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Opinnaytety6 toteutettiin toimeksiantona suomalaiselle luisteluvalmennusyritykselle,
Provalmennus Oy:lle. Provalmennus Oy on pieni kahden hengen valmennusyritys, jonka
toimialueena on eteldainen Suomi. Yritys tavoittelee laajennetun tuotetarjooman avulla
liiketoiminnallista kasvua ja tata varten yrityksessa tarvitaan suunnitelmallista
markkinointia.

Opinnaytetyon tavoitteena oli laatia toimeksiantajayritykselle markkinointisuunnitelma, jota
yrityksen henkilostod pystyisi itsenéisesti toteuttamaan. Markkinointisuunnitelma sai
luontevasti tyokalupakkimaisen muodon ja nimeksi tuli Provalmennuksen Tyokalupakki.
Tyokalupakki siséltaa kaytannollisia ehdotelmia ja malleja, tyokaluja, yrityksen
markkinoinnin tueksi ja sisalloksi. Provalmennuksen Tyokalupakki ja sen sisalté on rajattu
yrityksen budjetin mukaiseksi.

Opinnaytetytn teoriaosuus kasittelee markkinoinnin ja yrittdmisen perusteita. Naihin
perusteisiin kuuluu markkinoinnin kilpailukeinot, markkinointiviestinta sekd markkinoinnin
suunnittelu. Teoriaosuudessa kaydaan myds lapi lahtékohta-analyysit. Lahtékohta-
analyyseissa selvitetdan yrityksen kilpailijat sekd paaasialliset asiakaskohderyhmét.
Opinnaytetytn laatimisessa on kaytetty hyvaksi alan kirjallisuutta, yrityksen henkiloston
kanssa kaytyja keskusteluja, yrityksen toiminnan observointia seka internetista l16ytyneita
alan lahteita.

Opinnaytetyt tehtiin toimeksiantajayritykseen suunnatun tyéharjoittelun kanssa samaan
aikaan, syksylla 2016. Tyo tehtiin tiiviissa yhteistydssa toimeksiantajan kanssa, mutta
samalla itsenaisesti. Provalmennus Oy:sta ja sen toiminnasta, tavoitteista seké
suunnitelmista saatiin ty6harjoittelun aikana paljon tietoa observoimalla sek&
toimitusjohtajan kanssa keskustelemalla. Néiden tietojen pohjalta pystyttiin rakentamaan
selked ja yrityksen tarpeisiin sopiva markkinointisuunnitelma. Tama opinnaytetyd on
suunnattu Provalmennus Oy:lle, mutta sen soveltamista voisi hyvin harkita myds muihin
pieniin valmennusalan yrityksiin.

Asiasanat
Markkinointisuunnitelma, Markkinointi, Luisteluvalmennus, Tunnettuus
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1 Johdanto

Suomi on urheilukansaa, tai vahintaankin jaakiekkokansaa. Vuoden 2011 voitokasta
jaékiekon MM-finaalia seurasi Yleisradion mukaan parhaimmillaan 2,4 miljoonaa
suomalaista. Lukema on selvésti suurempi kuin esimerkiksi saman vuoden Linnan juhlilla,

joita seurasi 2,3 miljoonaa tv-katsojaa. (Uusi Suomi, 2011.)

Viime vuosien mittavan kansainvalisen menestyksen liséksi myds kotimainen jaakiekko
kiinnostaa suomalaisia. Suhteutettuna Suomen vakilukuun on menestys kansainvalisissa
kilpailuissa ollut merkittdvaa, jopa poikkeuksellisen suurta. Sponsor Insightin teettaman
tutkimuksen mukaan 50 prosenttia vastaajista piti jadkiekkoa kiinnostavana tai erittain
kiinnostavana (Suomikiekko.com, 2015). Jaakiekosta on muodostunut myds Suomessa
iSO bisnes, josta kertoo muun muassa se, ettd kotimaisessa Liigassa pelaavien Karppien
ja HIFK:n vuotuinen liikevaihto on yli yhdeksan miljoonaa euroa (Talouselamé, 2015).
Oulun Karpat ja Helsingin IFK pitavétkin karkipaikkoja taloudellisessa mielessa

suomalaisia jadkiekkoseuroja tarkasteltaessa.

Jadkiekko on Suomessa paljon muutakin kuin pelkkaa liigatason kiekkoa ja valtavia
seuroja. Jaakiekko on peli, jota pelataan lapi Suomen, kaikissa ikaryhmissa, yli
sukupuolirajojen. Junioritoiminta on laajaa ja vaikka moni seuratason toiminta pydriikin
vapaaehtoisvoimin, tyollistda jadkiekko myds paljon eri alojen osaajia. Seurojen ja lajiliiton
palkkalistoilla on valmentajia, talousalan osaajia, markkinointi-ihmisi&, huoltajia ja muita
liikunta-alan ammattilaisia. Voidaankin sanoa, etta jadkiekko on Suomessa merkittava

tyollistaja.

Yhéa useampi joukkue haluaa myds eriyttda valmennusta ja ostaa valmennusta oman
seuran ulkopuolelta, tavoitteenaan kehittaa pelaajien ominaisuuksia entistd paremmin.
Tasta esimerkkina on taman opinnaytetydn toimeksiantaja, vantaalainen
luisteluvalmennusyritys Provalmennus Oy, jonka asiakkaina ovat niin jaakiekkoseurat kuin

yksittaiset pelaajat.

