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Marko Erkkila. 2010. Markkinointisuunnitelma Boulderkeskukselle. Opinnaytetyo.

Kemi-Tornion ammattikorkeakoulu. Kaupan ja kulttuurin toimiala. Sivuja 48. Liitteet 2.

Opinndytetyon tavoitteena oli omistajaa haastattelemalla ja asiakasrekisterid hyvéksi
kayttamalla laatia Boulderkeskukselle markkinointisuunnitelma. Tavoitteena oli uusien
ideoiden turvin pyrkida kasvattamaan asiakkaiden maarda kesdaikana, unohtamatta
kuitenkaan markkinointia muina vuodenaikoina. Tavoitteena oli my6s pyrkia
sitouttamaan asiakkaita yrityksen toimintaan ja tuomaan yrityksen olemassaoloa seka

tuotteita ja palveluita paremmin ihmisten tietoisuuteen.

Opinnaytety® koostuu teoreettisesta ja empiirisesta osasta. Teoria osassa késitellaan
boulderointia ja markkinoinnin suunnitteluprosessia. Aineisto teoriaosuuteen on
hankittu alan kirjallisuutta ja Internetid tutkimalla. Tyon empiirisessa osassa kaytettiin
kvalitatiivista ~ tutkimusmenetelmaa.  Aineistoa empiiriseen o0saan hankittiin

haastattelemalla yrityksen omistajaa ja tutkimalla yrityksen asiakasrekisteria.

Tutkimuksen perusteella voi sanoa, ettd yrityksen markkinointi on mahdollista toteuttaa
my0s  pienin kustannuksin. Uusilla  nykyteknologian mahdollistamilla
markkinointikanavilla on mahdollisuus tavoittaa ihmiset téysin uusin keinoin.
Tutkimuksen avulla nousi esille sosiaalisten medioitten kasvava suosio yritysten
markkinointikanavana. Tutkimuksen tulokset eivét tulleet suurena yllatyksena yrityksen
omistajalle. Tutkimuksen tulosten avulla luotiin kirjallinen markkinointisuunnitelma,

josta on toivottavasti yritykselle mahdollisimman paljon apua.

Asiasanat: boulderointi, markkinointi, suunnitteluprosessi



ABSTRACT

Erkkilad, Marko 2010. Marketing plan for Boulderkeskus. Bachelor’s Thesis. Kemi-

Tornio University of Applied Sciences. Business and Culture. Pages 48. Appendices 2.

The aim of this thesis was to make a marketing plan for Boulderkeskus by interviewing
the owner and by using the customer register. The aim was with the new ideas to
increase the number of customers in summer time without forgetting marketing in other
seasons. Another aim was to try to tie up customers to the company’s activities and to

bring the company and the company’s products and services to people’s consciousness.

This study consists of theoretical and empirical parts. Bouldering and marketing
planning process are covered in the theoretical part. Literature and the Internet were
used to gather information for the theoretical part. Qualitative research method was used
in the empirical part. Interviewing the owner and researching the customer register were

ways to gather information for the empirical part.

The study shows that it is possible to carry out marketing at lower costs. Using new
marketing channels enabled by modern technology has made it possible to reach people
with new ways. From the study emerged the growing popularity of social media as
companies’ marketing channel. The result of this study was not a surprise for the owner.
A written marketing plan was created as a result of the study which will allegedly help
the company.

Keywords: bouldering, marketing, planning process
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1 JOHDANTO

Markkinoinnin suunnittelua aloitettaessa on tarkeda lahted liikkeelle yrityksen
strategiasta ja siihen kuuluvista arvoista ja toimintatavoista. Tama johtuu siitd, ettd jos
markkinoinnista ei suunnitella yrityksen nakdistd, se saattaa synnyttdd véaaran kuvan

yrityksestd potentiaalisille asiakkaille. (Jylhd & Paasio & Strommer 1997, 71.)

Markkinoinnin avulla yritykset saattavat saada merkittdvan kilpailuedun verrattuna
samalla alalla oleviin kilpailijoihin. Markkinointia suunnitellessa kannattaa huomioida,
ettd markkinointi tarvitsee omat kanavansa, joiden kautta yritys pyrkii saavuttamaan
potentiaaliset asiakkaat. Mahdollisia markkinointikanavia ovat esimerkiksi tv, radio,
lehdet ja Internet. (Rope 2005, 246-251.)

Perinteiset markkinointikanavat ovat kuitenkin menettdmassé otteensa kuluttajasta.
Kuluttajat ovat muuttuneet ja heidan kayttdytymisensa ei enda ole niin ennustettavissa
kuin ennen. Ihmisistd on tullut enemman ulospéin suuntautuneita, mistd syystad he
haluavat olla enemman vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa ja jakaa omia
ajatuksiaan muille. Uusina kanavina markkinoinnin keinovalikoimaan ovat tulleet blogit,
websivut ja katumarkkinointi. (Takala 2007, 14-22.)

Sosiaaliset mediat ovat alkaneet kasvattaa suosiotaan ihmisten kohtaamispaikkana yha
enemman ja niiden voi sanoa nousseen jo yhdeksi tulevaisuuden merkittdvimmista
markkinointikanavista. Sosiaalisissa medioissa ihmisten on helppo kokoontua ja viettaa
aikaa sekd olla yhteydessa toisiin ihmisiin vélimatkasta riippumatta. Sosiaalisissa
medioissa ihmiset pystyvat itse tuottamaan, julkaisemaan tai jakamaan erilaista sisélt6&d
mediassa. (Juslen 2009, 115-117.)

Yritysten on tdrkedda ennen markkinoinnin suunnittelua maarittad, ketk& todella ovat
niiden potentiaalisia asiakkaita. Markkinointi kannattaakin suunnitella ik&an kuin
asiakkaan nakokulmasta, jotta siitd saataisiin sellainen, joka vaikuttaa parhaiten juuri
potentiaalisiin asiakkaisiin. (Sipilad 2008, 40-41.)

Opinndytetyonéani teen markkinointisuunnitelman helsinkildiselle kiipeily-yritykselle
Cave Oy:lle. Cave Oy:ll& on vakiintunut aputoiminimi "Boulderkeskus”, jota yrityksen

asiakkaat ja henkilokunta kayttavat Caven liséksi. Kaytan tutkimuksen yhteydessa
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aputoiminimed yrityksestd puhuttaessa, koska suurin osa yrityksen asiakkaista tuntee

yrityksen juuri silla nimelld. (Annunen 2009.)

Boulderkeskus on uunituore yritys, joka tarvitsee suunnitelmallista markkinointia kuten
mikd tahansa muu vasta perustettu yritys. Suunnitelmallisen markkinoinnin avulla
pystytddn tukemaan yrityksen muuta toimintaa. Markkinoinnin avulla yritykselld on
mahdollisuus saada yhteys nykyisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin, jotka koostuvat tall&

hetkell& p&&osin nuorista. (Annunen 2009.)

Jokaisen yrityksen tulisi kiinnittdd huomiota markkinointiin, koska sen avulla on
helppoa valittdd tietoa yrityksesta potentiaalisille asiakkaille. Mink&an yrityksen ei
pitéisi vaheksya markkinoinnin merkitysta, koska vahéisellédkin ja hyvin kohdistetulla
markkinoinnilla voi saavuttaa paljon. Boulderkeskuksen tapauksessa markkinointia
ollaan vasta aloittelemassa, mistd syystd voi pitdd varmana, ettd markkinoinnin
aloittaminen saa aikaan positiivisia yrityksen toimintaan liittyvia asioita. Kun tieto
yrityksestd saavuttaa muutamankin ihmisen, heidan avullaan tieto yrityksestad ja sen

palveluista tavoittaa helpommin myos heidan tuttavapiirinsa.

Tutustuin yrityksen toimintaan jo ennen opinndytetyotani, joten yritys on minulle hyvin
tuttu jo ennestadn. Vasta mydhemmin herési ajatus yhdessa yrityksen omistajan kanssa
siitd, ettd opinndytetyoni aihe voisi liittyéd yrityksen toimintaan ja sen avulla yritettaisiin
viedd yrityksen toimintaa eteenpdin. Loppujen lopuksi aiheeksi muodostui
markkinointisuunnitelman tekeminen yritykselle, koska se puuttui yritykselta kokonaan.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Opinndytetyoni  toimeksiantaja on helsinkildinen, kevaalla 2008 perustettu
boulderkeskus nimeltddn Cave Oy. Boulderkeskuksen toimitilat sijaitsevat lahelld
Helsingin keskustaa, Pasilassa ja Konalassa. Boulderkeskuksen tilat ovat Suomen
suurimpia ja maailman mittakaavassa samankokoisia boulderkeskuksia 16ytyy vain
muutamia. Boulderkeskuksen tiloissa on mahdollista harrastaa boulderointia, joka on

yksi kiipeilyn alalajeista vuorikiipeilyn ja koysikiipeilyn liséksi. Konalaan yritys avasi
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maaliskuussa vuonna 2010 uuden boulderkeskuksen, joka on kooltaan Pasilan

Boulderkeskusta noin kolme kertaa suurempi. (Annunen 2009.)

Yrityksen térkeimpand tavoitteena on tarjota mahdollisuus boulderointiin siitd
kiinnostuneille ja niille, jotka ovat sitd jo pidempaan harrastaneet. Yrityksen toimitilat
on suunniteltu palvelemaan niin uusia kuin vanhoja lajin harrastajia. Kiipeilyseinilta voi
loytad kiipeilyreitteja aloittelijoille ja kokeneemmillekin boulderoijille. Yrityksen
toimitiloista 16ytyy myods oma Kiipeilyseind perheen pienimmille, minka ansioista
yritykseen ovat tervetulleita vierailemaan myds lapsiperheet. Yrityksen Pasilan ja
Konalan toimitiloissa sijaitsevat myymalat, joista asiakkaiden on mahdollista ostaa
kiipeilyhenkisié vaatteita ja kiipeilyyn liittyvia tarvikkeita, esimerkiksi kiipeilykenkia ja
magnesiumpusseja. Lisaksi Pasilan toimitiloissa on kuntosali. Konalaan on suunnitteilla
my6s oma kuntosalinsa eli yrityksen pyrkimyksend on luoda Konalan toimitiloista

vahintdénkin samantasoiset kuin Pasilan toimitilat ovat. (Annunen 2009.)

Tapahtumia ja boulderointikisoja jarjestetddn Boulderkeskuksen tiloissa muutaman
kerran vuodessa, esimerkiksi kiipeilyelokuvien ensi-iltoja, Boulderoinnin SM-kisat ja
Pasila- ja Konala-Open -kisat. Lisaksi Boulderkeskus jarjestda omille vuosijésenilleen
omat kisat noin kerran kuussa, joissa vuosijasenet Kilpailevat toisiaan vastaan.
(Annunen 2009.)

Talla hetkelld Pasilan toimipaikassa kay paivittdin noin 150-200 asiakasta kun taas
Konalan toimipaikassa noin 50-100 asiakasta. Konalan toimipaikan asiakasmaarien
ennustetaan kuitenkin nousevan Pasilan tasolle, kunhan tieto uudesta toimipaikasta
saavuttaa kaikki harrastajat ja lajista Kiinnostuneet. Suurin osa Boulderkeskuksen
asiakkaista on kiipeilyd jo pitkd&n harrastaneita ihmisid, mutta osa asiakkaista koostuu
ihmisistd, jotka ovat juuri aloittaneet tai ovat paattaneet tulla kokeilemaan uutta lajia.
Yrityksen tiloissa vierailee yksittdisten ihmisten lisaksi my6s koululais- ja

opiskelijaryhmia. (Annunen 2009.)

Asiakasméarat ovat kasvaneet tasaisesti yrityksen perustamisen jalkeen johtuen lahinna
uusien harrastajien lisd&ntymisestd. P&éasiassa Boulderkeskuksen asiakkaat ovat 20-35
vuotiaita. Lievd enemmistd boulderkeskuksen asiakkaista on miehid, mutta yrityksen

asiakkaissa on myos naisia. (Annunen 2009.)
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Talla hetkelld yritys ty6llistad kolme vakituista ja kaksi osa-aikaista tyontekijaa seka
muutaman henkilon, jotka kayvat pitdméssa yrityksen tarjoamia Kiipeilykursseja.
Liikevaihto yritykselld oli vuonna 2009 noin 250 000 euroa. (Annunen 2009.)

Yrityksilla on yleensd jonkinlainen visio eli jokin tietty tavoite jonka yritys pyrKii
saavuttamaan. Jotta visio saataisiin toteutettua, on yrityksen laadittava itselleen strategia,
jonka avulla l&hted toteuttamaan visiota. Strategiaan on tarkeéa sisallyttdd keinot, joilla

pyritdan kohti tavoitetta.

Boulderkeskuksen visiona on kasvattaa omaa toimintaansa yhd suuremmaksi ja
kasvattaa omaa markkinaosuuttaan Suomessa. Jotta toimintaa saataisiin kehitettyd, on
Boulderkeskuksen tavoitteena laajentaa omaa toimintaansa myds muille paikkakunnille.
Tarkoituksena on pitdd nykyiset Helsingin toimipaikat entiselladn ja mahdollisesti

perustaa samantyyppisia toimipaikkoja myos uusille paikkakunnille.

Yrityksen tarkeimpénd tavoitteena on vankistaa omaa asemaansa markkinoilla ja luoda
entistda vahvemmat suhteet nykyisiin asiakkaisiin ja samalla pyrkida luomaan uusia
asiakassuhteita. Uusien toimipaikkojen avaaminen on helppo tapa uusien asiakkaiden
saamisessa, mutta myds markkinoinnin avulla pyritddn saamaan lisad asiakkaita ja

asiakkaat sitoutumaan paremmin yritykseen.

