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Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli tutkia salibandymailojen ominaisuuksien
vaikutusta kuluttajien ostopaatoksiin. Tutkimuksessa selvitettin  minkalaisia
ominaisuuksia kuluttajat arvostavat mailoissa ja millaisina he pitavat mailamerk-
keja imagollisesti.

Tyon teoriaosio koostuu aiheeseen liittyvasta kirjallisuudesta, julkaisuista ja sel-
vityksista. Ajankohtaiset tutkimukset olivat myos tarkeana lahteena tydssa.

Tutkimuksen empiriaosassa haastateltiin eri mailamerkeilla pelaavia salibandyn
harrastajia. Haastattelussa oli tarkoitus saada selville, minkd ominaisuuksien
takia pelaajat eli kuluttajat ostavat juuri tietynlaisia salibandymailoja. Taman
lisaksi tutkimuksessa selvitettiin kuluttajien mielipiteitéd salibandymailamerkkien
imagosta.

Tutkimuksessa saatujen vastauksien avulla selvisi, etta kuluttajat vaativat sali-
bandymailaltaan paljon. He tuntevat markkinoilla olevat tuotteet hyvin. Ominai-
suuksia, joita haastateltavat arvostivat salibandymailassaan eniten, olivat pe-
liominaisuudet, ulkondkd, laatu ja tottuminen tiettyyn mailamerkkiin. Tutkimuk-
sen mukaan parhaiten kuluttajien vaatimuksiin vastaa Fat Pipe, toiseksi Exel ja
kolmanneksi Blast. Imagollisesti Exel ja Fat Pipe olivat erittdin korkealla tasolla.
Naiden merkkien jalkeen tulee Blast, jonka imago ei ollut yhta vakuuttava.
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The purpose of this bachelor’s thesis was to observe how the features of floor-
ball sticks impact on consumers” purchase decisions. The main purpose of this
study was to find out which features are most important to customers and how
customers see the image of different floorball sticks.

The theoretical part of the study was based on literature and publications re-
lated to the subject. Also other studies related to the subject were used.

In the empirical part of the study floorball players were interviewed. The deep-
est purpose of the interviews was to find out which features have the biggest
influence on customers” decisions to buy a certain floorball stick and what kind
of images different brands have.

In the study it discovered that consumers demand a lot from their floorball
sticks. They know the products on the market very well. The interviewed people
valued e.g. playing features, appearance, quality and customer-oriented ap-
proach. Fat Pipe fulfills the consumers” needs best according to the study. The
second best was Exel and third came Blast. Exel’s and Fat Pipe’s images were
on a high level and a way ahead of Blast.
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1 JOHDANTO

Salibandy on kasvanut harrastajamaarissa mitattuna huikeasti lajin alkuajoista
lahtien, ja se on vakiinnuttanut paikkansa Suomen harrastetuimpien lajien jou-
kossa. Lajin kasvun ansiosta myos salibandymailojen kehitys on ollut huimaa.
Lajin rantauduttua Suomeen harrastajat pelasivat mailoilla, jotka oli kasattu
muoviputkesta ja lavasta. Nykyaan mailoja 16ytyy laidasta laitaan, niin nuorille
kuin vanhoille, niin harrastajille kuin puoliammattilaisille. Taman vuoksi pidan
salibandymailojen ominaisuuksien vaikutusta kuluttajien ostopaatdksiin mielen-

kiintoisena aiheena ja haluan paneutua asiaan syvemmin.

1.1 Aiheen valinta

Tassa opinnaytetydssa kasitelldan kuluttajan nakodkulmasta salibandymaila-
markkinoilla vallitsevaa kilpailutilannetta. Tyodssa tutkitaan ensin, mitkd mailan
ominaisuudet vaikuttavat kuluttajan ostopaatdkseen ja sitd mitka, mailamerkit
ovat kuluttajien mielestd markkinajohtajia. Taman jalkeen pyritdan selvitta-
maan, mita toimenpiteitd mailamerkkien pitaisi tehda, jotta ne voisivat parantaa

asemaansa markkinoilla ja saavuttaa markkinajohtajuuden.

Opinnaytetyon aihe on valittu tutkijan mielenkiinnon kohteiden mukaan. Tyon
tekija on harrastanut salibandya 15 vuotta, ja tdman vuoksi aihe on erittain in-
nostava hanelle. Aihe on myds ajankohtainen, silld salibandyn harrastajia on
erittain paljon ja salibandymailamarkkinat ovat kasvava markkina-alue. Mielen-
kiintoista onkin selvittda, mitka asiat vaikuttavat harrastajien ostopaatoksiin ja

mitka mailamerkeista ovat ottaneet juuri nama asiat parhaiten huomioon.

1.2 Tutkimuksen rajaukset ja tavoitteet

Tutkimus on rajattu salibandyn aktiiviharrastajiin sarjatasoina miehillda 2. divisi-
oona — 4. divisioona ja naisilla 1. divisioona — 3. divisioona. Naissa luokissa har-
rastajat ostavat mailansa itse, kun taas ylemmissa sarjoissa pelaavilla pelaajilla

on mailasopimukset joidenkin mailavalmistajien kanssa. Tutkimuksen rajauksen



alapuolelle jaavissa sarjatasoissa pelaavilla harrastajilla ei juurikaan ole valia
siitda, minkalaisilla mailoilla he pelaavat, ja siksi he ovat jaaneet tutkimusalueen
ulkopuolelle. Juniorit on myods jatetty kokonaan tutkimuksesta pois, silla junio-
reiden vanhemmat ostavat heidan mailansa ja kumpikaan osapuoli ei tee paa-
tosta kokonaan itse. Talla sarjojen rajausvalinnalla varmistetaan, etteivat tutki-

mustulokset vaaristy.

Salibandymailamerkeista tutkimuksessa kasitelldadan kolmea kotimaista merkkia,
jotka ovat Blast, Fat Pipe ja Exel. Nama merkit valittiin, koska Fat Pipe ja Exel
kilpailevat keskendan Suomen markkinoiden markkinajohtajuudesta, kun taas
Blast yrittdd parantaa markkina-asemaansa naiden kahden mailamerkin varjos-
sa. Tutkimuksesta on jatetty pois muut mailamerkit, koska ne ovat minimaalinen

osa Suomen markkinoita ja tulevat paaasiallisesti Ruotsista.

Tutkimuksen paatavoitteina on:

1. selvittaa, mitka salibandymailojen ominaisuudet vaikuttavat eniten kulut-
tajien ostopaatoksiin.

selvittda, minkalainen on eri mailamerkkien hintalaatusuhde.

selvittdd, minkalainen on eri mailamerkkien saatavuus.

selvittda, minkalainen on eri mailamerkkien imago.

o &~ b

selvittaa, mita parannettavaa eri mailamerkeilla on.

Teoria Empiria
«Kilpailutilannemallit *Tutkimus

*Kilpailustrategia *Haastattelut
Porterin mukaan

Johtopaatokset

Kuvio 1. Opinnaytetyon viitekehys



1.3 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksen empiriaosassa syvennytaan kasittelemaan mailamerkkien ominai-
suuksia ja niiden vaikutuksia kuluttajien mielikuviin. Empiirinen tutkimusaineisto
on hankittu haastatteluilla, jotka on tehty pienelle osalle mailamerkkien kayttgjia.
Tutkimusmenetelmavalinnalla on varmistettu, ettd aiheesta saadaan pienen
joukon yksityiskohtaisia mielipiteitda mailamerkeista. Suurella otannalla saisi hy-
vin selville yleisia mielipiteitd, mutta pieni otanta mahdollistaa paremmin syvalli-
semman ja henkildkohtaisemman tiedon saannin, ja siten soveltuu tahan tutki-

mukseen paremmin.

Tutkimusaineisto kerataan puolistrukturoiduilla haastatteluilla. Haastatteluissa
kysymykset ovat kaikille samat, mutta valmiita vastausvaihtoehtoja ei ole, vaan
haastateltavat saavat vastata omin sanoin (Eskola & Suoranta 2003, 86). Ky-
seinen menetelma sopii hyvin kaytettavaksi tilanteissa, joissa halutaan selvittaa
heikosti tiedostettuja asioita: arvostuksia, ihanteita ja perusteluja (Hoikkala
1990, Metsamuurosen 2001, 42 mukaan).

Lopuksi tutkimusaineisto analysoidaan ja tulkitaan mailamerkkikohtaisesti.

2 SALIBANDY URHEILULAJINA

Salibandyn juuret lepaavat sahlyssa, jota on Suomessa harrastettu 1970-luvun
alusta lahtien. Salibandy saapui Suomeen Ruotsista, jossa lajin ensimmainen
kansallinen salibandyliitto perustettiin 1981. Salibandy oli saavuttanut lansinaa-
purissa suosiota, ja jotta virallisia maaotteluja voitiin pelata, ruotsalaiset lajiaktii-
vit toivoivat, ettd myds Suomeen perustettaisiin lajiliitto, joka ryhtyisi organisoi-

maan salibandya todelliseksi urheilulajiksi. (SLU 2005)

Salibandyn alku Suomessa on hyvin omalaatuinen. Suomen Salibandyliitto pe-
rustettiin vuonna 1985. Perustamisesta tekee poikkeuksellisen se, ettd Suo-

messa ei ollut pelattu ensimmaistakaan virallista salibandyottelua ennen Sali-



bandyliiton perustamista. Lajitoimintaa jarjesti aluksi vain liiton kolme perustaja-
jasenseuraa. Siind vaiheessa, kun Suomen Salibandyliitto perustettiin, syntyi
Suomessa ero sahlyn ja salibandyn valille. (SLU 2005.) Nykyaan sahlylla tarkoi-
tetaan Iahinna kaveriporukoissa leikki- tai kuntoilumielessa pelattavaa saliban-
dya, jonka saantdja on muokattu kuhunkin tilanteeseen sopiviksi. Salibandy on
puolestaan jalostunut kilpaurheiluksi miesten ja naisten salibandyliigojen, maa-

joukkuetoiminnan ja MM-kisojen myota.