Markkinointi ja yrittdminen kulkevat kasi kddesséa. Markkinoinnin tehtavana on ymmartaa
asiakkaan tarpeita, luoda kysyntéa ja tarjota asiakkaan tarpeet tyydyttava palvelu tai tuote
(Laukkanen 2012, 7). Hyvin markkinoidulla yrityksella on oletettavasti paremmat
edellytykset menestya kuin heikommin markkinoidulla kilpailijallaan. Yrityksen
olemassaolon kannalta olennaisin asia on kuitenkin tuote, jota yritys myy asiakkailleen.
Hyva markkinointi ei pelasta huonoa tuotetta, mutta todella hyva tuote voi menestya

keskinkertaisellakin markkinoinnilla.



Taman opinnaytetydn aiheena on markkinointisuunnitelman laatiminen
luisteluvalmennusyritys Provalmennus Oy:lle. Opinnaytety6hén kuuluu
markkinointisuunnitelman teoriaosuus seka yrityksen markkinointisuunnitelma,
Markkinoinnin Tydkalupakki. Markkinoinnin Tyokalupakki koostuu "tyokaluista”, erillisista
markkinoinnillista keinoista ja ehdotuksista, joita Provalmennus Oy voi jatkossa

hy6dyntaa.

Provalmennus Oy:ssa tydskentelee kolme henkil6a, joista kaksi osa-aikaisesti. Yrityksen
ainoa taysipaivainen tyontekija on yrityksen toimitusjohtaja. Kiireisen valmennus- ja
suunnittelutydn keskella aikaa markkinointiin ja sen suunnitteluun ei ole riittavasti, joten
yrityksella oli selkea tilaus markkinointisuunnitelmalle. Opinnaytetydn tekija suoritti
syksylla 2016 Provalmennus Oy:ssa tyoharjoittelun, jolloin yrityksen toimintaan paastiin

syvemmalle ja yrityksen toimintamalleja nahtiin konkreettisesti kayttssa.



2 Markkinointi

Markkinoinnille on yleisesti annettu useita eri maaritelmia. UK Chartered Institute of
Marketing méarittelee markkinoinnin prosessiksi, joka tunnistaa, ennakoi ja toimittaa
asiakkaan tarpeet tehokkaasti ja kannattavasti. Toisaalta markkinointi on suunnittelu- ja
toteutusprosessi, jossa tuotteita, ideoita ja palveluja kehitetdén, hinnoitellaan, tiedotetaan
ja jaetaan asiakkaille niin, ettd yksittdinen asiakas tai organisaatio on tyytyvainen. (Blythe
2012, 4.)

Bergstroémin ja Leppasen mukaan markkinoinnissa on kyse asiakkaiden
ostokayttaytymisen tuntemisesta ja kilpailijoita paremmin asiakkaan tarpeiden
tyydyttamisesta. Markkinoinnin avulla yritys kertoo omasta tuote- ja palvelutarjoomastaan
asiakkaille ja pyrkii erottumaan kilpailijoistaan (Bergstrom & Leppanen 2015, 8.) Erkki
Alaja maarittelee kirjassaan Arpapelia? Urheilumarkkinoinnin kasikirja (Gummerus 2000)

markkinoinnin peruselementit seuraavalla tavalla:

— Markkinointi lahtee asiakkaiden tarpeista

— Markkinointi on tapahtumaprosessi ja toimintatapa

— Markkinointi on tavoitteellista ja pitkdjanteista toimintaa
— Markkinointi luo kilpailuetua

— Markkinointi tyydyttaa asiakkaiden tarpeet hyotya tarjoten.

Markkinointi termin tarkoittaa lyhyesti ja ytimekk&asti kaikkia niité toimintoja, jotka

tapahtuvat yritysorganisaation ja sen asiakkaiden valilla (Blythe 2012, 4).

2.1 Markkinoinnin Kilpailukeinot

Markkinoiden kilpailukeinot ovat kokonaisuus, jolla yritykset lahestyvat asiakkaitaan ja
muita yrityksen ulkopuolisia tahoja. Kilpailukeinojen laajasta valikoimasta kukin yritys
yleensa valitsee itselleen parhaiten sopivan kokonaisuuden. Tata kokonaisuutta kutsutaan
monessa yhteydessa nimella markkinointimix (marketing mix). (Bergstrom & Leppanen
2015, 148.) Yleisin markkinointimix on niin sanottu 4P-malli, jossa markkinointimix
koostuu:

e tuotteesta (product)

e hinnasta (price)

e jakelusta/saatavuudesta (place)

e sekd markkinointiviestinnasta (promotion)



4P-markkinointimixin kehittivat 1960-luvulla Harvard Business Schoolin professorit Neil
Borden ja Jerome McCarthy. Alkuperaistd markkinointimixid on ajan saatossa paivitetty
sen saadessa kritiilkkia muun muassa liiallisesta tuotelahtodisyydesta. (Bergstrom &
Leppéanen 2015, 148.)

Fyysisten tuotteiden sijaan palvelujen ollessa yha enemman markkinoinnin kohteena, 4P-
markkinointimix ei end& annakaan oikeaa kokonaiskuvaa markkinoinnista. Vuonna 1981
Booms ja Bitner esittivat laajennetun 7P-markkinointimixin. 7P-markkinointimix on sama
kuin 4P-markkinointimix, liséattyna kolmella kohdalla:

e henkilosto (people)

e toimintatavat ja prosessit (process)

e palveluymparisto ja muut nakyvat osat (physical evidence). (Blythe 2012, 12.)