Uusien toimipaikkojen avulla yrityksellda on mahdollisuus vahvistaa omaa asemaansa
alalla, koska merkittavia Kkilpailijoita ei yrityksella ole. Tall& hetkella milldan
paikkakunnalla ei ole yhtd kattavia boulderkeskuksia kuin Boulderkeskuksella on
Helsingissa. Tasté syysta yrityksella on kova halu laajentaa myds muille paikkakunnille
toimintaansa, koska tarvetta kyseiselle palvelulle on etenkin suurilla paikkakunnilla.
Laajentaminen isoille paikkakunnille on yleensdkin turvallisempaa kuin pienille

paikkakunnille sill& potentiaalisten asiakkaitten 16ytdminen on helpompaa.

1.2 Tausta ja tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on laatia Boulderkeskukselle markkinointisuunnitelma.

Keskusteluissa yhdessd omistajan kanssa k&vi ilmi, ettd asiakkaita on riittavasti



9
talvisaikaan, mutta ongelmana on asiakasmadrien pitdminen samalla tasolla myos
keséisin. Opinnéytetyodssani tutkin kohderyhmid, joihin markkinointia kohdistamalla
saataisiin kasvatettua kesakuukausien asiakasmaarid. Tutkimuksessa ei kuitenkaan ollut
tarkoitus unohtaa talviaikaa, vaan tavoitteena oli tutkia my6ds hyodyllisia
markkinointitapoja, joita olisi kannattavaa kéyttad ymparivuotisesti. Tarkeaa oli etenkin

kartoittaa sopivia markkinointikanavia seka asiakkaan ettad omistajan kannalta.

Pyrkimyksena on l6ytaa uusia, tamén paivan markkinointikanavia, jotka ovat tehokkaita
valineitd markkinoitaessa nykyisille ja tuleville sukupolville. Yhtena tavoitteena oli

kohdistaa markkinointia paikkoihin missa ihmisilla on tapana kokoontua ja viettaa aikaa.

Tavoitteena on 16ytdd uusia markkinointiin liittyvia ideoita, joilla saataisiin lajia
kokeilemaan tulleet jadméaan lajin pariin. Markkinoinnin avulla haluttiin kasvattaa
yrityksen tuotteiden myyntid ja kannustaa ihmisid ostamaan yrityksessa myytévia
tuotteita sekd tuomaan yrityksen palveluita ldhemmds potentiaalisia asiakkaita.
Tuotteiden markkinoinnissa ei valttdmatta tarvitsisi kayttad samoja markkinointikanavia,
joilla markkinoidaan kohderyhmille, vaan tavoitteena oli tutkia, mitd kautta yrityksen

olisi parasta markkinoida omia tuotteitaan.

Talla hetkelld Boulderkeskuksella ei ole markkinointisuunnitelmaa eikd suunniteltua
markkinointia tai siihen liittyvid suunnitelmallisia toimia ole yrityksessa tehty.
Yrityksen ainoana markkinointikanavana toimivat yrityksen kotisivut, joiden avulla
saakin hyvan kasityksen yrityksen toiminnasta ja yrityksen tarjoamista palveluista.
Yrityksestd on tehty muutamia lehtijuttuja ja onpa yritys ollut esilld boulderointia
kasittelevassa tv-ohjelmassa, joka naytettiin Ylen kanavalla. Lisaksi yritys markkinoi

satunnaisesti yritykseen liittyvisté aiheista Idhinna massavalineiden, kuten lehtien kautta.

Markkinointisuunnitelman valmistuttua toteuttamisesta huolehtii Boulderkeskuksen

omistaja ja muu henkil6sto.
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1.3 Tutkimusmenetelma ja sen perustelu

Tutkimusta voi pitdd tapaustutkimuksena. Tapaustutkimusten avulla voi tutkia yhta
tapausta ja tdssé tutkimuksessa se on Boulderkeskus. Tapaustutkimusta voi kéyttad seka
kvalitatiivisissa ettd kvantitatiivisissa tutkimuksissa. Yleensd tapaustutkimuksissa
tiedonhankintatapoina kaytetdan haastatteluita, kyselyitd ja havainnointia. (Jarvinen &
Jarvinen 2004, 75.)

Opinnaytetyossani kaytan laadullista eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmda. Aineistoa
on hankittu haastattelemalla yrityksen omistajaa. Haastattelemalla omistajaa pyrittiin
saamaan mahdollisimman hyvd kuva yrityksen tdman hetkisesta tilanteesta ja siit,
mihin suuntaan yrityksen halutaan kehittyvan. On tarkedd tietad yrityksen tulevaisuuden
suunnitelmista, jotta markkinointisuunnitelma saataisiin kulkemaan kasi kadessé
tulevaisuuden tavoitteiden kanssa. Liséksi tutustuttiin yrityksen asiakasrekisteriin, josta
I0ytyy tietoa nykyisistd asiakkaista. Haastattelut nauhoitettiin, jotta haastattelusta saatu
aineisto saatiin siirrettyd mahdollisimman hyvin tutkimukseen yhteyteen.

Haastattelu on yksi tiedonkeruun yleisimmistad tavoista. Haastattelun avulla on
mahdollista saada perusteellista tietoa, kunhan haastattelija pitdd huolen, ettei
haastattelusta tule vain pinnallista jutustelua. Strukturoitu eli lomakehaastattelu ja
puolistrukturoitu tai strukturoimaton eli avoin haastattelu ovat kaksi osa-aluetta joihin,
haastattelut voidaan jakaa. Strukturoitu haastattelu sisdltdd ennalta suunnitellut
kysymykset ja valmiit vastausvaihtoehdot. Puolistrukturoidussa tai
strukturoimattomassa haastattelussa kysymyksid ei ole tarkkaan suunniteltu, eika
haastateltavalle ole valmiiksi laadittua vastausvaihtoehtoja. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006.)

Haastattelun jalkeen haastattelusta saatu aineisto litteroitiin. Litteroinnissa haastattelu
muutetaan kirjalliseen muotoon eli kirjoitetaan niin sanotusti puhtaaksi, jotta aineiston

analysointi ja kasittely olisi helpompaa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006).

Tutkimusta tehdesséni  tutustuin  markkinointisuunnitelmaan ja markkinoinnin

suunnittelun prosessiin liittyvaén aineistoon, jotta saisin mahdollisimman hyvén kuvan
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markkinointisuunnitelman  tekemiseen  liittyvistd  vaiheista ja  siitd, mité
markkinointisuunnitelman tekeminen vaatii. Lis&ksi aineiston avulla Kkartoitettiin
mahdollisia  markkinointikanavia. ~ Tutkin  etenkin  uusia ja  nykyaikaisia
markkinointikanavia, joita ei Valttdmattd vield yleisesti kédytetda ja jotka ovat
Boulderkeskuksen asiakkaiden suosiossa tai joita asiakkaat voisivat todennakdisemmin

suosia.
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2 BOULDEROINTI

Boulderointi  on kiipeilya esimerkiksi kallio- tai sisakiipeilyseindllad ilman
varmistusvélineita. Lajin keksijana pidetdén John Gill nimista voimistelijaa, joka 1950-
luvulla alkoi Kkiivetd lyhyitd ja haasteellisia reitteja siirtolohkareilla ja pienilla kallioilla
(Kiipeilykoulu 2010.)

Kuten mitd tahansa muuta lajia, myds boulderointia aloiteltaessa on tdrke&d ensin
hankkia siihen tarvittavat valineet. Alkuun paasee kiipeilykengilld, magnesiumpussilla
ja boulderpatjalla. Erillistd boulderpatjaa ei tarvitse kuin ulkona Kiipeillessa.
Magnesiumia kadytetddn kuivattamaan kasien hikoilua, jotta ote olisi mahdollisimman
hyva. Boulderointia pidetaan turvallisena lajina, silla padasiassa kiipeily tapahtuu noin
3-4 metrin korkeudessa. Turvallisuutta pyritddn lisdédmaan vielda putoamispaikalle
sijoitettavalla patjalla. Etenkin ulkona kallioseinill& boulderoidessa, kannattaa toisen tai
useamman Kkiipeilijan tarvittaessa varmistaa toisen Kiipeilijan turvallinen alastulo.
Sisatiloissa kiipeillessd putoamisalustoina toimivat paljon laajemmat ja paksummat
patjat, jotka vastaavat paksuudeltaan esimerkiksi korkeushyppypatjaa. (Koski &
Arasola 2005, 19.)

Siséseinilla kiipeillessa vaarat ovat useimmiten selkeésti pienempid, silla alastulokohdat
on peitetty yleensa laajalta alalta paksuilla patjoilla, jolloin on turvallista boulderoida
yksinkin. Ulkona kivilla Kiipeillessa loukkaantumisvaara on hieman suurempi, koska
kaytettavat patjat, eli padit, ovat kooltaan selvasti pienempid kuin patjat joita kdytetaan
sisélla kiipeillessa.

Boulderointia on kauan pidetty yhtend harjoittelumuotona vuori- ja kalliokiipeilya
varten. Viime vuosina boulderoinnista on kuitenkin muodostunut oma lajinsa ja sen
suosio on kasvanut nopeasti johtuen harrastamisen helppoudesta ja lajin
sosiaalisuudesta. Yleensa lajin harrastaminen alkaa juuri kaveripiirin avulla. Lajin
kiinnostavuutta liséd mahdollisuus viettad aikaa rennosti kavereiden kanssa ja harrastaa

samaan aikaan kiinnostavaa lajia. (Lunnas 2005.)
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Siséseindt rakennetaan jaljittelem&an oikean kallion muotoja. Siséseinien pintaan
liitetd&n erimuotoisia ja -kokoisia otteita, joita kiipeilija k&yttad hyvakseen kiipeillessa.
Otteiden koot vaihtelevat suuresti ja niiden avulla pyritdankin nostamaan vaikeusastetta.
Mitd pienemmadt otteet, sitd vaikeampi on pysya seindlld. Otteiden avulla kiipeilijan
tavoitteena on péasta seindd ylospdin aina ylimmaélle otteelle asti. Otteiden paikkoja
vaihtamalla on mahdollisuus muodostaa erilaisia Kiipeilyreittejd, joiden vaikeus
vaihtelee helposta vaikeaan. Boulderointiin tarkoitetun vaikeusasteikon perusteella
pystytdan merkitsemaan eri reittien vaikeusasteet. Vaikeusasteiden avulla on helppoa
seurata omaa kehittymistaan. Useimmiten reitit merkitddn eri vérein, jotta reittien
havainnollistaminen olisi mahdollisimman helppoa. Kiipeilyreitin suorittaminen
hyvéksytysti tapahtuu kayttamalla vain kyseiseen reittiin kuuluvia samanvérisia otteita,

tai muuten erikseen sovittuja otteita.

Boulderointi vaatii harrastajaltaan hyvdd vartalon hallintaa, joka on avain
menestyksekk&édseen boulderointiin. Notkeus, koordinaatio ja voima ovat myos
ominaisuuksia, joita vaaditaan ja jotka tulevat kehittymaan harrastuksen edetessa.
Boulderoinnin avulla on helppo harjoittaa koko kehoa rasittavaa ja kehon liikkuvuutta

parantavaa liikuntaa. (Arasola & Degerman & Keskinen 1997, 39.)
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3 MARKKINOINNIN SUUNNITTELUPROSESSI

”Suunnittelussa oleellista ei ole suunnittelu. Oleellista ovat sill& saavutettavat paremmat

tulokset. Parhaatkin suunnitelmat degeneroituvat tyoksi” (Rope 2000, 460).

Markkinoinnin suunnittelun avulla yritykset pyrkivat valmistautumaan tulevaisuutta
varten. Yritysten tavoitteena on suunnittelun avulla paasta vaikuttamaan tapahtumien
kulkuun niin, ettd yrityksen toiminta olisi mahdollisimman menestyksekasta
tulevaisuudessa. Markkinointia ei tulisi koskaan suunnitella yhdell tietyll& tavalla.
Tarkeinta on, ettei suunnittelua unohdeta misséan vaiheessa vaan pidetaan huoli siita,
ettd se jatkuu systemaattisena ja jatkuvana prosessina. Yhden suunnitteluprosessin

jalkeen alkaa aina uusi suunnitteluprosessi. (Rope 2000, 460-461.)

3.1 Prosessin kulku

Jokainen yritys toteuttaa markkinoinnin suunnitteluprosessia omalla tavallaan.
Toteutustapaan vaikuttaa esimerkiksi yrityksen koko, toimiala ja markkina-alue.
Suunnittelussa suurena apuna saattaa olla aikaisemmat kokemukset markkinoinnin
suunnittelusta, jolloin suunnitteluprosessin ldpivienti on joutuisampaa. Suurissa
yrityksissa kirjalliset markkinointisuunnitelmat ovat arkipdivaa, kun taas pienissa
yrityksissd markkinointisuunnitelma on usein jonkun yritykseen kuuluvan henkildn
ajatuksissa. Pienissa yrityksissd olisikin tarkedd siirtdd markkinointisuunnitelma
kirjalliseen muotoon, jotta se olisi kaikkien yrityksessa tydskentelevien saatavilla.
(Rope 2000, 460-461.)

