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Opinnaytetyo tavoitteena oli tunnistaa ongelmakohdat ja kehittdéd Golf Balance Oy toimin-
taa sen eri osa-alueilla. Toimeksianto lahti yrityksen tarpeesta kehittda toimintaansa huo-
nosti sujuneen myyntisesongin jalkeen. Toimeksianto annettiin kesélla 2018 ja aluksi suori-
tetiin toiminnallista osuutta. Haastattelut ja kirjalliset osuuden suoritettiin syksylla 2018 val-
mistuen joulukuulle 2018.

Ty6téa lahdettiin toteuttamaan toimintatutkimuksena lahes kolmen vuoden taustan takiani
yrityksessa. Menetelmana kaytettiin myds teemahaastattelua. Opinnaytety6 rajattiin kehit-
tdmaan kaikkia yrityksen osa-alueita niiden laheisten kytkosten takia. Tyossa kaytettiin
apuna myos alan julkaisuja ja kirjallisuutta.

Aluksi tutustuttiin yrityksen nykytilaan sen henkildstén, markkinoinnin asiakaskunnan, ta-
loudenhoidon, haasteiden ja kilpailutilanteen kautta. Teoreettisessa osassa keskityttiin
SWOT — analyysiin ja sen toimitaan yrityksen kehittamisessa.

Toimintatutkimuksen ja teemahaastattelun pohjalta luotiin SWOT — analyysi, jossa kasitel-
tiin yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Tehdyn analyysin ja toi-
mintatutkimuksen pohjalta tuotettiin kehitysehdotuksia yrityksen eri osa-alueille. Jonka jal-
keen paneudutaan tutkimuksen luotettavuuteen ja sen hyodyllisyyteen.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon aiheena on toimeksiantajayrityksen Golf Balance Oy toiminnan ke-
hittdminen eri osa-alueilla. Alan markkinajohtajan vahvasti tappiollisen vuoden jéalkeen on
tarkoituksena selvittdd, missa osa-alueilla olisi toiminnassa kehitettavaa ja tehostettavaa.
Yli 10 vuotta kestdneen vahvan nousun jalkeen tavoitteena on tunnistaa ongelmat ja an-

taa niihin kehitysehdotuksia.

1.1 Tutkimuksen tausta ja tavoite

Opinnaytety6 sai alkunsa Golf Balance Oy:n tarpeesta kehittdé toimintaansa heikosti suju-
neen sesongin jalkeen. Olen ollut nyt Iahes kolme vuotta yrityksen palveluksessa. Vas-
tuullani on yrityksen etatoimipisteet eli pro shopit. Toimitusjohtaja pyysi minua sesongin
ulkopuolella selvittam&an, mita voisimme toiminnassamme kehittédé ja mitka muutokset
voisivat olla helpoimpia toteuttaa, jotta uudet toimintatavat saataisiin kayttdon ennen uu-

den sesongin alkua. Ehdotin etta voin tehda selvityksen opinnaytetyéni muodossa.

Ty6n tavoitteena on tunnistaa yrityksen toiminnan ongelmakohtia strategia tyokaluaja
apuna kayttaen. Saatua informaatiota analysoidaan tydssa jatkokasittelya varten. Tavoit-
teena on myds luoda kehitys ehdotuksia tunnistettujen aukkojen tayttamiseksi. Saavutetut
kehitysehdotuksen luovutetaan toimeksiantajalle, joista yritys valitsee toteutuskelpoisim-

mat. Ehdotuksien toimeenpano ei sisally opinnaytetyéhon.

Alan koventuneessa kilpailutilanteessa selvitys toimintatavoista tulee yritykselle tarpee-
seen. Toiminnan tehostamiseen ei yrityksessa ole tehty selvitysta aikaisemmin. Kannatta-

vuuden laskiessa on hyva tarkastella olemassa olevia toimintatapoja.

Opinnaytetydn tutkimusmenetelmina kaytettiin toimintatutkimusta ja yrittdjan haastattelua.
Haastattelu toteutettiin teemahaastatteluna. Haastattelua taydennettiin myds opinnayte-
tydn tekoprosessin aikana. Opinnaytetydhon vaikuttaa vahvasti minun omakohtainen ko-
kemus konkreettisesta tydsta aiheen parissa. Lisaksi opinnaytetyssa kaytetaan tukena
alan uutisointia ja kirjallisuutta. Naiden pohjalta luotiin SWOT — analyysi jolla kartoitetaan

yrityksen toimintaa.



1.2 Tutkimusongelma ja sen rajaus

Tutkimusongelmana on kehittd& Golf Balance oy:n toimintaa eri osa-alueilla. Toiminnan
analysoinnissa kaytetaan SWOT — analyysia. Opinnaytety0sséa perehdytéén yrityksen toi-
mintaan kokonaisvaltaisesti, koska toiminta yrityksessé osa-alueet linkittyvat toisiinsa vah-
vasti. Opinnaytetydssa ilmenneet kehitysehdotukset tuodaan kaikkineen esille.

Opinnaytetydn keskeiset alakysymykset ovat:

1. Mitka ovat yrityksen vahvuudet talla hetkella?
2. Mitka ovat yrityksen heikkoudet talla hetkella?
3. Mitka ovat yrityksen mahdollisuudet ja uhkakuvat?

1.3 Tutkimusaineisto ja tutkimusmetodit

Opinnaytetyd on kehittamisprojekti ja sitd lahdettiin suorittamaan toimintatutkimuksena.
Tutustuttuani yrityksen paivittéiseen toimintaa lahes kolmen vuoden ajan kasitykseni yri-
tyksestd on vahvalla pohjalla. Kaytannon tasolla olen péassyt kokemaan yrityksen jokai-
sen osa-alueen paivittdisessa tydskentelyssa ja kohdannut niissa olevia puutteita ja ongel-

makohtia.

Toimintatutkimuksen kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimuksen muoto pidetdan vertailukel-
poisena usein tapaus- eli case — tutkimukseen. Se muistuttaa case tutkimusta, koska mo-
lemmissa tutkitaan yhta tapausta. Perinteiseen laadulliseen tutkimukseen verrattuna il-
mion kuvailu jaa pienelle tasolle ja tutkimuksen tulokset yritetdan saada toiminnaksi. Toi-
mintatutkimuksessa tutkijan roolierona on se etta han osallistuu tutkittavan ilmién toimin-
taan ja pyrkii vaikuttamaan siihen. Siind toimintaa, tutkimusta ja muutosta toteutetaan sa-

manaikaisesti.(Kananen 2009,25)

Opinnaytetydn tueksi suoritettiin yrittdjan eli toimitusjohtajan haastattelu. Haastattelu suo-
ritettiin teemahaastatteluna. Tama kvalitatiivinen tutkimusmenetelma valittiin osaksi tutki-
musta sen syventamisen takia. Haastattelussa kaytettiin pohjana haastattelijan oma koh-
taisia kokemuksia yrityksen toiminnasta johon haastattelun avulla paastiin syventymaan ja
hakemaan toista ndkokulmaa. Haastattelua taydennettiin pitkin opinnaytetyén tekoproses-

sia aina uusien tulosten tullessa ilmi.

