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TIVISTELMA

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tehda markkina-gsaigheilukaupan tava-
rantoimittajalle. Analyysi késittelee markkinoiden koka&asvua seka rajatun
kilpailjaryhman kehitysta. Tutkittuina maina ovat toimeksajan paamarkkina
Suomi seké tarkeimmaét vientimaat Saksa, Itavalta, SyBitiotsi ja Norja. Tyo-
hon on litetty myds urheilukaupan tulevaisuudennakymat ogltes kasittelee
urheilukaupan lahitulevaisuutta. Osion tarkoituksena on tutétme alan tulevai-
suudennékymista toimeksiantajalle.

Teoriaosuus kasittelee yrityksen strategiaa ja yrityksetegisia tavoitteita. Li-
séksi osioon on otettu mukaan analyysit osana stratiegianista, joihin osaltaan
tehty tutkimus tuottaa tietoa. Teoriaosuuteen on mya#lysetty markkinatieto-
osio. Osio kasittelee tutkimuksen paaasiallisena tieddedaa olevaa markkina-
tietoa, sen eri tyyppeja ja hankintaa.

Tutkimus suoritettiin kirjoituspoytatutkimuksena elokuussa 20084 Kaméttiin
yrityskohtaista sekundéaarista markkinatietoa, josta muettastmarkkina-
aluetietoa ja laskettiin markkinaosuuksia ja kasvulukuja. Tksraataja tulee hyo-
dyntdmaan tyota uuden strategiansa luomisessa. Markkilygssmgritys tulee
kayttamaan sellaisenaan operatiivisessa toiminnasteategiatydssa.

Urheilukauppa on selvasti karsinyt kahdesta heikosta talvBkandinaviassa kau-
pat ovat pystyneet tekemaan maltillista kasvua, mutt&ifagoopassa kaupat
eivat ole pystyneet kasvamaan. Toimeksiantajan kiptadiyat pystyneet kasva-
maan niin Suomessa kuin kansainvalisestikin. Urheilukaugaveaisuuteen tulee
eniten vaikuttamaan talouden muutokset seké saaolosuhteet.

Avainsanat: yrityksen strategia, markkinatieto, urheilukauppa
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1 JOHDANTO

Urheilukauppa on ollut viime vuodet suuren muutoksen kohteeriesi Kdellista
talvea ovat olleet koko Euroopassa erittain epasuotdaia. alralvien [ampimyys
ja vahalumisuus ovat osaltaan vaikuttaneet kokonaismyyhhisia suuria urheilu-

likkeita on avautunut tiuhaan tahtiin ja se on entigest&annyt kilpailua alalla.

Opinnaytetyon toimeksiantaja on kansainvalistyva kdtierayritys. Se toimii ur-
heilukaupan tavarantoimittajana. Toimeksiantajalla onnk&ga murrosvaihde,
jossa johto ja organisaatio ovat uudistumassa. Yritylsseategiat tullaan myos
samalla uudistamaan. Yritys tulee hyddyntamaan analyyslén strategian luomi-

sessa seka operatiivisessa toiminnassa.

Opinnaytetyon tutkimusongelmana on selvittdd markkinoidéw @ kehitys vali-

tuilla markkina-alueilla sekéd selvittaa rajatun kilpaifaman kehitys viime vuosi-
na. Lisaksi halutaan verrata urheilukaupan kehitysta gleisglouden kehitykseen
seka verrata eri markkinoiden kehitysta toisiinsa. Paapaitkimuksessa on toi-
meksiantajan paamarkkina-alueella Suomessa. Lisaksi Euracopmsta mukaan
valittin toimeksiantajan tarkeimmat vientimaat Sakkéyalta, Sveitsi, Ruotsi ja
Norja. Tutkimukseen litetddn myds opinnaytetyon tekigimio urheilukaupan
tulevaisuudenndkymista. Tulevaisuudennakymat muodostuvat tutkimyisen

paatoksista seka tyon tekijdn omista ndkemyksista ja kokestaksl oimeksianta-
ja haluaa nain hyddyntaa tekijan kymmenen vuoden kokemukserera nakodala-

paikoilta.

Markkina-analyysi toteutettiin kirjoituspoytatutkimuksenah&u kerattiin sekun-
daarista markkinatietoa toimiala- ja yrityskohtaiseStiedoista muodostettiin
markkina-aluekohtaista tietoa. Tiedot on keratty kesan 20@®ai Tietolahteina
kaytettiin urheilukaupan ammattilehtid. Yleistieto onatt@j pois markkina-

analyysista, koska se on toimeksiantajalla jo olemassa



Teoriaosuudessa on kaksi paalukua. Ensimmaisessa luvuss#akasiatyksen
strategiaa ja sen sisaltda. Lisaksi osuuteen on oteftaan strategian luominen ja
kilpailun perusstrategiat. Lopuksi kasitelladn analyysegtegratyon pohjana seka

strategian toteuttamista ja seurantaa helpottavaa tigkadlanced scorecardia.

Toinen luku kasittelee markkinatietoa yrityksen paatoksgote&n tukena. Siind
kasitellaan tarkemmin yrityksen markkinatiedon tarvetgkyaikaisessa nopeasti
muuttuvassa liketoimintaymparistossa. Liséksi se s#altarkkinatiedon tyypit ja
yleisimmat lahteet. Lopuksi kasitellaan tiedon hankijaaaycdyntamista seka tie-

donhankinnan prosessia.

Tutkimusosuudessa on kaksi p&élukua. Ensiksi kasitellddn urheilukéizgaja
kehitystd Suomessa. Se muodostuu alan vahittaiskaupan gearteimittajien
myyntiluvuista, niiden kehityksesta ja vahittaispuolen kk@aosuuksista. Vienti-
maista on selvitetty markkinoiden koko ja markkinaosuudets&avalisista tava-
rantoimittajista on tutkittu myyntiluvut ja niden kehitySeuraavassa péaéluvussa

kasitellaan alan positiivisia ja negatiivisia tulevaisuudkymia.



2 YRITYKSEN STRATEGIA

Tassa luvussa luodaan kuva yrityksen strategiasta ja tgpaeemisesta. Lisaksi
kasitellaan yrityksen strategisia tavoitteita seka Kipakolme eri perusstrategiaa.
Luvussa on mukana valitut analyysit strategian luomisgsdan pohjalla on kay-
tetty tydn case-osuutta. Viimeisend mukana oleva batascorecard on yksi tuo-
reimmista strategian viestimiseen, toteuttamiseseyaantaan littyvista tyokaluis-

ta.

2.1 Strategia kasitteena

Strategian kasite ulottuu aina vuoteen 510 eKr Ateenan kyemmen heimodivi-
sioonan struktuurin rakentaja Kleistenessin aikoihin. Riamtti jokaisen struktuu-
rin johtoon strategeoksen eli strategin. Nama kymmg@ieajaa muodostivat
Ateenan sotaneuvoston. Strategien tehtavéakentta valdimheijan johtamiseen ja
tavoitteena oli sodan voittaminen. Vanhat sodankaytemnat eivat monista yhta-
laisyyksistaan huolimatta riitd kattamaan nykyajarygetiman strategisen johtami-
sen taitoa. Tarkein yhtalaisyys muinaisilla sotacpglinykyajan yritysmaailman
johtamisessa on kilpailu. Nykypaivan yrityselamassdesgia ndhdaan yrityksen
tietoisena keskeisten tavoitteiden ja toiminnan suuktgen valintana muuttuvas-
sa maailmassa. (Nasi & Aunola 2005, 10; Kamensky 2004, 19 - 20.)

2000-luvun like-elaméan strategian sisdlt6a voidaan mdargeuraavilla asioilla:
Strategian lahtokohtana on yrityksen jatkuvasti muuttuwvaintaymparisto. Se

pitda sisallaan tavoitteet ja toiminnan keskeisimméntaviivat eli toimintalinjat.
Se sisaltda myds oikean valinnan tekemisen useidgailtoehtojen joukosta ja
asioiden panemisen oikeaan tarkeysjarjestykseen. €tieelh yhteinen tietamys
tehdyista valinnoista, jotta ne voidaan toteuttaa &at@#oisesti ja kurinalaisesti.
Yksinkertaisin strategia vastaa kysymyksiin, mihin wion pyrkiméassa ja miten

yritys sinne paasee. (Kamensky 2004, 20 - 21; Kostamo 2001, 20.)



Strateginen johtaminen mahdollistaa organisaation pinaaktiden ja mahdolli-
suuden muodostaa omaa tulevaisuuttaan. Yrityksen on tehokkaaakeataa
tulevaisuuttaan kuin vastata liketoimintaymparistossahtagyan muutoksiin.
(David 2005, 15.)

Strategia on niiden valintojen muodostamaa kehysta, jodérittavat organisaati-
on toiminnan luonnetta ja suuntaa. Kehyksella tark@tetaita rajoja tai osateki-
JOitd, jotka maarittavat liketoiminnan piirin eli ongigaation toimintakentan. Nai-
hin kuuluu organisaation sen hetkinen toimintakentta, gavidtrkeimmat usko-
mukset, kilpailuedut sek& omistajatahojen intressit. \@antehdaan organisaation
kolmessa ulottuvuudessa: tuotteet ja palvelut, markkinat sék@udet, joita yri-
tys hyddyntaé saattaakseen tuotteensa ja palvelunsa nadi&ki{Freeman & Tre-
goe 2003, 18.)

Talla vuosikymmenella strategian yhteydessa on puhuttu kahdedesta osa-
alueesta: verkostoitumisesta ja balanced scorecar@mdtasia verkostoja ja yh-
teistydsuhteita on yha helpompi muodostaa etenkin teholdéddisen kommu-
nikaation avulla. Niiden tarkasteluun on myo6s kehitetty ulatka menetelmia ja
ohjelmistoja. Nykyajan toimiala-analyysissa verkostosidaan analysoida verkos-
ton keskeisyytta, kilpailevien ryhmittymien keskittym#aisyyksia toisiin toimijoi-
hin ja verkkotiheytta. Liséksi tarkastelun kohteeksi onssot myds miten naita
yrityksen siséisia ja ulkoisia verkkoja voitaisiin ohjgrityksen haluamaan suun-
taan. Balanced scorecardia kasitelladn tarkemmin lui6sélLaamanen, Ka-
mensky, Kivilahti, Kosonen, Laine & Lindell 2005, 30 - 31.)



Kasitteita, joista soveltuvia
kaytetaan strategian sisaltéa

Strategian tyéstettamssa ja esitettasssa

valilmm aissisalta

-luketoimintasuunnitelma
N -luketdea
Mihun Arvot ja -miss1o, toiminta-ajatus
Pyntaan? visio/paamaarat
tilanneanalyysi

. - -strategiset tavoitteet
Pelikentta akokalmat
-astakashy oty
-kilpailuetu
-innovaatiot
-lisaarvon tuottaminen
-eroftautuminen
-ydinosaaminen
-keskittymisalue
-kruttiset menestystekijat
-mittarit
Painopisteet -strateginen maastouttaminen

Menestyskonsepti

Iditen sinne
Paastaan?

KUVIO 1. Strategian sisaltd (Kostamo 2001, 21)

Kuviossa 1. on esitetty strategian vahimmaissisaligsio\bn pyrkimysten ja toi-
minnan suuntaaminen. Pelikenttda ovat strateginenrt@iralue, asiakkaiden, Kil-
pailun, kilpailijoiden ja pelisaantdjen ndkdkulmat. Mendsbysepti kuvaa selviy-
tymisen ja menestymisen néakdkulmia. Fokus on huomion kalndiia ja resurssi-
en keskittamista. Painopisteilla kuvataan lahitulevaisuedsisijaiset toimenpiteet.
(Kostamo 2001, 21.)

Strategiakasite ei kuitenkaan pida sisallaan pelkastatksgn kaikkia pitkan ai-

kavalin kysymyksia. Ajallista kehysta ja strategiaaaisuoranaisesti littaa yhteen.
Paaosin yrityksen pitk&n tahtaimen suunnitelmat lityatouteen ja rahaan. Nama
heijastavat ja ennakoivat strategisten valintojen kagiphtyvia tuloksia, mutta se ei

itsessdan ole strategiaa. Mydskaan kaikki suuret paatakgksgssa eivat valtta-



méatta ole strategisia. Edes kilpailevan yrityksen ost@enusotteiden tai markki-
noiden hankkimiseksi ei valttaméatta ole strategistaihb@a, jos organisaation
kehys sdilyy olennaisesti muuttumattomana. Strateg@s&gise nimenomaan siita,

mihin organisaatio pyrkii ja mink& vuoksi. (Freeman &gae 2003, 20.)

2.2 Strategiset tavoitteet

Tavoitteiden asettaminen on naennaisesti helppoa, regdgettujen tavoitteiden
saavuttaminen on yksi strategiatyoskentelyn haastaviogaaalueita. Strategiset
tavoitteet voidaan jakaa kuvion 2. esittamalla tavadigan ryhméaén. (Kamensky
2004, 205 - 206.)

Taloudelliset
tavoitteet

Ulkoinen Sisdinen
tehokkuus tehokkuus

Kehittamsta
voitteet

KUVIO 2. Strategiset tavoitteet (Kamensky 2004, 210)

Taloudellisten tavoitteiden tarkein asia on yrityksekgmttahtaimen kannattavuus.
Ulkoisesti kannattavuutta kuvaa yrityksen arvo, esimerkkisssiyhtidilla osake-
kurssi. Sisaisesti arvoa voidaan mitata esimerkikstetij;m paaoman tuotolla, li-
kevoitolla tai oman paaoman tuotolla. Vakavaraisuus memnaarkeista taloudelli-
sista tavoitteista. Se kertoo yritystoiminnan ralmriskin tasosta. Vakavaraisuu-

den yleisin mittari on omavaraisuusaste. (David 2005, 159.)



Ulkoisella tehokkuudella tarkoitetaan tavoitteita, joitdyisen ja ympariston vali-

sessa suhteessa halutaan mitata. Ulkoisen ympaéristodostagat asiakkaat, toi-
mittajat ja sidosryhmat. Suhdetta yrityksen asiakkaigidaan mitata esimerkiksi
asiakastyytyvaisyydella, markkina-asemalla ja asiakasiteawuudella. Toimittajia

voidaan arvioida niiden palvelutasolla ja toimittajajakallen Tarkasteltaessa yri-
tyksen suhdetta muuhun ymparistoéon mittareina voidaan Kagtinerkiksi tun-

nettuutta ja mainetta. (Kamensky 2004, 215 - 216.)