Markkinointisuunnitelman teko on helppo aloittaa markkinoinnin suunnitteluprosessin
avulla. Suunnitteluprosessissa ldhdetdén liikkeelle lahtokohta-analyysistd, jonka
pohjalta siirrytddn strategiavalintaan. Strategisten valintojen jalkeen siirrytaan
asettamaan tavoitteita, joihin yrityksen toivotaan yltdvan markkinointisuunnitelman
avulla. Kun tavoitteet on asetettu, on aika alkaa laatia toimintasuunnitelmaa, johon
sisallytetddn ne toimenpiteet joilla yritys pyrkii saavuttamaan ennalta laaditut tavoitteet.
Yrityksen ei kuitenkaan pid& unohtaa seurata tavoitteiden edistymistd. Seurannan avulla

yritys pystyy tarvittaessa puuttumaan mahdollisiin poikkeamiin. (Rope 2000, 465-489.)
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Alla olevan kuvan (Kuva 1) avulla alan toteuttamaan Boulderkeskukselle
markkinointisuunnitelmaa. Kuvion avulla myods toimeksiantaja paasee paremmin sisélle
prosessin eri vaiheisiin ja ymmartadd, mitd markkinointisuunnitelman teko vaatii sen
tekijaltd. Tavoitteena on pyrkia tekeméén jokainen vaihe yhteistydssa toimeksiantajan
kanssa, jotta markkinointisuunnitelmasta saataisiin mahdollisimman Boulderkeskuksen
nakoinen. Padosin vaiheiden lapivienti on kuitenkin omalla vastuullani. Tavoitteena on

myaos suunnitella toimintasuunnitelman ja seurannan toteutus.

A 4

1. Lahtokohta-analyysi

A 4

6. Seuranta 2. Strategiavalinta

A

A 4

5. Toteutus 3. Tavoiteasetanta

A

4. Toimintasuunnitelma

P

4

Kuva 1. Suunnitteluprosessin kulku (Rope 2000, 464).

Yritysten on mahdollista markkinoida sek& suoraan ettd epdsuorasti. Suoraan
markkinoitaessa yritys hoitaa markkinoinnin esimerkiksi suoramarkkinoinnin tai
verkkoviestinnan avulla. Epdsuorassa markkinoinnissa yritys markkinoi esimerkiksi
edustajan, tukkukaupan tai vahittaiskaupan kautta. Suoran markkinoinnin huonona
puolena on, ettd kaikki markkinointikustannukset kohdistuvat yritykseen. Epasuoran
markkinoinnin kéyttdminen aiheuttaa myds kustannuksia, mistd syystd on térke&a

miettid, kumpi tapa tulee yritykselle edullisemmaksi. (Rope 2005, 252.)

3.2 Lahtokohtatilanteen analysointi

Markkinoinnin suunnitteluprosessi l&htee liikkeelle l&htokohta-analyysista. L&htokohta-

analyysissa kartoitetaan yrityksen nykyinen tilanne ja tulevaisuuden nékymat.
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Analyysissa tutkitaan yritysta syvallisemmin ja pyritddn I6ytdmaan yrityksen
markkinoinnin kannalta oleellisia asioita. Analyysissé arvioidaan yrityksen vahvuudet ja
heikkoudet. Liséksi analyysisséd pyritadn arvioimaan yrityksen toimintaan liittyvia
mahdollisuuksia ja uhkia. Tiedon saamisen varmistamiseksi on kannattavaa kaytt&a
apuna analyysimenetelmid kuten, Swot-analyysid, markkina-analyysia, Kkilpailija-
analyysia ja ympéristdanalyysia. (Anttila & Iltanen 2001, 348-349; Rope 2000, 464-
467.)

Swot-analyysin avulla kartoitetaan yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja
uhat. Markkina-analyysissa kartoitetaan potentiaaliset asiakkaat, asiakasjoukon suuruus
ja sijainti sek& mahdolliset segmentit. Kilpailija-analyysissé selvitetdan yrityksen
kilpailijat, kilpailijoiden asema markkinoilla ja kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet.
Ymparistoanalyysissa tutkitaan  yhteiskuntaan liittyvid tekijoitd, esimerkiksi
taloudellista tilannetta, tyévoimaa ja sen saatavuutta, markkinoita ja alalla tapahtuvaa
kilpailua. (Rope 2000, 466-467.)

3.3 Strategian valinta

Markkinointisuunnitelma voidaan tehda useammalle vuodelle tai vain yhdelle vuodelle
kerallaan. Naitd kahta eri suunnittelutapaa kutsutaan strategiseksi ja operatiiviseksi
suunnitteluksi. Strategian avulla yritys valitsee ne toimenpiteet, joiden avulla se pyrkii
saavuttamaan laaditut tavoitteet. Operaatiot koostuvat yrityksen paivittaisista
toimenpiteista esimerkiksi mainoskampanjoista tai jokapaivaisista
markkinointitoimenpiteistd. Markkinointia ei kuitenkaan voi suunnitella pelké&staén
strategisella tai operatiivisella tavalla, vaan kumpaakin suunnittelutapaa tarvitaan.
Markkinoinnista saatavat tulokset vaativat aikaa, minka takia suunnittelun on syyta olla
pitkdjanteistd. Useimmiten suunnittelun aikajdnne maéarittyy sen mukaan, kuinka suuri

yritys on kyseessa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 38-39.)

Strategiaa valitessa yrityksen taytyy maarittdd tavoitteet ja sen jalkeen toimenpiteet,
joilla kyseinen tavoite pyritddn saavuttamaan. Edelld mainittuja asioita mietittdessé
yrityksen tulee analysoida sen nykytilaa ja ennusteita tulevaisuudesta, jotta lahtokohta
suunnitelmien tekemiselle olisi mahdollisimman hyva. (Bergstrom & Leppénen 2009,
38-39.)
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3.4 Markkinoinnin tavoitteet

Lahtokohtatilanteen analysoinnin jalkeen asetetaan tavoitteet. Tavoitteiden asettaminen
antaa yrityksen markkinoinnille suunnan ja luo yrityksen toiminnalle samalla
suunnitelmallisen perustan. Tavoiteasetannan avulla yritys ilmoittaa yksityiskohtaisesti,
mihin toimenpiteilld pyritdan. Tavoitteiden avulla jokainen yrityksen tyontekija tietaa,
mihin yritys on markkinoinnin avulla pyrkiméssa, jolloin tyontekija pystyy toimimaan
tilanteen vaatimalla tavalla. Tavoitteiden asettaminen auttaa my6s osaltaan
motivoimaan tyontekijoita hyviin suorituksiin. Tavoitteiden asettamisella yritys pystyy
arvioimaan omaa toimintaa ja tekem&an mahdollisesti jo hyvissa ajoin korjauksia
omaan toimintaan, jos siihen on tarvetta. (Anttila & lltanen 2001, 362; Rope 2000, 483.)

Yleisin markkinoinnin péatavoite on myynnin aikaansaaminen ja sen edistaminen.
Yrityksissd markkinoinnin onnistuminen vaikuttaa yleensa yrityksen markkina-asemaan,
mistd johtuen markkinoinnin tavoitteet liittyvat hyvin usein vahvasti myyntiin.
Markkinointia suunnittelevien ihmisten tulisi muistaa, ettd markkinoinnille kannattaa
asettaa myos muita tavoitteita. Markkinoinnille on tarkedd asettaa myds valitavoitteita
pelkkien myyntitavoitteiden lisaksi. Vélitavoitteet koostuvat usein markkinointikeinoille
asetetuista tavoitteista, joiden avulla yrityksen markkinoinnilliset kokonaistavoitteet,
esimerkiksi myyntitavoitteet ja kannattavuus saavutetaan. Valitavoitteita voivat olla
esimerkiksi yrityskuvan, toimitusnopeuden ja tunnettavuuden parantaminen. Myynti- ja
valitavoitteiden lisdksi on syytd asettaa puitetavoitteet, jotka madraavéat rajat, joiden
puitteissa tulee toimia. Puitetavoitteiden tarkoituksena on huolehtia, ettd yrityksen
markkinointi on kannattavaa ja tehokasta. (Anttila & Iltanen 2001, 364-365; Rope 2000,
484-487.)

On tarkedd muistaa, ettd myyntitavoitteet ovat markkinoinnin keskeisimpié tavoitteita,
vali- ja puitetavoitteita unohtamatta. Tarkeaa olisikin huolehtia, ettd kokonaismyynnille
asetetut tavoitteet todella ohjaisivat yrityksen toimintaa. Tastd syysta olisikin
kannattavaa pilkkoa tavoitteet esimerkiksi ajallisesti, yksikko- tai myyjakohtaisesti tai
jokaiselle tuoteryhmalle erikseen. Pilkkomistapa riippuu hyvin paljolti siit4, miten
asetettuja tavoitteita voidaan valvoa. Myyntitavoitteiden toteutumista voi valvoa

helposti esimerkiksi myyjékohtaisten myyjalukujen avulla, mutta jos se ei ole
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mahdollista, niin valvonta onnistuu helposti myds tuotekohtaista myynti& seuraamalla,
jos vain sithen on mahdollisuus. (Anttila & lltanen 2001, 365-366.)

3.5 Toimintasuunnitelma ja budjetointi

Markkinoinnin toimintasuunnitelmassa yritys rakentaa itselleen yksityiskohtaisen
suunnitelman, jonka avulla tavoitteet saavutetaan. Suunnitelma on tarkedd laatia
kirjalliseen muotoon, jotta kaytdnnon toiminta helpottuisi. Toimintasuunnitelma on
yleensa vuosittainen, mutta sen purkaminen lyhyempiin ajanjaksoihin on kannattavaa,
jotta toimintasuunnitelman tasmallinen seuraaminen olisi mahdollisimman helppoa.
Suunnitelmaan siséllytettyihin  lyhyempiin ajanjaksoihin yrityksen tulee laatia
yksityiskohtaiset toimenpiteet. Toimintasuunnitelman yhteyteen yrityksen tulee myos
laatia kustannusbudjetti, jonka avulla se pystyy hahmottamaan toimenpiteista syntyvat
kustannukset. Jokaiseen ajanjaksoon ja niissa olevien toimenpiteiden yhteyteen

yrityksen tulee Kkirjata niista aiheutuvat kustannukset. (Rope 2000, 488-489.)

Toimintasuunnitelman tulee toimia ohjaavana mekanismina, joka ik&an kuin pitaa
yrityksen koko ajan silld samalla tielld, jonka avulla se pyrkii kulkemaan kohti
tavoitteita. (Rope 2000, 488-489.)

3.6 Markkinoinnin seuranta

Pelkka tavoitteiden asettaminen ei riit4 vaan yrityksen on myos paatettavé, milla tavoin
tai keinoin se seuraa ja arvioi, ettd tavoitteet tullaan saavuttamaan. Seurannan ja
arvioinnin avulla yrityksen pyrkimyksend on saattaa todelliset tulokset vastaamaan
asetettuja tavoitetuloksia. Yrityksen on hyvé asettaa tiettyja ajallisia valietappeja, jolloin
se pysdhtyy arvioimaan, ovatko sen tavoitteet toteutumassa vai onko syyta tehda
korjausliikkeitd suunnan muuttamiseksi. Seurannan avulla on halutaan 10yta4
mahdolliset ongelmakohdat yrityksen sisallg, jotka haittaavat yrityksen tavoitteiden
toteutumista. (Anttila & Iltanen 2001, 379; Kotler 1999, 227.)
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4 BOULDERKESKUKSEN MARKKINOINTISUUNNITELMA

Edellisessa luvussa kasittelin markkinointisuunnitelman tekoa vaihe vaiheelta teorian
valossa. Tassé luvussa kdydaan lapi sitd, miten olen toteuttanut Boulderkeskukselle

tarkoitetun markkinointisuunnitelman.

4.1 Lahtokohta-analyysi

Seuraavassa osiossa tutkin lahtokohtia Boulderkeskuksen markkinointisuunnitelmalle.
Lahtokohtien selvittdmiseksi kaytin seuraavia analyysejé apuna, jotta yrityksen tdman
hetkisesta tilanteesta saataisiin mahdollisimman hyva kuva.

4.1.1 Swot-analyysi

Swot-analyysin perimmadisend tarkoituksena on tutkia yrityksen toimintaan vaikuttavia
sisdisia ja ulkoisia tekijoitd. Siséisten tekijoiden avulla tutkitaan yrityksen vahvuuksia ja
heikkouksia kun taas ulkoisilla tekijoilla tutkitaan yritykseen liittyvia mahdollisuuksia
ja uhkia. (Kotler 1999, 221-222.)

Boulderkeskuksen vahvuutena on talld hetkelld muiden merkittavien Kkilpailijoiden
puuttuminen. Kilpailijoiksi voi lukea samalla ja muilla paikkakunnilla sijaitsevat
yksityiset boulderkeskukset, muut kiipeilyn alalajit ja yleensékin muut urheilulajit.
Merkittavien Kilpailijoiden puuttumisen vuoksi yritykselld onkin hyvat mahdollisuudet
tuloksekkaaseen toimintaan. Yritykselld on nyt hyvd mahdollisuus kasvattaa
toimintaansa ja laajentaa muille paikkakunnille, koska yritys pystyy hankkimaan
rauhassa asiakkaita ilman, ettd sen pitdisi pelata kilpailijoiden saavuttavan asiakkaiden

suosion ensin.

Boulderointi on kasvattanut suosiotaan merkittdvasti verrattuna muihin kiipeilyn
alalajeihin. Entisesté harjoittelumuodosta on tullut aivan oma lajinsa ja juuri sen takia
uusi ja ihmisille vield outo laji houkuttelee paljon uusia asiakkaita kokeilemaan uutta

lajia. Boulderkeskuksella onkin nyt hyvd mahdollisuus luoda lukuisia asiakassuhteita,
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koska kiinnostus lajia kohtaan on koko ajan kasvamassa ja laji on vasta tulemassa

ihmisten tietoisuuteen.