1.4 Opinnaytetyon kulku

Opinnaytetyd aloitetaan perinteisesti aihealueen ja taustan esittelylla. Taman jalkeen kay-
daan lapi tavoitteet mitd, miksi ja miten, jonka jalkeen alue rajataan koskemaan kohti ha-

luttua pddmaaraa.



Toisessa luvussa perehdytddn toimeksiantaja yrityksen nykytilaan perustietojen, henkils-

tén, markkinoinnin, asiakaskunnan, taloudenhoidon, kilpailutilanteen ja haasteiden osalta.

Kolmannessa osioissa kasitellaan liikketoiminnan kehittdmiseen liittyvaa teoriaa. Osioissa

syvennytaan SWOT — analyysiin ja sen tuomiin etuihin.

Neljannessa luvussa otetaan teoriat kayttoon toimeksiantaja yrityksen nakdkulmasta. Kay-
daan lapi yrityksesta tehty SWOT — analyysi kohta kohdalta ja nostetaan esiin niiden vai-
kutuksia toimintaa.

Viimeiseksi niputetaan yhteen keratty aineisto ja annetaan kehitysehdotukset toiminnan
kehittamista varten. Ehdotuksissa syvennytddn myos toimeenpanotapoihin ja miten niita
kannattaa lahestya. Lopussa otetaan kantaa myds tyota tehdessa opittuihin asioihin teki-

jan ndkodkulmasta ja pohditaan hyotya toimeksiantajalle.



2 Golf Balance Oy:n nykytilanne

2.1 Perustiedot

Golf Balance Oy on perustettu vuonna 2003. Yrityksen toimialana on golf-valineiden ja -
tekstiilien vahittagismyynti. Yritys toimii padkaupunkiseudulla kahdessa suuressa myyma-
lassé, verkkokaupassa ja yhdessatoista pro shopissa eli etatoimipisteessa. Myymaloiden
tarkoituksena on palvella suurta osaa Suomen golffareista paikallisesti. Lisaksi yritys ta-
voittaa verkkokaupan valityksella koko Suomen. Pro shoppien tarkoituksena on vieda
tuotteita lAhemmas asiakkaita ja samalla toimia verkkokaupan ilmaisina noutopisteina.
Naiden sijainti sijoittuu paasaantoisesti Etela-Suomeen, joiden lisdna toimivat Naantalin ja
Kokkolan toimipisteet lansirannikolla. Liikevaihtoa yrityksella oli vuonna 2017 6,627 miljoo-

naa euroa. (Kauppalehti 2018)

2.2 Henkildsto

Yrityksen henkilosté koostuu yhteenséa noin kolmestakymmenesta tyontekijasta sesonkiai-
kana. Vakituisina heistd on kymmenen tyontekijaa, ja loput ovat palkattu "vakituisiksi” ke-
satyontekijoiksi. Vaihtuvuutta henkilokunnassa ei juuri ole, ainoastaan noin 1-2 henkil6a

vuodessa.

Kaksi kolmasosaa omistuksesta on yrityksen perustajilla. Heidan lisdkseen kolmannes yri-
tyksesta on ulkopuolisessa omistuksessa, milla ei kuitenkaan ole vaikutusta operatiiviseen
toimintaan. Vastuut perustajien kesken on jaettu tasan: toinen toimii toimitusjohtajana ja

toinen hallituksen puheenjohtaja seka yrityksen myyntipaallikkdna.

Paivittdisestd myymalatydskentelysta vastaa toimitusjohtaja myymalapaallikbiden avus-
tuksella, jotka ohjaavat sovitut asiat markkinointiosastolle, sekd myymalan ja verkkokau-
pan henkilokunnalle. Aluemyyntipaallikbiden vastuuna on pro shopien kontaktointi ja
kaikki niihin liittyva tuotteistaminen, asiakkuuksienhoito, markkinointi ja kirjanpito. Yritys-
myynnin vastuun hoitaa hallituksen puheenjohtaja yhdessa henkildsténsa kanssa. Potenti-
aaliset avainasiakkaat ohjataan heille yhteydenottoja varten. Yritysasiakkaiden hoito on
my6s muille paallikéille sallittua oman asiakashankinnan kautta. Oheisessa kuvassa on

tdsmennetty vastuiden jakamista.
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Kuva 1. Yrityksen henkilostékaavio (Golf Balance Oy 2018)

Henkilokuntaa yrityksessa koulutetaan jatkuvasti. Kuukausi palavereissa kaydaan lapi tes-
tattuja toimintatapoja ja myyntitapoja. Merkittdvassa roolissa on myds tulevien kampanjoi-
den lapikaynti. Myyjille pidetdan myos koulutuksia uusista tuotteista aina kun niita valikoi-
maan lisatdan tai mallistot vaihtuu. Naita koulutuksia pidetddn myés noin kerran kuukau-

dessa.

2.3 Yrityksen markkinointiviestinta

Yrityksen tarkeimpana markkinointikanavana toimii golfliiton jasenlehti, jonka jakelu tapah-
tuu Suomen jokaiselle golffarille joko paperi- tai verkkoversiona. Lehti iimestyy noin kerran
kuukaudessa. Jasenlehden jalkeen tarkeimmat kanavat ovat yrityksen oma uutiskirje, joka
julkaistaan kerran viikossa noin 7000 asiakkaalle, sekd Facebook kanavan julkaisut noin

4000 seuraajalle kolmesta neljaén kertaan viikossa. Suuremmalle kohdeyleisdlle tapahtu-

vaa markkinointia suoritetaan noin kolme kertaa vuodessa Helsingin Sanomien kautta.

Yritys on my®s ostanut banneri-tilaa muutamilta verkkosivustoilta, mukaan lukien golfme-
dian, golfliiton ja golfkenttien verkkosivut. Lisdksi kyseisten yhteistydgolfkenttien miljodssa
suoritetaan myds paikallista markkinointia. Aikaisemmin kaytdssa on ollut myds televisio-
mainonta isojen golfkilpailujen mainoskatkoilla. Naista on kuitenkin luovuttu lahetysten

keskityttyd maksukanaville, jotka tavoittavat enaa vain pienen osan kohderyhmasta.




Yrityksen markkinoinnissa tAman hetken tavoitteena on saada ihmiset likkumaan péaa-
kaupunkiseudulla isoihin myymaléihin tai valitsemaan verkkokauppa. Sen sijaan etta he
ostaisivat tuotteita suoraan pro shopista. Syy tdhan on varastonhallinnan helpottaminen ja

kulujen karsinta.