Sisdisen tehokkuuden nelja paaryhmaa ovat lapimenoaiképriopeus, tuotta-
vuus ja laatu. Kaikkiin naihin 10ytyy runsaasti eri migiéa. Mittareina edella mai-
nituissa voidaan kayttaa valmistuksen lapimenoaikaa, teergs myyntisaamisten

kiertoa ja likevaihtoa henkilba kohden. (Kamensky 2004, 217.)

KehittAmistavoitteita yrityselaméssa on rajattom&rategiassa niista tulisi nostaa
esiin vain yrityksen menestymiselle vain kaikista lits@mat. Naitd ovat esimer-
kiksi organisaation, henkildston, tuotantovalineiden, psaknisjarjestelmien tai

johtamisen kehittdminen. (Kamensky 2004, 117.)

2.3 Kilpailun kolme perusstrategiaa

Kilpailu on tarkein yritysten onnistumiseen ja epaonmsseen vaikuttava tekija.
Kilpailustrategia merkitsee suotuisan kilpailuaseman etsinosnalta toimialalta.
Kilpailustrategian avulla pyritddn saavuttamaan kannafeygsyva asema toimi-
alan kilpailutilanteessa ja sen muutoksissa. (Porter 1985Kui8i)ssa 3. esitetdan

kilpailun strategiavaihtoehdot.



KILPAILUETU
Alhaiset _ o
kustannukse Difterointi

Laaja
kohdealue
KILPAILUKENTTA
Kapea
kohdealue

KUVIO 3. Kilpailuedut (Porter 1985, 25)

Kustannusjohtajuus on strategia, jossa yritys pyrkii odemalansa ainoa alhaisin
kustannuksin tuottava yritys. Yrityksella on laaja toiakentta ja se palvelee usei-
ta alan segmentteja. Laaja-alaisuus on yksi tarkea telggannusedun saavuttami-
seksi. Kustannusedun lahteitéa on useita alasta rippueninNaivat kuulua suur-
tuotannon edut, ylivoimainen tekniikka ja suotuisa raakeidem hankinta. Edulli-
sin kustannuksin tuottavan yrityksen asemaan paaseminblyitadeetta se hyo-

dyntaa kaikki kustannusetujen lahteet. (Porter 1985, 26 - 27.)

Differointi on toinen kilpailun perusstrategia. Strategmmudattava yritys pyrkii
olemaan alallaan ainutlaatuinen. Differointikeinot toatasta riippuvaisia, useimmin
ne liittyvat itse tuotteeseen, tuotteen jakelujarjeshén, markkinointiin tai muihin
yrityksen differoitaviin tekijoihin. Ainutlaatuisuutensansiosta yritys voi nostaa

hintojaan. Jos hintaero kilpailijoihin on suurempi kuideddinnin kustannukset, on



yritykselld mahdollisuus menestya alan keskiarvoa parentstnategia edellyttaa,

etta valitut differointikeinot ovat selkeasti erilaigiain kilpailijoiden vastaavat

ominaisuudet. Yrityksen on todella oltava ainutlaatuiaesnnettava ulospain kuva
ainutlaatuisuudesta. (Hill & Jones 2001, 328 - 331.)

Keskittyminen on kolmas perusstrategia. Se poikkeaa sdha#stesta edellisesta,
koska siina valitaan kapea kilpailukenttd toimialan sisditiategian toteuttaja
valitsee alalta segmentin tai segmenttiryhman jai staategiansa niin, etta se pal-
velee kohdesegmenttia. Samalla yritys sulkee muut segrkektinaan ulkopuo-
lelle. Keskittymalla valittuun kohderyhmaan se pyrkii satamaan kilpailuedun
juuri ndissa segmenteissa, vaikka silla ei ole kilpailuktke markkinoilla. Strate-
gialla on kaksi vaihtoehtoa. Kustannuspainotteista keskigtii soveltava yritys
pyrkii saavuttamaan kustannusedun kohdesegmentissa. Diffgaointteista stra-
tegiaa toteuttava yritys pyrkii noudattamaan differoikbddesegmentissaan. (Por-
ter 1985, 29.)

2.4 Strategiaprosessi

Strategian maarittely on kuulunut yleisesti yrityksen pigtle johdolle, joka on
toiminut paastrategistina. Se on myds maaritellytiteaet ja asettanut prioriteetit
yritystoiminnalle. Osaamisen ajan strateginen djakterostaa, etta strategiseen
paatoksentekoon otettaisi mukaan myds henkilgita ylinjotéon ulkopuolelta.
Strategian tekijat jaettaisiin eri timeihin, jotka ethisivat koko organisaatiota.
Lisaksi niihin valittaisi henkiloita omasta yrityksédéhelta asiakkaita ja kilpailijoi-
ta. Tiimeissa tulisi olla edustettuina erityisesti sauaa sukupolven johtajia ja toi-

sinajattelijoita. (Hannus, Lindroos & Seppéanen 1999, 27 - 28.)

Strategiaa luovan tiimin optimikoko on 8 - 12 jasenta&. ihijfsenten tulisi olla
yhtalailla ylimmalla tasolla tydskentelevia johtajiaiin myos nuorempia idearikkai-
ta tulokkaita. Jasenista tulisi I0ytya hyvan harkintakygynaavia henkil6itd, jotka
kykenevat irrottumaan systemaattisesta tosiseikkoihimsp@vasta analyysista, ja

toimimaan myds vaiston ja harkinnan mukaan. Tiimiagsi blla edustettuna seka
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leader-johtajia, ettd manager-johtajia. Yhteistyotaldrostuvat etenkin tiimin
jasenten toimiessa omien kunnianhimoisten tavoitte@gnrakentavien kompro-
missien valilla. Tarkeimpéana ominaisuutena jasenili@etiduitenkin olla kyky stra-
tegiseen ajatteluun. On olemassa psyykkisia ominaisuusisianjperusteella jot-
kut yksilot soveltuvat tallaiseen alylliseen tyohon paren kuin muut. Tarkeimpi-
na ominaisuuksina heilld on hyva hahmotuskyky, kokonagwaalh ndkemys, luo-
vuus, ilmaisukyky, moniselitteisyyden suvaitseminen jawadinen nakemys tule-
vasta. (Freeman & Tregoe 2003, 28 - 29.)

Strategisen suunnittelun alue voidaan jakaa kolmeen paakelateen, strategi-
nen ajattelu, strategia-analyysi ja strategian peruselgimStrategisessa ajattelussa
korostuvat likeidea, ansaintalogiikka, strategiatarinatjategiakartta. Strategi-
nen analyysi pitaa siséllaan strategiatyon pohjaksatéhanalyyseja kuten SWOT-
analyysit, toimintaymparistbanalyysit, toimiala-giyslt ja PESTE-analyysi. Kol-
mantena kohtana strategia kasittaa strategiset tatgatpaamaarat, strategisen
paatoksenteon ja liketoimintasuunnitelman. (Laamaner2®5, 41 - 42.) Stra-

tegiaprosessi esitetdan kuviossa 4.
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Mission ja vision luominen

Tarkastella sisdistd Tarkastella ulkoista
suoriutumista suoriutumista

Maaritella pitkan tahtdimen
tavoitteet

Luoda, arvioida ja valita
strategiat

Johtaa valittujen
strategioiden mukaan

Toteuttaa strategian mukaista
johtamista kaikissa yrityksen
toiminnoissa

Seurata ja arvoida strategian
mukaista johtamista

KUVIO 4. Strategiaprosessi (David 2005, 14, mukautettu)

Yrityksen missio on sen toiminta-ajatus. Se ilmaig@gksen perustarkoituksen,
miksi yritys on olemassa. Hyvalle toiminta-ajatuksetedaan asettaa kaksi vaati-
musta: sen tulee olla niin kantava ajatus, etta seypgsigilemaan yrityksen toi-
mintaa ja se on kaikista pysyvin elementti yritykseategioissa. (Kamensky 2004,
117) Visio on yrityksen haavekuva. Se maarittelee, mdlatavoite yritykselle on

asetettu. Visiota tarvitaan, jotta yrityksen tyont@ks on yhteinen ndkemys yri-
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tyksen suunnasta. (Lainema, Lahdenpera & Puolakka 2001, 68 - 69.)

Yrityksen pitkan tahtaimen tavoitteet kertovat yritykselotetut tulokset. Tavoit-
teiden tulee olla laskettavissa tai mitattavissajstesad, ymmarrettavia ja saavutet-
tavissa olevia. Tavoitteet littyvat esimerkiksi ykisen kasvuun, kehitykseen, tuot-
tavuuteen, markkinaosuuteen, tuottoon osaketta kohti tanisegaioon. Ajanjak-

S0, johon tavoitteet asetetaan, on yleisesti 2 - Stau(David 2005, 158.)
Strategiavalinnoilla yritys pyrkii saavuttamaan ase#tiaga mission ja tavoitteet.
Strategioiden luominen perustuu laajalti subjektiiviseengi@aintekoon objektii-
visen tiedon pohjalta. Luomistyd on vaihtoehtoisteategjioiden luomista, niiden

arviointia ja lopullisten strategioiden valintaa. (h2005, 198.)

Strategiaa luodessa tulisi hakea vastauksia seuraaviin @aahekgsymykseen
(Freeman & Tregoe 2003, 20 - 21):

» Mitka ulkoisen ympéaristomme eri tekijoihin ja sisaisgemparistodmme

littyvat olettamukset ohjaavat strategista paatoksetekae ja milla ta-

voin nama kaikki vaikuttavat organisaatioomme?

* Mitkd perususkomukset ja arvot ohjaavat liketoimintaamme?

* Mita tuotteita ja tai palveluita tarjpamme ja mita eam

* Mita asiakasryhmia palvelemme, ja mita emme palvele?

* Mitd markkina-alueita palvelemme, ja mita emme palvele?

* Mitka tuotteet ja markkinat siséltavat eniten kasvupcaahé? Mitka niista

vaativat eniten investointeja?

* Milla kilpailueduilla onnistumme?
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* Millaista avainosaamista tarvitsemme tuotteidemmennisgksi markki-

noillamme ja kilpailuetumme sailyttdmiseksi?

* Millaisia taloudellisia ja muita tuloksia haluamme saakaamn?

Valitut strategiat tulee purkaa konkreettisiksi toimenpiteiRsirkamisella varmis-
tetaan, etta strategia ja toteutettavat operaationkwht seka tulevat toteutetuksi.
Toteuttamista edesauttaa strategioiden muuttaminen etisadlkssi tavoitteeksi,
jota voidaan mitata. Tavoitteen saavuttamiseksi luoti@arenpiteet, ne asiat ja

tehtavat joiden avulla asetettu tavoite saavuteta@aménsky 2004, 287.)

Strategiat tulee myos toimeenpanna yrityksen kaikikatliiminnan osa-alueilla,
kuten esimerkiksi markkinoinnissa, taloushallinnossa, tutkgessa ja kehitykses-
séa. Yritys tarvitsee ydinliketoimintansa ohella mgit§ tukevat toiminnot, vas-
taamaan strategisia pyrkimyksia, ja osaltaan edesauttampeté tavoitteiden
saavuttamisessa. (David 2005, 282 - 283.)

Strategioita tulee systemaattisesti tarkastella, @liviga niiden toteutumista mita-
ta. Yrityksen liketoimintaymparistd muuttuu jatkuvastiyjayksen on jatkuvasti
pystyttava vastaamaan muuttuviin haasteisiin. Tarpestiiegaa strategioita on
muutettava vallitsevaan tilaan sopiviksi. Strategioidemtmspaineita voi osaltaan
tulla myo6s yrityksen sisalta. (David 2005, 310.) Luvussa 2.6efésit balanced
scorecard on yksi tehokas ja nykyaikainen ty0kalu arviaidaurata maariteltyjen

strategioiden toteutumista.

Haastavampia asioita strategiaprosessissa on vigstikoko organisaatiolle,
myds alimmalle tasolle. Alimman tason tyontekijaabtarkeimméasséa osassa stra-
tegian varsinaisessa toteutuksessa. Liian usein tydittalattelevat, etta strategia
ei merkitse heille mitdan ja uusi strategia ei vaikut@mk&an heidan jokapaivai-
seen ty6honsa. Lisaksi strategian julkaiseminen julkigestoimia kilpailijoiden

suuntaan ennaltaehkaisevasti ja varoittavasti. (Fre€regoe 2003, 18.)
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2.5 Analyysit osana strategista johtamista

Analyyseille voidaan strategisessa johtamisessasasketime keskeista tavoitetta.
Ensimmaisena tavoitteena on saada perusta liketoimjohgamiselle ja kehitta-
miselle. Toisena tavoitteena on kehittda lahto®anttuntemusta liketoimintaym-
paristosta ja omasta yrityksesta. Kolmantena tuleg¢tkéhhmisten analysointitai-
toja ja luoda edellytyksid organisaation yhteisen nakeemykgntymiselle. Ana-
lyysien tulee muodostaa se perusta, jonka paélle mendltgkskiketoiminta

voidaan rakentaa. (Kamensky 2004, 117.)

Analyysit auttavat hahmottamaan yrityksen liketoimymhparistossa olevat strate-
giset mahdollisuudet ja uhat. Analyyseja voidaan tehdadlaista, liketoimin-
taymparistosta ja makroymparistosta. Ulkoisten anapsaksi voidaan myos

analysoida omaa toimintaa sisaisilla analyyseittil & Jones 2001, 7 - 8.)