Boulderkeskuksen tiloissa lajin harrastaminen on halpaa, eikd harrastamisen
aloittaminen vaadi paljon rahaa. Ensimmainen kerta yrityksen tiloissa on ilmainen ja
kertaliput maksavat talviaikana klo 15:n jélkeen 8 € ja kesdaikaan 6 €. Talviaikana on
pyritty houkuttelemaan asiakkaita yrityksen tiloihin jo heti aamusta, jotta illalla
Kiipeilyseindt  eivat  ruuhkautuisi. Houkutuksena on  kaytetty halvempia
sisddnpaasymaksuja. Asiakas paasee sisddn ennen klo 12:ta 5 € ja ennen klo 15:ta
jalkeen 6 €. Kuukausikortti maksaa 55 euroa, kymmenen kerran kortti maksaa 70 euroa
ja vuosijasenyys 600 euroa. Vuosijasenyyden lunastamishetkelld asiakkaalla on viel&
mahdollisuus 60 euron alennukseen, jos summa maksetaan kokonaan yhdessé erassé, tai
jos maksu tapahtuu kahdessa eréssa, niin asiakas saa alennusta 30 euroa. Lisaksi alle 18-
vuotiaat saavat 50 % alennuksen. Lajin harrastaminen ei siis maksa enempaa kuin

kuntosalilla kdynti vaan keskimé&arin hieman vahemman.

Boulderkeskuksen tiloissa on pelkan boulderoinnin lisaksi mahdollisuus kéyda
kuntosalilla, joten tilat ovat monipuoliset. Asiakas saa ndin mahdollisuuden kéayda
kuntosalilla ja boulderoimassa samalla hinnalla, eik& hanen tarvitse erikseen l&hte&
hankkimaan kuntosalipalveluja jostain muusta yrityksestd. (Annunen 2009; Cave Oy
2010.)

Boulderoinnin harrastajista osa on siirtynyt harrastuksen pariin koysikiipeilyn puolelta
juuri sen takia, ettei boulderoinnissa tarvita erillistd varmistajaa vaan Kiipeilyd voi
harrastaa yksinkin. Liséksi boulderoinnissa ei tarvitse muita Vvélineitd kuin
kiipeilykengat ja magnesiumpussin, kun taas koysikiipeilyssé tarvitaan edell&
mainittujen liséksi esimerkiksi koysi ja valjaat. Yrityksen omistajan mukaan asiakkaat
ovat hyvin tyytyvdisid lajin harrastamisen helppoudesta. Kaikki valineet on
mahdollisuus vuokrata yrityksen tiloista, joten asiakkaiden ei tarvitse valttaméatta edes
hankkia omia vélineitd vaan lajin harrastaminen onnistuu myos pelkastdan valineita

vuokraamalla. (Cave Oy 2010.)

Yrityksen toimitilat sijaitsevat hyvien kulkuyhteyksien varrella. Boulderkeskukseen on
siis mahdollisuus tulla omalla kulkuvélineelld tai julkisilla kulkuvalineilld. Konalan

toimipiste sijaitsee Kehd 1 -tien varrella ja Pasilan toimipiste lahell4 keskustaa, mista
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syysté asiakkaiden on helppoa asioida Boulderkeskuksen toimipisteissa, oli liikkeell,

milla tahansa kulkuvalineella.

Vaikka Boulderkeskuksen toimitilat sijaitsevat hyvin lahelld kaikkia kulkuyhteyksia
niin Pasilan toimitilan kohdalla sijainnin voi laskea myods pieneksi heikkoudeksi.
Toimitila sijaitsee vanhassa VR:n veturitallissa, ratapihalla, jonne ei ole suoraa
nakoyhteytta lahimmiltd kulkuvayliltd, jolloin esimerkiksi ohikulkijat eivat valttamétta
huomaa yrityksen olemassaoloa ohi kulkiessaan. Ainoastaan ohimenevalta junaradalta
nakee todella hyvin Boulderkeskuksen Pasilan toimitilat. Yritys onkin laittanut opasteita
ldhimman kulkuvaylan varrelle, jotta asiakkaat 10ytéisivat paremmin perille. Opasteet
saattavat herdttdd muutenkin mielenkiintoa ohikulkijoissa, jotka eivat vield tieda
yrityksen olemassaolosta. Yhtena vaihtoehtona on pyrkia hankkimaan tulevaisuudessa
sellaiset toimitilat, jotka ovat paremmin ihmisten nakyvilla. Huonona puolena tdssa on
vain se, ettd yleensd tallaisilla paikoilla sijaitsevat toimitilat ovat kustannuksiltaan
selvasti suuremmat. Liséksi boulderointitilat ovat omistajan mukaan siitd tunnettuja, etta
ne eivat ole aina kaikista puhtaimpia, eikd kaikista tyylikkdimpid mistd syysta
siirtyminen tavallisiin liiketiloihin voisi olla vastoin nykyistd mielikuvaa yrityksesta.
Boulderointitilojen luominen on muutenkin vaikeaa, silla harvoihin liiketiloihin on
mahdollisuutta luoda kunnollisia boulderointiseinid, jotka vaativat laajan ja korkean
tilan. Konalan toimipisteen sijainnin ainoaksi huonoksi puoleksi voi laskea sen, ettei se

sijaitse lahella metroa.

Boulderkeskuksen mahdollisuudet tehdd hyvé&a tulosta Suomen markkinoilla ovat
todella hyvat. Muita julkisia boulderkeskuksia ei ole viela millddn Suomen
paikkakunnalla, misté syysté pelkoa siitd, etta joku muu yritys vie asiakkaat, ei ole. Siita
syystd laajentaminen muille paikkakunnille on talla hetkelld helpompaa verrattuna
sithen, ettd muilla paikkakunnilla olisi jo kilpailevia boulderkeskuksia, joilla olisi oma
asiakaskuntansa. Boulderkeskuksella onkin nyt todella hyvat mahdollisuudet hankkia
vankka asiakaskunta monilla paikkakunnilla, jos ja kun yritys paattdd laajentaa
toimintaansa. Markkinoinnin avulla yrityksen palveluita pystyttaisiin tuomaan ihmisten
tietoisuuteen, mink& kautta yritys ja laji saisivat mahdollisuudet kasvattaa suosiotaan.
Yritys onkin tehnyt kuluvan kevaan aikana yhden mediaiskun jossa mahdollisimman
moneen mediaan l&hetettiin tiedote yrityksestd. Tata kautta saatiin hankittua julkisuutta

ja samalla yritys pystyi markkinoimaan omaa toimintaa.
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Yrityksen toiminnan ympérilla ei leiju talla hetkelld suuria uhkakuvia, mutta muutamia
uhkia yritysten toimintaan kohdistuu aina. Muiden kilpailevien yritysten saapuminen
alalle saattaisi aiheuttaa vaikeuksia Boulderkeskuksen toiminnalle, etenkin siina
tapauksessa, ettda uudet Kilpailevat yritykset pystyisivat omalla toimintatavalla

hankkimaan paremman suosion kyseiselld alalla.

Taman hetkinen taloudellinen tilanne luo my6s yhden uhkakuvan yrityksen toiminnalle.
Uhka ei ole suurin mahdollinen, koska boulderointi ei vaadi asiakkailta suuria rahallisia
panostuksia, mista syystd on vaikea kuvitella, ettd talouden muutokset vaikeuttaisivat
merkittavasti yrityksen toimintaa. Halvat hinnat takaavat sen ettd esimerkiksi
opiskelijoilla on varaa ostaa yrityksen palveluita, eik& asiakaskunta tule koskaan

koostumaan pelkastaan esimerkiksi varakkaista ihmisista.

Tulevaisuuden uhkakuvana voidaan pitdd myOs mielenkiinnon vahenemistd lajia
kohtaan. Kun laji kady tutuksi kaikille ihmisille, niin seurauksena saattaa olla, ettd
mielenkiinto yritysta ja lajia kohtaan saattaa lahted laskuun. Lisdaksi muiden uusien
lajien esiin tuleminen saattaa vaikeuttaa yrityksen toimintaa, mutta luultavasti
boulderoinnilla tulee aina olemaan oma vankkumaton kannattajaryhménsa. Kysymys
onkin siité, kuinka iso ryhman koko tulee olemaan. Sita on vaikea ennustaa.

4.1.2 Markkina-analyysi

Markkina-analyysin avulla kartoitetaan yrityksen potentiaaliset asiakkaat, keitd he ovat,
kuinka paljon heité on ja missa he sijaitsevat. Markkina-analyysin avulla tutkitaan myos,
onko mahdollista jakaa yrityksen potentiaaliset asiakkaat eri segmentteihin. (Anttila &
lltanen 2001, 350.)

Boulderkeskuksen sijaitsee Suomen paakaupungissa, jossa on laajimmat markkinat mita
voi Suomesta loytad. Potentiaalisia asiakkaita on tarjolla todella paljon, mista syysta
kasvava kysyntd aiheuttaa painetta yrityksen toiminnan suurentamiselle. Konalaan
avatun uuden toimipisteen avulla yritys pystyy palvelemaan entistd suurempia
asiakasmé&arid, mik& antaa mahdollisuuden houkutella uusia asiakkaita tutustumaan
yrityksen palveluihin. Boulderkeskuksen avulla ihmiset pystyvéat harrastamaan

boulderointia ympéri vuoden ulkona vallitsevista sddoloista riippumatta.
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Tyypillinen Boulderkeskuksen nykyinen asiakas on korkeasti koulutettu 27-30-vuotias
Helsingin alueella asuva henkild. Jopa 60 % yrityksen asiakkaista on korkeakouluista
valmistuneita. Yrityksen tulisikin kohdistaa markkinointiaan juuri Helsingin alueen
korkeakouluihin, koska korkeakoulussa opiskelevat ja sieltd valmistuneet ovat kaikesta
paatellen yksi suurimmista asiakasryhmistd. Korkeasti koulutettujen ihmisten voisi
my0s ajatella kayttdvan Internetid, mistd syystd sen tuomat mahdollisuudet kannattaa
my0s kayttdd hyvaksi. Kaikesta paatellen voi ajatella, ettd kun talla hetkella suurin osa
asiakkaista on opiskellut korkeakouluissa, niin myds suurin osa tulevista uusista
asiakkaista tulee koostumaan korkeakouluopiskelijoista tai jo korkeakouluista
valmistuneista ihmisista. Korkeakouluja on Helsingin alueella enemmé&n kuin missaén

muualla Suomessa, misté syystd markkinointikohteita riittdd. (Annunen 2009.)

Osasta nykyisistd vuosijdsenyyden lunastaneista asiakkaista, on tiedot yrityksen
asiakasrekisterissd, jonka avulla yritys pystyy suoramarkkinoimaan asiakkaille
palveluita ja taten sitouttamaan asiakkaita kayttdaméan palveluita. Asiakasrekisterin
hyvané puolena on, ettd markkinointi pystytddn kohdistamaan sellaisiin ihmisiin, jotka
ovat varmasti jo jossain méaarin kiinnostuneita boulderoinnista ja Boulderkeskuksesta.
Tastd syysta markkinoinnin voi ajatella saavuttavan juuri yritykselle tarkeimmén
kohderyhmaén.

Pieni osa asiakkaista koostuu yritysasiakkaista. Boulderkeskus pystyisi toimimaan
esimerkiksi yrityksen henkilGston virkistys- tai liikuntapdivan kohteena Yritykset
yleensa ostavat tyontekijoilleen kertalippuja ja jakavat ne tyontekijoilleen, jolloin yritys
itse pystyy omalta osaltaan tukemaan ja kannustamaan omaa henkiléstéaan liikkumaan.
(Annunen 2009.)

Yrityksen tiloissa vierailee myods jonkin verran ryhmid, esimerkiksi koululaisryhmid,
joille Boulderkeskus tarjoaa oivan vaihtoehdon tavallisille liikuntatunneille (Annunen
2009). Koululaisryhmét pystyvat Boulderkeskuksen tiloissa harrastamaan boulderointia,
johon heilla ei ole mahdollisuutta koulun tiloissa.
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4.1.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysin avulla kartoitetaan yrityksen Kilpailijat ja niiden markkina-asemat
eri tuote- ja markkinalohkoilla. Kilpailija-analyysin avulla selvitetddn my0s
kilpailijoiden ja niiden tuotteiden heikkoudet ja vahvuudet ja pyritdan vertaamaan niita
yrityksen omiin heikkouksiin ja vahvuuksiin. Samalla pyritddn selvittdmaan mihin
suuntaan kilpailijat ovat suuntautuneet, jotta pystytaan tarvittaessa muokkaamaan omaa
toimintaa siten, ettei oma yritys kilpaile tadysin samoista markkinoista kuin kilpailijat.
(Anttila & Iltanen 2001, 350-351.)

Boulderkeskus on siind mielessa onnellisessa asemassa, ettei Suomessa tai Helsingin
alueella ole samanlaisia yrityksié. Ainoastaan Helsingissa ja sen lahialueilla sijaitsevien
yksityisten boulderointitilojen voidaan ajatella olevan toiminnaltaan l&hell&
Boulderkeskusta, mutta yksityisissd on mahdollista vain kiipeilla eika esimerkiksi ostaa
boulderointiin liittyvia tuotteita. Lisdksi tiloihin on mahdollisuus péaéstd vain
jasenmaksua maksavien henkildiden. Talla hetkelld Boulderkeskuksella onkin ainoat
julkiset boulderkeskukset Helsingissd, joissa on boulderoimiseen tarkoitetut
kiipeilyseindt ja oma myymaéla boulderointiin liittyvilla tuotteilla. Boulderkeskus on
mya0s ainoa yritys, jonne Kkaikilla ihmisilla on sama mahdollisuus péaésta boulderoimaan,

riippumatta siitd, oliko jasen vai ei.