Salibandyn harrastajia on Suomessa noin 354 000 ja se on palloilulajeista toi-
seksi eniten. Suomessa vain jalkapallo ohittaa salibandyn harrastajamaarissa.
Lisenssipelaajien maaralla mitattuna salibandy sijoittuu neljanneksi suurimmak-
si urheilulajiksi Suomessa. (SLU 2009a,b.)

Joukkepalloilulajien kehitys 19-65 vuotiaiden
keskuudessa
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Kuvio 2. Joukkuepalloilulajien kehitys 19 - 65-vuotiaiden keskuudessa. (SLU
2009b.)



Kuten kuvio kaksi osoittaa, salibandy on kasvanut noin kymmenessa vuodessa
isoin harppauksin ja ottanut ansaitusti karkipaikan Suomen harrastetuimpana
aikuisjoukkuepalloilulajina. Ainoastaan salibandy, jalkapallo ja jaakiekko ovat
pystyneet lisddmaan aikuisharrastajamaariaan huomattavasti. Lentopallo, kau-
kalopallo ja koripallo ovat joko menettaneet aikuisharrastajia tai pystyneet sai-

lyttdmaan jo saavutetut aikuisharrastajat.

Joukkuepalloilulajit harrastajamaarin mitattuna
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Kuvio 3. Joukkuepalloilulajit harrastajamaarin mitattuna (SSBL 2009).

Kuviosta kolme nakyy hyvin se, miten salibandy sijoittuu verrattaessa sita mui-
den joukkuepalloilulajien harrastajamaariin. Kuvio osoittaa myds, kuinka suuri

ero kahden suurimman ja lopun neljan lajin valilla on.

Salibandyn harrastusta ja kehitysta edistda ja valvoo Suomen Salibandyfliitto.
Nykyaan Suomen Salibandyliiton alaisuudessa on 845 jasenseuraa, 42 182
lisenssipelaajaa ja noin 2 200 joukkuetta. Suomen korkein sarjataso niin naisilla
kuin miehilldkin on salibandyliga. Taman lisdksi miehillda on sarjatasot I-
divisioonasta aina VI-divisioonaan asti. Naisilla alin sarjataso on IV-divisioona.
Miehille ja naisille on myds alueelliset seniorisarjat. Junioritoimintaa liitolla on
kaudella 2009-2010 vuonna 1989-91 syntyneista A-junioreista vuonna 2001

syntyneihin F-junioreihin. Kansainvaliselld tasolla Suomea edustavat miesten



ja naisten seka alle 19-vuotiaiden poikien ja tyttdjen maajoukkueet. (SSBL
2007)

Lisenssipelaajien maaran kasvu
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Kuvio 4. Lisenssipelaajien maaran kasvu vuodesta 1989 vuoteen 2007 (SSBL
2009).

Kuten kuvio nelja osoittaa, salibandyn lisenssipelaajien kasvu on ollut viimeisen
15 vuoden aikana hyvin nopeaa. Varsinkin 1990-luvun alusta 2000-luvun al-
kuun sijoittuva vuosikymmen on salibandyn kannalta merkittava, silla talldin sa-
libandy saavutti ennatysmaisen kasvun ja vakiinnutti paikkansa Suomen palloi-

lulajien joukossa.

2.1 Saannot

Salibandyssa kukin joukkue saa kayttaa enintdan 20 pelaajaa. Nama pelaajat
on merkittdva ottelupdytakirjaan. Pelin ollessa kaynnissa kummastakin joukku-
eesta saa olla samanaikaisesti kentalla enintdan kuusi pelaajaa, joista vain yksi
voi olla maalivahti. Pelivalineena toimii 24 grammaa painava ja 26-reikdinen

muovipallo.
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Kuva 1. Salibandypallo

Mailan on oltava IFF:n hyvaksyma ja merkitsema. Mailan lapa ei saa olla tera-
vareunainen ja sen kayryys saa olla enintdan 30 mm. Maalivahdilla on oltava
IFF:n hyvaksyma ja merkitsema kasvosuojus. Maalivahti saa kayttaa suojava-
rusteita, mutta suojavarusteissa ei saa olla osia, joiden tarkoitus on peittaa

maalia. Maalivahti ei saa kayttaa mailaa. (SSBL 2009.)

Pelissa maali on syntynyt, kun se on tehty hyvaksytysti ja se on vahvistettu kiis-
tapallolla keskipisteesta. Hyvaksyttya maalia ei voida enaa hylata. Pelin tuomit-

see kaksi samanarvoista erotuomaria. (SSBL 2009.)

Pelikentan ymparilla on oltava kaukalo, jonka kulmat ovat pyoristetyt. Kaukalon
on oltava Kansainvalisen Salibandyliiton (IFF) hyvaksyma ja merkitsema. Peli-
kentan tulee olla suorakulmainen. Pelikentan tulee olla kooltaan 40 x 20 metria,
kuten kuva kaksi osoittaa. Maalit ovat mitoiltaan 160 cm levea ja 115 cm kor-
kea. (SSBL 2009.)

11
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Kuva 2. Salibandykentan mitat. (SSBL 2009)

Salibandyssa varsinainen peliaika on 3 x 20 minuuttia tai 3 x 15 minuuttia sarja-
tason mukaan. Miehilla peliaika on 3 x 20 minuuttia toisesta divisioonasta ylos-
pain ja naisilla ensimmaisesta divisioonasta ylospain. Eratauko kestaa 10 mi-
nuuttia, ja sen aikana joukkueet vaihtavat pelipuolia. Peliaika on tehokasta sil-
loin, kun ottelu kestaa 3 x 20 minuuttia, mika tarkoittaa sita, etta ajanotto pysay-
tetdan aina erotuomarin vihellyksesta ja kaynnistetdan uudelleen, kun pallo on
laitettu peliin. Kun peliaika on 3 x 15 minuuttia, niin ajanotto on juoksevaa, el
sitd ei pysayteta erotuomarin vihellyksesta, paitsi pelin kolmella viimeisella mi-
nuutilla. (SSBL 2009.)

Ottelua, joka paattyy tasan, on jatkettava viiden minuutin jatkoajalla. Jos tilanne
on jatkoajankin jalkeen tasan, kummastakin joukkueesta viiden kenttapelaajan
tulee suorittaa yksi rangaistuslaukaus. Mikali taman jalkeen tilanne on edelleen
tasan, samat viisi pelaajaa suorittavat yhden rangaistuslaukauksen kerrallaan,

kunnes ratkaiseva tulos on saavutettu. (SSBL 2009.)

Kun pallo menee kaukalon ulkopuolelle, koskettaa kattoa tai muita esineita kau-
kalon ylapuolella, pelia jatketaan yleensa sisaanlyonnilla. Talldin sisaanlyonti
annetaan palloa ei-pelanneelle joukkueelle. Sisaanlyonti suoritetaan 1,5 metrin

paasta kaukalon laidasta, paikasta, jossa pallo meni kaukalon ulkopuolelle. Vas-

12



tajoukkueen pelaajien on valittdmasti ilman erotuomarien huomauttamista siir-
ryttdva vahintdan kolmen metrin paahan pallosta, mailat mukaan lukien. Si-
saanlydnnin suorittanut pelaaja ei saa koskettaa palloa uudelleen ennen, kuin
se on koskenut toista pelaajaa tai taman varusteita. Sisaanlydnnista saa myds
tehda suoraan maalin. (SSBL 2009.)

Pienen rikkeen jalkeen pelia jatketaan vapaalyonnilla. Vapaalyonti suoritetaan
rikkomuspaikasta, mutta ei koskaan 3,5 metria lahempaa maalivahdin aluetta.
Vastajoukkueen pelaajien on valittomasti, ilman erotuomarien huomauttamista,
siirryttdva vahintaan kolmen metrin paahan pallosta, mailat mukaan lukien. Va-
paalydntia suorittava pelaaja ei saa koskea palloa uudelleen ennen, kuin se on
koskenut toista pelaajaa tai jonkun muun pelaajan varusteita. Yleisimmin va-
paalydnnin aiheuttava rike tapahtuu, kun kenttapelaaja lyo, painaa, nostaa, potkai-

see tai pitaa kiinni vastustajasta tai vastustajan mailasta. (SSBL 2009.)

Salibandyssa yleisin rangaistus on kahden minuutin joukkuerangaistus. Ylei-
simpia rangaistuksen aiheuttavia rikkeita ovat vastustajan mailaan lydminen, mai-
lan painaminen, nostaminen tai potkaiseminen. Kahden minuutin rangaistus tulee
tuomita myds estamisesta, kampituksesta ja vaarallisesta pelitavasta. Jos kent-
tapelaaja pelaa palloa maaten, pysayttaa pallon tai pelaa palloa joko kadellaan

tai paallaan, tulee tilanteesta tuomita kahden minuutin rangaistus. (SSBL 2009.)