2.4 Asiakaskunta

Yrityksen asiakaskuntana ovat kaikki Suomen noin 143 000 golfia harrastavaa pelaajaa,
josta noin 60 % on miehid, 30 % naisia ja 10 % junioreita. Harrastajien i&n keskiarvo on
48,4 vuotta. Vuonna 2017 uusia harrastajia tuli lajin pariin 8800 kappaletta ja yhteensa la-
jin pariin palasi tai aloitti 15000 henkil6&. Lajin parista poistuneiden lukumaara oli 15200.
(SGL Vuosikertomus 2017)

Lajin harrastajamaarat jaotellaan kuuteen maantieteelliseen alueeseen, joissa maarat
vaihtelevat suuresti. Uudellamaalla on selvésti eniten pelaajia noin 51 300 pelaajaa. Seu-
raavana tulevat muu Eteld- ja Keski-Suomi n. 30 400. Taman jalkeen tulevat Itd-Suomi n.
21 300, Lounais-Suomi n. 18 300, Pohjois-Suomi n. 12 400 ja Pohjanmaa 8 600 pelaajaa.
(SGL 2017)

PELAAJA MAARAT ALUEITTAIN
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Kuvio 1. Pelaajamaéara jakauma Suomessa (SGL Vuosikertomus 2017)



2.5 Taloudenhoito

Yrityksen tulot koostuvat vuonna 2018 suurimmaksi osaksi kahden, n. 1400 nelidmetrin
kokoisen suurmyymalan myynnista, joka on noin 55 % kokonaisliikevaihdosta. Loput
myynnisté tulee verkkokaupasta (noin 20 %), yritysmyynnista (noin 15 %) ja pro shopeista
(noin 10 %). Vuonna 2017 osuudet olivat vastaavasti: myymalat 60 %, verkkokauppa 10
%, yritysmyynti 15 % ja pro shopit 15 %. Tasta huomataan pro shoppien myynnin alene-

mista ja verkkokaupan myynnin kasvua.

Myyntien osuudet
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Kuvio 2. Myyntivaihtelut vuosittain.(Golf Balance Oy 2018)

Myynnista 30 % suoritetaan laskujen valityksella erillisen laskutusohjelman kautta, kayt-
tden 14 — 30 vuorokauden maksuaikoja. Laskutettavat myynnit kohdistuvat useimmiten
yksittaisiin isoihin kertaostoksiin, ja Golf Balance Oy myont&a naissa tapauksissa itse luo-

ton asiakkaille.

Yrityksen suurimmat yksittaiset kiinteat kuluerat ovat toimitilojen vuokrat ja henkiléstd. Va-
kinaisen henkiloston maara yrityksessa on 10, mutta sesongin aikaan tyontekijdiden
maéra kasvaa jopa 30 henkiloon. Kustannuksia kertyy myds jarjestelmien yllapidoista, ajo-
neuvoista, puhelimista ja vakuutuksista. Kirjanpito on ulkoistettu vuonna 2015 talouden yl-
lapidon helpottamiseksi. Yrityksessa ei ole nékyvissa mitddn suurempia investointeja alan
haastavan tilanteen ja taloustilanteen takia, mutta lainaa tarvittaessa yrittdja on tarpeen

tullen valmis niita ottamaan.



2.6 Toiminnan haasteet

Golf-alan suurimmat haasteet tulevat ilmastostamme lyhyen kesésesongin, pitkien talvien
ja ilmaston epavakauden takia. Toimialan pa&sesonki sijoittuu touko-syyskuun vélille pai-
nottuen kolmeen kesédlomakuukauteen. Esimerkiksi kesan 2017 epavakaat keliolosuhteet
rokottivat koko alaa ja muun muassa painoi Golf Balance Oy tuloksen 800 000 euroa tap-
piolliseksi. S&aolojen suuren vaikutukset tulevat esiin, kun alan sesongin hankinnoista

noin 60 % suoritetaan jo yhdeksan kuukautta ennen sen alkua.

Alan toisiksi suurin haaste on ikaantyva asiakaskunta, jonka keski-ika lahentelee jo viitta-
kymmenta vuotta. Vaikka varttuneemmalla asiakaskunnalla riitté&kin ostovoimaa enem-
man kuin nuorilla, he eivat paasaatoisesti koe tarvitsevansa uusien varusteiden hankintaa
kuin vasta pakon edess4, eli edellisten rikkoutuessa. Usein valinemyyja kuuleekin asiak-

kaan suusta toteamuksen, ettd "en min& uusia valineita tarvitse, kun pelini ei enaa kehity”.

Suurin uusien ja palaavien harrastajien ikaluokka on miehilla 28 ja naisilla 50 vuotta (SGL
Vuosikertomus 2017). Samalla kun lajin harrastajakunta ikdantyy, sen koko on myaos ollut
laskusuhdanteessa vuodesta 2014 lahtien. Tata ennen koettiin yli 50 perakkaista vuotta

harrastajamaaran kasvua (SGL 2017).

Golfin vahittdismyynnin alalla on my6s vuodesta 2017 lahtien vallinnut suuri hintakilpailu
kolmen suurimman paakaupunkiseudulla toimivan yrityksen valilla. Kilpailu on polkenut
toimialan hintoja rajusti alaspain kuluttajien eduksi, mika asettaa kuitenkin haasteita yrityk-
sen tuottavuudelle. Suomen valinemarkkinoiden hintatasoa pidetdaankin yhtena Euroopan

matalimmista (Golfpiste 2018).

2.7 Kilpailutilanne ja tulevaisuuden haasteet

Suomessa golf-alan vahittdismyynnin osalta kilpailutilanne on haastava. Case-yritys on
talla hetkella alalla johtavassa asemassa liikevaihdollisesti. Lahimméat aseman haastajat
ovat Golf Center Oy ja Golf Sky Oy, joiden vuotuiset liikevaihdot ovat noin 4-5 miljoonaa
euroa. Alalla on myds useampia pienempia toimijoita ympari Suomea, mutta case-yritys ja
kaksi edelld mainittua kilpailijaa hallitsevat markkinoita. Kaikkien suurten yritysten paa-
markkina-alueena on paakaupunkiseutu, minka lisdksi Golf Skylla on toimintaa myds Pir-

kanmaalla. Muita toimijoita ei juuri mahdukaan Uudellemaalle.

Lisékilpailua alalle on tulossa luomaan Ruotsin suurin alan liike Dormy Golf, joka on pe-

rustettu vuonna 1994 ja joka avasi verkkokauppansa vuonna 1998. Yritys on huhtikuussa



2018 perustanut tytaryhtion Suomeen, ja sen tarkoitus on aloittaa verkkokauppa Suo-
messa syksyn 2018 aikana. Liséksi Dormy Golf etsii liiketiloja vuonna 2019 Suomeen pe-
rustettavalle myymalalle. Dormyn asema kotimaassaan on vakaalla pohjalla, silla se hallit-
see markkinoita 12 suuren myymalan ja 50 miljoonan euron liikevaihdon turvin (Gogolf
2018).