Yrityksen muita merkittdvia Kilpailijoita ovat Helsingissd sijaitsevat Helsingin
kiipeilykeskus, Salmisaari ja Liikuntamylly. Kyseiset Kilpailijat ovat liikuntakeskuksia,
jotka tarjoavat mahdollisuuden moniin eri urheilulajeihin, kuten esimerkiksi
koysikiipeilyyn ja boulderointiin, mutta tiloissa olevat kiipeilyseindt on pé&dasiassa
tarkoitettu vain kdysikiipeilyyn. Helsingin Kiipeilykeskus ja Liikuntamylly ovat
koysikiipeilijoiden suosimia paikkoja, eikd& Boulderkeskuksen tiloissa ole
mahdollisuutta harrastaa koysikiipeilyd. Tasta syystd vaarana on, etté kyseiset kilpailijat
saavat houkuteltua ihmisid koysikiipeilyn pariin, mutta ainakin talla hetkelld
vallitsevana trendind on, ettd ihmiset siirtyvat ennemmin koysikiipeilysta boulderointiin
lajin harrastamisen helppouden vuoksi. Trendiin on vaikuttanut myos se, etta
boulderointi on huomattavasti helpompaa juuri siihen tarkoitetussa paikassa, jossa ei ole
muita kiipeilyn alalajeja harrastavia kiipeilemésséd samalla kiipeilyseinélla. Vasta-

alkajien onkin helppo aloittaa Kkiipeilyn harrastaminen boulderoinnista, koska
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boulderoinnin avulla pystyy helposti tutustumaan Kiipeilyyn ilman, ettd asiakkaan

tarvitsee nahda suuremmin vaivaa.

Boulderkeskuksen Kkilpailijoiksi voidaan laskea myds muut Suomessa harrastettavat
urheilulajit ja niihin liittyvid palveluja tarjoavat yritykset. Kaikki lajit taistelevat
Suomessa olemassaolostaan ja ihmisten suosiosta. Télla hetkelld kaksi suosituinta lajia
Suomessa ovat jalkapallo ja jadkiekko, joiden harrastajamaarat ovat selvasti suuremmat
verrattuna boulderointiin. Esimerkiksi jalkapalloa harrasti vuonna 2006 noin 172 000
ihmistd, kun taas Kiipeilya harrasti vain noin 2000 ihmistd. (Faktapankki 2010.)
Kyseisten lajien heikkoutena on, etté niit4 ei ole mahdollisuus harrastaa taysipainoisesti
vuoden ympéri. Boulderoinnin vahvuutena onkin, etta sitd on mahdollisuus harrastaa
vuoden ympari. Heikkoutena on se, etté julkisia boulderkeskuksia on télla hetkelld vain
kaksi, mista syystd lajin harrastaminen ei ole kaikille helppoa esimerkiksi talvella
jolloin ulkona boulderointi on kaytanndssa mahdotonta. Harrastajilla, jotka asuvat
muilla paikkakunnilla, ei ole mahdollisuutta lajin harrastamiseen muualla kuin
yksityisissa boulderointitiloissa. Niihin pdédseminen on vaikeaa, sen vuoksi, ettd sisadn
otetaan vain rajattu maara jasenid, ja ilman jasenyyttd tiloihin boulderoimaan
paaseminen onnistuu vain jonkin jo jdsenend olevan kanssa. Talla hetkell& mahdollisuus
on ainoastaan Helsingin alueen harrastajilla. Tésta syysta kilpailu muita lajeja vastaan
on vaikeaa talla hetkelld, mutta asia tullee korjaantumaan tulevaisuudessa, onhan

Boulderkeskuksen tavoitteena laajentua muille paikkakunnille.

Boulderkeskuksen tiloissa myydaan kiipeilyyn liittyvia Moon- ja La Sportiva -
merkkisia tuotteita. Yritys on ainoa joka myyvat Moonin tuotteita Suomessa, mutta La
Sportiva tuotteita myy myos muut yritykset, padasiassa Varuste.Net ja Camu. (Annunen
2009.)

Varuste.Net on suomalainen ulkoiluharrastustuotteita myyvé yritys, jolla on myymala
Helsingin Konalassa ja Internetissa. Yritys on toiminut jo vuodesta 2004 ja sen toiminta
on ollut menestyksekasta, sill4 esimerkiksi Suomen asiakastieto on valinnut yrityksen
Suomen vahvimpien yritysten joukkoon. Yritys myy La Sportivan tuotteita, pa&osin
samoja kuin Boulderkeskus, mutta yrityksen valikoimiin kuuluu myds muiden
valmistajien tuottamia bouldervélineitd. Boulderkeskukseen verrattuna Varuste.Net:in
myynti on toistaiseksi selvésti suurempaa. Yritykselld on jo vakiintunut suuri

asiakaskunta, silla yrityksen myynnin ennustetaan nousevan neljaan miljoonaan vuonna
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2009. Yrityksen myynti on siis selvasti suurempaa verrattuna Boulderkeskuksen tamén

hetkiseen myyntiin. (Varuste.Net 2010.)

Camu on myos Helsingissé sijaitseva kiipeilytuotteita myyva yritys, jonka valikoimiin
kuuluvat my6s boulderoinnissa tarvittavat valineet. Yritys myy La Sportivan tuotteita,
kuten Boulderkeskus, mutta yrityksen valikoimista 16ytyy myds muiden valmistajien
tuotteita. Yrityksen myymala sijaitsee Helsingissd, Fennia korttelissa ja Internetissa.

Yritykselld on toimipaikat myds Turussa ja Tampereella. (Camu 2010.)

Paikallisesti Boulderkeskuksella on kaksi merkittdvaa Kkilpailijaa, joilla on samalla
tavalla myyméla sekd Helsingissé, ettd Internetissd. Boulderkeskus on kilpailijoihin
nahden erilainen yritys, koska sen tiloissa on mahdollisuus harrastaa myds boulderointia.
Asiakkaan ei siis tarvitse ldhted hankkimaan tuotteita muualta vaan, asiakas voi hankkia
tuotteet samasta paikasta kuin mihin hén on tullut harrastamaan boulderointia.
Boulderkeskuksen tilat, joissa yritys tuotteita myy, ovat selvésti pienemmat kuin
Kilpailijoiden, mistd syysta yritys ei pysty pitdimaan yhta suuria valikoimia esilla kuin
sen Kilpailijat. Valikoimien suuruus onkin Kilpailijoiden vahvuus. Boulderkeskuksessa
onkin pyritty hankkimaan asiakkaan haluama tuote mahdollisimman nopeasti, jotta
asiakkaan ei tarvitsisi ldhted hakemaan sité kilpailevista yrityksista ja asiakkaalle jaisi

kuva nopeasta ja hyvésté palvelusta.

4.1.4 Ympéristoanalyysi

Boulderkeskus on yritys muiden joukossa ja kaikkiin yrityksiin vaikuttaa enemman tai
vahemman ymparill& oleva yhteiskunta. Ymparill4 oleva yhteiskunta muuttuu koko ajan
suuntaan tai toiseen, mikd saattaa vaikuttaa yritysten toimintaan jossain maarin.

Boulderkeskuksen tapauksessa merkittavimpia yhteiskunnallisia muuttujia on muutamia.

Tarkeimpéna vaikuttajana on toimialalla olevat kilpailijat tai toimialalle tulevat uudet
kilpailijat. Kaikkien yritysten uhkana on, ettd joku pdivé alalle saattaa syntya yritys,
joka pystyy olemaan vieldkin parempi. Boulderkeskus toimii varsin uudella alalla, mist
syystd voi olettaa, ettd joku muukin yritys voi koittaa menestymistd samalla alalla.
Kieltdmdttd uhkaa hieman véhentdd se tosiasia, ettd Boulderkeskus on saanut

toistaiseksi rauhassa toimia alalla, jolloin se on jo jossain maarin pé&éssyt valtamaan
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suuren osan markkinoista. Tasta syystd uuden tulokkaan saapuminen alalle ei ole taysin

helppoa. (Annunen 2009.)

Yhteiskunnan taloudellisen tilanteen voi laskea toiseksi merkittdvaksi tekijéksi.
Yhteiskunnassa tapahtuvat lasku- ja noususuhdanteet vaikuttavat enemmaén tai
vdhemman yritysten toimintaan alasta riippuen. Vaikka Boulderkeskuksen palvelut
eivét vaadi asiakkaalta suurta rahallista panostusta niin yhteiskunnan el&essa lama-aikaa
osa ihmisista saattaa hyvinkin alkaa sé&stdmaan esimerkiksi harrastuksistaan, mika
vaikuttaa yrityksen asiakasmaariin ja talouteen. Yhteiskunnan eléessa vaurasta aikaa,
todenndkadisyys sille, ettd ihmiset kéyttdvat enemman rahaa on suurempi. Téallaisena
aikana yritysten on helpompi toimia. Talla hetkelld yhteiskunta on pikku hiljaa
toipumassa taantumasta, mistd syystd Boulderkeskuksen tulevaisuus ndyttaa hyvalta.
Yritykselld on hyva mahdollisuus kasvattaa toimintaansa johtuen yhteiskunnan
paremmasta taloudellisesta tilanteesta, mutta yrityksen tulee kuitenkin seurata koko ajan
mitd sen ympérilla olevassa yhteiskunnassa tapahtuu, jotta yritys valttyy ikavilta
yllatyksilta. (Annunen 2009.)

Kuluttajat muuttavat ostotapojaan, jolloin yritysten tulee pysytella koko ajan hereill,
jotta kuluttajat  kokisivat yritysten palvelut mahdollisimman  mielekkaiksi.
Boulderkeskuksen tuleekin seurata uusimpia suuntauksia, jotta se pystyy tarjoamaan
mahdollisimman houkuttelevia tuotteita ja palveluita kuluttajille. Kuluttaja saattaa
siirtya kayttaméaan taysin uudenlaisia tuotteita tai palveluita, jolloin yrityksen on tarkeda
huolehtia, ettd silla on mahdollisuus tarjota kyseisié tuotteita ja palveluita kuluttajille.
(Annunen 2009.)

Yhteiskunnassa on myds muita osa-alueita, jotka saattavat vaikuttaa Boulderkeskuksen
toimintaan. Edelld mainitut ovat kuitenkin merkittdvimmat asiat, joissa tapahtuvat
muutokset voisivat merkittdvimmin vaikuttaa yrityksen toimintaan. Yhteiskunta
muuttuu kuitenkin koko ajan ja uusia yritykseen vaikuttavia asioita saattaa ilmaantua,
mutta niihin ajoissa reagoimalla Boulderkeskuksen mahdollisuudet selvitd muutoksista

ovat varsin hyvat.
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4.2 Tavoiteasetanta

Boulderkeskuksen tarkeimpand markkinoinnin strategisena tavoitteena on kasvattaa
kesdajan kavijamaaria mahdollisimman lahelle talvikuukausien tasoa ja yrityksen seka
palvelujen ettd tuotteiden tunnettavuuden lisddminen. Lisaksi tavoitteena on pyrkia
hankkimaan uusia asiakkaita ja sitouttamaan nykyiset asiakkaat entistd vahvemmin

yrityksen toimintaan.

Kavijaméaarien nostaminen taysin talvikuukausien tasolle saattaa olla kaytannossé
mahdotonta, johtuen harrastajien siirtymisesta ulkokiipeilyyn kesalld, mutta
toivomuksena olisi, ettd kavijamaarat eivéat tulevina kesina olisi niin alhaisia kuin tahan
mennessd. Tastd syystd kesdaika tulee toimimaan uusasiakashankinnan painopisteend.
Uusasiakashankinnan kohdalla yrityksen kannattaa pyrkid luomaan uusista asiakkaista
pitempiaikaisia asiakkaita yrityksen kannattavuuden takia, jotta tarve hankkia uusia
asiakkaita vahenisi. Edellytyksenda on, ettd yritys pyrkii rakentamaan omat
markkinointikanavat mahdollisimman toimiviksi. Lisédksi markkinointikanavien maaréa
ei kannata kasvattaa liian suureksi, vaan yrityksen kannattaa pyrkia loytdmaan ne
muutamat kannattavimmat markkinointikanavat, joita yrityksen on jarkevéa kayttaa
markkinoinnissa. Boulderkeskus on vasta aloittelemassa omaa markkinointiaan, misté
syysté tarkoituksena on alussa kokeilla useampaa markkinointikanavaa, jotta kaikista

kannattavimpien markkinointikanavien I0ytaminen tapahtuisi mahdollisimman nopeasti.

Yrityksen sekd palvelujen ettd tuotteiden tunnettavuuden lisadmisen voi tuntea olevan
osa uusasiakashankintaa, houkutteleehan kaikenlainen markkinointi uusia asiakkaita
tutustumaan uuteen yritykseen. Boulderkeskuksen tavoitteena on kuitenkin tuoda
yritystd esille, jotta ihmiset ja muut yritykset tulisivat tietoisiksi yrityksen

olemassaolosta.

Tunnettavuuden lisddmisen perimméisend tarkoituksena on kuitenkin saada yrityksen
tuotteiden ja palveluiden myynti kasvamaan. Kun ihmiset tulevat tietoisiksi yrityksessa
tarjolla olevista tuotteista ja palveluista, on helppoa ennustaa myds kiinnostuksen
lisddntyvan. Tulevaisuudessa tuotteiden ja palveluiden kysynté lisdd myyntié ja tuottaa
enemman rahaa yritykselle. Tavoitteena on painottaa markkinointia etenkin

Boulderkeskuksen verkkokaupan kohdalla, koska nykyéaéan ihmiset tilaavat hyvin paljon
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tuotteita Internetin kautta. Yrityksen kannattaakin téstd syystd panostaa verkkokaupan
toiminnassa laatuun, esimerkiksi palvelun nopeuteen, jotta yrityksestd ja sen
toiminnasta jaisi mahdollisimman hyva kuva asiakkaalle. Asiakkaan kokema hyva
kokemus saattaa hyvélla tuurilla vélittyd myos asiakkaan kavereille, mistd saattaa

tulevaisuudessa olla hyotya yritykselle.

