityksen kilpailuetua voidaan hy6dyntda.

Kuten johtopaétoksi sta voidaan huomata, on Muncca Sport Clubilla hyvét
mahdollisuudet menestyksekka&seen toi mintaan tulevai suudessakin. Panostamalla
kuntosaliasiakkaiden arvostamiin ominaisuuksiin jatuomalla niitd julki, voidaan

kilpailla menestyksekkaasti myos tulevai suudessa.
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4  YHTEENVETO

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli selvittda, miten voidaan tunnistaaja
analysoidakilpailijat seka |0ytéé kil pailuetu. Tutkimusosassa tunnistettiin Muncca
Sport Clubin kilpailijat, ja analysoitiin heistéd uhkaavin. Tutkimalla
kuntosaliharrastajien arvostamia asioita pyrittiin 10ytamaan Muncca Sport

Clubille kilpailuetu, jollakilpailla markkinoilla.

Kilpailijoiden tunnistaminen on kilpailija-analyysin 18htokohta ja erittéin tarkedd
yrityksen toiminnalle, jotta voidaan tunnistaa omien tuotteiden markkinoita
uhkaavat kilpailijat. Eri mallit suosittelevat jakamaan kilpailijat pienempiin
ryhmiin sen mukaan, miten samankaltainen yrityksien toimintamalli on.

L &hemman analysoinnin kohteeks suositellaan niitd yrityksig, jotka toimivat
samassa strategisessa ryhmassa. Kilpailijoiden tunnistamisessa on kuitenkin
otettava huomioon asiakkai den kohtaamat vaihtoehdot, jotta huomataan kaikki

todellisuudessa oman liiketoiminnan kanssa kil pailevat yritykset.

Kilpailijoiden tunnistamisen jalkeen on analysoitavakilpailijat erikseen.
Kilpailijan toiminnasta selvitetdan sen tavoitteet, olettamukset, nykyinen strategia
seka valmiudet. Naiden tietojen pohjalta voidaan muodostaa kilpailijan
reaktioprofiili, joka kertoo kilpailijan mahdollisista tulevai suuden toimista.
Ennustamalla kil pailijoiden toimet voidaan varautua heidén liikkeisiinsa

paremmin.

Tutkimuksen empiirisessi osassa suoritetun teemahaastattel un tulokset kertovat,
ettd kuntosaliharrastgjat arvostavat etenkin kuntosalin l&heisté sijaintia, hyvia
laitteitaja siisteyttd. Tulokset eivét ole yll&ttévia, mutta ne muistuttavat alan

toimijoita siitd, mihin toiminnassa on panostettava.

Teemahaastattelun liséks suoritettiin kilpailija-analyysi SATS -kuntoketjusta ja
heidan toimipaikastaan SATS Eliel -kuntokeskuksesta. Kilpailija-analyysin
tulokset kertovat, ettd ketjun tavoitteena on lagjentaa toi mintaansa, saavuttaa

voittoja ja pitéd markking ohtgjuutensa. Naihin tuloksiin pyritéén lisédmalla



mainontaa ja tunnettuutta. SATSilla on hyvét mahdollisuudet saavuttaa
tavoitteensa, mutta sillé on viela haasteita kuntosaliharrastajien arvostamien
asioiden saavuttamisessa. Sijainti SATS Eliel -kuntokeskuksella on hyva, mutta

siisteydessa on parantamisen varaa.

Saatujen tulosten perusteella voidaan suositella, ettd Muncca Sport Club panostaa
tulevai suudessa a ueella asuviin keskiméaarai sté varakkaampiin keski-ikaisiin.
Kuntoketjujen palveluista voidaan erottautua tarjoamalla yksildllinen ja viihtyisa

ilmapiiri, jossa paikalliset voivat kuntoilla.
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LIITTEET
Liitel

HAASTATELURUNKO

Kuntosaliharrastajien arvostamat asiat kuntosalien toiminnassa

Iké&

Sukupuoli:

1. Miten olette innostuneet kayttdmaan kuntosalipal veluita ja mitéa haette

kuntosalilta?

2. Milloin kaytétte kuntosalipal veluita?

3. Mitk&ovat kuntosalin térkeimméat ominaisuudet ja miksi?

4. Kuinka paljon arvostatte asiakaspal velua kuntosalilla?

5. Millaisiahyviajahuonoja kokemuksia teilla on kuntosaleilta?

6. Minkdlaisiaerojakoette olevan eri kuntosalien valill&?

7. Mista syista olette valinneet nykyisen kuntosalinne? Mikaoli tarkein
valintakriteeri?

8. Millainen on "unelmasalinne’?

9. Millainen on ideaali kuntosalik&ynti?

10. Onko kysymyksista pois jaanyt jotain olennaistatai haluatteko viela liséta
jotain?