Alan tulevaisuudennéakymat ovat hankalat. Kilpailun mééra kasvaa, harrastajat ikaantyvéat
ja asiakaskuntaa pitaisi saada kasvatettua. Lahitulevaisuuden nakymat nayttivat case-yri-
tyksen kannalta jo hieman lupaavammilta ennen vakavaraisen ruotsalaisjatin ilmoitusta

saapua Suomen markkinoille. Case-yritys onkin alkanut tehda yhteisty6ta Suomen Golflii-
ton kanssa jasenmaaran kehityksen osalta, koska uudet lajin harrastajat tarkoittavat vais-

tamatta uusia asiakkaita.

Harrastajamaaran kasvua tavoiteltaessa on aloitettu kokeilumielessa kampanja, jossa uu-
sille lajin aloittajille annetaan 20 euron lahjakortteja case-yrityksen toimipisteisiin. Taman
on huomattu toimivan varsin hyvin ja tuovan uusia asiakkaita yritykselle. Samalla uudet
harrastajat saadaan saman tien tottumaan tekemaéan ostoksia juuri case-yrityksessa kil-

pailijoiden sijaan.



3 Liiketoiminnan kehittaminen SWOT- analyysia hyddyntéaen

3.1 SWOT —analyysi

Jotta yritystoiminnan tilaa ja etenkin suuntaa tulevaisuuteen voidaan seka tarkastella etta
kehittaa strategisista lahtokohdista, tulee yrityksen nykytila selvittda. 1960-luvulla kehitetty
yksi maailman kaytetyimpia ja tunnetuimpia strategiatydkaluja, Suomessa jopa kaytetyin,
likkeenjohdon strategiatykaluja on SWOT-analyysi. (Kauppalehti, 2017)

SWOT mahdollistaa vaihtoehtoisesti koko yrityksen toiminnan analysoinnin, tuote-, palve-
lun- tai maakohtaisen analysoinnin tai kilpailijan analysoinnin. Analyysimenetelman nimi
tulee englanninkielisistd sanoista strenghts (vahvuudet), weaknesses (heikkoudet), oppor-
tunities (mahdollisuudet) ja threats (uhat). (Vuorinen, 2013, 88)

Monikayttdinen menetelma soveltuu koko yrityksen toiminnan holistiseen analysointiin ja
siksi SWOT-analyysin onnistuminen vaatii vahvan kasityksen yrityksen resursseista ja toi-

mintaymparistosta. (Vuorinen 2013, 64)

SWOT-analyysissa muodostetaan nelikenttd, joihin sijoitetaan yrityksen toiminnan siséiset
ja ulkoiset tekijat mahdollistaviin tai rajoittaviin kategorioihin. Sisaisiin tekijoihin kuuluvat
yrityksen vahvuudet ja heikkoudet, ja ulkoisiin tekijéihin mahdollisuudet ja uhat. (Lindroos
& Lohivesi 2010, 220)

SWOT soveltuu hyvin yksild-, pari- ja rynmatydskentelyyn tai ndiden yhdistelmiin, jossa
jokainen tayttaa nelikentan henkilokohtaisesti ja timan jalkeen nadiden pohjalta taytetdan
yhteinen nelikenttd. (Lindroos & Lohivesi 2010, 220)

Kokonaiskuvan hahmottamisen kautta mahdollistetaan tarkeén informaation tuottaminen
ja yrityksen strategisten valintojen paatoksenteon kannalta kriittisen tiedon nouseminen
pinnalle. Nelikenttdanalyysin paatarkoitus taten on tuottaa aluksi analyysia, jota seuraa
aktiivinen vaihe, jossa voidaan tehda seka valintoja etta toimintasuunnitelmia. (Vuorinen
2013, 88)
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Positiiviset Negatiiviset

Sisdiset Vahvuudet Heikkoudet
[ sworT |
l SWOT |

Ulkoiset Mahdollisuudet Uhat

i

Kuva 2. SWOT-nelikenttd (Suomen riskienhallintayhdistys 2018)

Analyysin tarkein vaihe alkaa, kun osiot on pohdittu ja kirjattu ylos. Ensiksi tehdaan yleis-
silmays SWOT- kenttien avulla yrityksen toimintaan. Lopullisena tavoitteena on muodos-
taa strategia, jolla vahvuuksista saadaan kaikki irti, heikkouksien vaikutuksia onnistutaan
vahentdmaan tai jopa kaantda vahvuuksiksi, uhat vaistettyd sekd mahdollisuudet tunnis-
tettua. Tassa auttaa kyky tuntea oma yrityksensa, toimialan kentta ja sidosryhmien toi-

minta riittdvan monipuolisesti sekd pohtia potentiaalisten tulevaisuuksien skenaarioita.

Esimerkiksi, jos yrityksen sisaiset vahvuudet ja kyvykkyydet sijaitsevat kivijalkamyymalan
asiantuntevassa, tuotteet tuntevassa ja ystavallisessa asiakaspalvelussa, on syytta miettia
millaisia uhkia tulevaisuuden mukana muuttuva kuluttajakayttéytyminen tuo ja miettia nai-

hin ratkaisuja.

Taytyy kuitenkin muistaa, etta mikaan mittaaminen ei ole taydellista. Nain ei myoskaan ole
SWOT-tydkalun tapauksessa, silla se on hieman pelkistetty strategiatyokalu. Siksi on

hyva tarkastella tuotettua informaatiota kriittisesti.

Vuorinenkin huomauttaa, etta tehokuudestaan ja suosiostaan yksinkertaisena ja yksinker-
taisesta toteutettavuudestaan huolimatta SWOT usein tarvitsee rinnalleen myds toisenlai-

sia eri nakokulmista yritysta tarkastelevia analyysitydkaluja. (Vuorinen 2013, 94)

Helppoa on havaita SWOT-analyysin selkeat puutteet, silla se ei priorisoi haasteita, eika
tarjoa ratkaisuja tai vaihtoehtoisia paatoksia. Lisaksi se voi luoda paljon ideoita, mutta ei
painota niitd eli kerro sitd, mika niistd on paras, ja se voi tuottaa suuren maaran informaa-

tiota, mutta kaikki ei valttamatta ole hyodyllista.
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4 Golf Balance Oy SWOT - analyysi

Kappaleessa kaydaan kentté kerrallaan lapi Golf Balance Oy:n toimintaa SWOT-analyy-
sin pohjalta. Alussa esitellaan visuaalinen yleissilmays nelikenttdanalyysista, jonka jalkeen
perehdytaan yksityiskohtaisesti kohdeyrityksen vahvuuksiin, heikkouksiin, mahdollisuuk-
siin seka uhkiin. Johtopaatoksissa tullaan kayttdmaan SWOT-analyysin tuloksia apuna

suosituksia tehtdessa.