Viiden minuutin joukkuerangaistus on seurausta vakavammasta rikkeesta. Mi-
kali vastajoukkue tekee maalin viiden minuutin joukkuerangaistuksen aikana,
rangaistus ei paaty. Yleisimpia viiden minuutin joukkuerangaistuksen aiheutta-
via rikkeita ovat vakivaltaisesti tai vaarallisesti mailalla huitominen, vastustajan

koukkaaminen mailalla tai mailan heittaminen. (SSBL 2009.)
Rangaistuslaukaus tuomitaan, kun maalintekotilanne tai sen syntyminen estyy

rikkeen seurauksena. Pallon on oltava koko suorituksen ajan liikkeessa eteen-

pain. Maalivahdin torjunnan jalkeen palloa ei saa enaa pelata. (SSBL 2009.)
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2.2 Sarjatoiminta

Vuonna 1986 Ruotsi, Suomi ja Sveitsi perustivat kansainvalisen salibandyliiton,
joka on nimeltaan International Floorball Federation — IFF. Jarjestdlla on nyky-
aan 46 jasenjarjestéa. Taman lisaksi Aasia ja Oseanialla on oma liittonsa nimel-
taan Asia and Oceania Floorball Confederation (AOFC), johon kuuluu yhdeksan

IFF:n jasenjarjestoa.

R, Since 1986 _”

Kuva 3. Kansainvalisen salibandyliiton logo (IFF 2009)

Merkittavimpia kansallisia liigoja ovat Ruotsin miesten Svenska Superligan ja
naisten Elitserien, Suomen Salibandyliiga ja Sveitsin Swiss Mobiliar League.
Ruotsin Superligan on maailman arvostetuin sarja, ja sielld pelaavat maailman
parhaat pelaajat. Seuraavina tulevat Suomen Salibandyliiga ja Sveitsin Swiss
Mobiliar League. Nama kaksi sarjaa eroavat toisistaan niin, ettd Suomen liigas-
sa pelitaktiikka on paljon kehittyneempaa kuin Sveitsin liigassa. Sveitsin liiga
tunnetaan puolestaan vauhdikkaasta ja tapahtumarikkaasta pelistd seka kova-

kuntoisista pelaajista.
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2.3 Salibandyn arvostus

Salibandy on edennyt harppauksin haastamaan ns. perinteiset lajit vime vuosi-
kymmenina. Todellista lajin lapimurtoa kansainvalisesti merkittavana kilpaurhei-
lulajina viela odotellaan. Suomen miesten maajoukkueen voittama maailman-
mestaruus vuonna 2009 Prahassa nosti kuitenkin salibandyn arvostusta roi-

masti, niin Suomessa kuin muuallakin pain maailmaa.

Lajin suurimmat haasteet ovat seurojen taustahenkildiden, joukkueiden valmen-
tajien ja harrasteryhmien vetajien ammattitaidon kehittamisessa seka heidan
rittavyytensa turvaamisessa. Taman lisaksi salibandyliiton tulisi toimia nykyista
aktiivisemmin harjoitteluolosuhteiden parantamiseksi. Salibandyn tuotteistamis-
ta tulisi myds kehittaa niin, ettd ihmiset I16ytaisivat paremmin katsomoihin ja otte-
lutapahtumat siirtyisivat enemman kaupalliseen suuntaan. Naista asioista huo-
lehtimalla salibandy voi viela jonain paivana nousta jaakiekon kaltaiseksi am-

mattilaisurheilulajiksi.

3 SALIBANDYMAILAT

Salibandyssa pelaajan tarkein tydkalu on maila. Salibandymailat ovat kehitty-
neet huikeasti salibandyn alkuajoista, mista kertoo monipuolistunut mailojen

pituuksien, mallien ja valmistajien tarjonta.

Maila koostuu tupista, varresta, gripista ja lavasta. Markkinoilta 16ytyy erilaisia
mailamalleja, siksi pelaajan on mahdollista valita juuri oikea malli omaan pelityy-

linsa. Mailojen suurimmat erot ovat varsissa, lavoissa ja nilden materiaaleissa.

Mailojen varsien erot muodostuvat otepinnan profiilista, joita ovat ovaali, puo-
liovaali ja pyorea. Varsien jaykkyydessa on myds eroja. Varren taipuma on
yleensa 22-36 mm:n valilta. Se mitataan kohdistamalla mailan varteen 30 new-
tonmetrin voima. Jaykemmalla varrella saa laukaukseen lisaa voimaa, mutta
lian jaykka maila vie tehoja pois. Loysempivartinen maila on puolestaan hel-

pompi kasitella.
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Salibandymailojen lapojen suurimmat erot syntyvat niiden muodon, jaykkyyden
ja materiaalin perusteella. Lavan koveruudella on myds merkitysta. Koverampi
lapa auttaa pallon kuljettamisessa, koska pinta-ala pallon ja mailan valilla on
suurempi. Lavan pienempi koveruus puolestaan helpottaa syoéttamista. Sali-
bandyssa on tarkeaa, ettéd pelaa oikeanlaisella mailalla, koska se vaikuttaa jo-
kaisen pelaajan pelityyliin olennaisesti. Esimerkiksi taitopelaaja valitsee itsel-

leen hieman ldysempivartisen mailan, jossa on pehmeampi lapa.

Talla hetkelld markkinoilla on runsaasti eri valmistajien mailoja. Tunnetuimmat
kotimaiset mailamerkit ovat Blast, Fat Pipe ja Exel. Tunnetuimmat ruotsalaiset
merkit ovat Unihoc, Zone ja X3M. Jotta nama yritykset erottuisivat toisistaan,
niiden tulee pyrkia differoimaan eli erilaistamaan omat tuotteensa. Tama voi
tapahtua esimerkiksi kayttamalla vahvaa tavaramerkkia ja tuotenimea, jolloin
tuotteita kutsutaan merkkitavaroiksi. Merkkitavaroille tunnusomaisia piirteita
ovat esimerkiksi vakioitu nimi, vakiopakkaus, voimakas massamainonta, usein
suhteellisen korkea hinta ja arvostettu vakioitu laatu. (Lahtinen, Isoviita & Hyto-
nen. 1996, 82) Kun tavaramerkin halutaan puolestaan tuottavan kilpailijoista
erottuvia mielleyhtymia, siihen tulisi sisaltya tietynlaisia ominaisuuksia. Tavara-
merkin tulee olla lyhyt ja iskeva, kuten esimerkiksi BMW tai Apple. Tavaramer-
kin on erotuttava muista Kilpailijoista ja sen pitaa luoda haluttu kuva asiakkaalle.
(Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1993, 100.)

3.1 Fat Pipe

Power Stick Oy valmistaa aputoiminimella Fat Pipe salibandymailoja ja oheis-
tuotteita. Power Stick Oy on toiminut vuodesta 1991 lahtien. Yrityksen aputoi-
minimi Fat Pipe on perustettu 1998. Yrityksen liikevaihto vuonna 2008 oli 3,2
miljoonaa euroa. Yritys tyodllistdad noin 20 tyontekijad. Yhtio ilmoittaa toimialak-
seen urheilu- ja vapaa-ajan tarvikkeiden markkinoinnin. Yhtio harjoittaa alaan
kuuluvien tarvikkeiden ja tavaroiden valmistusta, maahantuontia, vientia, kaup-
paa ja agentuuritoimintaa. Yhtid harjoittaa myo6s alan koulutusta ja konsultointia.
(Kauppalehti 2009a.)
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Kuva 4. Esimerkkeja Fat Pipe salibandymailoista.

Fat Pipen mailamallistoja ovat mm. BOW, BOW-S, PURE, ORC, HOLE, RAW
ja WIZ. Kuvassa nelja esiintyvat Fat Pipen mailamallit ORC ja WIZ.

3.2 Exel

Exel-salibandymailamerkkia valmistaa yritys nimelta Exel Sports Oy. Yritys on
perustettu alkuvuodesta 2005. Ennen Exel Sports Oy:ta kyseisen merkin mailo-
ja valmisti Exel Oyj. Exel Sports Oy:n toimialana on urheiluvalineteollisuuteen
liittyvien tuotteiden, puolivalmisteiden ja oheistuotteiden markkinointi, myynti,
logistiikka ja kehitys. Yrityksen liikevaihto vuonna 2008 oli 10,2 miljoonaa euroa.

Yritys tyollistaa 17 tydntekijaa. (Kauppalehti 2009b.)
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Kuva 5. Esimerkkeja Exel salibandymailoista.

Exelin mailamallistoja ovat mm. Chill, E, Razor ja Scream. Kuvassa viisi esiinty-

vat Exelin mailamallit E ja Chill.

3.3 Blast

Blast tuotemerkkia valmistaa Nitron Sports -niminen yritys. Blast-tuotemerkki
julkaistiin ensimmaista kertaa kesalla 2003, ja ensimmaiset merkin salibandy-
mailat olivat myynnissa joulumarkkinoilla 2003. Nykyaan Blastin salibandymai-
loja on myynnissa 24:ssa eri maassa. Blast lanseerasi ensimmaisena naisille

suunnatun mailamalliston. (Blast Floorball 2009.)
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Kuva 6. Esimerkkeja Blast salibandymailoista.

Blastin mailamallistoja ovat mm. Jaws Collection, Jaws Junior ja Blast Line. Ku-

vassa kuusi esiintyvat Blastin mailamallit Jaws ja Premium One.