Ympaéristotekijoiden kartoitus- ja muutosanalyysilla voideetrda liiketoimintaym-
pariston peruskartoitus. Analyysin rakenne on esitettipkassa 1. Ymparistoteki-
jaryhmassa on esitetty liketoimintaympariston paakahdatykselle tarkeimmat
ymparistotekijat kohdassa priorisoidaan ja yksilbidaan térkét yritykseen vai-
kuttavat tekijat. Tulevaisuuden vaikean ennustettavuuden jahBebkitysnakymaét
on jaettu kolmeen ryhmaan: optimistiseen, pessimistigesdenndkdiseen kehi-
tykseen. Analyysia voidaan hyddyntaa rakentamallekenaarioita tulevaisuuden
nakymista. Sita voidaan kayttdd myos prioriteettiliatamsta osa-alueista, joista on

tehtava tarkempia analyyseja. (Kamensky 2005, 131 - 133.)
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TAULUKKO 1. Ymparistotekijatanalyysi (Kamensky 2004, 132)

Ymparistotekijaryhm it Yritykselle Optimistinen] Pessimistinen | Todenndkdinen
tarkeimm it kehitys kehitys kehitys
ymparistotekijat

1 Eysyntalfasakasteky dt

*  Kokonaiskysynta

*  Osamarkkinoiden
kysynnan kehitys

= Markkmaosuuksien
kehittyminen

*  Asakasrakennejasen
tulevat muutokset

*  Astakkaidentarpeetja
nuden muutokset

2. Hankintatekijat

= Tounittajarakerme

=  Toimittajientarpeet

»  adettomnintatavat

2 Kilpailutekijat

*  Kilpailijat ja niiden
kehitys

*  Kilpailijoiden
tulevaisuus

*  Kilpailutekijat

= Humntakelutys

= Potentiaaliset kilpailijat

*+  Tomialan
rakennemuutos

4 _Poliittinen kehitys

5 Taloudellinen kehitys

6.3Sosiaalinen kehitys

7. Teknolognen kehitys

8_Ekolognen kehitys

9 Sidosryhm dkehitys




16

Kysyntdanalyysi on tarkeimpid analyyseja selvitegaegityksen toimintaymparis-
toa. Kysyntapotentiaalia selvitettdessa on pystytsa@hattamadn markkinoiden
koko ja kasvuvauhti. Yrityksen oma osuus markkinoilla on npy@syttava selvit-
tamaan. Taulukossa 2. on kuvattu kysyntaanalyysin markkin&wolamaiskysynta
ja sen kehitys. Yleisimmat virheet koottaessa kysymthgsia on kokonaismarkki-
noiden arviointi lian pieneksi ja oma asema markkiadithn vahvaksi. (Kamensky

2005, 135.)

TAULUKKO 2. Kokonaiskysynta ja sen kehitys (Kamensky 2005, 135)

2003 2004 2005 2006 2007 2008

1. Tarvealueen
Kokonaiskysynta x mrd. x mrd. xmrd. xmrd. xmrd. xmrd.

2. Meidan tuotteitamme
vastaava kysynta x mrd. x mrd. xmrd. xmrd. xmrd. xmrd.

3. Oma myynti
X milj. X milj. X milj. X milj. X milj. X milj.

4. Tarkeimman
kilpailijan myynti X milj. X milj. X milj. X milj. X milj. X milj.

5. Oma kannattavuus

6. Tarkeimman

kilpailijan kannattavuus -- + - + + +

Kysyntdanalyysi voidaan toteuttaa myods segmenttikaggisT aulukossa 3 on
esitetty esimerkki, miten kysyntdanalyysi voidaan jadeg@menteittain. Yrityksen
asiakas- ja tuotemaarasta rippuen analyysi voidaan tabti&ittain tai asiakkain.
Asiakas- tai tuotemaéarien ollessa suuria ryhmittelysg#gaan myos hyodyntaa
ABC-luokitusta asiakkaiden tai tuotteiden tarkeyden mukaarmégaky 2005,
136 - 137.)
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TAULUKKO 3. Segmenttikohtainen kysyntaanalyysi (Kamen2R95, 137)

Maantieteellinen alue
Jakelutie

Segmenttijako Kokonais- | Kysynnan|Oma Markkina- | Kilpailijat
kysynta kasvu- | Myynti osuus ja niden
nopeus myynti
Esim.
Tuote/tuoteryhma
Asiakas/asiakasryhma

Johtopaattkset ja toimenpide-ehdotukset:

2.6 Balanced scorecard

Balanced scorecard on suomennettuna tasapainotettu tutoskibd voidaan kut-

sua myos yrityksen strategiseksi ohjausmenetelmaksi.nS@0duvulla kehitetty

yksinkertainen mittausmenetelma, jolla tarkastellaggkgen suorituskykya neljal-

l& eri osa-alueella. Ne ovat taloudellinen menestiakkaat, organisaatio ja oppi-

minen seka kasvu. (Laamanen ym. 2005, 53.)

Balanced scorecardin kaytdssa on kyse (Olve, Roy &aNéf898, 5 - 6):

* mAarittdé strategiset suuntaviivat toiminnan ohjausteer

+ valittaa kaikille selkea kuva siita, mita heidan on tad®otehda

» keskustella osaamiseen, asiakassuhteisiin ja muihinlosiata tehtavien

investointien tulevista tuotoista




18

» lisata tietoisuutta, etta juuri nyt tehtavat tyot evalitamatta viela valitto-

masti johda tuottojen lisdantymiseen tai kustannustemnaiseen

» etsia tapoja taydentaa tilinpaatoksen valittamaa kuJakiisglla ymparis-

tolle yrityksen osaaminen.

Tasapainotetussa mittaristossa neljan nakékulman taltkgesteoiminnan lyhytai-
kainen ohjaus pyritaan yhdistamaan pitkaaikaiseen vigaastrategiaan. Yritys
ottaa huomion kohteeksi muutaman ratkaisevan tunnusluvun ku@ianaiselta
tavoitealueelta. N&in toimiessaan yrityksen on pakkatahjp seurata paivittaista
toimintaa, joka myods osaltaan vaikuttaa tulevaan kelagiksMittaristo perustuu
kolmeen ajalliseen ulottuvuuteen: menneisyyteen, nykybathka tulevaisuuteen.
Tyosta, jota tehdaan nyt huomisen hyvaksi, saadaan idkyoksia kenties vasta
vuosien paasta. Kun yritys on sisaistanyt taman, s&bkentta avartuu ja siella
nahdaan jarkevaksi seurata muitakin kuin pelkastaan taloizdetiitareita. (Olve

ym. 1998, 15 - 16; David 2005, 320 - 321.) Balanced scorecard kokonaisuus on

esitetty kuviossa 5.
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Taloudellinen nakékulma
Tavoite Mittari
Asiakasnakokulma Prosessi-
nakokulma
Tavoite Mittari Tavoite Mittari

Visio ja Strategia

Innovatiivisuuden ja
oppimisen nékoékulma

Tavoite Mittari

KUVIO 5. Vision ja strategian toteuttamisen neljd nékdlad (Laamanen ym.

2005, 53, mukautettu)

Balanced scorecardin kayttdprosessi on kuvattu kuviossae@edin malli on
arvokas tyokalu, kun kartoitetaan yrityksen nykytilanndttaan nykytilan selvit-
tamista ei ole mahdollista saavuttaa sitd dynaamisyotgatulevaisuuden menes-
tymiseen tarvitaan. Se myds helpottaa yritysta ttdewdan luotua strategiaa ja
kirimaan umpeen strategiaprosessissa strategian ma#dtédan toteuttamisen
valilld olevaa kuilua. (Olve ym. 1998, 40 - 41; Hill & Jones 202 - 433.)



20

Tasapainotettu

mittaristo

KUVIO 6. Balance scorecardin kayttoprosessi (Olve ym. 1993,

Prosessi alkaa vision ja strategian selkeyttamisedikein asia selkeyttdmisessa on
saada luotu strategia ja visio sellaiseen muotoonsettdn kaikkien yrityksessa
tyoskentelevien ymmarrettavissa seka sisaistettadgsényos auttaa yritysta ha-
vaitsemaan mahdolliset strategisia paamaaria vastaamadtyrityksen resurssit.
(Olve ym. 1998, 42.)

Viestinnat ja kytkennat osassa strategian toteuttansspsopitaéa sisalladn henki-
I6ston kouluttamisesta. Sen paamaarané on saada tyéintiekgisiksi strategiasta
ja siité kuinka he tyollaan voivat edesauttaa sen totasegsa jokapaivaisessa
tyossaan. Osa-alueina osiossa ovat viestinta- ja kmabjelmat, tavoitteenaset-

tamiset ja niiden kytkentéa palkitsemisjarjestelmiin.Oym. 1998, 42.)
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Liilketoiminnan suunnittelu edesauttaa muovaamaan henkilgst@surssit luodun
strategian mukaiseksi. Vuotuiset budijetointiprosessit oitettava yhteen strate-
gisen suunnittelun kanssa. Haasteena tassa on, e#t@siaita yrityksessa hoita-
vat eri ihmiset. (Olve ym. 1998, 42 - 43.)

Palaute ja strateginen oppiminen osassa yrityksen taystya kyseenalaistamaan
strategiansa koko ajan pysyakseen jatkuvasti kilpailukykyidésgimmat yritykset
toimivat nopeasti muuttuvassa liketoimintaymparistoS&aedellyttaa strategian

testaamista vastaamaan markkinoiden kysyntdan lakkaarf@iita ym. 1998, 43.)

Balanced scorecard muodostetaan taulukossa 4. esiterglia fa sihen maarite-
taan tarkeimpanad paamaara, joka halutaan saavuttaa. gksigkaohdassa se voi
olla esimerkiksi tyytyvainen asiakas. Korttiin lis&tdé@nkreettiset mittarit, kuinka
padmaaraan paasya mitataan, esimerkkina asiakastyyypuaikeksi tai markkina-
osuus. Paamaaralle ja sen saavuttamiselle taytyyasayos selkea ja yksiselittei-
nen tavoiteaikataulu. Vimeisena maaritetdan ne tquiteet, jolla luotu padmaara
saavutetaan, esimerkiksi henkildkunnan koulutus. Paamaavat eta esimerkik-
si tehokkuuteen, laatuun, innovatiivisuuteen tai asiakasisgyyteen liittyvia.

(Hill & Jones 2001, 422 - 423; David 2005, 320 - 321.)



TAULUKKO 4. Balanced scorecard (Laamanen ym. 2005, 124, mukajtet

Asiakas

Mitta-
Paamaarat| rit Tavoitteet | Toimenpiteet

"Jotta saavu-

tamme visiom-
me, mita asiak-
kaittemme tuli-
si ajatella meis-
ta"
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3 MARKKINATIETO

Markkinatieto on erittain tarkedssd osassa yrityksenegfiaa luotaessa, erityisesti
analysoitaessa markkinoita ja kilpailijoita. Luvussa lela#in markkinatiedon tar-
vetta, sen eri tyyppejad seka tiedon hyodyntdmisestgkseissa. Lisaksi kaydaan

lapi markkinatiedon hankinnan prosessi.

3.1 Markkinatiedon tarve

Viimeiset vuodet on puhuttu tulevaisuuden johtamisen olagdon hallitsemista.

Vaitetta voidaan perustella yritysten toimintaympanstéuutosvauhdin jatkuvalla
nopeutumisella. Toimintaympéariston muutosten tunnistamimemdollisuuksiksi ja
uhiksi edellyttaa tietoa, ja néin ollen markkinatietoyatyksen suunnittelun ja

paatdksenteon tarkeimpia resursseja. (Vaarnas, Vir&am#irvensalo 2005, 26.)

Yritykset tarvitsevat tietoa kilpailijoista, jalleengigta ja markkinoista. Nykyai-
kainen, nopeasti muuttuva liiketoimintaymparistd on est#n lis&dnnyt yritysten
markkinatiedon tarvetta. Vaikka kilpailijat kopioivat toem tuotteitaan ja toimin-
tatapojaan, he eivat voi kopioida toisen tieto- j@ttsresursseja. Markkinatie-
dosta onkin tulossa yksi yritysten tarkeimmista resws&seYritysten paatostente-
kijat tarvitsevat markkinatiedon yha nopeammin, oikeaisgkamin ja tarkempana

pysyakseen mukana kilpailussa. (Kotler & Armstrong 2004, 129.)

formaatio on tarkeé&a kaikille yrityksen paatoksentelgoillarke&é heille on saada
kasitys markkinatiedon pohjalta ulkoisesta kehityksesta. dviéitkeita tietoja yri-
tykselle ovat esimerkiksi toimialasta riippuen teknologigksh makutottumusten

muutokset ja rahoitus- ja luottotiedot. (Vaarnas ym. 2005, 35.)
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Markkinatiedon tarve riippuu myos yrityksen kehitysvaiheelli@peat kansainva-
listymis- tai ja kehitysstrategiat omaavat yrityksetrvitsevat yleisesti paljon
enemman tietoa verrattuna passiivisemmassa vaihelesga yrityksiin. Yrityksen
aloittaessa toimintoja kokonaan uudessa maassa mark#oratierve kasvaa enti-
sestdan. (Grafers & Schlich 2005, 61 - 63.)

3.2 Markkinatiedon tyypit

Markkinatieto voidaan jakaa neljaén eri tyyppiin. Niitzabyleistieto liketoimin-
taymparistosta, toimialakohtainen tieto, yrityskoreaitieto ja markkina-
aluekohtainen tieto. Markkinatiedon kentta on hyvin lgajéisaksi jokaisella yri-
tyksella on lisdksi omat yrityskohtaiset tarpeensa mastiegdon osalta. (Vaarnas
2001, 12)

Yleistieto on markkinatietoa liketoimintaymparistog&asittaa tiedot yrityksen
ulkoisesta liketoimintaymparistosta. Yritys ei itse fyygikuttamaan naihin teki-
j6ihin. Muutokset ulkoisessa liketoimintaymparistoss&wtiavat koko toimi-

alaan, sen arvoketjuun ja alalla toimiviin yrityksifWaarnas 2001, 12.)

Esimerkkeja markkinatiedosta liiketoimintaympaéristosséa(as ym. 2005,
167 - 169):

* Fyysinen ymparisto

* Demografinen ymparisto
* Polittinen ymparisto

* Taloudellinen ympéristo
* Sosiaalinen ymparist6

* Teknologinen ymparisto

* Lainsdadanndllinen ymparisto
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Toimialakohtainen markkinatieto pitaa sisallaan tieghdka liittyvat suoranaisesti
vain yhteen toimialaan. Joissain tapauksissa voidakasi®lla myos vain yhté

tuoteryhmaa tai tuotetta. (Vaarnas 2001, 12.)