Palveluyrityksissa henkiloston merkitys korostuu, silla henkilosto tuottaa asiakkaalle
palvelukokemuksia. Henkildston ammattitaito ja osaaminen vaikuttaa koko yrityksen

menestymiseen (Bergstrom & Leppéanen 2015, 150).

2.2 Markkinoinnin tarkoitus

Markkinoinnin tarkoituksena voidaan pitdd arvon tuottamista yritykselle itselleen,
asiakkaille ja muille kolmansille osapuolille (Bergstrom & Leppanen 2015, 18).
Markkinoinnin tarkoituksena voidaan myds yksinkertaisesti pitda sita, etta annetaan

asiakkaalle, mité asiakas haluaa (Brassington & Pettitt 2013, 3).

Markkinoinnin ideana on vaihtamisen prosessi, jossa organisaatio tai yritys tarjoaa
tuotettaan tai palveluaan vaihdossa asiakkaan rahaan. Tarke&da tassa on se, etta
molemmat osapuolet arvottavat tuotteen samalla tavalla. Asiakkaan taytyy kokea, etta
ostettava tuote on pyydetyn rahasumman arvoinen. Jos summa ei vastaa tuotteen arvoa,

kauppaa ei synny ja markkinointi on epdonnistunut. (Brassington & Pettitt 2013, 4.)

2.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan tavoitteena on luoda yhteys lahettdjan ja vastaanottajan, yrityksen
ja asiakkaan valille. Markkinointiviestinnalla pyritaan vaikuttamaan niihin kasityksiin, joilla
on vaikutusta asiakkaan kayttaytymiseen organisaatiota tai yritysta kohtaan. (Vuokko
2003, 12.) Bergstromin ja Leppasen mukaan markkinointiviestinta on yrityksen ulospéin
nakyvin kilpailukeino, jolla yritys pyrkii mielikuvien luomiseen ja kiinnostuksen seka
ostohalun herattamiseen. Markkinointiviestinnén sisalla on useita eri muotoja. Muodot

ovat mainonta (advertising), henkilokohtainen myyntity6 (personal selling),



myynninedistdminen (sales promotion) seka tiedotus- ja suhdetoiminta, PR (public

relations). (Bergstrém & Leppanen 2015, 152.)



3 Lahtokohta-analyysit

Sunniteltaessa yritykselle markkinointia tai markkinointistrategiaa,on ensiarvoisen tarkeaa
tietdd, mista lahtbkohdista yritys ponnistaa. Lahtokohta-analyyseissé on olennaista, etté
niissa selvitetaan kaikki liikketoiminnan markkinointiin vaikuttavat osa-alueet niin
konkreettisesti kuin mahdollista. (Rope 2000, 464.)

Ropen mukaan analysoinnin kohteeksi tulee aina valita sellaiset seikat, joilla on todellista
merkitysta yrityksen menestykselle. Sellaiset kohteet, joilla ei ole yrityksen kaupallisen
menestyksen kannalta merkitysta, kannattaa jattaa pois analyysikohteiden joukosta.
(Rope 2002, 327.)

Lahtékohta-analyysiin kuuluu yleensa yritysanalyysi, markkina-analyysi, kilpailija-analyysi
seka ymparistdanalyysi (Luhtaanmaki 2010, 8). Seuraavissa kappaleissa eritellaan naita

lahtbkohta-analyysin osa-alueita.

3.1. Yritysanalyysi eli organisaation sisdinen analyysi

Ropen mukaan organisaation sisdisessa analyysissa analysoinnin kohteeksi voidaan
ottaa muun muassa seuraavia asioita:

o myynti

e tuotteisto

e henkilosto

e johto
e palvelu
e Jlaatu

e mielikuva
e hinnoittelu
e markkinointi

e toimintakulttuuri

Myynnin analysoinnissa voidaan keskittyd myyntima&ariin, esimerkiksi tuotteittain ja
asiakasryhmittain (Rope 2002, 326). Talla pyritdaan selvittamaan, kuka yritykselta ostaa ja
mitéa yrityksen tuotteita menee eniten kaupaksi. Taméa on yrityksen kannalta tarkeaa
informaatiota, silla loppujen lopuksi yrityksen koko olemassaolo on sen varassa, etta se
vastaa markkinoilla oleviin tarpeisiin — siis tarjoaa tuotteita, joita asiakkaat haluavat ostaa.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 93.)



Henkilostoa analysoitaessa mietitddn henkildston riittavyyttd, koulutustasoa ja sen
suhdetta toimenkuvaan, seka sisaista tydilmastoa eli tyGilmapiiria (Rope 2002, 326).
Asiakasmarkkinoinnissa menestyminen perustuu osaavaan henkilostdon ja sen
motivaatioon. Osaava ja ammattitaitoinen henkilokunta palveluyrityksessa on tarkea
kilpailutekija, silla henkilékunta tuottaa palvelut asiakkaille. (Bergstréom & Leppanen 2015,
153.)