4 SALIBANDYMAILAMARKKINAT

Suomen salibandymailamarkkinoita hallitsevat paasaantoisesti tunnetuimmat ja
suurimmat mailamerkit Fat Pipe ja Exel. Naiden kahden markkinajohtajan suo-
malaisena haastajana on selvasti nuorempi ja pienempi Blast. Mailavalmistajien
valilla vallitsee suhteellisen kova kilpailu. Seuraavaksi tarkastellaan erilaisia

markkinoiden kilpailutilanteita teorian pohjalta.

4.1 Kilpailutilannemallit
Mikrotalouden tutkimuksissa kilpailutilanteet on maaritelty neljaan eri luokkaan:

taydelliseen kilpailuun, monopolistiseen kilpailuun, monopoliin ja oligopoliin
(Onozaki & Yanagita 2003, 538.)
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Taydellinen Monopoli
kilpailu
Oligopoli 10%
10% 9op
80%

Kuvio 5. Kilpailumallien jatkumo (Lahti 2009, 78).

Kuvio viisi kuvaa yleisesti markkinoiden koostumusta. Siitd voimme huomata,
ettd 80 % markkinoiden toimijoista toimii oligopolissa ja vain loput 20 % prosent-

tia jakautuvat tasan monopolin ja taydellisen kilpailun valille.

Uusien tulokkaiden uhka

Toimittajien Alalla olevien Asiakkaiden
neuvottelu- kilpailijoiden va- neuvottelu-
asema linen kilpailu asema

Korvaavien tuotteiden tai pal-
veluiden uhka

Kuvio 6. Toimialan kilpailun maaraavat viisi kilpailutekijaa (Porter 2006, 71).

Jotta yritys voi menestya markkinoilla, sen tulee ottaa huomioon markkinoiden
viisi kilpailutekijaa, jotka on esitetty kuviossa kuusi. Jokaisella kansallisella ja
kansainvalisella toimialalla kilpailun luonne riippuu naista tekijdista. Yrityksen
kilpailustrategian on pohjauduttava toimialan rakenteen ja naiden kilpailutekijoi-

den muutosten ymmartamiseen (Porter 2006, 71).
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4.1.1 Taydellinen kilpailu

Yrityksen ja markkinoiden toimintaa eritelldaan usein olettaen, ettd kysymykses-
sa on taydellisen kilpailun markkinat. Taydellisen kilpailun vallitessa kukaan yk-
sittdinen ostaja tai myyja ei pysty vaikuttamaan markkinahintaan, vaan se maa-
raytyy hyddykkeen markkinakysynnan ja —tarjonnan mukaan. Yksittainen ostaja
tai myyja voi vaikuttaa vain siihen, kuinka paljon halutaan ostaa tai myyda.
(Pohjola 2008, 77.)

Taydellinen kilpailu on teoreettinen malli, joka auttaa hintamekanismin ymmar-
tamisessa. Todellisuudessa markkinoilla vallitsevat erilaiset epataydellisen kil-
pailun muodot. Eli yksittaiset ostajat ja myyjat voivat tehda paatdksia niin osto-
ja myyntimaarien kuin hinnankin suhteen. (Pohjola, Pekkarinen & Sutela 2006,
65.)

4.1.2 Monopolistinen kilpailu

Markkinatilannetta, jossa on useita hieman toisistaan poikkeavia hyddykkeita
myyvia yrityksia, kutsutaan monopolistiseksi kilpailuksi (Pekkarinen & Sutela
2004, 340). Esimerkiksi autoteollisuudessa kilpaillaan monopolistisesti, koska
tarjoajia on monia, ja hyddykkeet eli autot poikkeavat paapiirteittain vain hieman

toisistaan.

4.1.3 Monopoli

Taydellisen kilpailun vallitessa yrityksella ei ole lainkaan valtaa markkinoilla.
Monopoliasemassa olevalla yritykselld on puolestaan mahdollisuus maaritella
markkinahinta itse. Kysyjat paattavat kuitenkin loppujen lopuksi kuinka paljon
he haluavat ostaa talla hinnalla. Monopolinkaan markkinavalta ei siis ole taydel-
linen, vaan sen tulee ottaa huomioon markkinoiden kysyntakayra ja valita silta
itselleen sopiva piste, jossa hinta ja kysynta kohtaavat. (Pekkarinen & Sutela
2004, 84.)
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Monilla tuotannonaloilla yksikkOkustannukset laskevat tuotannon kasvaessa.
Tallaista suurtuotannon kustannuseduista johtuvaa monopolia kutsutaan luon-
nolliseksi monopoliksi. Hallitsemalla valmistuksen yksinoikeutta esimerkiksi
patentin avulla yritys voi myds saavuttaa monopoliaseman markkinoilla.
Useimmat monopolit syntyvat kuitenkin lakien perusteella, kuten esimerkiksi

Alkon vanhittaiskauppamonopoli Suomessa. (Pekkarinen & Sutela 2004, 83.)

Monopolien maara riippuu siita, kuinka laajasti hydodyketta tarkastellaan. Esi-
merkiksi yleisradiolla oli aikoinaan monopoli kotimaassa lahetettaviin radiolahe-
tyksiin, mutta Suomessa voitiin kuunnella myds ulkomaisia radiokanavia. Luon-
nollinen monopoli voi siis myos kohdata tosiasiallista kilpailua. (Pohjola 2008,
78.)

4.1.4 Oligopoli

Oligopoli on tavallinen ja vakaa markkinamuoto. Se ei ole pelkka valivaihe tay-
dellisen kilpailun ja monopolin valilla. Aloilla, joilla kyseinen tilanne vallitsee,
muodostaa viisi sen suurinta yritysta merkittdvan osan koko toimialan myynnis-
ta. Tama tilanne sailyy sellaisenaan aina ilman suuria muutoksia. Oligopolin
yrityskanta ei tosin pysy koko ajan samana, vaan jotkut yritykset nousevat suur-

yrityksiksi ja jotkut taas putoavat pois. (Pekkarinen & Sutela 2004, 88.)

Oligopoli on vaikeasti havainnoitavissa, kun taas monopoli ja taydellinen kilpailu
ovat yksinkertaisia markkinamuotoja, joita on helppo tutkia. Tahan on ainakin
kolme syyta. Ensinnakin oligopoleja on monenlaisia, eika yleista oligopolin teo-
riaa ole. Toiseksi oligopolissa toimivien yritysten toiminnan tyypillinen piirre on
riippuvuus kilpailijoiden paatoksista. Oligopoliyritys pyrkii etsimaan oikean hin-
nan ja ottamaan huomioon Kilpailijoiden tekemat strategiset paatokset omissa
paatoksissaan. Kolmas poikkeavuus on se, ettd monopolissa ja taydellisessa
kilpailussa on vain yksi paamuuttuja eli tuotannon maara tai sen hinta. Oligopo-
lissa tehdaan puolestaan paatdksia monista muuttujista, kuten hinnasta, maa-
rasta, tuotedifferoinnista, markkinoinnista ja niin edelleen. Oligopolia voi verrata
peliin, jossa on keskityttava omiin siirtoihin ja ennakoitava vastustajan siirtoja.
(Pohjola 2008, 86.)
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4.2 Kilpailun kolme strategiaa Porterin mukaan

Porterin mukaan kilpailussa on mahdollista kayttda kolmea menestyksellista
strategiaa, jotka ovat kustannusjohtajuus, tuotteiden differointi ja keskittyminen.
Naiden strategioiden avulla muut yritykset ovat kilpailtavissa pois kyseiselta
alalta. Yleensa yritys noudattaa kerrallaan vain yhta kilpailustrategiaa. Yhdenkin
strategian tehokas toteutus vaatii taydellista sitoutumista seka tata tukevia or-
ganisatorisia toimenpiteita, jotka eivat tehoa, jos tavoitteellisia toimintatapoja on
useampia. (Porter 1984, 57-58.)

Nykyaan Porterin nakemysta vain yhden perusstrategian noudattamisesta ker-
rallaan on kritisoitu. Yrityksen kilpailullisen etulydntiaseman onkin katsottu ole-
van mahdollista muodostua naista kaikista kolmesta perusstrategiasta yksin tai
yhdessa. Menestyvat yritykset ovat taten pystyneet yhdistamaan kilpailustrate-
gioiden etuja, joiden tarkoituksena on tukea toisiaan yrityksen perusajatuksen
ymparilla. Esimerkiksi huonekalujatti IKEA on yhdistanyt eri strategioiden kay-
tantdja yhteen, ja saavuttanut kustannusjohtajuuden alallaan. Etulyontiaseman
tavoittelussa pelkka kaytantojen kopiointi ei kuitenkaan riita, vaan ne pitaa myos
osata sopeuttaa oikein oman yrityksen toimintaan. Tarkeda on kuitenkin huo-
mata, etta kilpailullinen etulydntiasema muihin on suhteellinen, ei absoluuttinen.
Kilpailun kiristyessa yrityksenkin on kehityttdva samassa suhteessa kilpailuun

nahden, jotta se voisi sailyttaa etulydontiasemansa. (Kotler 2005, 59-60.)