Esimerkkeja toimialakohtaisesta markkinatiedosta (Vaamma005, 166):

* toimialan kysyntatiedot
* toimialan tarjontatiedot

* toimialan muutosprosessit.

Yrityskohtainen tieto kasittaa vain yhteen yrityksémrorganisaatioon littyvaa
tietoa. Yleensa kohteena ovat yrityksen kilpailjataldsaat ja tavaran- tai palvelu-
jentoimittajat. Tieto voi kasittaa myos talouslukujagamisaation rakennetta, tuo-

terakennetta, markkinatilannetta tai strategiaa. (\éea2901, 12.)

Esimerkkeja yrityskohtaisesta markkinatiedosta (Vaarma2905, 165):

* perustiedot
* tunnusluvut ja niiden kehitys

* liiketoiminta.

Markkina-aluekohtainen tieto on rajattu maantieteetis&e kasittaa liketoimin-
taymparistoon, toimialoihin seka yrityksiin littyvadgetoa, jota voidaan tarkastella

globaalisti, alueellisesti tai maakohtaisesti. (Vaar2@01, 12.)

Markkinatieto voidaan jakaa hankintakanavan mukaan kahteeyhmaan eli se-
kund&ariseen ja priméériseen tietoon. Sekundaarista tet&aikki olemassa ole-
va aineisto. Aineisto on jo valmiiksi dokumentoitu. Esikkejd sekundaarisesta
markkinatiedosta ovat markkinaselvitykset, tilastot, haket) luettelot, lehtiar-

tikkelit, tutkimukset, kirjat ja uutiset. Sekundaarisen tiedogetmana on loytaa
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kokoajan kasvavasta tietotulvasta juuri oikea ja tanatt@to. (Keegan & Warren
2002, 178 - 179.)

Prim&arinen tieto hankitaan tutkittavasta kohteesta auietona tutkimalla. Han-
kittava tieto maaraytyy kulloisenkin tiedontarpeen mukdarnkimusmenetelmina
voidaan kayttaa kirjekyselyitd, puhelinhaastatteluja ¢akibkohtaisia haastattelu-
ja. Primaarisen tiedonhankinnan ongelmina ovat sewdija kalleus. (Keegan &
Warren 2002, 179.)

3.3 Markkinatiedon hankinta ja hyodyntaminen

Markkinatiedon hankintaan on kaytettavissa kaksi eri ttdeustapaa. Vaihtoeh-
toina ovat Kkirjoituspoytatutkimus ja kenttatutkimus. Kirjopdgtatutkimus on
sekundaarisen markkinatiedon hankintaa ja kenttatutkimus mégmsen markki-
natiedon hankintaa. Tiedon hankinta kannattaa useimmlibétaa kirjoituspoyta-
tutkimuksella ja tarpeen vaatiessa laajentaa tiedonhakutitkekimuksella. Kir-
joituspoytatutkimuksella aloittaminen korostuu etenkin ulkdenailuntautuvasta

tiedon hankinnasta. (Keegan & Warren 2002, 169.)

Markkinatiedon maara on lisdéntynyt runsaasti vime maosvarsinkin Internet
on helpottanut markkinatiedon saatavuutta. Markkinatiedaedélvoidaan jakaa
kolmeen eri ryhméaan. Ensimmainen markkinatiedon lahdenaan yritys. Yrityksen
tietoverkostojen, henkilokunnan ja heidan kontaktien mevkiharkkinatiedon
hankinnassa on erittain suuri. Toinen lahde on kaupathsekkinatiedon tuottajat
seké julkiset tietolahteet. Tarkea tietolahde nykypaiv@mdmyos Internet, joka
tarjoaa paljon informaatiota. (Birn 2004, 76 - 77; Vaarnas %005, 54.) Tar-

keimmat kaupalliset ja julkiset tietolahteet on esitkttyiossa 7.
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Tarkeimmat kaupalliset

Tarkeimmat julkiset tietoldhteet

tietolédhteet
* Mediayhtiot * Ministeriot
* Markkinatiedon * Kansainvalistymista edistavat
vilityspalvelut organisaatiot
* Mediaseurantapalvelut * Yliopistojenja
» Markkinatutkimuslaitokset korkeakoulujen kirjastot
« Pankit ja investointipankit * Tutkimuslaitokset
» Markkinatietopankit + Tilastokeskukset
» Toimialakohtaiset * Tullilattokset
markkinatietopalvelut * Patenttiviranomaiset
* Luottotietoyhtiot * Yritysrekisterit ja porssit
« Koulutuslaitokset « Kauppakamarit
+ Konsultit * Toinualaliitot

+ Kaupalliset edustustot
+ Kansainvaliset jarjestot
* Rahoituslaitokset

« Ammattilehdet

KUVIO 7. Tarkeimmat kaupalliset ja julkiset tietolahteBbple & Lowe 2001,
108 - 109; Vaarnas ym. 2005, 54,55 & 67, mukautettu)

3.4 Markkinatiedon laatu ja hinta

Yrityksilla on nykyaan kaytossa markkinatiedon raaka-tanebarkkinainformaa-
tiota erittain paljon. Pystydkseen kehittaméaan tomainsa yritysten on loydettava
tasta informaatiotulvasta yrityksen kannalta oleellitieto. Etenkin pienten ja kes-
kisuurten yritysten voi olla hyvin hankalaa ja aikaa/&#loytaa hyddynnettava

tieto, jolloin on syytd harkita taman osaamisen utiemmssta. (Lotti 2001, 27.)

Markkinatieto on aina vastikkeellista; markkinatiedondgat yrityksen siihen kayt-
tamat resurssit maaraavat sen hinnan. Myos tiedatelaga jalostaminen on kal-
lista ja vie paljon aikaa. Mit tarkempaa ja oikea-aéd@jsaa tietoa yritys haluaa,
sitd arvokkaammaksi hankittu tieto tulee. Toisaalta hydelydva ja oikea-

aikainen markkinatieto voi saastaa yrityksen resurgasejia mukana tuottamassa
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voittoja. Markkinatiedon hinnan arviointia vaikeuttaa $ennan vertailukelvotto-
muus. Hinnalle ei voida suoraan laskea sijoitetun paadnadtoa eika sitd pystyta

suoraan kohdistamaan myyntiin. (Lotti 2001, 28.)

3.5 Markkinatiedon hankinnan prosessi

Markkinatiedon hankita ei yleensa ole vain kertaluontoit@minto yrityksessa.
Markkinatiedon keruun tulisi olla jatkuva prosessi, joka on gks yrityksen toi-
mintoja tai ulkoistettu markkinatiedon toimittajalle. Bessin tulisi tuottaa jatku-
vaa ja ajantasaista yritykselle kayttokelpoista tigi@atoksenteon tueksi. Se vaatii
liséksi aikataulun, budijetin ja resurssit. (Lotti 2001, 105 - 106.)

Markkinatiedon hankinnan prosessi kasittda kaikki vaiheetssennittelusta aina
saadulla tiedolla tehtyihin paéatdksiin. Kuvio 8 kuvaa prasdéskeimmaét vaiheet.
Prosessi alkaa tutkimuksen tarkoituksen maarittelylla. Ttarkaiheita prosessissa
on myos tavoitteiden maarittely ja kustannus/hyotyasalgaako yritys kayttamil-
l&aan resursseillaan juuri oikeaa ja hyddynnettavaaatietbaker, Kumar & Day
2001, 40 - 42.)
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Markkinointisuunnitelma

Tutkimusprosessin
hyvaksynta

Tutkimustavoitteiden
asettaminen

Hy6ty/kustannus
arviointi

Tutkimuksen suunnittelu

Datan keruu

Datan analysointi

Raportointi ja suositukset

KUVIO 8. Markkinatiedon hankinnan prosessi (Aaker ym. 2001, 41)

Tutkimuksen raportoinnissa korostuu tietojen perusteella tghlayppaatokset
tuloksista, yhteenveto tuloksista kirjallisesti ja taafrsesti ja tekninen kuvaus
toteutuksesta. Tulosten esittely ja esitys tutkimuksen tiskakpaatoksentekijoille

on tarkea osa koko tutkimusprosessia. (Lotti 2001, 195 - 198.)

Markkinatiedon keruun jarjestelma (MIS) on yrityksen kokewvaiainen jarjes-
telma jatkuvalle markkinatiedon keruulle, analysoinnillkedsgkelulle. MIS eroaa

selkedasti yksittaisesta tutkimuksesta tai selvityksestgateumolla. Tavoite on
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molemmissa sama. Sen tarkein tavoite on saada odteaotkeaan aikaan paatok-
senteon tueksi sita tarvitseville. MIS on yksi yrityhkgerosessi. Siind keratdan ja

analysoidaan tietoa jatkuvasti. (Kotler & Armstrong 2004, 1290.)

Markkinatiedon hyddyntadmiseen on useita vaihtoehtojeis¥sti pidetaan, etta
markkinatieto on huonoa, jos yritys ei pysty sitd hyddgaan. Yrityksille hanki-
tun markkinatiedon ei aina tarvitsekaan johtaa toimeispiteMy6s paatos olla
suorittamatta toimenpiteita markkinatiedon perustellaik@amlaista tiedon hyo-
dyntamista. Talloin yritys voi sdastéaa hankitun tiedoulla turhia kustannuksia.
Markkinatiedon tehokas hyddyntaminen vaatii markkinatiddyttajan perustellut
toimenpiteet. Tiedonhankinnan tulokset taytyy my6s muutismaenpiteiksi yrityk-
sessa. (Vaarnas ym. 2005, 141 - 142.)

Kun tieto on saatu kerattya, alkaa tarkein vaihe,esion hy6édyntaminen yrityk-
sessa. Tieto, joka on saatu kerattya, ei aina valttartgijoa suoraa vastausta on-
gelmiin, joihin sitd on lAhdetty hakemaan. Saatuadi@itia pystyd hyddyntamaan
analyyttisesti. (Birn 2004, 115 - 116.)

Tulosten selkea esittdminen on tehokkain tapa jakaatiB@ras keino on jarjestaa
aiheesta esitys. Esityksen etuina pelkan kirjalliseroks®n jakamiseen on etenkin
esitystilanteessa syntyva vuorovaikutus. Esitysta nilsipitamasséa koko se tiimi,
joka on my6s kerdnnyt ja analysoinut informaationtyisen jalkeen tekijoilld on
mahdollisuus viel& muokata kirjallista raporttiaan esitgkdemahdollisesti esille
nousseiden asioiden sekéa suoran palautteen pohjalta. Lopleksnbstaa tekijoi-
den omat paatelmat selkedasti esiin. Varsinkin suurigsaljan yksityiskohtaista
tietoa sisaltavissa tdissa tekijoiden paatelmien sekatiiminen korostuu. Jos
tietoa on paljon, lukijan voi olla hyvin hidasta ja @kaevaad muodostaa omia paa-
telmidén. (Birn 2004, 115 - 122.)

Markkinatiedon hyddyntadmisen onnistuminen edellyttda koksgssin onnistu-
mista. Yrityksen tavoitteiden on oltava realistiggagnarkkinatiedon maarittelyn,
hankinnan ja analysoinnin on onnistuttava. Markkinatekieruun jalkeen on syytéa

varata aikaa myds hankitun tiedon analysointiin ja talosarkasteluun. Tiedon
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hyddynnettavyytta lisaa tiedonhankkijan raportointigays kaikille tiedon kaytta-
jille. Esityksessa tiedon hankkija saa kysymyksilla tanke¢tua omalta kannalta

tarpeellista lisétietoa ja suoraa palautetta. (Vaanma005, 142 - 143.)

Tiedonhankinnan tulosten tarkastelu (Vaarnas ym. 2005, 143):

* Onko tieto alkuperdista tarvetta vastaavaa ja kayttoletgsdi

* Onko tietoa riittavasti?

* Onko tieto tarpeen kannalta luotettavaa?

* Mihin johtopaatokset perustuvat?

» Kuinka tulosten perusteella tulisi toimia?

* Mika on ennusteiden ja tulevaisuudennakymien toteutumisenriailei-

syys?

Markkinatieto on pa&asiassa tarkoitettu oman yhtion &égttmutta sitd myos
voidaan myds jakaa yrityksen yhteistyotahoille, kutemittgjille ja jakelukanaval-
le. Monilla aloilla markkinatiedon jakaminen on yksi gs#ysten kilpailukeinoja.
(Kotler & Armstrong 2004, 130.)
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4 CASE: URHEILUKAUPAN TILA JA KEHITYS

Luvussa kasitelldadn urheilukaupan vahittaismyyntia seka tukkukaugyamessa
ja valituilla Euroopan markkinoilla. Taman lisaksi tarledlaan valitun tavarantoi-
mittajaryhmén myyntia ja sen kehitysta. Lisaksi dwitegty urheilukaupan myyntia
asukasta kohden, neljan paatuoteryhman myyntien kehjtystértailtu vahittais-
kauppaa ja tukkukauppaa seka kotimaassa ettd Euroopassa. Lopukdaiito ve

Euroopan vahittaismarkkinoita kansainvalisiin vahitt@gginoihin.

4.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin kirjoituspoytatutkimuksena. Siihen kdratsekundaarista
markkinatietoa yrityskohtaisesti. Keratty tieto oli pa# yritysten myynti- ja like-
vaihtolukuja. Tiedoista muodostettiin taulukot, joihin lasiketlisaksi markkina-
osuuksien ja likevaihdon vuotuiset kehitykset, kehitys kokeitiltla ajanjaksolla
seka keskimaarainen kehitys. Taulukoista laskettiin lisé@ksittaiskaupan koko-
naismarkkinoiden koko seka kehitys. Yrityskohtaisesta maakikilosta on saatu

tutkimuksessa muodostettua myos markkina-aluekohtaista tietoa.

Tiedon keruu opinndytety6hon tapahtui kesan 2008 aikana. Senadkaiollisten

tiedonlahteiden kartoituksella. Aineiston keruussa julkisig@lahteista hyddyn-
nettiin urheilukaupan ammattilehtia Sporttimyyja ja SpagrtGoods Intelligence,
yritysten tilinpaatdstietoja ja Tilastokeskusta. Kaupiatla tietolahteista hyddyn-

nettiin Internetissa toimivaa maksullista SGI NewsAlietopankkia.