Brandisuhde on enemman kuin pelkka yritys-asiakassuhde, silla brandi tuottaa ostajalleen
henkilokohtaista arvoa, merkitysta ja hyotya (Bergstrom & Leppanen 2015, 220).
Lahtékohta-analyysisséa onkin hyva analysoida mielikuvia, yrityksen ja sen tuotteiden
tunnettuutta eri kohderyhmissa ja yleistd imagoa. Yrityksen taytyy itse tietoisesti
maaritella, milta yrityksen yrityskuvan eli imagon halutaan nayttéavan ja minkélaista

imagoa lahdetdén rakentamaan (Rope 2002, 79).

Hinta on yksi yrityksen ja tuotteen kilpailukeinoista ja silla on monta kayttdtarkoitusta
myynnin ja kaupallisen menestyksen toteutumisessa. Hinnalla yritys voi osoittaa
asiakkaalle tuotteensa arvoa ja muodostaa tuotteesta haluttua mielikuvaa. Halpa tuote ei
vaikuta laadukkaalta, jolloin asiakas ei osta tuotetta. Myds liian kallis hinta, ylihinnoittelu,

voi vaikuttaa negatiivisesti tuotteen kaupalliseen menekkiin. (Rope 2002, 117.)

3.2. Markkina-analyysi

Markkina-analyysi on yrityksen ulkoinen analyysi, jossa kartoitetaan esimerkiksi yrityksen
toimialueella olevan mahdollisen asiakasjoukon suuruutta ja sitd, kuinka paljon ja

minkalaisia asiakaskohderyhmia yrityksen toimialueella on (Rope 2002, 326).

Naiden analyysien tuloksia voidaan kayttad segmentoinnin apuna. Jokaisella asiakkaalla
on omat henkilékohtaiset tarpeensa ja halunsa. Taméa luo markkinoijille haasteita.
Markkina-analyysin avulla segmentoiden yritys oppii tuntemaan parhaat asiakkaansa
paremmin. (Blythe 2012, 77.)

3.3. Kilpailija-analyysi

Aarimmilleen vietyna ajatuksena kaikki yritykset ovat toistensa kilpailijoita, silla kaikki
haluavat kuluttajan, eli potentiaalisen asiakkaan, rahat. Yritys kilpailee jatkuvasti niin
oman toimialansa sisélla kuin sen ulkopuolellakin. Yritykset ep&onnistuvat jatkuvasti

kilpailijoidensa tunnistamisessa. (Blythe 2012, 28.) Kilpailija-analyysin tarkeimpana



tehtavana voidaan pitaa samalla toimialalla toimivien yritysten selvitysta seka heidan

asemansa markkinoilla (Rope 2002, 327).

Liséksi voidaan analysoida kilpailijoiden tuotteita ja verrata niitd oman yrityksen tuotteisiin.
Kilpailija-analyysiin kuuluu myés selvitykset kilpailijoiden tunnettuudesta,
markkinointistrategioista, taloudellisista resursseista seka mahdollisista tulevaisuuden
suuntautumisvaihtoehdoista, jotta yritys ei turhaan kilpailisi samoista markkinoista
tulevaisuudessa. (Rope 2002, 327.)

3.4. SWOT-analyysi

SWOT-analyysi, toiselta nimeltaan nelikenttaanalyysi, on yleinen ja hyvin yksinkertainen
analyysimenetelmé. Nimi SWOT tulee englanninkielisistd sanoista Strenght (Vahvuus),
Weakness (Heikkous), Opportunity (Mahdollisuus) ja Threat (Uhka). Analyysin avulla
voidaan selvittéda yrityksen vahvuudet ja heikkoudet seké tulevaisuuden mahdollisuudet ja
uhat. SWOT-taulukon avulla yrityksen on helppo arvioida omaa toimintaansa (Suomen
Riskienhallintayhdistys, 2016.)

Positiiviset Negatiiviset

Vahvuudet Heikkoudet

' swor |
)

Ulkoiset asiat Mahdollisuudet Uhat

Sisaiset asiat

Kuvio 1. SWOT-analyysin taulukko

Suomen Riskienhallintayhdistyksen mukaan nelikenttdanalyysia voidaan hyédyntaa niin
koko organisaation toiminnan arvioimiseen kuin pienempien yksikdiden, kuten henkiléston
tai markkinoinnin arvioimiseen (Suomen Riskienhallintayhdistys, 2016).

Sisaisten resurssien ja kilpailukyvyn analysointi suhteessa kilpailijoihin on keskeista

yrityksen SWOT-analyysia tehtdessa. Talla tavoin saadaan selville yrityksen



menestymiseen vaikuttavat heikkoudet ja vahvuudet. Yrityksen tulevan menestyksen
kannalta on olennaista selvittdd niin sanotut kriittiset menestystekijat. Kriittiset
menestystekijat ovat niita tekijoitd, jotka vaikuttavat olennaisesti yrityksen
mahdollisuuksiin parjata. Tasta syysta yksikin toimimaton kriittinen menestystekija voi

pilata yrityksen taloudellisen parjaamisen. (Rope 2002, 329.)



4 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinointisuunnitelma on yrityksen markkinoinnin tytkalu, joka sisaltaa analyysit,
tavoitteet, kohderyhmaét, toimenpiteet ja seurannan mittarit. Markkinointisuunnitelmaan
voidaan laatia niin strategisia pidemman tahtaimen suunnitelmia kuin lyhyen aikavalin
taktista ja operatiivista suunnittelua. Yleensa markkinointisuunnitelmat tehdaan aina
vuodeksi kerrallaan. Markkinointisuunnitelman tehtadvana on maéaritella ne tavoitteet, joihin
yritys markkinoinnillaan pyrkii. Tavoitteena voi esimerkiksi olla myynnin kasvattaminen ja
markkinointisuunnitelman tulisi kertoa milla markkinointitoimenpiteilla myynnin kasvu

(tavoite) saavutetaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 28-30.)