4.2.1 Kustannusjohtajuus

Kustannusjohtajuuden strateginen tarkoitus on saavuttaa alhainen kustannus-
taso kilpailijoihin nahden. Yritykset pyrkivat saavuttamaan kustannusjohtajuu-
den soveltamalla aikaisempaa kokemusta, seuraamalla tiukasti kustannusten
kehitysta, valttamalld marginaalisia asiakastileja ja minimoimalla kustannuksia
alueilla, kuten tutkimus & kehitys, huoltotoiminta, myyntihenkiléstd ja mainonta.
Strategiaa toteuttaessa taytyy kuitenkin muistaa, etta laatua, palvelua ja muita

vastaavia alueita ei saa laiminlyoda. (Porter 1984, 58.)
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Alhaisen kustannustason ansiosta yritys voi saavuttaa keskimaaraista parem-
paa tuottoa alallaan, huolimatta voimakkaiden kilpailutekijéiden olemassaolosta.
Kustannustaso antaa yritykselle yhden puolustuskeinon kilpailijoita vastaan,
koska tuottoa voidaan saada senkin jalkeen, kun kilpailijat ovat menettaneet
omat tuottonsa kilpailun kustannuksiin. Alhaiseen kustannustasoon paaseminen
vaatii yleensa suhteellisen korkean markkinaosuuden ja muita etulydntiasemia,

kuten esimerkiksi helpon raaka-aineiden saannin. (Porter 1984, 58-59)

4.2.2 Differointi

Differoinnissa eli erilaistamisessa yritys pyrkii tarjoamaan tuotteen tai palvelun,
joka on ainutlaatuinen koko toimialalla. Differoinnin muodot voivat keskittya mo-
neen eri osa-alueeseen, kuten tuotesuunnitteluun, tuotemerkki-imagoon, tekno-
logiaan, erikoisominaisuuksiin tai asiakaspalveluun. Jos differointi toteutetaan
oikein ja saadaan toimimaan, se on varsin hyodyllinen strategia keskimaaraista
parempien tuottojen saavuttamiseksi. Differoinnin avulla voidaan irrottautua kil-
pailusta, koska asiakkaat tulevat uskollisiksi tuotemerkille ja suosivat sita. Eri-
laistamisen kilpailuedut auttavat myods hallitsemaan tavaran toimittajan vaiku-
tusvaltaa markkinoilla. Onnistunut differointi vahentaa merkittavasti ostajien ky-
kya kilpailuttaa tuotetta, koska ostajilta puuttuvat vertailukelpoiset vaihtoehdot ja
taten he ovat valmiita maksamaan tuotteesta vahan korkeampaa hintaa. (Porter
1984, 59-60.)

Differoinnin saavuttaminen edellyttaa usein jonkinlaisia sopeuttamistoimia kus-
tannuksiin nahden. Differointiin tarvittavat toiminnot voivat olla esimerkiksi luon-
nostaan kalliita, kuten laaja tutkimusty®, tuotesuunnittelu, korkealaatuiset raaka-
aineet tai intensiivinen asiakkaiden tukeminen. Joskus differointi voi myds edel-
lyttda korkeaa markkinaosuutta alalla. (Porter 1984, 59-60.)

4.2.3 Keskittyminen

Keskittyminen eli segmentointi tarkoittaa toimenpiteiden kohdistamista johonkin
tiettyyn asiakasryhmaan, tuotelinjan segmenttiin tai jollekin maantieteelliselle

alueelle. Segmentointi voi iimeta differoinnin tavoin monissa eri muodoissa. Kun
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kustannusjohtajuuden ja differoinnin strategiat kohdistuvat koko alaan, niin kes-
kittymisstrategia kohdistuu tiettyyn sektoriin. Tata sektoria palvellaan erityisen
hyvin, ja jokainen toiminnallinen menettelytapa suunnitellaan pitden tama asia-
kasryhma mielessa. Strategia perustuu taten olettamukselle, etta yritys pystyy
palvelemaan kapea-alaista strategista kohdetta tehokkaammin kuin kilpailijat,

jotka kilpailevat laajemmalla segmentilla. (Porter 1984, 61-62.)

Yritys saavuttaa tata strategiaa noudattamalla joko paremman differointiedun
tietyssa segmentissa tai alhaisemmat kustannukset tata kohderyhmaa palvelta-
essa. Myos molempien tavoitteiden saavuttaminen on mahdollista, mutta se

edellyttaa strategian toteutuksen taydellista onnistumista. (Porter 1984, 61-62.)

5 TUTKIMUS

Tutkimuksen empiirinen aineisto hankittiin haastattelumenetelmaa hyoddyntaen.
Haastattelut toteutettiin Helsingissa ja Lappeenrannassa viikkojen 46 - 48 aika-
na vuonna 2009. Haastatteluihin osallistui yhteensa yhdeksan salibandyn har-
rastajaa: kaksi miesta ja yksi nainen yhta mailamerkkia kohden. Haastattelut
toteutettiin henkilokohtaisesti opinndytetydn tekijan ja salibandyharrastajan kes-

ken.

5.1 Haastatteluun osallistuneiden valinta ja rajaukset

Haastatteluun osallistuneet henkil6t valittiin satunnaisotannalla. Tarkoituksena
oli saada mahdollisimman riippumaton kasitys salibandyharrastajien mielikuvis-
ta mailamerkkeja kohtaan. Haastateltavat valittiin kuitenkin tutkimuksen rajauk-
sen mukaisesti, jotta valtyttiin hyddyttomilta vastauksilta.

5.2 Haastattelun tavoitteet ja tulokset

Haastatteluiden tarkoituksena oli selvittaa kuluttajien mielikuvia eri mailamerkki-

en hinnoista, imagosta ja mailojen saatavuudesta. Vastaajien mielikuvia peilat-
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tiin samalla ostopaatdksien tekemiseen ja mailamerkkien ominaisuuksiin, joita

pidettiin erityisen merkittavina kyseisessa paatoksentekotilanteessa.

Haastatteluiden vastaukset kasitellaan tassa kappaleessa mailamerkkikohtai-
sesti. Haastatteluiden vastaukset on analysoitu ensin, jonka jalkeen itse vasta-
ukset on myoés lisatty tekstiin kysymyskohtaisesti tulkintojen tueksi. Ensimmai-

seksi mailamerkeista analysoidaan Fat Pipe ja sen jalkeen Exel seka Blast.

5.2.1 Fat Pipe

Vastauksien mukaan Fat Pipe oli hintatasoltaan hieman kallis, mutta hinta - laa-
tusuhteeltaan hyva, kuten alla olevista vastauksista voi havaita. Vastaajat miel-
tivat Fat Pipen samalla yhdeksi Suomen suurimmista ja kaytetyimmistd maila-

merkeista.

Aika kalliitahan nuo kaikki mailamerkit on, mutta varret ainakin tun-

tuvat kestévéan hyvin kéyttéa. Mies, 25 v, 2. divisioona
Hinta on ihan hyva. Mutta mailat ovat kuitenkin kulutustavaraa,
mink& vuoksi hinta voisi olla alhaisempikin. Nainen, 23 v, 1. divisi-

oona.

Hieman arvokas. Mies, 34 v, 3. divisioona.

Ensimméinen mielikuva on, ettd se on suurin mailavalmistaja, aina-

kin mainoksia on paljon lehdiss&. Mies, 25 v, 2. divisioona
Mailan bréndi on vahva ja Suomessa merkki on yksi kdytetyimmisté

mailamerkeistéd, mika puoltaa merkin ostamista. Merkistéa ei tule mi-

taan negatiivista mieleen. Nainen, 23 v, 1. divisioona.
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Jdmékkéa ja laadukas maila vaativaankin pelaamiseen. Mies, 34 v,

3 .divisioona.

Fat Pipen saatavuus koettiin erinomaiseksi. Vastaajat pitivat myds merkin omi-

naisuuksia, kuten muotoilua ja pallotuntumaa erittdin hyvana, liséksi maila tun-

tui olevan kateen sopivin. Exeliin ja Blastiin verrattuna Fat Pipe oli teknisilta

ominaisuuksiltaan parempi ja tuotekehityksen huipulla.

Itse olen ainakin aina I6ytdnyt haluamani mailan paikallisista urhei-

lukaupoista. Mies, 25 v, 2. divisioona.

Hyvéa, oikeastaan kaikissa paikoissa joissa salibandymailoja myy-

déén, 16ytyy myds kyseistd merkkid. Nainen, 23 v, 1. divisioona.

Saatavuus on erinomainen. Mies, 34 v, 3. divisioona.

Olen tottunut kyseiseen merkkiin ja muut mailat tuntuivat viimeksi
mailaa ostaessa kallimmilta. Sain hyvén tarjouksen FatPipen
ORC:sta. Mies, 25 v, 2. divisioona.

Koska se tuntui kddesséd paremmalta kuin muut. Nainen, 23 v, 1.

divisioona.

Haluan mailaltani parhaita ominaisuuksia. Mies, 34 v, 3. divisioona.

Koen, ettd mailan muotoilu on parempi minulle. Nainen, 23 v, 1. di-

visioona.

Siind on oma Fat Pipelle ominainen kosketus palloon. Mies, 34 v, 3.

divisioona.
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En ole pelannut muilla. Mies, 25 v, 2. divisioona.

Blast ja Karhu eivéat sopineet minulle, teknisesti tuntuivat huonom-

milta kuin Fat pipe. Nainen, 23 v, 1. divisioona.

Exel, Karhu, Canadien, ProStick, Jolly, Blast ja my6s omatekoisia.

Kaikki aikanaan ajoivat asiaa. Mies, 34 v, 3. divisioona.