Vertailuissa kaytetyt koko kaupan kehitysluvut on kerattystalkeskuksen toimi-
alaraporteista. Myynti asukasta kohden asukasmaarat aykeéta:n verkkopal-
velusta. Kauppojen lukumé&éarat on haettu heidan omilta etasiuiltaan. Tyossé
on kaytetty Suomen Pankin valuuttakursseja paivamaaran 18.8.@@@8auksel-
la. Kurssit olivat USD 1,4665, DKK 7,4587 ja SEK 9,36. Tarkka laretetlo
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tutkimuksessa kaytetyista lahteista 10ytyy tyon lopustadketa tutkimuksessa
kaytetyt lahteet.

Tutkimusta on rajattu toimeksiantajan toiveiden mukaisBggosin ajallinen rajaus
on tehty vuosille 2002-2007. Ajanjakso antaa selkean kuvarriaistcehityksesta
ja siind on mukana kaksi edellista erittain huonoa taleaikista tutkituista osa-
alueista ei ollut saatavissa luotettavaa ja vertailukstipdietoa mainitulta ajanjak-

solta, joten niiden osuuksien ajallinen rajaus on lylprem

Kilpailijaryhméat kotimaassa ja kansainvalisesti orattaj toimeksiantajan kilpaili-
joihin. Kilpalilijatiedot eivat anna kokonaiskuvaa koko tukkukatgpgs sen kehi-
tyksestd. Tutkimuksessa esitetyt analyysit, mielipit@ettylevaisuudennakymat
perustuvat tyon tekijan kymmenen vuoden kokemukseen alaékgralapaikoilta.
Toimeksiantaja nimenomaan halusi tutkimuksessa hyddyméetttekijan koke-

musta ja ndkemyksia alalta.

4.2 Urheilukaupan tila Suomessa

Urheilukauppa on viime aikoina pysynyt otsikoissa useistakigyista. Kaksi edel-
lista hyvin poikkeuksellista talvea saaolosuhteiltaart beaittaneet mielenkiinnon
urheilukaupan lumilajien ja toppavaatteiden myynnin onnigesta. Toinen medi-
assa nakynyt aihe ovat olleet urheilukaupalle viime vaoawatut uudet huikeat
neliomaarat. Se on asettanut paineita urheilukaupan mypositiiviselle kehityk-

selle. Kolmantena ja uusimpana on kuluvan vuoden yleistendnakymien hei-
kentyminen. Historia on osoittanut, ettd kun kulutus védeneheilukauppa on

yksi ala josta kuluttajien on ollut helppo tinkia.

Urheilukauppa elda vahvasti mukana talouden eri suhdanjeigsaurheilukau-
palla on edessa erittain haasteelliset ajat edetsdakludessa tapahdu selkeda
korjausliketta viela kuluvan vuoden aikana. Sailla on mglimussuhdanteiden

ohella erittain ratkaisevan osuus urheilukaupan tulevaisulidemissa.
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Raaka-aineiden, etenkin 6ljyn hinnan nousu, nakyy varytadessa korkean in-
flaation kanssa urheilukaupan tuotteissa tulevina vuosmigtiskustannukset
ovat olleet viimeiset vuodet kasvussa ja 6ljyn suuri osulbsiluvalineiden raaka-

aineena aiheuttavat varmasti hinnankorotuspaineita.alal

4.3 Urheilukaupan vahittaismyynti Suomessa

Urheilukaupan vahittaismyynnista on selvitetty vahsttdiynnin markkinaosuudet,
myynnit ja myynnin kehitys. Vertailujakso on vuodesta 2008tgen 2007, jotta
saadaan kokonaiskuva kahden vimeisimman erittain huorieentsaikutuksista
vahittaiskauppaan. Kauppojen lukumaard on kerétty yritysteftaointernet-

sivuilta elokuussa 2008.

Vahittaismyyntiluvut on selvitetty kokonaiskysynnan gnsnuutoksen selvittami-
seksi. Markkinaosuudet ja niiden muutokset on selvitettyidtam rakenteen muu-
tosten selvittamiseksi. Urheilukaupan myynti vs. véisk&upan vertailun on tar-
koitus selvittéda, kuinka urheilukauppa on kehittynyt verrattkoieo vahittaiskau-

pan kehitykseen. Lisaksi kaikkia selvitettyja alueita kd@detosana tulevaisuuden

kuvan muodostamisessa.

Vahittaiskaupan rakenteessa ei ole tapahtunut viimeiséeanvvuoteen mitaan
mullistavaa. Uusin tulokas markkinoille on Keskon ja Ispert International Cor-
porationin yhteishanke Budget Sport. Budget Sport on keh#etgysesti hintave-

toiseksi itsepalvelukaupaksi. Ensimmainen ketjun like amattionna 2006. Uusia
tulokkaita vahittaismyyntiin ei ole toistaiseksi nakdpsa, vaikka huhuja muuta-

man kansainvalisen ketjun rantautumisesta on aika ajoinot cesilla.

Vahittaiskaupan suurimpia muutoksia on hyvin maltilliseséidntyva nettikauppa.
Paaosa nettikaupoista on sellaisia, joilla on myosinanen kivijalkamyymala.
Pelk&astaan Internetisséa toimivia kauppoja on hyvin vé@i&nniilla toistaiseksi ole
suurta merkitysta kokonaisuuteen. Nettikaupat palvelevaiserityyvin syrjaseu-

dulla asuvia, varsinaisen kaupan keskittyessa suuriin kasvukeskulisomaisista
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nettikaupoista suomalaiset ostavat edelleen hyvin vaRaéasiassa ulkomailta

tilataan erikoisempia tavaroita, kuten kilpa- ja maastapg@sia.

4.3.1 Urheilukaupan markkinaosuudet ja myynti 2007

Ketjujen véliset markkinaosuudet ovat pysyneet harvinaassaisina. Intersport on
selkea markkinajohtaja Suomessa 25 %:n osuudella. Prismerbkinaosuudella
mitattuna toisena 8 %:n osuudellaan. Ero markkinajohjaj&akkosen valilla on
yllattavan suuri. Viimeisena viitena vuotena markkinaostiogdat myos pysyneet

lahes vastaavanlaisina.

H ntersport 25 %o

EEKesport 3 %o

®m Prigma 8 %o

m SportiaG %a

B Cilyrarke 6 %

m Top-Sport 5%

B Stadum 2 Y

B Partiokaupat 3 %

= Stockmatn 3 %

ESportIn 2%

= Anlila2 %
Eline Sport 2 %%
Sckos 2%
Muut 29%%

KUVIO 9. Urheilukaupan vahittaismyynnin markkinaosuudet 2007

Urheilukaupan vuosittainen myynti Suomessa on jo hywellié sataa miljoonaa
euroa. Vuoden 2007 myynti oli 2007 964 miljoonaa euroa. Myynkietnittynyt
viimeisena viitend vuotena vuosittain hyvin epatassiskeskimaarin kehitys on
viimeisena viitena vuotena ollut vuosittain 3,1 %. Kesikieilla kaaviossa myynti-

luvut ovat hyvinkin tasaiset.
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KUVIO 10. Urheilukaupan myynti 2007

4.3.2 Urheilukaupan myynti vs. koko vahittaiskaupan myynti

Kun vertaa urheilukaupan myynnin kehitysta viimeisen&mndit vuotena koko va-
hittaiskaupan myynnin kehitykseen on urheilukauppa ollut ataag@. Vuosi 2004
on ainoa poikkeus, jolloin kehitys urheilukaupalla ja koko ttaiskaupalla oli sa-

massa tasossa 5,9 %. Kehitykset on esitetty kuviossa 10.

Viimeisina kahtena vuonna urheilukaupan kehitys on ollutasamtasossa paivit-
taistavarakaupan ja tekstiili- ja jalkinekaupan kanssa.kiftéodintekniikka, huo-
nekalu- ja sisustuskauppa ja rautakauppa on kasvanut selvastmnapeluin

urheilukauppa.
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m Vahittaiskaupan kehity s %

m Urheilukaupan
vahittaismyynnin kehity 2%
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KUVIO 11. Vahittaiskaupan ja urheilukaupan kehityksen vertailu

4.3.3 Ketjujen myynnit, markkinaosuudet ja kasvu

Intersport on Intersport Finlandin suurin vahittaiskauppaketjsamalla Suomen
markkinajohtaja urheilukaupassa. Intersport-kaupat sijaitdeugiunkien keskus-
toissa ja kauppakeskuksia. Kauppoja vuonna 2007 oli Suomessa 56 kappalett
Intersport ketjussa on myos Intersport Megastore -kaupjtha, ovat laajempia
kuin Intersport -kaupat. Intersport Megastore -kauppoja on 11 latgaKau-

poista kaksi on Intersport Finlandin omistamia ja loputd&auppiasvetoisia.

TAULUKKO 5. Intersportin myynti, markkinaosuus ja kasvu

Myynti 2007 244,8 milj. euroa
Markkinaosuus 25 %
Keskimaarainen kasvuprosentti 2002-2007 5,2 %

Keskimaarainen markkinaosuus 2002-2007 23 %
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Kuluvana vuonna lukuisissa Intersporteissa on tapahtunut kedgpiai kauppa-
paikkojen vaihtoja. Vaihdokset tulevat pienella viveabkymaan maltillisesti
my6s myyntitilastoissa. Tulevaisuus nayttaa Interspaalta varsin vakaalta.
Markkinaosuus tulee todennakoisesti pysyméaéan kuluvan vuodeis&adtaMuu-
tamia uusia Intersporteja avautuu tulevina vuosina. Suurimagsteet ovat Spor-
tian kasvuhalukkuus ja Prisman vankka kehitys urheilukaupassau&easnustet-
taessa ei voi unohtaa Plussa ja S-etukorttien vadistta. Intersport antaa kaikis-

ta ostoksista Plussa pisteitd Plussa-kortilla.
Kesport on Intersport Finlandin toiseksi suurin urheilukawgdnittaiskauppaketju.
Kesportit sijaitsevat paaosin pienissa kaupungeissa. Ketjuulau yhteensa 39

kauppaa. Kaupat ovat kauppiasvetoisia.

TAULUKKO 6. Kesportin myynti, markkinaosuus ja kasvu

Myynti 2007 29,3 milj. euroa
Markkinaosuus 3%
Keskimaarainen kasvuprosentti 2002-2007 7%
Keskimaarainen markkinaosuus 2002-2007 3%

Kesportin myynnit tulevat todennékdisesti pysymaan dartasolla tai jopa hiukan

laskemaan. Kaupan keskittyessa suuriin kauppa- ja kasvukeskuksinsifakin

Budget Sportit ovat Intersport Finlandin omistuksessa. Busigettista ei ole
saatavissa talouslukuja, vaan ne sisaltyivat sen gamdtatersport Finlandin lu-
kuihin. Ensimmainen ketjun kauppa avattiin Vantaan Tamis006. Budget
Sport on perustettu selvasti hintavetoiseksi ketjuksi.rSiatersport International
Corporationin pilottihanke, joka on aloitettu Suomesdalgvaisuudessa Budget
Sporteja tullaan avaamaan myds Suomen rajojen ulkopudiélld hetkella Bud-
get Sporteja on avattu nelja kappaletta ja viides aukeaa Okdwéalla 2009.

Vuoteen mennessé 2011 avataan viela 1 - 3 uutta myymalagéeSsaom
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Prisma on tavarataloketju, jolla on Suomessa 51 tal@aatdrisma on viime vuo-
det panostanut urheiluosastoihinsa, mika myos selvasty @dan keskiarvoa no-
peampana kasvuna. Prisman etu on se, etta heilld siakkaat valmiina paivit-
taistavarakaupassa. Myos S-etukortin vaikutus on ollut pos Prisman urhei-

lukaupan kehityksessa.

TAULUKKO 7. Prisma (urheiluosaston) myynti, markkinaosjaukasvu

Myynti 2007 73,9 milj. euroa
Markkinaosuus 10 %
Keskimaarainen kasvuprosentti 2002-2007 8,5 %
Keskimaarainen markkinaosuus 2002-2007 7%

Tulevaisuus nayttaa erittain valoisalta. S-ryhmaliéleivarsinaista omaa urheilu-
kauppaa vaan toistaiseksi nayttaa silta, ettd kasvu jiy&eshiunnataan Prismojen
urheiluosastoihin. Tosin ei myoskaan ole taysin postsulgjatus, ettd myos S-
ryhma avaisi oman urheilukauppaketjun. S-ryhma haluaa vamitiakilpailemas-
sa yha tiivimmin urheilukaupan markkinaosuuksista. Keskoftddyy Suomesta

jo kolme eri ketjua Intersport, Kesport ja Budget Sport.

Sportia on SNG Finland Oy:n vahittaismyyntiketju. Spameaurheilukaupan ket-
juista markkinoiden toiseksi suurin. Sen kansainvalineégistyd kumppani on

Sport 2000 International GmbH. Sportialla on SuomessaStbmyymalaa.
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TAULUKKO 8. Sportian myynti, markkinaosuus ja kasvu

Myynti 2007 62 milj. euroa
Markkinaosuus 6 %
Keskimaarainen kasvuprosentti 2002-2007 -5,2 %
Keskimaarainen markkinaosuus 2002-2007 8 %

Sportia on menettanyt vime vuodet myyntiaan ja markdsoattaan. Sportialla on
tavoitteena vuosina 2008 - 2009 avata 8 - 10 uutta Sportia myyriklgien
myymaldiden avaus todennékdisesti ndkyy pienella vigealevien vuosien

myynnissa ja markkinaosuudessa positiivisena kehityksena.

Citymarket on toinen tavarataloketju, joka on myds eabivmukana Suomen ur-
heilukaupassa. Citymarket on Keskon neljas jakelukanavdukdepalle. City-
market on todennékdisesti Keskolla jaanyt kehityksessérastuksissa kolmen
muun varsinaisen urheilukaupan jalkoihin, mika nakyy negsgina kehityksena

viime vuosina.