VAHVUUDET
- Paras kokonaisvaltainen asiakaspalvelu
- Henkilokunnan ammattitaito
- Hyva yhteishenki
- Sijainti
- Laaja toimipisteverkosto

HEIKKOUDET
- Markkinoinnin kohdistaminen
- Liiketoiminnan kehittaminen
- Varaston hallinta
- Verkkokaupan mobiili kaytettayys

SWOT

MAHDOLLISUUDET
- Toiminta-alueen laajentaminen
- Golfin popularisoituminen - lImasto
- Kansainvalistyminen - Kilpailutilanne
- Rahoitus mahdollisuudet - Harrastaja méaaran lasku
- Asiakaslaht6inen valikoima

Kuva 3. SWOT-analyysi sovellettuna Golf Balance OY:n kehittamiseen

4.1 Vahvuudet

Asiakkailta saadun palautteen perusteella Golf Balancea pidetdaan alan suurimpien jou-
kossa parasta asiakas palvelua tarjoavana yrityksend. Tahan vaikuttaa muun muassa
myyijien kokonaisvaltainen osaaminen eri myytavista tuotekategorioista. Jokainen myyja
pystyy palvelemaan korkealla tasolla mailojen, tekstiilien taikka kenkien valinnassa, tallgin
asiakas ei joudu asioimaan useamman palvelijan kanssa samalla kaynnillaan vaan asia-

kas suhdetta pystytédn luomaan aina kassatapahtumaan saakka. Pieniin asioihin on
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myds kiinnitetty huomiota esimerkiksi ettd kahvia ja muutakin tarjoilua on saatavilla. Koko-
naisvaltaisen palvelun keskeisena tekija on jokaisen tyontekijan oma harrastuneisuus alaa
kohtaan, vaatimuksena onkin tydntekijoilla lajin harrastaminen rekrytointien yhteydessa.
(Kuva 3.)

Vahvuutena asiakaskokemuksen kohentamiseksi on tarkeéata etta myods henkilokunta viih-
tyy tydpaikallaan. Suurin osa henkilokunnasta onkin nuoria alle 30 vuotiaita joilla on samat
kiinnostuksen kohteet elamassa. Tama yhteishenki ja toisten auttaminen oman tyon
ohessa valittyykin asiakkaille jolloin asiointi kokemus pysyy mukavana kun fiilis on kaikilla
hyva. Toimitusjohtajan mielestakin uusiin rekrytointeihin tulisi kiinnittaa tarkempaa huo-

miota hyvan yhteishengen yllapitamiseksi. (Kuva 3.)

Suurmyymaldiden sijainnit ovat yritykselle suuri etu. Péépaikka sijaitsee Vantaalla aivan
keha 3 ja Tampereen moottoritien risteymassa. Toinen myymala taas sijaitsee Espoossa
lansivaylan kupeessa Espoon Olarissa. Molempiin myés myymaldihin paasee helposti
HSL:n julkista liikennetta kayttden. Monilla harrastajilla on kuitenkin henkildautot kaytossa

ja naitd varten liikkeiden yhteydestéa 10ytyy myos parkkihallit. (Kuva 3.)

Kokemukseni perusteella laajan toimipisteverkoston rooli on merkittava. Pienmyymaldiden
paaasiallisen tarkoituksena ei ole ainoastaan tuotteiden myynti ja niiden valittdminen,
vaan isossa roolissa on myds markkinointi ja yrityksen nakyvyys. Yrityksen “jalkautumi-

nen” sinne, missa harrastajat luontaisesti kayvat, tuo paljon lisémahdollisuuksia. (Kuva 3.)

4.2 Heikkoudet

Heikkouksien osalta esille tuli ensimmaisend markkinoinnin kohdentaminen. Kohdenta-
mista sosiaaliseen mediaan ei juuri hyddynneta ollenkaan ja seuraajien maarassa Golf
balance on vasta neljas alan yritysten joukossa. Google Adwordsia ei juuri kayteta. Kallii-
den Helsingin sanomien mainosten ostaminen ja niiden kohdistaminen pelkastaan golffa-
reille tuo asiakasvirtaa kampanjoiden aikana lisad, mutta niista yritykselle tuomaa hyotya

toimitusjohtaja ei pida riittavana. (Kuva 3.)

Liiketoiminnan kehittaminen koettiin keskusteluissamme ongelmalliseksi, koska ala on ko-
ettu niin paljolti rajallisena. Samoja toimintatapoja on kaytetty viimeisen kymmenen vuo-
den ajan, eikd muutokselle ole hyvan nosteen takia koettu tarvetta. Markkinoinnin kohden-

tamista ei ole tdna aikana mukautettu muuttuviin toimintaymparistdihin, tuoteportfolio on
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pysynyt lahes samana, eiké toimintatapoja ole muutettu muuten kuin olemassa olevia me-
netelmia laajentamalla. 2000-luvun alussa tehtya toimintasuunnitelmaa ei ole tarkasteltu
riittdvan usein, eikd muutoksia ole kehitelty. Tahan toimitusjohtaja myonsikin, etté olisi
hyva kayttaa apuna nuorempia jo yrityksessa sisélla olevia kaupan alan osaajia, kuin kayt-
taa lahtokohtana sitd, mita ala oli viisitoista vuotta sitten. (Kuva 3.)

Varastonhallinnallisia ongelmia tulee yrityksesséa eteen ympari vuotta. Kronologisessa jar-
jestyksessa kalenterivuoteen nahden kevéttalvella ensimmaiseksi tormataan uuden se-
songin tavaroiden saapumisessa tavaramaaran lapikulkuun myyntipisteisiin. Tavaramaéara
tuppaakin kasaantumaan jonoksi asti heti alkuunsa. Varastotilan puutteet tulevat naky-
maan seuraavana, kun kaksi kolmasosaa tavaramaarasté on tullut sisaan. Samassa ruuh-
kassa etatoimipisteisiin tilatut tavarat tulevat paévarastoihin valivarastointia varten. En-
nakko ostoja tehtédessa ei ole voitu tietda vield tulevan sesongin keliolosuhteista, jolloin
sesongin alettua huomataankin esimerkiksi ettd vilpoisen kesan takia pitka housut myy.
Tassé vaiheessa niiden lisatilaaminen voi olla hidasta tai mahdotonta. Syksyn tullen hyllyt
ovat tdynna shortseja ja tdssa vaiheessa on pitkien housujen osalta saatu lisda tuotteita,
mutta sesonki onkin jo hiipumaan pain. Naiden alemyynti johon joudutaan syksylla viekin

kannattavuuden. (Kuva 3.)