4.1. 5P- Markkinointimix

Tuote (product) on yrityksen menestyksen kannalta olennaisin asia. Tuote on olemassa
asiakkaita varten ja se kehitetddn ja hankitaan myytavaksi. Asiakkaan tarpeet, arvostus ja
mieltymykset vaikuttavat siihen, mink&laista tuotetta yritys kehittaa ja tarjoaa.
Kilpailukeinona tuote ei tarkoita pelkastaan yksittaisia tuotteita, vaan laajempaa
kokonaisuutta, joka on suunniteltu erilaisille asiakasryhmille.(Bergstrom & Leppanen
2015, 151.)

Tuotteen tulee palvella sita kayttotarkoitusta, johon asiakkaat haluavat sen. Tuotteen pitaa

toimia ja sen pitaé olla sitd, mita asiakkaat odottavat saavansa. (Blythe 2012, 11.)

Tuotteen pitdd aina olla siitda maksetun rahan arvoista. Tdma ei kuitenkaan tarkoita sita,
etta tuotteen pitda olla halvin mahdollinen; yksi markkinoinnin paaopinkappaleista on se,
ettd kuluttajat ovat usein valmiita maksamaan vahan enemman jostakin, joka oikeasti
toimii hyvin. (Blythe 2012, 12.)

Kilpailukeinona hinta (price) on myos vaarallinen, sill& hintojen laskeminen vaikuttaa heti
yrityksen tuottoihin laskevasti ja pahimmassa tapauksessa voi saattaa toiminnan
kannattamattomaksi. Kun hintaa kaytetdan kilpailukeinona, on yrityksen osattava
suhteuttaa oma hintatasonsa kilpailijoiden vastaavaan ja myds samalla asiakkaiden
odotuksiin. (Bergstrom & Leppé&nen 2015, 151.)

5P-markkinointimixiiin kuuluu myés tuotteen saatavuus (placement). Tuotteen tulisi olla
saatavilla sielld, mista yrityksen kohderyhm&én kuuluvien asiakkaiden olisi se helpointa
ostaa. Tama voi olla niin kivijalkaliike, katalogista tehty postitilaus tai jopa ovelta-ovelle-
myynti. (Blythe 2012, 11.)
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Bergstromin ja Leppadsen sanoin: "Saatavuudella varmistetaan, etta tuote on asiakkaiden
ulottuvilla niin, ettd ostamisen helpottaminen tuottaa asiakkaalle arvoa ja hyétya ja etta
yrityksen lilketoiminnalle ja markkinoinnille asetetut tavoitteet toteutuvat” (Bergstrom &
Leppanen 2015, 261).

Saatavuuden késitetta voidaan soveltaa niin palveluihin kuin tavaroihinkin ja sen
tavoitteena on yksinkertaisesti ostamisen helpottaminen (Bergstrém & Leppénen 2015,
262).

Asiakkaan ostamista helpottaakseen yritys kayttda markkinointikanavaa, jonka kautta
tuote myydaan markkinoille. Markkinointikanavaratkaisuihin kuuluvat epasuorat kanavat,
suoramarkkinointi, franchising seké verkostoituminen. Markkinointikanavan kautta
valittyvat tuote, tuotteen omistusoikeus seka tieto tuotteesta. Markkinointikanavalla ei
tarkoiteta pelkastaan fyysista tavaran toimittamista, vaan myos kanavaa, jonka kautta

asiakas saa tietoa tuotteesta. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 262.)

Yleensa asemointi (positioning) viittaa siihen paikkaan, johon asiakas tuotteen asemoi
havaintojensa perusteella. Esimerkiksi onko kyseessa korkealaatuinen tuote, luotettava
tuote tai ehkapa halpa versio. Kuluttajat luovat tuotteelle positioita perustuen omiin
odotuksiinsa ja uskomuksiinsa siitd, missa tuotteessa on juuri sille tuotteelle

olennaisimmat ominaisuudet. (Blythe 2012, 88.)

Kuluttajat kayttavat tiettyja seikkoja luokitellessaan ja asemoidessaan tuotteita. N&ita

seikkoja ovat:

Huippuluokan tuotteet. TAméa koskee tuotteita, joiden asiakas uskoo olevan

kaikkein kalliimpia tai "parhaita”. Esimerkiksi Iso-Britanniassa puhutaan usein, etta

jokin tuote on kuin Rolls-Royce, eli oman alansa huippulaatua.

o Palvelu. Tuotetta ympardivan palvelun taso voi olla tarkea seikka.

e Vastine rahoille. TAma on se aste, joka maarittelee rahojen vastineeksi saadun
tuotteen arvon.

e Luotettavuus. Tuotteet asemoidaan usein luotettavimmiksi tai vAhemman
luotettaviksi kuin kilpailijansa.