TAULUKKO 9. Citymarket (urheiluosaston) myynti, markkirgaws ja kasvu

Myynti 2007 59,8 milj. euroa
Markkinaosuus 6 %
Keskimaarainen kasvuprosentti 2002-2007 -4,1 %
Keskimaarainen markkinaosuus 2002-2007 8 %

Kehitysnakymat eivat nayta kovin lupaavilta seuraavilesille, uusia Citymarket-
teja on aukeamassa muutamia ja Keskon ja S-ryhméan kitpakéantymassa S-
ryhman eduksi. Laskeva trendi Citymarketin negatiiviskstatyksesta myynnin ja

markkinaosuuden suhteen tulee todennakoisesti jatkumaan samamsena.
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Top-Sport ketju on Suomen kolmanneksi suurin urheilukaupan &&histyntiket-
juista. Top-Sportilla on Suomessa 25 myymalaa. Ne pairettguurien kaupunki-

en keskustoihin ja kauppakeskuksiin.

TAULUKKO 10. Top-Sportin myynti, markkinaosuus ja kasvu

Myynti 2007 47,6 milj. euroa
Markkinaosuus 5%
Keskimaarainen kasvuprosentti 2002 - 2007 4%
Keskimaarainen markkinaosuus 2002 - 2007 5%

Kuluvan vuoden syksylla Top-Sport avaa muutaman uuden myyméilénio-
dennékdisesti ndkyy vahaisena kehityksena. Top Sportim gphuusiutumassa,
mik& tulee varmasti ndkymaan pienina toimintatapojen nksuta. Muuten kehi-
tys tulee todennékdisesti olemaan alan keskiarvoagaiyahan keskiarvoa pie-

nempaa.
Stadium Oy on osa ruotsalaista Stadium-konsernia. Stadihittdrsmyyntiketjun
ensimmainen kauppa Suomessa avasi ovensa Helsingissérifokauppakeskuk-

sessa vuonna 2001. Nyt Stadiumilla on Suomessa 8 kauppaa.

TAULUKKO 11. Stadiumin myynti, markkinaosuus ja kasvu

Myynti 2007 32,6 milj. euroa
Markkinaosuus 3%
Keskimaarainen kasvuprosentti 2002 - 2007 17,5 %
Keskimaarainen markkinaosuus 2002 - 2007 2%

Stadiumin huikeita kasvuja selittavat osaltaan viime wsoavatut uudet myyma-

lat, jotka siivittavat Stadiumin vuonna 2007 jopa 32 % kasvuukevaisuudessa
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Stadiumin kasvu on sidottu uusien kauppojen avaamiseen. Ratisigiuusien

myymaloiden paikkoja ovat todennékdisesti avattavat swsteskeskukset.

Partiokaupat on eri yritysten yhteinen markkinointiketjogn kuuluu kuusi eri
yhtiota. Partiokauppoja on yhteensa 17. Partioaitta ornsBartiokauppa ketjulla
seitsemalla myymalalla. Toiseksi suurimpia ovat Paatioste, Hameen Par-

tiokauppa ja Partioretki, kaikilla yrityksilla on kolme myé&a.

TAULUKKO 12. Partiokauppojen myynti, markkinaosuus ja kasvu

Myynti 2007 29,2 milj. euroa
Markkinaosuus 3%
Keskimaarainen kasvuprosentti 2002 - 2007 10,8 %
Keskimaarainen markkinaosuus 2002 - 2007 3%

Partiokauppojen korkeita kasvulukuja selittavat pitkalti vimmesina avatut uudet
kaupat. Uusia kauppoja on auennut viimeisinéd vuosina kuusi kappdlatévina
vuosina ei varmaankaan nahda enaa samanlaista uusien eaupimg. Kasvua
Partiokaupat hakenevat kehittamalla nettikauppojaan. Myyatiitys tulee var-

masti olemaan maltillista ja markkinaosuus pysynee nghkgitasolla.

Stockmann on tavarataloketju, johon kuuluu Suomessa 7 taleerae on myos

laajentunut vengjalle.

TAULUKKO 13. Stockmann (urheiluosaston) myynti, markkinaosja kasvu

Myynti 2007 27,2 milj. euroa
Markkinaosuus 3%
Keskimaarainen kasvuprosentti 2002-2007 3,4 %
Keskimaarainen markkinaosuus 2002-2007 3%
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Stockmannin tulevaisuus Suomessa tulee varmasti oleneareen kehityksen
mukaista hyvin pientd kasvua. Konserni on panostanut virodet vahvasti kas-
vuun Vendjalla ja Suomessa muilla konsernin osa-aludilaeilukaupalle ei ole

nakyvissa suurta kasvua esimerkiksi uusien tavaratalojemestan kautta.

Muut urheilukaupat koostuvat yksityisista kaupoista. Suurimpinaexiastettuina
Seingjoen Urheilukeskus, City-Sport, Urheilu KoskimiegjrBgurmi ja Lassin
Retkiaitta. Ketjuista ovat mukana Euromarket ja halpatdasimt. Mukana on
myds kylakauppa Keskinen. Loput myynnisté sisaltaa erikastuimimijat, kuten

pyorékaupat, hiihtokaupat, golf-kaupat, retkeily- ja kalastuskaupat.

TAULUKKO 14. Muiden urheilukauppojen myynti, markkinaosuus ja kasv

Myynti 2007 275 milj. euroa
Markkinaosuus 29 %
Keskimaarainen kasvuprosentti 2002-2007 4,2 %
Keskimaarainen markkinaosuus 2002-2007 29 %

Muut urheilukaupat tulevat varmasti jatkamaan jo toteutundidbityslukemien
suuntaisilla lukemilla myos tulevaisuudessa. Ryhman sséliéapahtunut paljon
muutoksia. Esimerkiksi kalastuskaupat ovat menettaneet @gytialpatavarata-
loille. Uskon, etta tulevaisuudessakin pienille erikoiskalgtillee olemaan vas-

taavanlaista kysyntaa.

4.4  Urheilukaupan tavarantoimittajat Suomessa

Urheilukaupan tavarantoimittajien vertailuun on valittu narkauuria ja tunnettuja
tavarantoimittajia, joiden myynti vuonna 2007 ylitti setnan miljoonaa. Valinta-
perusteena on kaytetty myds sitd, ettd valitut yritykseat tyon toimeksiantajan
kilpalilijoita. Luvut ovat tavarantoimittajien itse ilnttamia myynteja Suomessa.

Luvuista on karsittu esimerkiksi mahdollinen vienti, jolltuvut eivat aina vastaa
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esimerkiksi tilinpaatdstietoja. Selvitys ei ndin ollama kokonaiskuvaa koko ur-
heilukaupan tavarantoimittajien kehityksesté, vaan toimetegan kilpailijoista.
Esimerkiksi mukana olevan ryhmén myynnin kasvu oli ylojgeaa kuin kaikilla

alan yli viden miljoonan likevaihdon tehneilla yrisilla.

Lisdksi erilaiset kaupan esteet, kuten nousseet tullimaksigntirajoitukset ovat
nostaneet hinnankorotuspaineita. Ei mydskaan olisi mahthy etté esimerkiksi
Kiina kieltéisi tai rajoittaisi asusteiden, telttojnmakuupussien vientid, koska
suuret luonnonkatastrofit ovat tuhonneet maassa infidstiria. Maassa tehdyilla

hyodykkeilla voitaisiin asuttaa ja vaatettaa katastssekarsineita.

Trendin& tavarantoimittajasektorilla on selvasti ollinreiden arvojen tuleminen
myds urheilukauppaan. Kuluvana vuonna ekologiset materiaalittehneet vah-
vasti tuloaan. Vihreat arvot ovat varmasti yksi tar&ea-alue, josta yritykset tule-
vat hakemaan kasvua tulevina vuosia. Eko-kehitys tulee vaygsasti lisaGamaan
yritysten kuluja ja heikentamaan hetkellisesti kannattaauitahvimmin eko-
materiaaleista ovat olleet esilla kierratetyt keinokyighita saadaan esimerkiksi
teollisuuden jatteista ja muovisista juomapulloista. Myddet luonnonkuidut ku-
ten bambu ja kookos ovat vahvasti tulossa, kuten myds@kesti viljelty puuvil-

la.
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4.4.1 Suomalaisten tavarantoimittajien myynnin kehitys

Myynnin kehitys on ollut kaksijakoista. Vuodet 2003 - 2005 myasivoi koko
tukkukaupan kehitysta nopeammin, mutta vuosien 2006 ja 2007 myysei@sti
koko tukkukaupan kehitysta hitaampaa. Esimerkiksi vuonna 2007 koneildén
teiden tukkukauppa kasvoi 10,9 % ja moottoriajoneuvojen 9,1 %. Tukkissa
olevat tavarantoimittajat joutuivat tyytymaan vain 3h kasvuun. Urheilukaupan

tavarantoimittajien keskimaarainen myynnin kasvu vuo3e@s - 2007 oli 6,8 %.
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KUVIO 12. Tukkukaupan kehitys verrattuna kilpailijoiden kehitykseen
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4.4.2 Tavarantoimittajien myynti 2007

Tavarantoimittajista suurimpana on Adidas Finland, jokanmad?007 ylsi 32,4
miljoonan euron myyntiin Suomessa. Muut suuret ovat Sig{realti, L-Fashion

Group ja Nike Finland.
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KUVIO 13. Tavarantoimittajien myynti 2007

Adidas on urheilukaupan yksi tunnetuimpia yrityksid, jonka Suoyhga Adidas
Finland Oy huolehtii mega-merkin Suomen toiminnoista. 4812003 ja 2004
olivat Adidakselle suuren negatiivisen kehityksen vuosksg Jeeijastuu negatiivi-
sena kehityksena koko vertailujakson aikana. Kaksi viidemsotta Adidas on

kasvanut selvasti keskimaaraista enemman.
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TAULUKKO 15. Adidaksen myynti ja kasvu

Myynti Suomessa 2007 32,4 milj. euroa
Keskimaarainen kasvu 2003 - 2007 -2,1%

Oy Sultrade Ltd on suomalainen maahantuontiyritys, j@tkestuksiin lukeutuvat
esimerkiksi Craft, The North Face, Umbro, Speedo, Clitlgéstra ja Catmandoo.

Yritys on kasvanut tasaisesti keskiarvon mukaan.

TAULUKKO 16. Sultraden myynti ja kasvu

Myynti Suomessa 2007 26,9 milj. euroa
Keskimaarainen kasvu 2003 - 2007 6,1 %

Halti Oy on yksi Suomen tunnetuimmista urheilukaupan bratédgisuurin koti-
mainen valmistaja kotimaan markkinoilla. Haltin kehitysollut selvasti keskiar-

voa nopeampaa. Haltin tuoteperheeseen kuuluu liséksi Raiski.

TAULUKKO 17. Haltin myynti ja kasvu

Myynti Suomessa 2007 26 milj. euroa
Keskimaarainen kasvu 2003 - 2007 14,5 %

L-Fashion Group Oy on Pohjoismaiden johtaviin vaatdansgityksiin lukeutuva
yritys. Luvuissa ovat yrityksen tuotemerkeistéa mukana Luhbastai, Icepeak,
Rukka ja Jap. L-Fashionin kasvu oli vertailuryhméan nopet®éaoli 14,8 eli vain
0,5 prosenttiyksikk6d nopeampaa kuin vertailun toiseksi nopeirkasvajan Hal-

tin.
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TAULUKKO 18. L-Fashion Groupin myynti ja kasvu

Myynti Suomessa 2007 24,8 milj. euroa
Keskiméaarainen kasvu 2003 - 2007 14,8 %

Nike Finland Oy kansainvalisen suuryrityksen Suomen yhtaikka kaksi vimeis-
ta vuotta ovatkin olleet erittdin kovaa kasvua, alkuvuosegatiivinen kehitys

jattdéd keskimaaraisen kehityksen hieman miinukselle.

TAULUKKO 19. Niken myynti ja kasvu

Myynti Suomessa 2007 20,7 milj. euroa
Keskimaarainen kasvu 2003 - 2007 -0,8 %

Micky Bjorkholm Trading Oy:n edustukseen kuuluu tarkeimpind Colaj®dlo,
Garmont ja Mountain Hardware. Yritys tuo urheilutuotemeskliséaksi muoti-
merkkien, kuten Boomerangin ja Paul Sharkin tuotteita nmadfgynnin kehitys

on ailahdellut vertailujaksolla selke&sti jAdden keskiapieaemmaksi.

TAULUKKO 20. Micky Bjorkholmin myynti ja kasvu

Myynti Suomessa 2007 14,7 milj. euroa
Keskimaarainen kasvu 2003 - 2007 4,2 %

Salomon Sports Finland on erityisesti jalkineistadanailajien tuotteista tunnettu
yritys on myds tuntuvasti panostanut tekstiilin myynBimomessa. Tekstiilien

myynti on osittain paikannut lumilajeissa tulleita notthaksia, mutta kokonaiske-
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hitys jaa silti negatiiviseksi. Salomonin kehitykseent&iluryhmasta on varmasti

eniten vaikuttaneet huonot talvet.

TAULUKKO 21. Salomonin myynti ja kasvu

Myynti Suomessa 2007 12,3 milj. euroa
Keskiméaarainen kasvu 2003 - 2007 -3%

Vandernet on tunnettu etenkin Maglitesta, Milletistigéumasta. Yritys on tehnyt

selkeasti keskiarvoa suurempaa kasvua.

TAULUKKO 22. Vandernetin myynti ja kasvu

Myynti Suomessa 2007 7,8 milj. euroa
Keskimaarainen kasvu 2003 - 2007 12,3 %

Ic Companys Finland Oy vaatekonsernin Suomen-yhtiomnigga on mukana

Peak Performance. Kasvu on ollut tasaista ja jaa éivkaskiarvon ylapuolelle.