Digitalisoitumisen ja ihmisten liikkuvuuden myéta mobiililaitteilla tehdaan entista enemman
hankintoja verkkokaupoista. Vaikka kavijamaarat eivat ole saavuttaneet vielé tietokoneella
tehtyjen vierailujen maaraa, olisi tulevaan hyva varautua. Verkkokaupan kaytéssa mobii-
lioptimointi ei ole viela kaytettavyydeltaan tasolla asiakkaiden luotettavuuden saamiseksi.
(Kuva 3.)

4.3 Mahdollisuudet

Ulkopuolisia mahdollisuuksia tutkiskellessamme keskityimme aluksi toiminta alueeseen eli
naihin golfia harrastaviin reiluun 140 000 pelaajaan. Pohdimmekin tapoja l6ytaa taman
segmentin ulkopuolelle. Vaikka erikoisalana golf olisikin, niin myymalassa asioimisesta tu-
lisi tehda helposti lahestyttava myos muillekin kuin golffareille. Tahan myds useasti tor-
mataan kun golfia harrastava saapuu myymalaa sitd pelaamattoman puolisonsa kanssa,

niin monesti tarttuu myos toiselle matkaan tekstiili jos toinenkin. (Kuva 3.)

Golfia on pidetty aina pelkastaan herrasvéaen lajina ja sitd se edelleen on osassa pain
maailmaa. Suomen Golfliitossa ja seuroissa on jo pitkdan yritettykin tehda lajista helpom-
min lahestyttavaa. Lajin etikettiin on puututtu rajusti esimerkiksi pukeutumisetikettien

osalta, jotta kentalle voi saapua nykyaankin muussakin kuin pikeepaidassa ja suorissa
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housuissa. Farkut eivat tietenk&&n ole kymmenen kilometria pitkalla golf kierroksella ko-
vinkaan mukavat, mutta harjoitus alueella oleskelu tydpaivan jalkeen onnistuu vallan mai-
niosti. Monet lajin juuri aloittaneetkin kaipaavat toistoja harjoitusalueella pelisujuvuuden
pitamisen mielekkaana, koska vanhaa pitkaé formaalia green card eli aloitus tasoa mittaa-
vaa kurssia onkin helpotettu ja lyhennetty pelioikeuden saamiseksi. Nama toimenpiteet
muidenkin ohella ovat tuoneet lajia I&hemmaksi varsinkin nuoria aikuisia, jotka eivat ole
vanhempien mukana kentalle menneet. Tastd kohderyhmasta 16ytyy paljon potentiaalisia
asiakkaita mailojen ja muiden tarvikkeiden hankkijoiksi, koska niita ei 10ydy sukulaisen
kaapin pohjalta lainattavaksi. Tah&n potentiaaliseen asiakas ryhmaéan viittaa myos Suo-
men Golfliiton tutkima uusien lajin pariin liittyneiden miespuolisten suurin ik&luokka 28

vuotta. (Kuva 3.)

Suomessa ja varsinkin padkaupunkiseudulla kilpailutilanteen kiristyessd mahdollisuutena

on etsia uusia alueita myynnin kasvuun. Suurmyymaloissa kaykin jonkin verran asiakkaita
muun muassa Vendajalta ja Baltiasta, jotka ovat kertoneet ettd kayvat meilla koska heidan

kotimaistaan ei I0ydy kunnolla tarjontaa. Kansainvalistyminen on kallista, joten se markki-
nat olisi hyvatarkoin kartoittaa ennen sen aloittamista. Alussa ei valttamatta kivijalka myy-
malan perustaminen olisi jarkevaa, mutta mahdollisuuksia esimerkiksi verkkokaupan

avaamiseen myos heille tulisi kartoittaa. (Kuva 3.)

Yrityksessé asiakkaalle tarjottavien rahoitus mahdollisuuksien skaala on melko rajallinen.
Verkkokaupassa tarjotaan asiakkaalle Klarna maksutapa, mutta muuten osamaksuun tai
maksuaikaan yritys tarjoaakin luottoa vain omalla kustanteella. Tama aiheuttaa ylimaa-

raista tyota ja lisa riskin saataviin saamiseen. Rahoitus mahdollisuuksia tarjoavien yritys-

ten maara on kasvanut ja luototus sopimusten teko helppoa ja yksinkertaista. (Kuva 3.)

Asiakkaat maaraavat yritykseen sisaan tulevan rahan maaraa. Valta merkkien maara-
tessé valikoimaa olisi hyva kartoittaa asiakkaiden mielipiteité valikoimasta. Samalla hank-

kia toiveita valikoimaan ja tutkia onko asiakkaiden mielipiteissa yhtalaisyksia. (Kuva 3.)

4.4 Uhat

Ulkopuolisia uhkakuvia lapikaytaessa suurimpana vaikuttaja tulee vastaan saa tilojen
muutokset ja sen tuoma vaikutus tuotekohtaiseen menekkiin. Keskusteluissa tuli esille
ettd ennakko-ostoissa on yritetty seurata kultaista keskitieta edellisten kausien me-

nekeistd. Paadyttiin ettd tdhan tulisi saada lisdd ennustettavuutta, tarkkoja sadennusteita
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kun saa vasta kymmenen paivan varotusajalla. Olisiko tdssd mahdollisuutta kayttaa hy-
vakseen kevaalla annettavia sda ennustuksia ainakin kesén sateisuuden osalta. (Kuva 3.)

Kilpailutilanteella on vaikutus kaikkiin alan toimijoihin, olisi markkina johtaja tai ei. Myyta-
vissa tuotteissa kun ei ole eroa myyntivaltteina toimii joko hinta tai palvelu. Jatkunut hinta
kilpailu vaikuttaa merkittavasti tulokseen pidettaessa asiakas maaria vakiona. Tahan kil-
pailuun ei odoteta helpotusta lahiaikoina uuden toimijan saapuessa lansinaapurista. (Kuva
3)

Vaikka lajin pariin onkin saatu mukaan uusia harrastajia nuoremmista ikaluokista, niin
myds golfissa nakyy suurissa ik&luokissa tapahtuva poistuma harrastajamaarissa. Tasta
ikéluokasta I0ytyy paljon vakiintuneita asiakkaita yritykselle, jotka ovat k&yneet ostoksilla
jo vuosia. Useamman vuoden pelaajamaaran lasku ohjaa valinemyyijia entista pienem-

paan asiakaskuntaan keskittymiseen. (Kuva 3.)
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5 Yhteenveto ja kehitysehdotukset

5.1 Kehitysehdotukset

Myymaldiden osalta markkinoinnin panostusta voisi suunnata hieman uudella tavalla, silla
taistelua kaydaan reilusta 50 000 asiakkaasta, eika taman asiakasmaaran osalta suurta
kasvua ole ndkyvissa. Vaikkakin erikoisalana on golf, niin case-yrityksen myymaloissa on
tarjolla trendikkaitd muuhunkin urheiluun sopivia vaatteita esimerkiksi tennikseen tai va-
paa-aikaan. Valikoimasta selvasti erottuvat lajin harrastajien keskuudessa tyypilliset pi-
keepaidat, mutta myds neuleet ja suorat housut. Naista tulee mieleen usein hienompien
tapahtumien tai juhlien pukukoodissa esiintyva termi smart casual, joka sopii myds useille
tyopaikoille. Suurten myymaloiden sijainnit ovat vield loistavat suurten ihmismassojen liik-
kumisen kannalta Keha 3:n ja Lansivaylan kupeessa. Molempiin myymalgihin pdasee

myo6s Helsingin Seudun Liikenteen julkista liikennetta kayttamalla.