4.3 Boulderkeskuksen markkinoinnin kilpailukeinot

4.3.1 Boulderkeskuksen palvelut ja tuotteet

Tuotteilla jokainen yritys lahtee hakemaan menestystd ja niiden avulla yritys pyrKkii
ldhestymadn asiakkaitaan. Yritykselle on térke&ad tuotteiden jatkuva kehittdminen
asiakkaiden tarpeita ja mieltymyksia ajatellen, jotta asiakkaiden kiinnostus tuotteita
kohtaan sdilyisi. Tuotteen kehittelyssa tulee ottaa huomioon, etté tuotteen ei valttdmatta
tarvitse aina olla markkinoiden hienoin vaan ettd tuote on hinta-laatusuhteeltaan
markkinoiden paras asiakkaiden mielissd. Kehittelya ei kuitenkaan tulisi kohdistaa vain
yksittaisiin tuotteisiin vaan yrityksen tulisi kehittdd myds koko tarjoomaa. Tarjoomalla
tarkoitetaan tavaroiden ja palveluiden kokonaisuutta, jota yritys tarjoaa eri asiakkaille.
Yritykselle olisi aina hyva jos sen oma tarjooma olisi parempi kuin kilpailijoidensa
(Bergstrom & Leppénen 2003, 148-149.)

Talla hetkelld Boulderkeskus toimii omalla toimialallaan periaatteessa yksin, jos
yksityisia boulderointipaikkoja ei oteta huomioon. Boulderointi tuotteena on
ainutlaatuinen ja uusi Suomen markkinoilla. Tuotteen tulisikin olla sellainen, etta se jaa
ihmisten mieleen positiivisella tavalla. Boulderkeskuksen etuna on, ettd se pystyy
ainoana tarjoamaan kaikille boulderoinnista kiinnostuneille mahdollisuuden kyseisen
lajin kokeiluun ja harrastamiseen, toisin kuin yksityiset boulderointipaikat. T&ll4
hetkelld yrityksen tarjoamaa tuotetta ja palvelua voi pitd4 ainutlaatuisena verrattuna

muiden tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin.

Tulevaisuudessa alalle luultavasti saapuu my6s muita samantyyppisia yrityksid, jolloin

Kilpailu tulee olemaan selvésti kovempaa tdman hetkiseen verrattuna. Boulderkeskuksen
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kannattaa pyrkid koko ajan kehittdmaén tuotteita ja palveluita, tarjoomaa unohtamatta,

jotta ne pysyisivat ainutlaatuisena jatkossakin.

Tanad pdivand ihmiset ovat alkaneet arvostamaan helppoutta ja palvelun nopeutta.
Ihmisten arjesta on tullut entista Kiireellisempaa, eika kaikilla ole valttamatta enaa aikaa
harrastaa paljon aikaa vievia harrastuksia. Tasta syysté ihmiset ovat alkaneet harrastaa
entistd enemman sellaisia lajeja, jotka ei vaadi suuria satsauksia tai paljoa aikaa
valmisteluille ja joiden harrastaminen on mahdollista mihin kellon aikaan tahansa.
Tarkeéda on, ettd ihmiset pystyvat nopeasti tyydyttdméaan omat liikunnalliset tarpeensa.
Boulderkeskukseen on vuosijasenilla mahdollisuus saapua mihin aikaan tahansa. Laji ei
vaadi suuria valmisteluja vaan kaytdnnossé jokainen voi vain saapua paikalle ja alkaa
heti boulderoimaan. Aikaa ei turhaan kulu valineiden tai varusteiden laittamiseen, kuten

joissakin lajeissa tapahtuu.

Tuotekehittelya tehtdessa ei tule pyrkia kehittdméén vain olemassa olevia tuotteita, vaan
tarkeda olisi pyrkia keksimaan uusia palveluita ja tuotteita. Uusia ehdotuksia saattaa
tulla asiakkailta, jolloin asiakaspalautteen ja paivittaisen asiakkaiden kuuntelun
merkitys kasvaa. Asiakastyytyvaisyystutkimusten avulla pystytddn hankkimaan tietoa
asiakkaiden tyytyvéisyydesta yrityksen tuotteita tai palveluita. TallGin yritys saa tarkeda
tietoa siitd, onko sen tuotteet ja palvelut asiakkaille mieleisid, vai olisiko niissa
kehittdmisen varaa. Seuraamalla ajankohtaisia trendeja ja ihmisten arvostuksia voi myos

saada yritysta palvelevaa tietoa.

4.3.2 Boulderkeskuksen hinnoittelu

Kun yritykselld on tuote tai palvelu valmiina markkinoille, on se jo siind vaiheessa
paattdnyt omasta kohderyhmaéstdan. Kohderyhma méaéraytyy usein jo siind vaiheessa
kun yritys paattad, ettd minkéalaista tuotetta tai palvelua se lahtee viemé&éan markkinoille.
Yrityksen tarkednd tehtdvana on hinnoitella omat tuotteet ja palvelut kohderyhmalle
sopivaksi. Liian korkean hinnoittelun takia yritys saattaa menettdd kohderyhmansa
luottamuksen, kun taas liian matalan hinnoittelun takia yrityksen toiminta saattaa
muuttua kannattamattomaksi. Hinnoittelussa kannattaa siis ottaa huomioon seké&
kohderyhmé ettd oma yritys, jotta hankaluuksilta valtytadn (Anttila & Iltanen 2001,
173-174.)
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Liiallinen kilpaileminen hinnoilla saattaa aiheuttaa kaikille samalla alalla toimijoille
harmia. Liiallinen hintakilpailu saattaa aiheuttaa sen, ettéd yritykset ryhtyvat hintasotaan,
jolloin jokainen vuorollaan laskee hintojaan alemmas. Koska yritykset pelkaavat
lilallista kilpailemista hinnalla, ovat ne keskittyneet kilpailemaan muilla keinoilla
esimerkiksi laadulla ja mainonnalla. Jos yritys toimii yksin kyseisella alalla, on silla
melko suuri vapaus hinnoitella tuotteensa. Talléin hintakilpailua ei paase syntymaén
johtuen kilpailijoiden puutteesta (Anttila & lltanen 2001, 174-175.)

Uusien kilpailijoiden saapuessa markkinoille, voi yritys pyrkié differoimaan tuotteensa
verrattuna kilpailijoiden tuotteisiin. Laadullinen erilaistaminen ehkaisee hintakilpailua
kun tuotteet eivét ole samankaltaisia Kilpailijoiden kanssa. Laadullisen erilaistamisen ei
tarvitse kohdistua pelkéstdan itse olemassa olevaan tuotteeseen tai palveluun vaan yhta
lailla siihen liittyviin mielikuviin tai vaikkapa tuotteen nimeen (Anttila & lltanen 2001,
175.)

Kéytettdessa hintaa kilpailukeinona, on osattava hinnoitella tuotteet ajankohtaisesti
oikein, oikeille asiakasryhmille (Bergstrom & Leppénen 2003, 149). Koska
Boulderkeskus on sijoittunut kiipeilyalalle, kannattaa sen ottaa huomioon hinnoittelussa
kiipeilyyn liittyvét tarkeat ajankohdat. Kiipeilyn alalla merkittdvimmat ajankohdat ovat
kevét ja syksy. Kevéaalla suurin osa kiipeilijoista siirtyy kiipedmaan sisalta ulos, kun
taas syksylla ulkoa sisalle. Juuri néihin ajankohtiin kannattaisi Kkiinnittdd huomiota
tavalla tai toisella hinnoittelussa.

Alalla, jolla Boulderkeskus toimii, hinnoittelua tapahtuu samalla periaatteella kuin
esimerkiksi  kuntosaleilla. Asiakas maksaa kertamaksun, kuukausimaksun tai
vuosimaksun, jolla hdn saa viettda niin paljon aikaa yrityksen tiloissa kuin haluaa. Erot
eivat synny pelk&stddn hinnoista, vaan asiakkaita yritetddn houkutella siséllyttamalla
maksuun my6s muita palveluita, joita asiakas voi halutessaan kayttdd. Tall6in yritys
pyrkii ~ differoimaan oman  palvelunsa  verrattuna  muihin  Kilpailijoihin.
Boulderkeskuksen tapauksessa, yritys on pyrkinyt sitouttamaan asiakkaitaan tarjoamalla
vuosijasenyyden lunastaneille erilaisia etuja. Vuosijasenille jarjestetdén useita kilpailuja
vuoden aikana ja he saavat alennusta yrityksen tuotteista ja palveluista. Liséksi he

saavat oman avainlatkan, jolla he pa&sevét kiipeilem&an mihin aikaan péivésté tahansa.
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Hinnan kayttamisessa Kilpailuetuna tarkeintd on muistaa, ettd hinnan avulla pyritdén
aina kattamaan tuotteesta yritykselle aiheutuvat kulut ja hyva olisi jos tuotteen
myynnista jaisi viela kulujen kattamisen jalkeen vield rahaa yrityksen kéytettavaksi.
Tasta syystd hinnoittelun tulee olla aina harkinnanvaraista, jotta yritys saastyisi

ylilyonneilta ja yrityksen toiminta séilyisi koko ajan kannattavana.

4.3.3 Boulderkeskuksen markkinointikanavat

Markkinointikanavien valinta on usein vahvasti kytkoksissa yrityksen strategiaan.
Valinta onkin hyvin térked, koska yrityksen kannalta paras vaihtoehto on aina, etta

valinta osuisi toimivuudeltaan parhaaseen markkinointikanavaan. (Rope 2000, 246.)

Yritykset pystyvat valitsemaan hyvin erilaisia markkinointikanavia, joita pitkin se
pystyy toimittamaan tuotteensa markkinoille. Suoramarkkinoinnissa kaytetdan
markkinointikanavaa, jossa markkinoidaan suoraan toimittajalta lopulliselle kayttéajalle
esimerkiksi Internetin tai muun median vélitykselld&. Kun markkinoinnissa ei kaytet4
useita valikasia, vaan toimijoina ovat pelkastadan tuottaja ja kuluttaja, voidaan puhua
suorista myyntikanavista. Markkinointikanavista puhuttaessa on tarkeaa kéasitelld myos
saatavuutta, silla saatavuudella pyritddn varmistamaan, ettd yrityksen tuotteet ovat
mahdollisimman hyvin asiakkaiden ulottuvilla ja ostaminen helppoa. Saatavuus on
mahdollista jakaa seka ulkoiseen etta sisaiseen saatavuuteen. Yrityksen sijainti vaikuttaa
eniten ulkoiseen satavuuteen. Muita vaikuttavia asioita ovat yrityksen kanssa asioimisen
ja yrityksessd vierailun helppous. Sisdinen saatavuus tarkoittaa helppoutta 10ytéé ja
saada haluttu tuote tai tavoittaa oikea henkil® nopeasti. Lisaksi sisdiseen saatavuuteen
vaikuttaa yrityksessa asioinnin miellyttavyys.(Bergstrom & Leppanen 2003, 235-248.)

Sahkoinen kaupankaynti tapahtuu esimerkiksi Internetin ja matkapuhelimen vélityksella.
Yli puolella suomalaisista on Internet-yhteys kotona, mistd syystd Internet luo
mahdollisuuksia markkinoijalle. Kaiken liséksi kaksi kolmesta 15-79-vuotiaasta kayttaa
Internetid usein. Tuotteita Internetin kautta hankkii vain viidennes verkon kayttajista,

mutta maara on koko ajan kasvamaan péin. (Bergstrom & Leppanen 2003, 252-253.)
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Sosiaaliset medioiden yhteisot, kuten Facebook, ovat alkaneet koota samanhenkisié
thmisid. Sosiaalisissa medioissa ihmisilld on mahdollisuus tuottaa omaa siséltoa.
Facebook on hyvé esimerkki verkottumispalvelusta, joka edistdd samanhenkisten
yhteisdjen muodostumista ja yhteisdjen jasenten vélistd kanssakaymistd. Facebook on
maailman suurin verkottumispalvelu, joka muodostuu yksittaisista kayttajaprofiileista ja

niistd yhdessd muodostuvista verkostoista. (Juslen 2009, 115-118.)

Facebook toimii yhtend markkinointikanavana yrityksille. Facebookin kautta yrityksilla
on mahdollisuus markkinoida omaa yritystd ja omia kotisivujaan, joiden kautta
kotisivuille itsensd klikanneet voivat tutustua esimerkiksi yrityksen nettikauppaan.
Yritys voi luoda oman Facebook sivun. Talloin yritykselld on mahdollisuus

markkinoida suoraan sivustolleen liittyneille jasenille. (Facebook 2010.)

Yritysten tarkeimpénd tavoitteena on pyrkid pitdmaan nykyiset asiakkaat ja pyrkia
lujittamaan suhdetta ndiden asiakkaiden kanssa. Asiakkuuksia varten, joita yritykset
pyrkivat sailyttdmaan tai kehittamaan, yrityksen kannattaa kehitelld tiettyja etuja.
Vakituisia asiakkaita kutsutaan yleisesti kanta-asiakkaiksi, joita varten on raataloity
aivan omat kanta-asiakasedut. Tarkedd on, ettd kanta-asiakkaille tarjottavat edut ovat
mahdollisimman sopivia sekd markkinoitavalle tuotteelle ettd asiakkaalle. Etujen avulla
asiakkaat kokevat itsensa tarkedksi ja ovat sen myotd tyytyvdisempia yrityksen
palveluun. Etuja voi olla monia, mutta yhtena esimerkkind on rahaedut, esimerkiksi

tietty hyvitys kaikista tai yksittaisista ostoista. (Bergstrom & Leppénen, 478-479.)