Tottunut Fat Pipen mailoihin. Viimeksi olin jo vaihtamassa Exelin tai
Unihocin mailaan, mutta sain edullisemman tarjouksen Fat Pipen
mailasta, jollaisella olin jo aiemmin pelannut. Mies, 25 v, 2. divisi-

oona.

Se on hyvin valmistettu ja pelilliset ominaisuudet ovat hyvin huomi-

oitu. Nainen, 23 v, 1. divisioona.

Télla hetkelléa tuotekehityksen karjessa. Mies, 34 v, 3. divisioona.

Fat Pipen imago koettiin laadukkaaksi ja merkin nakyvyytta pidettiin hyvana.
Sponsoroinnin suuruutta pidettiin myds merkittava ja se toi selvasti positiivisia

mielleyhtymia merkkia kohtaan.

Hyvéa imago, paljon esilléd alan lehdissé ja ottelujen mainoksissa.

Mies, 25 v, 2. divisioona.

Hyvéa, merkin imago on vahvalla pohjalla. Merkki panostaa paljon
myds mainostamiseen ja sponsorointiin. Merkin logon voi ndhd&
useimmilla salibandyhalleilla. Merkillda on myds paljon kéayttajia. Nai-

nen, 23 v, 1. divisioona.
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Imago on aika laadukas. Mies, 34 v, 3. divisioona.

Vahva bréndi ja merkin nékyvyys on hyvé. Nainen, 23 v, 1. divisi-

oona.

Seksikkaéat mainokset vetévét vaélilla mielen hiljaiseksi ja panevat

ajattelemaan. Mies, 34 v, 3. divisioona.

Parannettavaa mailamerkilla oli tuotekehityksen osalta lavan kiertojaykkyyden

parantamisessa ja erilaisten lapamallien kehittelyssa. Varaosien, kuten grippien

ja lapojen hintaa voisi myds alentaa, koska ne ovat salibandymailan kuluvimpia

osia ja vaativat vaihtoa suhteellisen usein.

Mielestéani lavat saisivat kestédé kiertojaykkyyttéd paremmin. Iltselléni
ainakin lapa tuntuu I6ystyvén turhan nopeasti. Varsiin on olen ollut
tyytyvéinen, pelaan jéaykélld varrella, joten suurin rasitus kohdistuu

lapaan. Mies, 25 v, 2. divisioona.

Merkki voisi ehképé olla hintaystavéllisempi, silléa varsinkin gripin ja
lavan joutuu vaihtamaan suhteellisen usein. Parempi yhteisty ju-
niori joukkueiden kanssa voisi olla hyvéksi merkille. Silld monet
merkit keskittyvét vain liiga joukkueiden ja naisten 1. divisioonan ja
miesten 1. ja 2. divisioonan tukemiseen. Nainen, 23 v, 1. divisioo-

na.

Kaipaisin enemmdén tdysin suoralapaisia malleja missé ei ole min-

kéénlaisia kouruja lavassa. Mies, 34 v, 3. divisioona.
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5.2.2 Exel

Exelid pidettiin hinnaltaan kalliina, mutta hinta - laatusuhde Exelissa oli hyva.
Vastaajien mielestd Exelin mailat olivat ominaisuuksiltaan toimivia ja mailoilla oli
silmaa miellyttava ulkonakd. Mailojen tyylikkyys lisasi selvasti mielikuvaa mai-

lamerkin trendikkyydesta.

Hintalaatusuhteeltaan hyva. Mies, 27 v, 3. divisioona.

Liian kallis. Mies, 34 v, 3. divisioona.

Aika kallis. Nainen, 24 v, 2. divisioona.

Ominaisuuksiltaan toimiva ja silm&a miellyttdvé ulkonéké. Mies, 27

v, 3. divisioona.

Tyylistd tulee mieleen entinen Suomen maajoukkuepelaaja J-P
Lehtonen. Eli mielikuvani mailamerkisté on trendikés. Mies, 34 v, 3.

divisioona.

Kestévé ja hyvdnnékdoinen maila. Nainen, 24 v, 2. divisioona.

Mailojen saatavuutta pidettiin hyvana. Niitd on urheiluliikkeissd ja suurissa
kauppakeskuksista. Vastaajat pelasivat Exelilla, koska se tuntui kateen sopi-
vimmalta ja koska se oli heidan mielestdan markkinoiden paras mailamerkki.
Mailojen ominaisuuksista parhaina pidettiin ovaalivartta ilman muotoilunauhoja
ja lapaa, joka vaikutti isommalta ja paremmalta kuin muut. Vastaajien mielesta

my0s Blast ja Fat Pipe valmistavat hyvia mailoja.

Hyvéa. Mailoja 16ytyy urheiluliikkeista ja suurista kauppakeskuksista.

Mies, 27 v, 3. divisioona.
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Hyvé saatavuus. Mies, 34 v, 3. divisioona.

Mailamerkin saatavuus on hyvé. Nainen, 24 v, 2. divisioona.

Juniorivuosina eri mailamerkkejé kokeilleena Exel tuntui parhaiten

kateen sopivalta. Mies, 27 v, 3. divisioona.

Mielestéani markkinoiden paras mailamerkki. Mies, 34 v, 3. divisioo-

na.

Maila sopii minulle parhaiten. Nainen, 24 v, 2. divisioona.

Blast, Jolly, Prostick, Fat Pipe, Canadien ja Karhu, joista Blast ja

Fat Pipe olivat myés ihan ok mailoja. Mies, 27 v, 3. divisioona.

Fat Pipe ei sopinut minulle, koska Fat Pipen mailoissa on erilainen

lapakulma, joka ei sovi minulle. Mies, 34 v, 3. divisioona.

Fat Pipe ei sopinut minulle, koska siiné oli huonompi lapa. Nainen,

24 v, 2. divisioona.

Exelissé on ovaalivarsi ilman evanauhoja, ja lapa on aina vaikutta-

nut isommalta ja paremmalta kuin muut. Mies, 27 v, 3. divisioona.

"Parempi pallotuntuma kuin muissa.” Mies, 34v. 3.divisioona.

Parempi lapa kuin muissa. Nainen, 24 v, 2. divisioona.
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Exelin imagoa pidettiin trendikkdaana, nuorekkaana ja menevana. Uudet mallit
oli suunniteltu nayttaviksi ja eritoten nuorille. Exel oli panostanut myds paljon

merkin brandaykseen ja esilla oloon lajin suurimmissa tapahtumissa.

Hyvé imago. Uudet mallit on suunniteltu néyttéviksi ja eritoten nuo-

rille. Mies, 27 v, 3. divisioona.

Imago on trendik&s, nuorekas ja menevéa. Mies, 34 v, 3. divisioona.

Imago on todella trendikés ja nuorekas. Nainen, 24 v, 2. divisioona.

Lapa vaikuttaa paremmalta ja varren muotoilu on parempi kuin

muissa. Mies, 27 v, 3. divisioona.

Parempi pallotuntuma, parempi lapa ja hyvéa varsi. Mies, 34 v, 3. di-

visioona.

Exelissé on parempi lapa kuin muilla merkeilld. Nainen, 24 v, 2. di-

visioona.

Fat Pipestd ei erotu muilla kuin peliominaisuuksillaan oikeastaan
mitenk&én. Blast tulee ulkonédkdsuunnittelun osalta hieman jélkiju-

nassa. Mies, 27 v, 3. divisioona.

Exel on panostanut enemmén merkin bréndéykseen ja on parem-

min esilld lajin suurimmissa tapahtumissa. Mies, 34 v, 3. divisioona.

Exel on panostanut paljon tuotemerkkinsé nékyvyyteen. Nainen, 24

v, 2. divisioona.
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Tuotekehitys oli hyvaa varsien materiaalin ja muotoilun osalta. Myos uusia lapo-
ja kehitettiin ja tuotiin markkinoille kiitettavalla vauhdilla. Grippia pitaisi parantaa,
koska nykyiset gripit menettavat pitavyytensa lilan nopeasti. Myds mailamerkin

hintatasoa voisi hieman laskea.

Tuotekehitys on aika pitkélti loppuun ajettu varsien materiaalin ja
muotoilun osalta. Lapoja kehitelldén ja uusia lapoja tulee aika ajoin
markkinoille. Eli parannettavaa ei hirveasti ole. Mies, 27 v, 3. divisi-

oona.

Grippié pitéisi parantaa, nykyiset gripit menettavét pitavyytenséa lii-

an nopeasti. Mies, 34 v, 3. divisioona.

Hintaa voisi hieman alentaa. Nainen, 24 v, 2. divisioona.

5.2.3 Blast

Haastatteluissa ilmeni, ettda Blast-mailojen hintatasoa pidettiin yleiseen hinta-
tasoon nahden sopivana. Erityisesti mailamerkin hyvat tarjoushinnat miellyttivat
haastateltavia. Irtolapojen hintataso oli heidan mielestdan kuitenkin korkea.
Mielikuvaa mailamerkista pidettiin paaasiallisesti positiivisena. Tosin saliban-
dymailamarkkinoille tulon alkuvaiheessa Blastin varret menivat liian helposti
poikki, mika heikensi mailamerkin luotettavuutta. Blast karsii myods hieman Exe-

lin ja Fat Pipen saavuttamasta vakaasta asemasta salibandymailamarkkinoilla.

Yleiseen hintatasoon ndhden ok. Mies, 31 v, 3. divisioona.