¢ Houkuttelevuus. Tama voi viitata muuhunkin kuin ulkonak66n, mutta vihjaa muihin

kuin selvasti kaytanndllisiin, suorituskeskeisiin tekijéihin.
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e Alkuperamaa. Jotkin maat ovat tunnettuja siita, etté siella tuotetaan jonkin
kategorian parhaita tuotteita. Esimerkiksi saksalainen insinddrity0d on laajasti
tunnustettua kun taas ranskalaiset ovat tunnettuja hyvista viineistaan ja ruoastaan.

e Brandin nimi. Brandays on avainasemassa asemoinnissa, silla se identifioi

tuotteen ja valittaa sen jalkea laadusta. (Blythe 2012, 88.)

Kaytannossa kaikki palvelut ovat riippuvaisia niité tarjoavista ihmisista, usein suoraan
asiakkaalle; esimerkiksi ravintoloiden tarjoilijat ovat merkittavassa roolissa kun asiakas
muodostaa mielipidettaan ravintolasta. N&in ollen tarjoilijakin on osa tuotetta, jonka
asiakas ostaa. (Blythe 2012, 12.)

Henkiloston (people) tiedot ja taidot vaikuttavat merkittavasti koko yrityksen
menestykseen. Henkildsto on téarkeda kilpailutekija tavaroita ja palveluita tarjoavissa
yrityksissa. Nykyajattelun mukaisesti jokainen yrityksen henkildstosta osallistuu omalta
osaltaan yrityksen markkinointiin. Yrityksen tyontekijat tekevat tuotteet, hinnoittelevat ne,
toteuttavat viestintda ja pitavat huolta asiakassuhteista sekd kohtaavat asiakkaita.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 150.)

Palveluyrityksissa henkiloston ja osaavan tydévoiman merkitys korostuu, silla asiakkaan
kokemukset yrityksesta tulevat henkiléston kanssa asioinnin kautta (Bergstrom &
Leppanen 2015, 151).

4.6. Markkinointiviestinta

Viestinnan pyrkimyksena on luoda yhteinen kasitys jostakin asiasta.
Markkinointiviestinnasséa tarkoituksena on saada asiakas ja yritys yhteiseen kasitykseen
tuotteesta tai palvelusta. Yritys haluaa vakuuttaa markkinointiviestinnan avulla asiakkaan
siita, etta yrityksen tuote on hyva. Samalla tavalla esimerkiksi tyontekijoita rekrytoiva
kunta haluaa valittaa markkinointiviestinnan avulla itsestaan kuvaa hyvana tyopaikkana.
(Vuokko 2003, 12.)

Ropen (2002, 160) mukaan "markkinointiviestinta on kattotermi niille kilpailukeinoille,
joiden avulla yritys pyrkii tavalla tai toisella kertomaan tuotteistaan ja toiminnastaan
asiakaskohderyhmalle ja muille sidosryhmille.” Markkinoinnin viestintdkeinot voidaan

ryhmitella neljaan kategoriaan:

1. Mainonta

2. Henkildkohtainen myyntity6
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3. Menekinedistaminen

4.Suhde- ja tiedotustoiminta

Jokaisella kategorialla eli viestintakeinolla voidaan katsoa olevan eri kanava,
vastaanottaja ja tehtava. Mainonnan kanavana ovat yleensa joukkotiedotusvalineet ja
kohdistetut viestintavalineet. Mainonnan vastaanottajana ovat suuret joukot. Tehtavana on
saattaa myyntisanoma perille, vaikuttaa mielipiteisiin ja saada aikaan ostoon johtavaa

toimintaa.

Henkil6kohtaisen myyntitydén kanava on henkilokohtainen ja sen vastaanottajana on
yksild. Henkilokohtaisen myyntitydn tehtavana on luonnollisesti myyda tai vieda

myyntiprosessia eteenpadin.

Menekinedistdmisen kanavana on vdlillinen vaikuttaminen ja tehtavana vireyttaa kysyntaa
ja myyntity6td, toisin sanoen tarkoituksena on saada tuotteelle tai yritykselle positiivista
nakyvyytta ja imagoa. Menekinedistamiseen liittyy usein erilaista toimintaa, kuten
tapahtumia. Suhdetoiminnassa tarkoituksena on vaikuttaa yleisesti asenteisiin,

esimerkiksi asiakastilaisuuksien muodossa. (Rope 2002, 161-162.)

Markkinointiviestinnalla pyritdan aina vaikuttamaan asiakkaaseen yritysta hyodyttavalla
tavalla. Markkinointiviestinnan taytyisikin onnistua saamaan seuraavanlaisia vaikutuksia

kohderyhmaéssa:

1. Tietoisuusvaikutus -> tuotteen nimi on tuttu.

2. Tuntemisvaikutus > Asiakaskohderyhma tietaa ja tunnistaa tuotteen ominaisuuksia.
3. Asennevaikutus - Tuotteen positiivinen imago, jonka avulla asiakas kiinnostuu ja
haluaa kokeilla tuotetta.

4. Kokeiluvaikutus - asiakas yritetdan saada kokeilemaan uutta tuotetta.

5. Uusintaosto - tyytyvainen asiakas ostaa uudelleen tuotteen.

6. Sitoutunut suosittelijasuhde - asiakas on sitoutunut kéayttamaan tuotetta ja voi
suositella sitd myos muille. (Rope 2002, 163.)