Kilpailutilanteen koventuessa suosittelen myoés tekemaén pienia panostuksia markkinoin-
nin osalta mahdollisesti Venajan ja Baltian suuntaan. Naissa maissa ei yrittdjan mukaan
ole yksittaisia suuria toimijoita alalla. Naihin maihin voisi markkinoiden kartoituksen suorit-
taa esimerkiksi yhteistytssa jonkun kotimaisen korkeakoulun kanssa. Talla tavoin tutki-

muksen kustannukset sailyisivat kohtuullisina ennen suurempia investointeja.

Yrittdjan kanssa kaytyjen keskustelujen jalkeen on ilmiselvaa, etta esteet asiakkaan kulut-
tamisen tielta on raivattava, eli ostaminen on tehtdva mahdollisimman helpoksi niin kivija-
lassa kuin verkossakin. Usein asiakkaan ostosten loppusumma on helposti jopa yli tuhat
euroa. Suorin keino tassa suuruusluokassa olevan ostopaattksen helpottamiseksi on
joustavan osamaksurahoitusmenetelman tarjoaminen. Olemassa olevat maksutavat eivat
vastaa kuluttajien nykytottumuksia verrattuna esimerkiksi kodinkonekauppaan, jossa jo
muutaman sadan euron ostoksia maksetaan osamaksulla. Asiakkaan kiinnostusta tuottee-
seen on arvostettava ja win-win tilanteeseen on paastava. Myynnille on annettava keinoja

saattaa kaupat loppuun, kun hintavat harrastusvalineet kilpailevat share of walletista.

Tarkedssa roolissa on myos valikoiman hallinta, silla osakeyhtion tehtdvana on voiton
maksimointi ja vahittaiskaupassa onnistuneiden eli asiakkaita kiinnostavien tuotteiden
myynti ajaa eniten kauppaa. Taten voisi tutkia myos asiakkaiden mielipiteita valikoimasta
ja muokata yrityksen tuotevalikoimaa kyselyn tulosten perusteella mahdollisuuksien mu-
kaan. Tarkeaa on siis kasvattaa liikevaihtoa sellaisin keinoin, jotka nakyvat lopulta yrityk-
sen tuloksessa. On harhauttavaa ajatella, etta likevaihdon kasvu johtaisi lineaarisesti voi-

ton kasvuun.
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Ostopaatoksen tekeminen hetken mielijohteesta on olennainen osa kulutusyhteiskuntaa.
Teknologiakehityksen mydta ostaminen on yh& monimuotoisempaa, kun kuluttajat tekevat
ostoksia kasvavissa maarin verkossa ja mobiilialustoilla. Seurauksena kuluttajat viettavat
vapaa-aikaansa ostoymparistdissa haaveillen ostosta tai tutkimassa ja vertailemassa tuot-
teita ja hintoja. Golfvalinemyynnissa voitaisiin hyédyntaa enemman impulsiivisen ostopaa-
téksen syntymista niin sosiaalisen median kuin verkkokaupan tasolla. Oman verkkokau-
pan selaamisen tulisi taten olla mahdollisimman miellyttavasti kaytettava ja esteitd ostami-
sen tieltd tulisi poistaa. Yrityksen verkkosivuilla vierailevien asiakkaiden maaraa vertail-
lessa jo 40 % sivun latauskerroista tapahtuu mobiililaitteilla, mutta vain murto-osa naista

paatyy ostotapahtumaan.

Verkkokaupan toimivuutta ja selaamisen nopeutta voidaan helposti testata googlen kehit-
taman PageSpeed Insights -ohjelman avulla. Ohjelman antamista tuloksista voidaan hel-
posti nahda, kuinka mobiililaitteella verkkokauppaa kaytettaessa nopeusaste jaa noin 40
% tasolle verrattuna keskivertoon tietokoneeseen. Verkkosivun hidas kaytté mobiililait-
teella heikentda luotettavuutta verkkokauppaan, jonne asiakas joutuu syoéttamaan pankki-
tietonsa. Mobiilikaytettavyyden hitaudelle ohjelma antaa suurimmiksi ongelmiksi kuvien
koon ja sijoittelun, mika saattaa tehda mobiiliselaamisen jopa mahdottomaksi hitaammilla
internet-yhteyksilla tai heikompitehoisilla puhelimilla. Poyta- tai kannettavalla tietokoneella
ohjelma indikoi verkkosivun toimivan nopeasti, mika lisda asiakkaan luotettavuutta verkko-

kauppaan ja nain ostotapahtuman tekemiseen. (PageSpeed Insigth 2018)

Tamanhetkinen ongelmana pro shop -toiminnassa on turhan suuret varastojen arvot liike-
vaihtoon ndhden. Myymattdman tavaran todellinen maara huomataan vasta myymatto-

mien tuotteiden palautuessa syksylla sesongin paatyttya suurmyymaloihin.

Nain ollen pro shopeissa voitaisiin paasaantoisesti keskittya pelaamisen valttdmattémien
tarvikkeiden myyntiin, mika pitaa sisallaan pallot, tiit, tarvikkeet, paahineet, hanskat ja sa-
teenvarjot. Suurempien varastonarvojen valttamiseksi valikoimaa tekstiilien ja kenkien
osalta tulisi kaventaa lahes "show room” -malliin, jossa asiakkaat nékisivat, minkalaisia

tuotteita on saatavilla ja ohjata niiden myyntia verkkoon.

Syksylla tuotteiden joutuessa takaisin suurmyymaloihin ja niiden alennusmyynteihin me-
netetaan suuri osa tarjolla olevasta katteesta. Tapauksissa, joissa asiakas tarvitsee esi-
merkiksi kotiin unohtuneiden kenkien tilalle uuden parin kenkia heti, voisi ne myyda myoés
show roomista heti mukaan. Asiakkaiden ohjaaminen paamyymaloihin ja verkkoon hyo-

dyttéisi asiakasta paremmin esiin tulevalla koko-, vari- ja mallivalikoimalla.
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Yhteistyon parantamiseksi kenttien kanssa case-yritys voisi myds ottaa vastavuoroisesti
golfkentan tuotteita myyntiin omaan verkkokauppaansa. Kenttien tarkeimpia tuotteita ovat
ulkopuolisille myydessaan yhden kierroksen green feet ja sarjakortit esimerkiksi viidelle tai
kymmenelle pelikierrokselle. Tassa yhteistydsséd myos kenttéa saisi myos lisahyotya palve-
lun tarjoajasta eli case-yrityksesta. Tasta toimintamallista neuvoteltaessa voitaisiin myos
kayttdd osana maksettavasta vuokrasta golfkentélle.