Hintataso on ok, erityisesti aina valilla 16ytyy hyvia tarjoushintoja. Ir-

tolapojen hintataso on korkea. Mies, 42 v, 4. divisioona.

Hinta on sopiva. Nainen, 22 v, 2. divisioona.
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Toimiva maila, mutta kérsii kahden suuremman merkin saavutta-

masta asemasta. Mies, 31 v, 3. divisioona.

Parin kolmen vuoden kayttbkokemuksen myotad mielikuva on posi-
tiivinen. Alkuvaiheessa varret tuntuivat menevéan poikki aika helpos-
ti. Blastin gripit olen ldhes poikkeuksetta vaihtanut toisen merkkiin.

Mies, 42 v, 4. divisioona.

Tekee ihan hyvié mailoja. Nainen, 22 v, 2. divisioona.

Mailojen saatavuutta pidettiin heikkona. Useimmat urheiluvalineliikkeet pitavat
todella kapeita valikoimia Blastin mailoista, tai sitten niita ei 16ytynyt lainkaan
liikkeista. Tosin pientd parannusta mailojen saatavuudessa oli ollut havaittavis-

sa vuoden 2009 aikana.

Vastaajat pelasivat Blastilla, koska he pitivat mailan ominaisuuksia sopivana ja
maila tuntui omaan kateen parhaalta. Erityisesti Tricky LeRoy —lapa sai kehuja
hyvan pallotuntuman ansiosta. Mailavalinnassa lavalla oli haastateltaville suuri
merkitys. Lavassa ei saanut olla lilan syvaa kourua ja sen piti olla sopivan kevyt
ja pehmea. Blastista muita paremman teki se, ettd vastaajat olivat tottuneet

mailaan, eivatka sen takia halunneet vaihtaa mailamerkkia.
Hyvin varustetuista urheilukaupoista 16ytyy, mutta markkinatilan-
teesta johtuen hieman kapeat valikoimat yleisesti liikkeissé. Mies,
31 v, 3. divisioona.
Huono. Useimmissa urheiluvélineliikkeissé ei ole tarjolla Blast-
mailoja. Tosin pienté parannusta on ollut tdmén vuoden aikana ha-

vaittavissa. Mies, 42 v, 4. divisioona.

Mailojen saatavuus on aika heikko. Nainen, 22 v, 2. divisioona.
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Mailan ominaisuudet sopivat minulle. Mies, 31 v, 3. divisioona.

Se vaan tuntuu omaan kéteen parhaimmalta. Erityisesti Tricky Le-
Roy -lavassa on hyvé pallotuntuma. Mailavalinnassani lavalla on
suurin merKitys. Lavassa ei saa olla liian syva kouru ja sen pitéé ol-

la sopivan kevyt ja pehmeéa. Mies, 42 v, 4. divisioona.

Mailan hinta oli minulle sopiva. Nainen, 22 v, 2. divisioona.

Fat Pipe, Exel ovat mydés hyvié. Mies, 31 v, 3. divisioona.

Fat Pipe, Exel. Viimeisimmé&n Fat Pipe -kokeilun jélkeen ihmettelin
ko. mailamerkin suosiota. Exelin mallistosta 16ytyy myds kelvollisia

tuotteita. Mies, 42 v, 4. divisioona.

Olen tottunut siihen ja sen takia en edes halua ldhteé vaihtamaan.

Mies, 31 v, 3. divisioona.

Lapa (Tricky LeRoy) tekee nykyisestd mailastani paremman kuin

muut. Mies, 42 v, 4. divisioona.

Blastin imago oli vastaajien mielesta keskinkertainen. Sen hyvaksi on kuitenkin

tydskennelty. Muun muassa uusien kansainvalisen tason pelaajien kanssa teh-

dyt sponsorointisopimukset nostivat Blastin imagoa.

Peliominaisuuksillaan Blastin mailat eivat erottuneet muista merkeista miten-

kaan. Haastateltavien mielesta kaikilta mailamerkeilta 10ytyy yhta pelikelpoisia

mailoja, mutta Blastin mailoja pidettiin erityisina ulkonadllisesti. Haastateltavat

olivat pistaneet merkille myds mailavalmistajan Internet-sivut, jotka olivat heista

ala-arvoiset.
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Mailamerkin imagon eteen on selvésti tehty téitéa ja uusien kansain-
vélisentason pelaajien kanssa tehdyt sopimuksen mailamerkilla pe-

laamisesta vahvistavat sitd erinomaisesti. Mies, 31 v, 3. divisioona.

Imago ei varmastikaan ole kovin hyva. Mies, 42 v, 4. divisioona.

Imagosta en oikein tiedd mitdan. Nainen, 22 v, 2. divisioona.

Mielesténi kaikilta mailamerkeiltd 16ytyy pelattavat mailat/mallit ja
sehén on loppujen lopuksi tottumiskysymys. Mies, 31 v, 3. divisioo-

na.

Ei varmaan mitenkdén. Kyse on kuitenkin loppupeleissé siita, ettéa
16ytaéa itselleen sopivan lapa ja varsi —kombinaation. Miké sopii yh-

delle, ei vélttamétta sovi toiselle. Mies, 42 v, 4. divisioona.

Mailojen ulkondkd on ollut hieman erilaista ja totta kai jokaisella
merkill& on oma markkinointistrategia ja néin ollen imagolla erotu-

taan. Mies, 31 v, 3. divisioona.

Heti tulee mieleen nettisivut. Blastin sivut ovat ala-arvoiset. Mitkaan

alasivut eivét aukene. Mies, 42 v, 4. divisioona.

Mailamerkilld on halvempia mailoja kuin muilla. Nainen, 22 v, 2. di-

visioona.

Tuotteena Blastia pidettiin hyvana, mutta mailan gripeissa I6ytyi silti parannet-
tavaa. Eniten tekemista oli kuitenkin Blastin mainonta- ja markkinointipuolella.

Mailamerkin pitaisi keskittya enemman perusasioiden hoitoon. Liika tuotteen
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erilaistaminen voi koitua kohtalokkaaksi Suomen suhteellisen kovilla markkinoil-

la erityisesti, jos yrityksen perusta ja imago eivat ole kunnossa.

Liikaa yritetddn keksia jotain uutta ja mullistavaa esim. nahkagrip-
pi‘hailapa. Pitdé mielesténi pysyéa perusasioissa liika “kikkailu” voi
koitua kohtalokkaaksi Suomen suhteellisen kovilla markkinoilla.

Mies, 31 v, 3. divisioona.

Tuotehan on ihan hyvé (paitsi gripit). Eniten tekemistd on nimen-

omaan mainonta- ja markkinointipuolella. Mies, 42 v, 4. divisioona.

6 SWOT-ANALYYSI TUTKIMUKSEN MUKAAN

Swot-analyysissa arvioidaan yrityksen tamanhetkisia sisaisia tekijoita, vahvuuk-
sia ja heikkouksia kilpailijoihin verrattuna. Vahvuudet ovat yrityksen ylivoimate-
kijoita, jotka luovat kilpailuetua. Heikkoudet ovat ongelmia, jotka puolestaan
vaikeuttavat kilpailuedun luomista. Swot-analyysissa tarkastellaan myos yrityk-
sen tulevaisuuden ulkoisia tekijoita, uhkia ja mahdollisuuksia. Uhat ovat tekijoi-
ta, jotka haittaavat paamaarien saavuttamista. Mahdollisuudet taas auttavat

yritystd saavuttamaan paamaaransa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 83.)
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Vahvuudet Heikkoudet

Fat Pipe: Fat Pipe:
* Suosittu * Hinta
* Laadukas Exel:
* Hyva saatavuus * Hinta
Exel: Blast:
* Miellyttava ulkonako * Heikko markkinointiviestin-
ta

* Hyva saatavuus

o » Keskinkertainen imago
o Kestava

* Alhaisempi hinta

e Toimiva kokonaisuus

Mahdollisuudet Uhat
Fat Pipe: Fat Pipe:
* Vahva brandi * Hinta
* Hyvaimago * Kilpailijat
* Hyva nakyvyys Exel:
Exel: * Hinta
* Nuorekas imago * Kilpailijat
* Hyva nakyvyys Blast:
Blast: * Tunnetummat mailamerkit
* Hinta * Niukka saatavuus

* Liika kikkailu tuotekehityk-
sessa

Kuvio 7. SWOT-analyysi tutkimuksen mukaan
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Kuten kuvio seitseman osoittaa, suurien ja tunnettujen Fat Pipen ja Exelin vah-
vuudet ja mahdollisuudet ovat hyvan imagonsa ansiosta paremmat kuin pie-
nemman Blastin. Taman ansiosta Fat Pipe ja Exel pystyvat keskittymaan pa-
remmin tuotteidensa kehittamiseen ja differointiin. Toisaalta Blastin mahdolli-
suus piilee halvemmassa hinnassa. Blastin pitda kuitenkin pystya hinnoittele-
maan tuotteensa selvasti halvemmiksi kuin Fat Pipen ja Exelin. Taman lisaksi
Blastin pitaa pyrkid nostamaan imagoansa naiden kahden mailamerkin tasolle,
jotta se pystyisi tulevaisuudessa kamppailemaan salibandymailamarkkinoiden

markkinajohtajuudesta Suomessa.