4.2.1. Mainonta
Mainonnan voi maaritella kaupalliseksi viestinndksi, jossa lahettdja on tunnistettava.

Pyrkimyksen& on paitsi tehda tunnettuutta, myos luoda tiettya mielikuvaa ja aikaansaada

myyntid. Perinteinen mainonta on massaviestintaa, jossa viestia, mainostajan sanomaa,
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pystytaan lahettamaan suurille ihmisjoukoille kerralla ja edullisesti. Nykyaan mainosviesti

pyritdan kohdistamaan mahdollisimman tarkasti yksilolle. (Rope 2002, 188.)

Mainonta on myds maaritelty "maksetuksi viestiksi johonkin tiedotusvalineeseen”. Tama
maadritelma ei aina pade, silla joskus véline, esimerkiksi televisio lahettaa viestia
tuotteeseen liittyen, vaikka yritys ei olekaan siitd maksanut. Liséksi tiedotusvalineeksi ei
lasketa esimerkiksi t-paitoja, joihin on printattu yrityksen tai tuotteen logo. Tall6in

kyseessa on kuitenkin mainonta, ilman tiedotusvalinettd. (Blythe 2012,196.)

Yleensa mainonta tapahtuu alitajuisella tasolla. Usein ihmiset ovat tuttuja brandin nimen
kanssa ja jopa tietdvat paljon tuotteesta ilman, etta pystyvat muistamaan, missa tuotetta
on heille mainostettu. Padosin mainonnassa on kyse kuluttajan huomion kiinnittamisesta
ja mielenkiinnon herattamisesta. Lisatdkseen asiakkaan haluja ja toimintaa, mainostajat
usein liittavat mainokseen erikoistarjouksia myynnin edistamiseksi. Suurin osa
mainonnasta on tuotemainontaa, eli tuote on mainonnassa paaosassa. Liséksi voidaan
tehdd mainontaa, jolla pyritaan levittamaan tietoisuutta yrityksesta itsestaan. Talléin
puhutaan instituutiomainonnasta. Instituutiomainonta on melkein kuin PR-toimintaa silla
erotuksella, ettd mediatilasta on maksettu. (Blythe 2012, 196-199.)

4.2.2. Henkilokohtainen myyntityd

Henkilékohtaista myyntityota voidaan pitdd kaupankaynnin keskeisimpana toimintona.
Myyntityd on lasné jokapdaivaisessa elaméassamme, silla pyrimme jatkuvasti myymaan
omia ajatuksiamme ollessanne kanssakaymisessa toisten ihmisten kanssa. (Rope 2002,
237.)

Myyntityd voidaan jakaa kolmeen eri osa-alueeseen, joista jokainen on erikoistunut

tiettyyn myynnin lajiin. Nama lajit ovat:

e Toimipaikkamyynti eli tiskimyynti. Tass& myynnin lajissa myynti tapahtuu
toimipaikasta kasin, esimerkiksi kaupasta. Tarke&a toimipaikkamyynnissa on
palvelumyynti seka lisamyynti. Palvelumyynti tarkoittaa sita palveluhenkildston
toimintaa, jossa palvelu on yksi myynnin keino. Lisamyynnilla puolestaan
varmistetaan, ettei asiakkaalta ole epahuomiossa jadnyt hankkimatta jotain, minka
voisi samalla kertaa ostaa samasta paikasta.

¢ Neuvottelumyynti eli asiantuntijamyynti. Tama myynnin laji liittyy vahvasti
asiantuntemukseen ja sita kautta saatavaan vakuuttavuuteen.

Neuvottelumyyntitilanne on yleensa palaveri, jossa myyja toimii esimerkiksi
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tutkimus- tai testituloksia hyddyntaen. Neuvottelumyynnissa myds tuote-esittelyt ja
esitysdemonstraatiot ovat yleisia keinoja myyda.

e Edustajamyynti eli salkkumyynti. Tamé& on aktiivisin myynnin laji, silla myyja eli
edustaja |ahtee konkreettisesti "salkun kanssa” myymaan tuotetta asiakkaille, jotka
eivat aktiivisesti hakeudu myynnin piiriin. Talléin kauppaa ei syntyisi ilman myyjan
aktiivista toimintaa. Edustajamyynti on ehka nakyvin myynnin laji. (Rope 2002,
237-238.)

4.2.3. Myynninedistdminen (promotion)

Myynninedistamismix koostuu mainonnasta, myynnin edistamisestd, henkilékohtaisesta
myynnista ja suhdetoiminnasta eli peeéarrasta (PR). Tarkeaa myynninedistdmisessa on
sana mix, sekoitus. Myynninedistamismix on kuin resepti, jonka ainesosat on liséttava
oikeaan aikaan oikeina maarind, jotta myynninedistdminen olisi tehokasta. Yrityksen
viestit tuotteistaan ja itsestaan lahetetddn myynninedistdmismixin toimintojen kautta

kuluttajille, tyontekijoille ja muille kohderyhmille. (Blythe 2012, 195.)

4.2.4. Tiedotus — ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminnan tavoitteena on luoda kuluttajille myonteista kuvaa yrityksesta
ja organisaatiosta. PR- henkil6illa ja mainostajilla on yleensa erilaiset nakokulmat: PR-
ihmiset nakevat itsensa tyoskentelevan kaikkien yritykseen liittyvien kanssa yhteisen
imagon eteen, kun taas mainosmiehet keskittyvat toiminnassaan kuluttajiin ja asiakkaisiin.
(Blythe 2012, 211.)