TAULUKKO 23. Ic Conpanysin myynti ja kasvu

Myynti Suomessa 2007 7,7 milj. euroa
Keskimaarainen kasvu 2003 - 2007 8,9 %

Haglofs Oy on ruotsalaisen outdoor-yrityksen Suomen yBimoyhtié on tehnyt
vertailuaikana samansuuruista kasvua kuin Suomen yhtio. kts&d selvasti

keskiarvon.
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TAULUKKO 24. Hal6fsin myynti ja kasvu

Myynti Suomessa 2007 7,4 milj. euroa
Keskimaarainen kasvu 2003 - 2007 12,7 %

4.5 Urheilukauppa Euroopassa

Euroopan urheilukaupan tarkastelussa on mukana toimeksiavitsijddrkeinta
vientimaata Ruotsi, Norja, Saksa, Itavalta ja Svdilsiista oli saatavilla markkina-
tiedot vuosilta 2003 - 2006. Vuoden 2007 tietoja ei vield opinngytaekoaikana

ollut saatavilla.

Euroopan markkinat ovat rakenteeltaan hyvin Suomen maitkindaltaiset.
Markkinoita hallitsevat suuret ketjut, joskin kaikilla markilla on myos paljon
ketjujen ulkopuolella olevia ja pienia erikoislikkeita. Alueeahittaiskauppa on
kohdannut vime vuosina samat ongelmat kuin kotimaan matkhkia&si vimeista
talvea ovat olleet myos Keski-Euroopassa jopa viela tvnpra kuin Suomessa.
My6s naapurimaamme Ruotsin ja Norjan talvet varsintgtaesissa maita ovat
olleet erittdin huonoja. Vuonna 2006 Euroopan urheilukaupatt&gkauppa oli

43 659 milj. euroa. Kokonaismarkkinat kasvoivat 9 %.

Saksan urheilukauppa on Euroopan kolmanneksi suurin heti EmgjariRanskan
jalkeen. Markkinoiden kokonaiskehitys on ollut negatiividfiarkkinoita hallitsee
kaksi Suomessakin tunnettua ketjua Intersport ja Sportiagmstyiakumppani
Sport 2000. Markkinajohtajat tekivat molemmat markkinoiden lkegka parem-
man myynnin kasvun. Markkinoista yli puolta halltsee kakarkkinajohtajaa,

joiden markkinaosuus yhteensa 53 %.
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TAULUKKO 25. Saksan vahittaiskauppa

Ketju Myynti Keskimdarainen Markkinaosuus

2006 kasvu 2003 - 2006 2006
Intersport 2320 milj. euroa 4,3 % 33 %
Sport 2000 1430 milj. euroa 3,3% 20 %
Karstadt Quelle 505 milj. euroa -31 % 7%
Kokonaismarkkinat 7109 milj. euroa -3,5%

Itavallan markkinoiden kokonaiskehitys vuosina 2003 - 2006 owtjddgman
negatiiviseksi. Sport Eybl & Sport Experts on kasvanukkiaoilla nopeasti ja

pystynyt lisddméaan markkinaosuuttaan kahdessa vuodessa lrittyksikkoa.

TAULUKKO 26. Itavallan vahittaiskauppa

Ketju Myynti Keskimdarainen Markkinaosuus
2006 kasvu 2003 - 2006 2006
Intersport 605 milj. euroa 1,9% 33 %
Sport Eybl & Sport 456 milj. euroa 30,5 % 25 %
Experts
Sport 2000 315 milj. euroa 0,8 % 17 %
Hervis 228 milj. euroa 4,3 % 12 %
Kokonaismarkkinat 1850 milj. euroa -0,2%

Myos Sveitsin kokonaismarkkinoiden kasvu on jaanyt miinl&kseirtailujakson
aikana. Markkinajohtaja Ochsner/Dosenbach tehnyt kk&aeua varsinkin vuon-
na 2005. Sport XX on ollut markkinoiden suurin putoaja ja onettényt markki-

naosuuttaan 5 prosenttiyksikkda.
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Ketju Myynti Keskimdarainen Markkinaosuus

2006 kasvu 2003 - 2006 2006
Ochsner / Dosenbach 262 milj. euroa 19,4 % 21 %
Intersport PSC 235 milj. euroa 8,1 % 19%
Sport XX 116 milj. euroa -21,2 % 9%
Athleticum 113 milj. euroa 2,8 % 9%
Kokonaismarkkinat 7109 milj. euroa -1,4%

Ruotsin urheilukaupan markkinat paasivat vain vaivoin pasgin kehityksen puo-
lelle. Muissa maissa voimakkaasti kasvanut Intersparegyystynyt kasvamaan

Ruotsissa ja on menettanyt myos markkinaosuuttaan.

TAULUKKO 28. Ruotsin vahittdiskauppa

Ketju Myynti Keskimdarainen Markkinaosuus

2006 kasvu 2003 - 2006 2006
Stadium 396 milj. euroa 2,5% 17 %
Intersport 319 milj. euroa -5,2 % 13 %
Teak Sportia 223 milj. euroa 6,5 % 9 %
Kokonaismarkkinat 2400 milj. euroa 2,8 %
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Norjan markkinat ovat kasvaneet maista selvasti erfiaaret ketjut G-Sport ja
Intersport ovat kasvaneet markkinoiden tahdissa. Kovinkastut markkinoilla

ovat tapahtuneet vuonna 2005, jolloin markkinat kasvoivat 3®&depttia.

TAULUKKO 29. Norjan vahittaiskauppa

Ketju Myynti Keskimdarainen Markkinaosuus
2006 kasvu 2003 - 2006 2006

G-Sport 322 milj. euroa 20,5% 24 %

Sport 1 204 milj. euroa puuttuu 15%

Intersport 185 milj. euroa 22,3 % 14 %

MX Sport 102 milj. euroa 11,1 % 7%

XXL 94 milj. euroa puuttuu 7%

Stadion 82 milj. euroa puuttuu 6 %

Kokonaismarkkinat 1367 milj. euroa 26,2 %

4.6 Kansainvalisten tavarantoimittajien myynti ja myy kehitys

Kansainvalisten tavarantoimittajien vertailuun on myélittu toimeksiantajan kil-
pailijoita. Suurin osa yrityksistd on jo Suomen osuudesis#yeiden yritysten
emoyhtidita, jotka toimivat kansainvalisilla markkin@ilMukana ovat Haglofs, Ic
Conpanys, josta on myos erotettu Peak Performanci, Gatdoor, Columbia,
Lafuma Group, Halti Oy ja Adidas Group. Vertailuajaksi gatta 2003-2007,
jotta saadaan kokonaiskuva kehityksesta ja mukaan otettuahkaksa edellista

talvea.

Tavarantoimittajat ovat kasvaneet selvasti Euroopaittéigskauppaa nopeammin.
Moni vertailun yrityksista on kasvanut paaosin kotimarkkasa ulkopuolella. Se

selittda suuria kasvulukemia yhdessa yritysostojen kanssa.
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TAULUKKO 30. Tavarantoimittajien myynti ja sen kehitys

Vertailuryhman myynti 2007 12091 milj. euroa
Kasvuprosentti 2006 - 2007 8,2 %
Keskimaarainen kasvuprosentti 2003 - 2007 14 %

Haglofs on vimevuodet kasvanut samassa suhteessawgttaiin kanssa. Kas-
vun yritys on tehnyt tasaisesti niin Ruotsin kuin viearkkinoilla. Myos kaikki
kolme tuoteryhmaéa ovat vime vuonna kasvaneet hyvaidesti. Kaupallisti suurin

tuoteryhma ovat vaatteet.

TAULUKKO 31. Haglofsin myynti ja kehitys

Myynti 2007 45,73 milj. euroa
Kasvuprosentti 2006 - 2007 3,9 %
Keskimaarainen kasvuprosentti 2003 - 2007 13,6 %

IC Companys on tanskalainen vaatejatti, jonka tuoteplmrtfoostuu paaasiassa
muotivaatteista. Portfoliosta loytyy kuitenkin Peak Berfance, joka on yksi
Skandinavian johtavia urheilukaupan merkkeja. Seuraaviastoigsa kasitellaan
ainoastaan Peak Perfarmancen lukuja irrotettuina ensoyhtCompanyn luvuista.
Peak on tehnyt vertailuryhman kovinta kasvua. Peak orakaswmyos suomalaista
tytaryhtiotddn nopeammin. Peakin talousluvuista ei aa@aa tietoa, mista huikea
kasvu on tullut. Epéilen, ettd kasvu on tapahtunut Hagldpaan tasaisena kas-

vuna kaikilla markkinoilla.
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TAULUKKO 32. IC Companysin myynti ja kehitys

Myynti 2007 107,53 milj. euroa
Kasvuprosentti 2006 - 2007 24,1 %
Keskimaarainen kasvuprosentti 2003 - 2007 22,6 %

Fenix Outdoor konserniin kuuluu tunnettuja retkeilybrandeja kbj@hRaven,
Tierra Primus ja Hanwag. Fenix on kasvanut hiemarvaiailuryhnman keskiar-
von. Suurin osa kasvusta selittyy Primuksen (2002) ja Hanw2gd®) mukaantu-
loilla, jolloin yrityksen muiden bréandien kehitys onubltodennéakdisesti negatiivis-

ta.

TAULUKKO 33. Fenix Outdoorin myynti ja kehitys

Myynti 2007 107,53 milj. euroa
Kasvuprosentti 2006 - 2007 24,1 %
Keskimaarainen kasvuprosentti 2003 - 2007 22,6 %

Columbia on Pohjoisamerikkalainen outdoor-talo, joka gdswrittain suuri
merkki Euroopassa. Columbian kasvuluvuissa taytyy huomiottiajoe2007 Poh-
jois-Amerikassa alkoi talouden taantuma. Myds dollariyeon kurssimuutokset
ovat vaikuttaneet myyntilukuihin. Eniten kasvanut tuote§tvmonna 2007 oli

sportswear. Kokonaiskasvu jai selvasti alle vertailudmieskiarvon.

TAULUKKO 34. Columbian myynti ja kehitys

Myynti 2007 924,65 milj. euroa
Kasvuprosentti 2006 - 2007 5,4 %
Keskimaarainen kasvuprosentti 2003 - 2007 9,4 %
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Lafuma-Group on ranskalainen outdoor-ryhmittyma, jotadéanet maahantuo
Suomeen. Lafumaan kuuluu lisdksi tarkeimpind Millet ja LeGammLafuman
kasvun on tuonut vuonna Oxbow. Lafuman myynnin kehityslioih hivenen nega-
tiivista ja Milletin myynti on pysynyt hyvin tasaisa. Liikevaihto jakaantuu lahes
tasan viennin ja Ranskan myynnin kanssa. Molemmainhah merkit ovat kehitty-

neet samassa tahdissa.

TAULUKKO 35. Lafuma-Groupin myynti ja kehitys

Myynti 2007 250,5 milj. euroa
Kasvuprosentti 2006 - 2007 3,1%
Keskimaarainen kasvuprosentti 2003 - 2007 9,4 %

Adidas-Group on yksi maailman johtavia ja tunnetuimpia ifoita alalla. Adidas-
konserniin kuuluvat lisdksi Reebok ja TaylorMade. Adidaksem&tuimyynnin
kehitysluvut selittyvat paljolti 2006 mukaan littyneella Rekilla. Ilman Reebokia

Adidaksen kasvu olisi hyvin maltillista.

TAULUKKO 36. Adidas-Groupin myynti ja kehitys

Myynti 2007 10299 milj. euroa
Kasvuprosentti 2006 - 2007 2,1%
Keskimaarainen kasvuprosentti 2003 - 2007 15,2 %

Halti on vertailuryhman ainoa kotimainen yritys. Haliopea keskimaarainen kas-
vu on lahes Peakin tasoa. Yrityksen myyntilukemat ovaittiyeeet seka kotimaan
markkinoilla etté vientimaissa. Suurin kasvu on ajoittwudsille 2003—2006.

Haltin tuoteportfolioon kuuluu myds Raiski.

TAULUKKO 37. Haltin myynti ja kehitys
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Myynti 2007 31,3 milj. euroa
Kasvuprosentti 2006 - 2007 2,6 %
Keskimaarainen kasvuprosentti 2003 - 2007 20,9 %

4.7 Vahittaismarkkinoiden vertailu

Euroopan vahittaismarkkinat verrattuna kansainvalisimttgismarkkinoihin ver-
tailussa on mukana 13 Euroopan johtavaa vahittaismarkkietalerrattuna
64:4a4n maailman suurimpaan urheilukaupan toimijaan. Muutokdetmdla ver-
tailtavilla on hyvin samanlaisia. Vuosi 2005 oli molettarpienen kasvun aikaa,
kun taas vuonna 2006 molempien kasvu oli edellistéa selkefstangpaa.
Suomen vahittaismarkkinoiden kasvu on ollut selvasti mpsan kuin vertailu-

markkinoilla.

TAULUKKO 38. Vahittaismarkkinoiden vertailu

Markkina Myynti 2006 Kasvu 2006 Kasvu 2005
Eurooppa 43659 mil. euroa 9% 5%
Kansainvalinen, 64 37156 milj. euroa 11,6 % 4,1 %
suurinta

Suomi 910,5 mil;. euroa 4,5 % -0,8

4.8 Tavarantoimittajien kehitys

Mukana olevien tavarantoimittajien kasvu on ollut lajles nopeaa. Kasvun kes-
kiarvot Suomessa ja kansainvéliselld vertailurynmalét ddhes samat. Suomalai-
nen vertailuryhma on tehnyt suurimman kasvunsa 2004, kurk&ssinvalinen

vertailuryhma on kasvanut kaksi edellist vuotta suomalagimaéd nopeammin.
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4.9 Urheilukaupan myynti asukasta kohden

Tarkasteltaessa urheilukaupan myyntia asukaslukuun nahderylitysaon Sak-
san selkeasti muita pienempi euromaara vuodessa. Sakaatadlikua selittaa
osaltaan vahan maan alempi hintataso. Myos Suomagsajon eroa tilaston kar-

kimaihin. Suurin myynti asukasta kohden on Norjassa 294 euroa.
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KUVIO 14. Urheilukaupan myynti per asukas 2006
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4.10 Urheilukaupan tuoteryhmien myynnin kehitys kansaingiise

Urheilukaupan eri tuoteryhmien myynnin kehitys kansaiseéti pohjautuu tava-
rantoimittajien lukuihin. Jalkineiden myynti on kasvanuoteryhmista eniten.
Juoksu harrastuksen lisd&ntyminen ja Euroopan huonot tahattedesauttaneet
jalkineiden myyntia. Valinepuolella kasvu on ollut kaikisitainta. Retkeilytarvik-

keiden kehitys on koko joukosta on pienoinen yllatys.