7 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia salibandymailojen ominaisuuksien ja
imagon vaikutusta kuluttajien ostopaatoksiin. Tutkimuksen pohjana hyédynnet-
tiin Porterin luomaa liiketoimintastrategiamallia, jossa kilpailuedun lahtékohdat
ovat kustannusjohtajuus, erilaistaminen ja keskittyminen. Tutkimuksessa analy-
soitin  myds salibandymailamarkkinoiden kilpailutilannetta tutkimuksen teo-
riaosassa esitettyjen kilpailutilannemallien perusteella. Tutkimuksen lopussa
kaytettiin viela swot-analyysia eri salibandymailamerkkien vahvuuksien ja heik-

kouksien tulkitsemiseen.

Tutkimuksessa selvisi, etta salibandymailavalmistajien keskuudessa kilpailuetu
pyritdan paaasiallisesti saavuttamaan erilaistamalla omaa tuotetta niin, etta se
erottuisi edukseen kilpailijoista. Valmistajat pyrkivat saavuttamaan maksimaali-
sen tuoton tuotteen kustannuksiin nahden. Tutkimuksen mukaan salibandymai-
lamarkkinoilla vallitsee oligopolistinen kilpailu, koska jokainen salibandymaila-
merkki pyrkii kehittdmaan omia tuotteitaan entisestdan ja seuraamaan myos
kilpailijoiden liikkeita liiketoiminnassa ja tuotekehityksessa. Salibandymailaval-
mistajat joutuvat myos tekemaan paatdksia monista muuttujista, kuten esimer-
kiksi tuotteiden hinnoista, maarista, differoinnista ja markkinoinnista. Nama piir-

teet ovat tunnusomaisia juuri oligopolille.
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Tutkimuksen tuloksena huomasin, etta kuluttajien vaatimukset mailojen ominai-
suuksia kohtaan ovat suuret ja vaikuttavat vahvasti heidan ostopaatoksiinsa.
Mailan on taytettdva melkein kaikki kuluttajan asettamista vaatimuksista, olivat
niita sitten laatu, peliominaisuudet tai vaikkapa edullinen hinta. Kuluttajat ovat

myds erittain tietoisia eri mailamerkkien eroista ja samankaltaisuuksista.

Tutkimuksessa selvisi, etta Fat Pipe ja Exel ovat hyvin lahella toisiaan niin pelil-
lisesti kuin imagollisestikin. Sen sijaan Blast haastaa nama kaksi merkkia par-
haiten halvan hintansa ansiosta. Blast on myds tehnyt selvasti t6ita imagonsa
parantamiseksi viime aikoina, mutta silti silla on vield paljon tekemista. Maila-
merkeista Exel ja Blast saivat moitteita mailojen grippien nopeasta kulumisesta.

Exelia pidettiin vastaajien keskuudessa myos kalleimpana mailamerkkina.

Tutkimukseni perusteella Fat Pipen kayttajat ovat kaikkein tyytyvaisimpia mailan
ominaisuuksiin niin pelillisesti kuin imagollisestikin. Toiseksi parhaiten kuluttaji-

en vaatimukset tayttaa Exel ja kolmanneksi Blast.

Tutkimuksessa kuluttajat arvostivat eniten mailan peliominaisuuksia, ulkonakoa,
laatua ja tottumista tiettyyn salibandymailamerkkiin. Juuri tottumisella oli yllatta-

van suuri merkitys kuluttajille salibandymailan ostopaatosta tehtaessa.

7.1 Tyon reflektointi

Taman opinnaytetyon aihe oli mielenkiintoinen markkinoinnin opiskelijalle, kos-
ka salibandymailamarkkinat kasvavat kovaa vauhtia ja salibandy lajina yrittaa
vakiinnuttaa paikkaansa Suomen palloilulajien eliittiin, jaakiekon ja jalkapallon

rinnalle. Olen erittain tyytyvainen, etta valitsin aiheeni juuri salibandyn parista.

Koko opinnaytetydprosessi oli minulle todella opettavainen. Huomasin erityises-
ti suunnittelun tarkeyden ja aikataulutuksen merkityksen tyota tehdessani. Aika-
taulut pitivat yhta pienta poikkeusta lukuun ottamatta erittain hyvin. Myos tyoni

hyva suunnittelu auttoi minua valtavasti tutkimuksen edetessa.
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Tutkimuksen tulokset olivat mielenkiintoisia, mutta osasin kuitenkin odottaa tut-
kimuksen mukaisia tuloksia. Olen yllattynyt siita, ettda haastateltavat osasivat
vastata erittdin hyvin myos mailamerkkien markkinointia koskeviin kysymyksiin,

eivatka vain tyytyneet vastaamaan yhdella tai kahdella sanalla.
Salibandyn aihepiirista 16ytyy paljon mielenkiintoista tutkittavaa. Esimerkiksi jat-

kotutkimuksia ajatellen voisin ehdottaa tutkittavaksi salibandyliigajoukkueen ja

mailavalmistajan yhteistydsopimuksen vaikutusta mailamerkin myyntiin.

41



LAHTEET

Blast Floorball
http://www.blastfloorball.com/about (Luettu 12.11.2009)

Eskola, J. & Suoranta, J. Johdatus laadulliseen tutkimukseen. 6. painos. Jyvas-
kyla: Gummerus.

International Floorball Federation, IFF 2009.
http://www.floorball.org/materials.asp?alue=3 (Luettu 21.10.2009)

Kauppalehti. 2009a.
http://www.kauppalehti.fi/5/i/yritykset/yrityshaku/osuma.jsp?id=08440473&nimi=
Power+Stick+Oy (Luettu 8.11.2009)

Kauppalehti. 2009b
http://www.kauppalehti.fi/5/i/yritykset/yrityshaku/osuma.jsp?id=19558514&nimi=
Exel+Sports+Oy (Luettu 12.11.2009)

Kotler, P. 2005. Markkinoinnin avaimet. Jyvaskyla: Gummerus Kirjapaino Oy.

Lahti, A. 2009. Liiketoimintaosaamisen ja yrittdjyyden pioneeri Suomessa. Hel-
sinki: Helsingin kauppakorkeakoulu.

Lahtinen, J. & Isoviita A. 1998. Markkinoinnin suunnittelu. Jyvaskyla: Gumme-
rus Kirjapaino Oy.

Lahtinen, J.; Isoviita, A. & Hytonen, K. 1993. Asiakassuuntainen markkinointi. 3.
painos. Hong Kong: Avaintulos Oy.

Lahtinen, J.; Isoviita, A. & Hytonen, K. 1996. Markkinoinnin kilpailukeinot. 2.
painos. Kokkola: Avaintulos Oy.

Metsamuuronen, J. 2001. Laadullisen tutkimuksen perusteet. 2. painos. Viro.

Onozaki T. & Yanagita T. 2003. Monopoly, oligopoly and the Invisible Hand.
Chaos, Solitons and Fractals. Vol. 18, 537-547.

Pekkarinen, J. & Sutela, P. 2004. Kansantaloustiede. Juva: WSQY.
Porter, M. 1984. Strategia kilpailutilanteessa. Helsinki: Oy Rastor Ab.
Porter, M. 2006. Kansakuntien kilpailuetu. 2. painos. Helsinki: Talentum.
Pohjola, M. 2008. Taloustieteen oppikirja. Helsinki: WSOY.

Pohjola, M.; Pekkarinen, J. & Sutela, P. 2006. Taloustiede. Helsinki: WSOY.

42



SLU 2005, Suomen liikunta ja urheilu.
http://www.slu.fi/lum/13_05/jarjestot_toimivat/salibandy_juhlii_20-vuotistaival/
(Luettu 21.10.2009)

SLU 2009a, Suomen liikunta ja urheilu.
http://www.slu.fi/@Bin/119951/Urheilulajien+harrastajamaarat+3-18+-
vuotiaiden+keskuudessa.pdf (Luettu 21.9.2009)

SLU 2009b, Suomen liikunta ja urheilu.
http://www.slu.fi/@Bin/120061/Lajienharrastajamaarat19-65aikuiset.pdf
(Luettu 21.10.2009)

SSBL 2007, Suomen Salibandyliitto.
http://www.salibandy.net/litto/materiaalisalkku.asp?alue=4 (Luettu 21.10.2009)

SSBL 2009, Suomen Salibandyliitto.

http://www.salibandy.net/liitto/default.asp?sivu=247&alasivu=253,(Luettu
21.10.2009)

43



LIITE 1
HAASTATTELUN KYSYMYSRUNKO

1. 1ka?

2. Sukupuoli M/N?

3. Milla tasolla pelaat?

4. Milla mailamerkilla pelaat, ja mika on mailan malli?

5. Mita mielta olet ko. mailamerkin hintatasosta?

6. Minkalainen mielikuva sinulla on ko. mailamerkista?

7. Minkalainen on ko. mailamerkin saatavuus/myynti?

8. Miksi pelaat ko. mailamerkilla?

9. Oletko kokeillut muita mailamerkkeja

¢ Jos olet niin mita?

- Mita mielta olit niista?

- Mika tekee nykyisestda mailamerkistasi paremman kuin

muut?

¢ Jos et, niin miksi?

8. Minkalainen mielestasi on ko. mailamerkin imago?

9. Miten ko. mailamerkki erottuu muista merkeista peliominaisuuksillaan?
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10.Miten ko. mailamerkki erottuu muista merkeista muilla kuin peliominaisuuk-

sillaan?

11.Mita parannettavaa ko. mailamerkissa mielestasi on?
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