Rahalliset edut ovat osa hyvin usean yrityksen uskollisuusohjelmaa.
Uskollisuusohjelmiin saattaa siséltyd asiakkaiden palkitseminen esimerkiksi ilmaisilla
palveluilla tai tavaroilla ja alennuksilla. Téarkeintd on vain méaarittdd, mink& suoritteen
jalkeen asiakas saa omat etunsa. Tarkedd on myos suunnitella mitd kautta asiakkaalla
viestitdan kyseisista eduista. (Arantola 2003, 100-102.)

Mobiilimarkkinoinnissa ~ markkinointikanavana  kéytetddn  matkapuhelinta  tai
kdammenmikroa. Suomalaisista 80 prosentilla on matkapuhelin ja kimmenmikrot ovat

koko ajan yleistymassa. (Bergstrom & Leppanen 2003, 255.)

Spotify on ruotsalainen matkapuhelimissa ja kimmenmikroissa toimiva musiikkipalvelu,

jonka kautta sen kayttdjat pystyvat kuuntelemaan suoratoistona musiikkia. Ohjelman
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avulla  ulkopuolisten yritysten on myds mahdollista markkinoida itsedédn
musiikkipalvelun kautta. Yritysten ddnimainokset kuuluvat kappaleiden vélissa, kun
taas bannerit ovat koko ajan nahtavilla. (Spotify 2010.)

Blogit ovat myo6s kasvattaneet suosiotaan markkinointikanavana ja yritykset Suomessa
ovat pikku hiljaa alkaneet heréata blogimarkkinointiin. Yritykset ovat alkaneet ottaa
yhteyttd suoraan bloggaajiin. Bloggaajat ovat saattaneet saada yrityksiltd esimerkiksi
ilmaisia tuotendytteitd ja ovat kokeilun jalkeen Kirjoittaneet omista kokemuksistaan

omaan blogiinsa jutun (Koistinen 2007.)

4.4 Toteutus

Suunnittelin yrityksen markkinointisuunnitelman Excel-taulukkoon (liite 1), josta l6ytaa
markkinointitoimenpiteet tuleville vuosille. Jokaiselle markkinointitoimenpiteelle on
suunniteltu oma ajankohta ja oma markkinointikanava, jota hyvaksikayttamalla
yritykseen liittyvéa aineistoa pyritadn valittdmaén asiakkaille. Ajankohdat on merkitty
jokaiselle markkinointitoimenpiteelle erikseen, jotta toteutuksen ajoittaminen olisi
helppoa. Markkinoinnin toteuttaminen mahdollisimman otolliseen ajankohtaan on
tarkedd. Markkinoinnin sijoittaminen ajankohtaan, jolloin asiakas on taipuvaisin
ostamaan, antaa hyvan mahdollisuuden saada kannattavia tuloksia aikaan. (Méantyneva
2003, 101.)

Markkinoinnista syntyy aina kustannuksia, teki sen tavalla tai toisella.
Boulderkeskuksen kohdalla tavoitteena oli pyrkia keksimdaidn mahdollisimman véhin
kustannuksin potentiaalisia ja toimivia markkinointikanavia. Jokaisen yrityksen tulee
huomioida, ettd yritys ja sen tyontekijat joutuvat vahintddnkin kuluttamaan omaa
tydaikaansa markkinointia varten, mistd syntyy kustannuksia  yritykselle.
Markkinoinnista syntyvét kustannukset, on laskettu taulukon yhteyteen, jotta késitys

toimenpiteistd syntyvistéd kustannuksista pysyisi selkedmpéna.

Markkinointisuunnitelmaan sisallytetyilla toimenpiteilld, yritys pyrkii saavuttamaan
tutkimuksessa asetetut tavoitteet. Keséajan ongelmaan eli asiakkaiden véhyyteen

pyritddn vaikuttamaan markkinoimalla ennen keséé eri urheiluseuroihin sekd kouluille.



35
Kesélld urheiluseurat, etenkin jadurheiluseurat monipuolistavat harjoitteluaan ja

boulderointi voisi olla houkutteleva vaihtoehto osaksi kesdajan harjoitteluun.

Yhteydenotot urheiluseuroihin on jarkevinta hoitaa puhelimen avulla ja sédhkdpostia
hyvaksikayttden. Hyva tapa on ottaa puhelimella ensin yhteyttd ja lahettdd vield
séhkdpostia perdén tai toisin pdin, mink& avulla urheiluseurat saavat lisatietoa yrityksen
palveluista. S&hkopostilla markkinoitaessa kaytettdisiin - markkinointimateriaalina
PowerPoint-esitysta (liite 2), jonka avulla markkinoinnin kohde péésisi paremmin
perille siitd mitd yrityksella on tarjota. Puhelin soittojen avulla saadaan myds heti
selville se ovatko urheiluseurat kiinnostuneita tekemdan yhteystyota yrityksen kanssa
vai kannattaako markkinointi kohdistaa johonkin muuhun kohderyhmaan.

Kouluille markkinointi tapahtuu julisteiden, esitteiden ja A3 kokoisten vérimainosten
avulla. Hyva keino olisi myos pyrkid luomaan suhteita eri koulujen opiskelijajérjestdjen
kanssa, jotta yhtend markkinointikeinona pystyisi kayttdmaan jarjestdjen tai jopa

koulujen omia sivuja, joilla opiskelijat vierailevat paivittain.

Yrityksen on tarkedd aloittaa kotisivujen ja verkkokaupan markkinointi, jotta yrityksen
tuotteiden ja palveluiden tunnettavuutta saataisiin kasvatettua. Markkinoinnissa aiotaan
kayttdd  useampaa  markkinointikanavaa, jotta  markkinoinnista  saataisiin

mahdollisimman kattava.

Yhtend potentiaalisena markkinointikanavana on Spotify, jossa markkinointi onnistuu
bannerin ja aanimainoksen avulla. Boulderkeskuksen paéatettavéksi jaékin se, kummalla
tavalla markkinointi tuloksellisesti kannattavampaa. Hyvé puoli bannerimarkkinoinnissa
on, ettd ihmiset pystyvét niiden vélityksella siirtym&an suoraan yrityksen kotisivuille,
kun taas &animainos ei anna tdéh&n mahdollisuutta. Tietenkin toisena vaihtoehtona on,
ettd ndytetddn samaan aikaan mainosbanneria kun danimainos kuuluu, jolloin mainos

luultavammin my®6s herattdd suuremman huomion kuulijassa.

Jatkuvasti muuttuvan ymparistén takia Boulderkeskuksen kannattaa kuitenkin seurata
uusia trendeja. Mobiilimarkkinoinnissa jokin muu kanava saattaa aivan yhtékki& nousta
ihmisten suosioon, eik& yhteen ainoaan markkinointikanavaan kannata jumittua. Siksi

on tarkedd, ettd vaikka yritys kéyttdisi Spotify-ohjelmaa markkinointikanavana,



36
yrityksen tulee pysyd koko ajan tietoisena uusimmista kanavoista ja tehdd muutoksia

markkinointiin, jos ihmisten suosio siirtyy jonkin toisen kanavan yhteyteen.

Facebookin avulla Boulderkeskus pystyy markkinoimaan itseddn monipuolisesti.
Boulderkeskus pystyy kayttdmadan sitd osana uusasiakashankintaa, verkkokaupan,
blogien ja tapahtuminen markkinoinnissa. Facebookin avulla pystyy markkinoimaan
tietylle ikaryhmalle tai yhteisolle, tietystd asiasta kiinnostuneille tai tietylla
paikkakunnalla asuville. Yrityksen toimitilat sijaitsevat tall4 hetkella Helsingin alueella
jolloin markkinointi todenndkoisesti olisi parasta kohdistaa koskemaan Helsingin
alueella asuvia. Yrityksen asiakasrekisteria kaytettdisiin hyvaksi, jotta pystytdan
madrittelemadn oikea ryhméd, jolle halutaan milloinkin markkinoida. Osan
markkinoinnista voisi kohdistaa suoraan Kkiipeilysta kiinnostuneille, jos halutaan
keskittyd markkinoimaan jo kiipeilyd harrastaville tai siitd kiinnostuneille. Kokonaan
markkinointia ei kannattaisi kohdistaa kiinnostuksen mukaan vaan pyrkia
markkinoimaan idn ja paikkakunnan perusteella, jotta saataisiin myds lajista
tietdmattomat saavutetuksi markkinoinnin avulla. Facebookin kautta Boulderkeskus
pystyy markkinoimaan periaatteessa kaikkea mahdollista, mutta yrityksen on syyta
pyrkid pitdmé&an markkinointi suunnitelmallisena, ettei markkinoinnista synny liian

sekavaa.

Aina markkinointi ei tapahdu pelkastadn jotain markkinointivalinettd kayttden vaan
pelkkd suullinen keskustelu saattaa toimia yhtend markkinointikeinona. Pelkastaan
yrityksen Kotisivut on yksi tapa markkinoida yritysta ja yrityksen kotisivut toimivatkin
erddnlaisena ikkunana ulkomaailmaan mistda syysta yrityksen tulisi keskittya
panostamaan omiin Kkotisivuihin. Yritys onkin ldhiaikoina uudistanut kotisivujaan, jotta
niistd tulisi selkedmmat. Yritys on pyytanytkin palautetta asiakkailtaan kotisivuistaan,

jotta ne palvelisivat asiakkaita mahdollisimman hyvin.

Yrityksen omistajalla on tapana Kkirjoittaa boulderointi aiheisia blogeja, joissa on
tarkoituksena kertoa kiipeilymatkoista eri maissa, ja markkinoida yrityksessa myytavia
tuotteita. tuotteiden nékyvyys pyritddn takaamaan blogien yhteydessé olevien kuvien
avulla. Omistaja kertoo blogeissa useimmiten  Eurooppaan  suunnatuista
kiipeilyreissuista, mutta myos pelkastaan lajiin liittyvista tuotteista. Tuotteista blogeissa

kasitellddn niiden ominaisuuksia ja soveltuvuutta, jotta blogin lukijat saisivat
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mahdollisimman hyvan késityksen, onko tuote hyvéd vai huono. Blogien tehokkuus
markkinointikanavana perustuu siihen, ettd yrityksen asiakkaat hankkivat yleensa niité
samoja tuotteita kuin mitd he ovat ndhneet muiden kiipeilijoiden k&yttavan, etenkin jos
muut Kkiipeilijat ovat suositelleet kyseista tuotetta (Annunen 2009). Yrityksen
kannattaisi markkinoida my6s omien asiakkaiden blogeja, koska niiden avulla

asiakkailla olisi saavilla laajempi valikoima blogeja.

Yritys myy omissa myymaloissa boulderointiin liittyvia tuotteita. Tarke&a onkin pyrkié
sitouttamaan asiakkaat kayttdmaan yrityksen tiloissa olevia myymaloitad yha uudelleen.
Erilaisia etuja tarjoamalla saataisiin houkuteltua kayttdméan yrityksen palveluita yha
uudelleen. Rekisterdimalla asiakasrekisteriin asiakkaiden tekemdat ostot, pystyttaisiin
seuraamaan mitd kukin asiakas ostaa. Taméan avulla markkinointia pystyttaisiin
kohdistamaan paremmin. Yhtena vaihtoehtona voisi olla, ettd yritys jakaisi muutaman
kerran vuodessa kanta-asiakkaillensa muutamia alennuskuponkeja. Edun suuruus
maadrittyisi kertyneitten ostosten perusteella. Asiakkaille pyrittéisiin viestittdmaan
selkeésti, ettd yrityksen tavoitteena on palkita asiakkaitaan yrityksen palvelujen
kayttdmisesta ja ettd siitd on todella hyotyd myods asiakkaalle itselleen. Etuja tulisi
tarjota myos asiakkaille, jotka eivat viel4 ole tehneet ostoja yrityksen myymaldista.
Asiakas on saattanut tehdd ostonsa tdhan mennesséd Kilpailevasta yrityksestd, mutta
etujen tarjoaminen ndille asiakkaille saattaisi aiheuttaa muutoksia asiakkaiden

ostotavoissa.

Boulderkeskuksen tulee harkita tapaa milla se vélittda tiedot saatavilla olevista eduista
asiakkailleen. Yhtend vaihtoehtona voisi olla lahettdd alennuskupongit tekstiviestina.
Tatd keinoa kayttavat tdna paivana etenkin vaateliikkeet. Tekstiviestin vélityksella
asiakas saa tietdd mahdollisuudesta saada tietty alennus tiettyna ajankohtana, kaikista tai
erikseen mééritetyista tuotteista. Alennuskupongin l&ahettdminen tekstiviestind on myos
siind mielessa katevad, ettd se pysyy kannykéssa helpommin tallessa kuin yksittdinen
paperilappu. Huono puoli alennuskuponkien lahettdmisessa tekstiviesteind on se, etta se

saattaa synnyttaa yritykselle enemman kustannuksia kuin jokin muu tapa.

Alennuskuponkien avulla Boulderkeskus saisi houkuteltua asiakkaat vierailemaan
yrityksen verkkokaupassa ja myymaldssd. Ajoitus on téssakin tarkeda ja siitd syysta
Boulderkeskuksen on térkedd kohdistaa tapahtuma sellaiseen ajankohtaan, jolloin

kiipeilijoiden oletetaan hankkivan uusia kiipeilyvélineitd tai muita tuotteita. Toinen
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vaihtoehto voisi olla alennuskuponkien jakaminen Kkaikista hiljaisimpaan aikaan

esimerkiksi kesalla, jolloin sesonki- ja hiljaistenkausien erot tasaantuisivat.