14

10

® Prosenttia

]
|

Vaatteet Vilineet Jalkineet Retkeily

KUVIO 15. Tuoteryhmien myynnin kehitys 2003 - 2006



61

5 URHEILUKAUPAN TULEVAISUUDENNAKYMAT

Luvussa kasitellaan urheilukaupan tulevaisuudennakymia. Vattt@endustuvat
luvussa nelja esitettyyn tutkimukseen ja kirjoittajan anmméakemyksiin tutkimuk-
sesta ja alalta hankittuun kokemuksen. Esitetyt vaitt@esitstuvat alan nakymiin
seka vallitsevaan taloustilanteeseen elokuussa 2008. Kaswmissé\ei ole huomi-

oitu inflaatiota ja sen vaikutusta.

5.1 Positiiviset tulevaisuudennakymat

Myos tulevat sddolosuhteet tulevat vaikuttamaan urheilukakgemmuuun. Luminen
ja pitka talvi vaikuttaisi erittdin suotuisasti lumilaji¢notteiden ja talvivaatteiden
kauppaan. Talven myynti vaikuttaa erittain paljon urheilukakedonaismyyntiin

talvituotteiden selkeasti korkeampien keskihintojen myota.

Harrastusmahdollisuudet ovat Euroopassa parantuneet. Lagtetkeiksia, jaa-
halleja, hiihtoputkia ja urheilukeskuksia on tullut tasaisgstpéri Eurooppaa.
Myo6s kaupungit ja kunnat ovat panostaneet ulkoilumahdollisuu&smmse vuosi-
na. Harrastusmahdollisuuksien paraneminen vaikuttaneeipeesdti urheilukaup-
paan. Vallitseva trendi itsestaan huolehtimisesta fjald@essaan lisddmaan myos

urheiluvalineiden, jalkineiden ja vaatteiden kysyntaa.

Kotimaan kilpailutilanne tulee todennékdisesti muuttumaaevéisuudessa. S-
ryhma haluaa kasvattaa urheilukaupan tuotteiden myyntigiihd iuuttuu kilpai-
ljansa Keskon tapaan urheilukaupan erikoiskauppa, joita Kashkolljo kolme.
Nettikaupan odotetaan jatkavan tasaista kasvuaan. Myos &akaruden vahit-
taiskaupan ketjun rantautuminen Suomeen tulevina vuosingwam rhahdollista.
Urheilukaupan keskittyminen yha suurempiin kauppoihin ja niidemogaminen

kasvu- ja kauppakeskuksiin asettavat kaupalle uusia haasteitenagasmuutok-
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sena vahittaiskaupassa on nakynyt urheilukauppojen aukeamiy@sn Imken-

neasemille.

Markkinoilla vuosia jatkunut hintavetoisuus tulee avaamaarkkmoilla tilaa sel-
keammin myos yhd enemman palveluvetoisille toimijolliséksi jatkunut hintave-

toisuus on syonyt niin jalleenmyyjien kuin tavaranttiagenkin tuottavuutta.

Urheilukaupasta ostetaan jo paljon vapaa-ajan vaataiéagn aikaisemmin totut-
tu ostamaan vaatelikkeistd. Tama muutos antaa mahdollisuaggld myos yha
enemman vapaa-ajan vaatteita urheilukaupasta ja kilpaéaman perinteisen

vaatekaupan kanssa.

Tavarantoimittajapuolella on selkeasti havaittavisg&kukaupan yritysten kasva-
minen. Viime aikoina tapahtuneet yrityskaupat ovat estéigan kasvattaneet tava-
rantoimittajien yrityskokoa. Yritykset ovat yritysogkm eliminoineet myds kilpaili-

joita.

5.2 Negatiiviset tulevaisuudennakymat

Parhaillaan vallitseva talouden epavarmuus ja kansaeudialouden suunta tulee
vaikuttamaan suorasti myds urheilukauppaan. Jos talouden ep@rsgatkuu
viela pitkaan, tulevat urheilukaupalle haastavat ajat, vaikkailukaupan kehitty-

miselle on muuten suotuisat olosuhteet.

Urheilukaupan vahittaismyynnin nelibiden viime vuosirtkyaut lisddntyminen on
jo laskenut tuottavuutta myyntineli6td kohden. Suuntaukseéwgasa urheilu-
kauppa joutuu etsimdan lisdd keinoja kustannusrakenteensadkeigehsi. Esi-
merkiksi avatut Keskon Budget Sportit eivat ole pystynséatinaan alueen koko-

naiskysyntda, vaan ainoastaan jakanut sen useamnaijalte.

Oliyn hinnan jatkuva nousu asettaa myods urheilukaupan ti@t@inankorotus-

paineita. Nouseva 06ljyn hinta vaikuttaa urheilukaupan timtdiahdella eri tavalla.
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Ensimmaéiseksi kohonnut hinta vaikuttaa suorasti koko arpok&uljetuskustan-
nuksiin. Toiseksi 6ljy on yksi urheilukaupan tuotteiden tarkasté raaka-aineista.
Myds valmiskustannukset Aasiassa asettavat lopputuotimileankorotuspaineita.
Erilaiset kaupanesteet ja protektionismi Aasiassa tulesettamaan entistd enem-
man haasteita tulevaisuudessa. Myds Aasiassa tapahlumesdnkatastrofit ovat
vaikuttaneet alan kehitykseen. Valmistuskustannukset ousdseet ja toimitus-

varmuus on heikentynyt.

Urheilukauppa tarvitsisi uuden lajin nostamaan kysynta@mesimmat trendilajit
sauvakavely, rullaluistelu ja lumilautailu ovat menettakgsyntaansa. Valitetta-

vasti vastaavaa suurien massojen lajia ei talla hétilel nakopiirissa.

Urheilukaupan vanhanaikaisuus etenkin kauppojen tilausrutiirjaissarkkinoin-

nissa tulee vaikuttamaan koko alan kasvumahdollisuuksiirkdiigarsinkin vahit-
taiskauppa tulee karsimaan tydvoimapulasta. Ala tarvitse@e positiivisen palk-
kakehityksen, mika houkuttelisi ammattilaiset pysymaataalahlla hetkella kas-
vukeskuksissa tyontekijoiden vaihtuvuus on erittain suurtavik@skusten ulko-

puolella tilanne vaihtuvuuden suhteen ei ole yhta huolestautt



64

6 YHTEENVETO JA KEHITYSEHDOTUKSET

Strateginen johtaminen mahdollistaa yrityksen ennakoragkuttamisen omaan
tulevaisuuteensa. Yritykselle on edullisempaa ja tehokkaampa&ata tulevai-
suuttaan kuin vain vastata lyhyella aikajanteelld likebataymparistossa tapahtu-

viin muutoksiin.

Strategia kasitteena ulottuu kauas historiaan, nykypaiwgsetaman strategiaop-
pi on muovautunut nykyiseen muotoonsa etenkin viime vuosilemilien Strate-
giaty6 on yksi yrityksen haastavimpia prosesseja. Nykgpanopeasti muuttuva
liketoimintaymparistd haastaa yritykset jatkuvaan sgg@nsa kyseenalaistami-
seen. Analyysit ovat strategisen tydskentelyn kivjalBuuressa osassa analyyseja
tarvitaan oikeaa markkinatietoa. Balanced scorecard thatpstrategian toteutusta

ja seurantaa kaikilla organisaation tasoilla.

Oikean ja oikea-aikaisen markkinatiedon merkitys on kasvampgasti muuttuvilla
markkinoilla. Myos kilpailijoiden ja liketoimintaympéarish seuraaminen on yha
tarkeampaa yrityksille, jotta ne pysyvat kilpailussa mukdekkinatiedolla on
erittain suuri osuus yritysten paatoksenteossa, etemiegiatydon analyyseissa.
Paatdksentekijat pyrkivat markkinatiedon avulla pienentarpaatbksentekoon

littyvia riskeja

Markkinatiedon keruu on muuttumasta yksittaisistad markkinati&eoumun projek-
teista jatkuvaksi prosessiksi, josta on tulossa yksisgatytarkeista liketoiminnan
prosessista. Etenkin Internetin yleistyminen on hgéja helpottanut markkinatie-
don saatavuutta. Markkinatietoa tarjoaa yha useampi ka@pajliitys, mutta

myds vastikkeettoman markkinatiedon saanti on myods parvant.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli laatia markkinahgsi toimeksiantajalle.
Markkina-analyysista saatiin toimeksiantajan tarpeidekaimmen. Markkinatiedon

I[6ytaminen oli selvasti odotettua haastavampaa. 8ebgssa markkinatiedon lah-



65

teitd ei l6ytynyt yhtaan luotettavaa ilmaista markke@on toimittajaa, luotettavien
vastikkeellistenkin toimittajien lukuméaéra on hyvin véaleg. Urheilukaupan mark-
kinatieto on suurpiirteisempaa kuin paivittaistavarakaupdsg&imuksessa saatiin
selvitettya valittujen markkinoiden koko ja kehitys. Mydlpailijoiden likevaihdon
muutokset saatiin selvitettyd niin kotimaassa kuin kan&bsesti. Vertailut mark-
kina-alueittain seka vertailut yleiseen kaupan kehityksaatirs suoritettua. Pie-
nesté osasta tutkimuksen kohteita ei I0ytynyt tyon tekd@htana vertailukelpois-
kuussa 2008. Toimeksiantaja tulee hyddyntamaan tutkimuksesi@dasbja

sellaisenaan operatiivisesti ja 0sana teoriassettyfit strategiatydon analyyseja.

Vaikka talviurheiluvalineiden ja -vaatteiden myynti orngétynyt, kuluttajat ovat
kuitenkin kayttaneet lahes saman verran rahaa urheilukaupgaisiin kuin en-
nenkin. Etenkin jalkineiden ja retkeilyvalineiden myyai vime vuosina lisdanty-
nyt selkedasti. Urheiluvahittaiskauppa on menettanyt tehotdanit Vimeisena
kolmena vuotena urheilukauppa on avannut kymmenia tuhansianoggiinelioi-
ta urheilukaupalle, mutta nelididen suuri lisdantyminereehékynyt samassa suh-

teessa myynnin positiivisena kehityksena.

Markkinat ovat kokonaisuudessaan kasvaneet Euroopassa. Apgrin#aksan ja
Itavallan kehitys on ollut vertailujaksolla negatiivisgahon varmasti on vaikutta-
nut huonot keliolosuhteet talvisin. Skandinavian vertgiloran maista Suomen
markkinat ovat kehittyneet Ruotsia ja Norjaa hitaam®immessa urheilukauppa
ei ole pystynyt pysymaan koko vahittaiskaupan kehityksesgam. Urheilukau-
pan kovimmat kilpailijat ovat olleet matkailu, rakentamife remontointi seka
kodintekniikka. Urheilukaupan vahittaiskaupassa ei ole vejdksolla tapahtunut
suuria muutoksia. Markkinoita vertailumaissa hallitsevatetukeinsainvaliset ket-

jut kuten Intersport ja Sport 2000 ryhmittyma.

Kaikki tutkimuksessa mukana olleet tavarantoimittajat &estvaneet vertailujak-
solla. Osa kasvusta selittyy myos yritysjarjest@yilavarantoimittajat keskittyvat
yh& suurempiin liiketoimintayksikoihin. Etenkin vertailuepimmat tavarantoimit-

tajat Skandinaviasta ovat pystyneet kaikki keskiarvoa nopaamkasvuun. He
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ovat kasvaneet myyntidéan tasaisesti lahes kaikill&kkmaillaan. Markkinoilla ei
ole havaittavissa selkedad markkinarakoa heidan kasvwbeanhe ovat kasvaneet
muiden tavarantoimittajien kustannuksella. Myds vertdilmgn tavarantoimittaja-

puoli on kehittynyt Suomessa yleista tukkukauppaa hitaammin

Urheilukaupan tulevaisuuteen vaikuttaa eniten talouden tulevda Jos epéavar-
muus jatkuu tai kehitys muuttuu taantumaksi, kuluttajat todennakidisdkivat
urheilukauppaan kayttamastaan euroista. Myds sadolosulieett tvaikuttamaan
selvasti etenkin talviurheiluvalineiden ja -vaatteidenggaan. Toisaalta talouden
epavakaus tulee mahdollisesti vahentdmaan kuluttajien viamsien trendia satsa-
ta rakentamiseen ja remontointiin seka kodintekniikkaamhailukaupalle avautuu

tilaisuus olla kilpailemassa ndilta aloilta vapautuvisteossta.

Kehitysehdotukset on toimitettu yritykselle eri dokumeamttidaikkia kehitysehdo-
tuksia ei voida tassa tyossa julkaista. Kehitysehdotukgiéissa voidaan mainita

seuraavat toimenpiteet:

Markkinatiedon keruusta, analysoinnista ja jaosta yritykssélla tulee tulla yksi
osa yhden yrityksen tyontekijdn toimenkuvaa. Jakelu kokontsgatiolle tapahtui-
si neljannesvuosittain. Aluksi markkinatiedon kerdamisdnelksi riittaisi tyossa
kaytetyt markkinatiedon lahteet. Lahteet julkaisevab#divartaaleittain seka vuo-

sittain, mik& on riittava aikataulu taman tyyppisellel dite.

Toimeksiantajan tulee investoida myds tarkempaan marlkdtioah sita tarvittaes-

sa eri strategiavaiheissa. Tydssa kaytetyissa ja tygitten selvitetyisté lahteista ei
ole saatavissa vastikkeettomasti tarkempaa maakohtiaisia, joka siséltaisi esi-

merkiksi eri tuoteryhmien yksityiskohtaisempaa myyntiaugallisia urheilukaupan

markkinatietoa myyvia yrityksia l10ytyy runsaasti. Haishainittakoon alan kattavin
SGI. Se julkaisee tarkat markkinakatsaukset eri Euroopan mailkki Lukuisat

muut toimijat julkaisevat suppeampia maakohtaisia raportteja.
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