Etamyyntipisteiden asiakaspalvelussa Uudellamaalla on tullut ilmi, ettd osa asiakkaista ei
edes ole tietoisia suurmyymaldiden olemassaolosta. Yrityksen ollessa toiminnassa jo 15
vuotta ja kohonneen alan Suomen suurimmaksi toimijaksi osa potentiaalisista asiakkaista

on jaanyt markkinoinnin ulkopuolelle.

Taman vuoksi ehdotan, ettd markkinointitapahtumien maaraa golfkentilla voitaisiin lisata,
koska golfseurojen tilakapasiteetista riippuen tapahtumaan mahtuu kerralla noin 100 asia-
kasta. Kyseisten seurojen jasenmaarat vaihtelevat kuitenkin 1500—-3000 jasenen valilla.
Tapahtuman toteutus pelkkédna markkinointitapahtumana voi olla kallista, joten néihin ta-
pahtumiin voisi yhdistdd myos pienen pop-up myymalan kulujen kattamiseksi. Asiakkaat
my6s samalla nakisivat mihin péain golfmuoti on kehittymassa vanhojen paalla olevien ryt-
kyjen rinnalla. Tama varmasti voisi herattda mielenkiintoa yrityksen myymia tuotteita koh-

taan.

Osan tapahtumien markkinoinnista voisi kohdistaa suoraan seuran muihin tapahtumiin
osallistujille. Perinteisesti kentta itse jarjestdd 3—4 pienta tapahtumaa viikossa. Naita ovat
esimerkiksi senioritapahtumat, viikkokilpailut arki-iltaisin seka viikonlopun avoimet kilpailut.
Myyntitapahtuman alennusprosentteja suoraan heille mainostettaessa ongelmaksi saattaa

tulla, ettd asiakas sivuuttaa tarjouksen ja ajattelee seuraavan tarjouksen kuitenkin tulevan.

Ehdottaisin ndiden osalta kehittyneempaa jarjestelmaa markkinointiin. Tasta esimerkkina
voisi olla kohdennettu tarjous pelaajille, jotka ovat menestyneet pientapahtumassa. Nama
pelaajat saisivat suorituksensa perusteella alennusprosentin, joka on mahdollista kayttaa
ainoastaan seuraavassa suuressa tapahtumassa. Tama lisaetu toisi asiakkaalle 1-10 %

lisdalennusta, ja saisi asiakkaan tekemaan ostopaatdksen heti.
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Kehitysehdotukset

» Markkinoinnin kohdistaminen golffareiden ulkopuolelle
+ Kansainvalistyminen

» Maksutapojen paivittaminen

» Asiakaslahtoinen valikoima

» Verkkokaupan mobiilioptimointi

* Pro shop mallin kaventaminen

» Tapahtuma toteutus ja markkinointi

Kuva 4. Kehitysehdotuksien yhteenveto.

5.2 Opinnaytetyon validiteetti ja reliabiliteetti

Hyddyllisia kysymyksiéa ovat muun muassa:

¢ onko informaatio validia eli mitataanko sita, mita on tarkoitus selvittaa?
¢ onko informaatio reliaabelia eli onko mittaus luotettava?

Validiteetti on tirkeAmmassa roolissa kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Kysymys on siita
ettd kuinka hyvin tutkimus on tehty ja kuinka hyvin se vastaa tavoitetta ja ovatko tulokset
oikeita. Tahan muun muassa vaikuttaa tutkijan suhde tutkittavaan kohteeseen. Kun taas
reliabiliteetissa kasitella mittaus tulosten luotettavuutta ajankohtaan, esimerkiksi olisiko
toisena ajankohtana tehty tutkimus tuottanut saman tuloksen. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006)

Olen ollut yrityksen tuloksen tekemisessa osana nyt kolme vuotta sen viidestatoista vuo-
desta ja uskon tuntevani yrityksen lapikotaisin, varsinkin toteuttamani toimitusjohtajan
haastattelun jalkeen. Olleeni yrityksen toiminnassa mukana niin kauan mielestani osasin
suunnata tutkimuksenkohteeni oikein ja pystyin pitdmaan siita kiinni. Erityiskokemukseni
yrityksen pro shop toimipisteiden parissa varmasti ohjasi myos saatuja kehitys ehdotuksia.
Taman kaltainen toimintatutkimus on mahdollista toistaa myds jatkossa, varmasti erilaisin

tuloksin.
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5.3 Oman oppimisen arviointi ja merkitys toimeksiantajalle

Opinnaytetydn kautta paasin syventymaan tydonkuvaani ja tydymparistooni paremmin.
Prosessin lapivieminen vaati ajank&yton- ja stressin hallintaa. Tekstintuottamisen kertaus
on aina myds paikallaan. Toimeksiantajan kanssa yhteydenpito oli vaivatonta. Suoritus oli
kokonaisuutena kelvollinen.

Sain mielestani aikaan merkittavia ja toteutus kelpoisia kehitysehdotuksia toimeksianta-
jalle hyédynnettavaksi. Myos toimeksiantaja paasi syventymaan oman yrityksensa osa-
alueisiin kaytannon tasolta lahtien. Hyvaa palautetta sain toimeksiantajalta uusien nako-

kulmien kaytosta ja hyvasta pohdinnasta.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelun kysymykset

8.

9.

Minké&laisia uhkia koet yritykseen kohdistuvan télla hetkella tai [&hitulevai-
suudessa?

. Mitka ovat yrityksen selkeimmaét vahvuudet, kilpailuedut, kompetenssit, vai-

keasti kopiotavat edut tai palvelut jotka lisaavat yrityksen arvoa kohde asi-
akkaiden silmissa?

Mitk& ovat yrityksen tarkeimmaét sisaiset tehokkuudet?

. Mitka ovat ulkoiset kilpailuedut?

Mitd mahdollisuuksia yritykselle voi markkinatilanteesta aueta?

Mitk& ovat yrityksen kipupisteet sisdisesséa tehokkuudessa?

. Mita kilpailijat tekevat paremmin kuin me?

Mitka ovat yrityksen tarkeimmat asiakas segmentit?

Mitka ovat yrityksen pahimmat kilpailijat? Miksi?

10. Mika on yrityksen tuloksen tekemisen edellytys?

11. Minkalaiseksi koet yrityksen tulevaisuuden?

12. Markkinoiden tulevaisuuden?

13. Mista olet ylpea yrittajana?

14.Missa taytyy ehdottomasti onnistua, jotta yritys sailyttaa kilpailukykynsa ja

onnistuu tuloksen tekemisessa?
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