Asiakkaiden ajatuksia ja mielipiteitd yrityksen kannattaa pyrkia kartoittamaan.
Tutkimalla asiakkaiden tyytyvéisyyttd yrityksen palveluihin  ja tuotteisiin
asiakastyytyvéisyystutkimuksilla ~ auttaa  yritystd  saatdmain toimintaansa
mahdollisimman mielekk&&ksi asiakkaan né&kokulmasta. Tutkimuksen kohteena
kaytetdan yleensa yrityksen palveluymparistéd. (Lahtinen & Isoviita 2004, 11.) Kerran
vuodessa tehtdva asiakastyytyvéisyystutkimus auttaa Boulderkeskusta saamaan uusia
ideoita ja kehitysideoita asiakkailtaan. Asiakkaat arvostelevat loppujen lopuksi
yrityksen palvelut ja tuotteet, mista syystd asiakkaiden mielipiteiden huomiointi on

tarkeaa.

4.5 Seuranta

Markkinoinnin seuranta on yrityksen toiminnan kannalta todella tarke&é, jotta tiedetaan
tayttyykd markkinoinnille asetetut tavoitteet. Boulderkeskuksen tapauksessa merkittavin
seurannan apuvaline tulee olemaan péivittdisten asiakasméaarien seuraaminen ja tietojen
kerddminen uusilta asiakkailta. Asiakasméaarien kehittymista pystytddn seuraamaan
yrityksessa tehtévan asiakasseurannan avulla, joka ilmoittaa yksityiskohtaisesti asiakas-
ja uusasiakasmadrat joka kuukaudelta. Kuten edelld mainitsin, huomiota on syyta
Kiinnittda siihen, ettd yritys pystyisi saamaan entistd enemman pitempiaikaisia

asiakkaita, tarve uusasiakashankintaan vahenisi.

Tavoitteiden saavuttamiseksi on tdrkedd, ettd yritys seuraa jatkuvasti eri
markkinointikanavien tehokkuutta, jotta yritys l0ytdd itselleen sopivimmat ja
tehokkaimmat markkinointikanavat. Yrityksessé kartoitetaan jokaisen uuden asiakkaan
kohdalla muun muassa, mitd kautta asiakas on saanut tiedon yrityksestd. Tdémén avulla
yritys pystyy seuraamaan mika kanava saavuttaa asiakkaat parhaiten tai minka kanavan

kautta yritys saa suurimman taloudellisen hyddyn.

Asiakaspalautetta yrityksen on myo6s syyta keratd. Pelkk& asiakaspalautelaatikko ei
valttdmatta riitd vaan syyta olisi sen liséksi esimerkiksi haastatella vélilla eri asiakkaita

ja kyselld heidan mielipiteitddn ja mieltymyksidan. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen
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avulla yritys pystyisi kartoittamaan laajemmin asiakkaiden mielipiteitd seka yrityksen
hyvid ja huonoja puolia asiakkaan nékokulmasta. Asiakastyytyvéisyystutkimus tulisi
tehda noin vuoden vélein, jotta yritys olisi mahdollisimman hyvin selvilla asiakkaiden

ajatuksista.
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5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Taman  tutkimuksen  tarkoituksena  oli laatia ~ markkinointisuunnitelma
Boulderkeskukselle, sekd kartoittaa yritykselle sopivat segmentit ja niille sopivat
markkinointikanavat. Lahtokohtana oli kartoittaa Boulderkeskukselle mahdollisimman
edullisia markkinointitapoja, jotta markkinointi ei tuottaisi liilan suuria kustannuksia,
eikd ndin vaikeuttaisi uuden yrityksen toimintaa liian rankasti. Tavoitteena oli 10ytaa
markkinointikanavia joiden avulla ihmiset saataisiin tietoisiksi yrityksen tuotteista ja
palveluista. Markkinoinnin avulla oli tarkoitus myods saada houkuteltua yritykselle liséa
asiakkaita. Erityinen painopiste oli saada asiakkaita lisda kesaajalle, jolloin yrityksessé

vierailee huomattavasti vahemman asiakkaita, kuin talviaikana.

Mielestani yrityksen on jarkevaa sen alkutaipaleella tutkia ensin, 16ytyisiko jokin sopiva,
vahan kustannuksia aiheuttava markkinointikanava, jotta markkinointi ei tuottaisi suurta
taloudellista rasitusta yritykselle heti alussa. Edullinen ja yksinkertainen
markkinointikanava voi tuottaa yritykselle suurta iloa jos se vain tavoittaa asiakkaat
tehokkaasti.

Boulderkeskukselle markkinointisuunnitelman tekeminen oli siind mielessa haastavaa,
ettei vastaavia yrityksida ole Suomessa vield ollenkaan, mistd syysta oli kdytannéssa
mahdoton tehda vertailuja muihin samantyyppisiin yrityksiin ja heidan markkinointiin.
Jonkin verran apua l0ytyi tutkimalla mitd markkinointikanavia muiden alojen yritykset
kayttavat.

Boulderkeskuksen markkinointia kannattaa mahdollisimman paljon painottaa yksityisia
kuluttajia kohtaan. Yksityiset kuluttajat muodostavat suurimman osan yrityksen
asiakkaista, jolloin on itsestddn selvaa ettd juuri tdhédn ryhmaan kannattaa suurin osa
markkinoinnista myos kohdistaa, unohtamatta kuitenkaan muita asiakasryhmid.
Seuraamalla markkinoinnin tuottamia tuloksia, Boulderkeskus pysyy koko ajan selvilla

siitd, mink&lainen markkinointi on tuottoisinta yritykselle.

Boulderkeskuksella on valoisa tulevaisuus. Yritys on alkanut toimia aivan uudella

toimialalla, eik& kovia kilpailijoita ole vield nakopiirissa, mistd syysta yrityksen voi
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sanoa olevan melkein monopoliasemassa omalla markkina-alueellaan. Ihmiset ovat
I0ytaneet yrityksen palvelut hyvin eik& asiakkaista ole ollut puutetta vaan yritykselld on

ollut mahdollisuus jopa jo laajentaa omaa toimintaansa.

Jatkossa yrityksen kannattaa teettad asiakkaillaan esimerkiksi
asiakastyytyvéisyystutkimus, jotta asiakkaiden mielipiteet yrityksen toimintaan liittyen
saadaan selville. Asiakastyytyvaisyys tutkimuksen avulla yritys saattaisi saada sellaisia
kehitysideoita mitd omistajan ja henkilokunnan mieleen ei ole vield juolahtanut.
Kuuntelemalla  asiakkaiden ajatuksia  yritys  pystyy kasvattamaan omaa

asiakastyytyvéisyyttdan, mika taas tukevoittaa yrityksen toimintaa.

Opinnaytetyon teko hyvin opettavaista ja sen tekeminen vaati perehtymista
markkinointiin liittyvaan aineistoon. Vaikka yritys joka toimi toimeksiantajana, sijaitsi
toisella puolella Suomea, ei vélimatkasta koitunut suurempia ongelmia. Vaikeinta
opinnaytetyon tekemisessé oli sen kirjoittaminen. Asioiden kirjoittaminen kirjalliseen
muotoon ei ole ikina ollut vahvin puoleni, mutta koen kehittyneeni siiné jonkin verran
tehdesséni tatd kyseista tutkimusta. Valilla kirjoittamisen aloittaminen tuntui vaikealta,
mutta aina kun vain jaksoi alkaa kirjoittamaan, niin tekstia alkoi syntya lisdéd monen

sivun verran joka kerralla.

Itse markkinointisuunnitelman teko oli mielestani mielenkiintoista, koska sitd tehdessa
paasi kayttamaan kaikkea koulunpenkilla opittua kéytdnnossa ja pystyi huomaamaan
kuinka kaikki opittu nivoutui suuremmaksi kokonaisuudeksi. Mielenkiintoa lisési
etenkin se, ettd paasin tekemaan tutkimusta yritykselle jonka omistaa minulle tuttu
ihminen. Tutkimuksen tekeminen tutulle ihmiselle osaltaan motivoi tekemé&an
tutkimusta, mutta toisaalta omalla kohdallani se vaikutti my6s vélilla siten ettd yritti
valilla vakisin keksié sellaisia ideoita markkinointisuunnitelmaa varten, jotka olisivat

mahdollisimman hyddyllisia yritykselle.

Tutkimusta tehtdessd padsi seuraamaan sivusta pienen yrityksen toimintaa ja sitd mita
yrityksen pydrittdminen vaatii sen omistajalta. Oma yritys vaatii sitoutumista, eiké
vapaa-aikaa valttdmattda aina jaa muille tekemisille, ainakaan yrityksen
perustamisvaiheessa. On helppo kuvitella, ettd on palkitsevaa tehda tyota itselleen ja

tytskennelld omasta harrastuksesta syntyneen liikeidean parissa.
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Taman opinndytetydn ansiosta minulla on parempi kasitys markkinoinnista ja sen
luomista mahdollisuuksista yrityksille. Tutkimusta tehdess& oppi huomaamaan kuinka
tarked apuvaline markkinointi on yrityksen toiminnalle, ja kuinka hyvin suunnitellulla
markkinoinnilla voi parantaa yrityksen toimintaa ja kannattavuutta. Markkinoinnista
kannattaa tehda suunnitelmallista, jotta yritykseen syntyy tietty rutiini markkinoinnin
toimenpiteistd Oli mielenkiintoista huomata, kuinka nykyteknologia on luonut uusia

markkinointimahdollisuuksia.

Kaikin puolin opinndytetyon tekeminen vaati aikaa. Tutkimuksen tekeminen ei ole
yhden illan juttu vaan se vaatii paneutumista toimeksiantajaan ja tutkimusta tukevaan
kirjalliseen materiaaliin. Opinndytetyon tekeminen oli palkitsevaa ja sitd tehtéessé oppi
tuntemaan itseddnkin paremmin. Toivottavasti sen tekemisestd Kkoituu hydtya

tulevaisuudessa seka minulle, etta toimeksiantajalle.
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LIUTTEET
Liitel
Markkinointikalenteri, Boulderkeskus
Ajankohta
Toimenpide Markkinontikanava Tammi. Helmi. Maalis. Huhti. Touko. Kesd. Heind. Elo. Syys. Loka. Marras. Joulu. Kustannukset
Yhteydenotot
jaaurheiluseuroihin Puhelin, séhkdposti X X 10-20€
Pasila Open:in Slouppi, Kiipeily-
markkinointi lehti, Facebook X X X 50-100 €
Vuosijasen Kilpailujen Sahkoposti,
markkinointi Facebook X X X X X X X X X X X X 50-100 €
Paivittédinen
markkinointity©® X X X X X X X X X X X X 400 €
Julisteet, esitteet,
Kouluille markkinointi A3 varimainos X X X X X X X X 100 €
Facebook/yrityksen
Blogien markkinointi  kotisivut X X X X X X X X X X X X 100-200 €
Syys- ja kevéatkauden
avajaisten
markkinointi Facebook X X 50-100 €
Spotify, Facebook
Tuotemarkkinointi Slouppi X X X X X 50 €
Sponsorointi X X X X X X X X X X X X 500-1000€

Markkinointi flyerien
avulla Asiakkaat X X X X X X X 80-100€




46

Asiakastyytyvaisyys
tutkimukset X 200-400 €

YHT: 1590-2570 €
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Boulderkeskuksen PowerPoint-esittely

Dial

a

www.boulderkeskus.com

Dia4

14102010

cave

® Tiloissamme voit
boulderoida yksin tai
kavereiden kanssa. Voit
my6s tuoda ryhmisi
tutustumaan

palveluihimme.

www.boulderkeskus.com

>

Dia 2

Dia5

® Tervetuloa
boulderoimaan

Suomen suurimpiin

Dia 3

cave

® Boulderkeskuksemme
sijaitsevat Pasilassa ja

Konalassa hyvien
kulkuyhteyksien
varrella.

14.10.2010

boulderkeskuksiin!
saatavilla myos
yrityksemme tiloista.
14102010 www boulderkeskus.com o 14102010 www.boulderkeskus.com o

cave

® Boulderointia varten
tarvitset vain
kiipeilykengit ja vihin

magnesiumia, joita on

Dia 6

Q)

14.10.2010

cave

¢ Tiloistamme l6ydit my6s
kuntosalin jossa voit
halutessasi ottaa hienpintaan
ennen boulderointia.

wwwboulderkeskus.com

K>




Boulderkeskuksen PowerPoint-esittely

Dia7

o Jirjestimme asiakkaillemme
my6s erilaisia tapahtumia:

- kiipeilykursseja

- eri ajankohtiin
liittyvid avajaisia

- boulderointikilpailuja

boulderkeskus.com o

14.10.2010

Dia 8

cave

L * Tiloissamme on myds

myymili josta voit ostaa
kiipeilyyn liittyvid vilineiti
ja tarvikkeita scka
kiipeilyhenkisid vaatteita.
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Liite 2

cave

* Aukioloajat:
- ma-pe 10-21
-la-su 12-18

® Hinnat

- kertamaksu: 8¢

- 10 kerran kortti: 70€

- kuukausikortti: 55€
- vuosijisenyys: 600€
- alle 18-vuotiaat -50%

®  Lisdi tictoja hinnoista ja alennuksista yrityksen kotisivuilta.

boulderkeskus.com o

14.10.2010

Dia 10

cave

e Lisitictoja ja varaukset:

Jarmo Annunen

Ruosilantie 1,00390 Helsinki
Tallikatu 4, 00520 Helsinki
Puh: +358-50-5515855
info@boulderkeskus.com

konala@boulderkeskus.com

14102010 o Boulderkeskus.com o