Tiedotus- ja suhdetoiminnalle ominaisia toimintatapoja ovat esimerkiksi yritysjuhlat tai
asiakastilaisuudet, joiden avulla pyritadn vaikuttamaan haluttuun kohderyhmaan. Suhde-
ja tiedotustoiminta voidaan jakaa koskemaan niin yrityksen sisaisia kuin ulkoisiakin
kohderyhmia. (Rope 2002, 161-162.)

Hyva suhdetoiminnan lahestymistapa saa yrityksen henkildstolle positiivisen tunteen
yrityksestad. Taman voi varmistaa silla, etta kaikki tietavat mita yritys tekee, mita yrityksen
politikka ja kaytanteet ovat ja mitk& ovat yrityksen kokonaistavoitteet. Useimmat
tyontekijat haluavat ajatella tydskentelevansa hyvassa, vastuullisessa ja menestyvassa
organisaatiossa ja taman viestin valittdminen henkildkunnalle onkin yksi yrityksen PR-
henkildston tarkeimmista tehtavista. (Blythe 2012, 213.)
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5. Provalmennus Oy

Provalmennus Oy on vantaalainen urheiluvalmennusyritys. Kaytan tassa opinnaytetydssa
yrityksesta lyhyemmin nime&a Provalmennus, milla tarkoitan yritysta nimelté Provalmennus
Oy.

5.1 Provalmennuksen yritysanalyysi

Provalmennus on palveluyritys, jonka toimialana on urheiluvalmennus. Yrityksen
ydintuotteeksi voidaan maaritella luisteluvalmennus. Yritys suunnittelee, toteuttaa ja
tuottaa luisteluvalmennusta ja valmennuskoulutuksia useille eri organisaatioille ja
sidosryhmille ympari Suomea. Yrityksen asiakkaisiin kuuluu paaasiassa jaakiekkoon
liittyvid organisaatioita ja kohderyhmia, esimerkkina voitaneen mainita jaékiekkoseura
Lahden Pelicans, NHL- ja KHL-ammattilaiset seka lukuisat juniorijoukkueet Iahinna Etela-

Suomesta.

Yrityksessa tytskentelee vakituisesti kaksi henkilda, joista toinen on paitsi omistaja, myds
paavalmentaja ja toinen luisteluvalmentaja. Liséksi yritykseen kuuluu

jaakiekkovalmentaja, joka ei kuitenkaan paatoimisesti ole yrityksen toiminnassa mukana.

Yritys on lanseerannut alkuvuodesta 2016 verkkokaupan, joka tarjoaa luisteluun liittyvia
verkkovalmennuksia ja analyysipalveluita. Tarkoituksena yrityksella on tuotteistaa
luisteluvalmennuspalveluitaan ja laajentaa segmenttidan palveluntarjoajana.

Verkkokaupan avaamisen myota myds yrityksen verkkosivut uudistettiin.

Keskusteluissa Provalmennuksen toimitusjohtajan ja padvalmentajan kanssa on kaynyt
ilmi yrityksen halu kasvattaa toimintaansa. Toiminnan kasvamiseen pyritaan
verkkokaupan toiminnan tehostamisella ja uusien asiakkaiden hankinnalla. Toiminnan
kasvattamisen edellytyksena on suunnitelmallinen yrityksen markkinointi sekéa
markkinoinnillisten ettd myynnillisten toimintojen kaynnistaminen. Téh&n asti yritysta on
markkinoitu kaytannodssa niin sanotulla puskaradiolla siten, ettéd Provalmennuksen
asiakkaat ovat markkinoineet yritysta eteenpain. Tarkasti maariteltya

markkinointisuunnitelmaa ei ole tahan asti ollut.
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Taman opinnaytetydn tarkoituksena on laatia toteuttamiskelpoinen ja hyodyllinen
markkinointisuunnitelma Provalmennus Oy:lle. Tavoitteena on tuottaa kaytannollinen
markkinoinnin tykalupakki, jonka avulla yritys pystyy toteuttamaan tehokasta ja
suunnitelmallista markkinointia tulevaisuudessa. Pyrkimyksena on I6ytaa ja esittda
erilaisia vaihtoehtoja toteuttaa markkinointia sellaisessa yrityksessa, jossa markkinointiin
kéaytettavat resurssit ovat minimaaliset tai hyvin vahaiset. Markkinointisuunnitelman pitaisi
pitaa sisdlladn yksinkertaisia, konkreettisia ja silti tehokkaita malleja markkinoinnin

edistamiseksi.

5.2. Provalmennuksen markkinat ja markkinointibudjetti

Provalmennuksen toimialana on urheiluvalmennus, tarkemmin luisteluvalmennus- ja
konsultointi. Provalmennuksen markkinoinnin kohderyhmia ovat Suomessa asuvat F-C-
juniori-ikaiset jadkiekkoilijat, heiddn vanhempansa seka jadkiekkoseurat lahialueilta, tassa
tapauksessa 100km séteelld Vantaalta. Verkkovalmennusten tultua mukaan yrityksen
tuotetarjpomaan vuonna 2016 myds segmentti laajeni kattamaan koko internetia

kayttavan maailman.

Markkinointia Provalmennus tekee toistaiseksi nollabudjetilla, mika tarkoittaa sita, etta
markkinointiin ei ole kaytettavia varoja. Markkinointisuunnitelman tydkalut ovat suunniteltu

toteutettavaksi ainoastaan henkildresursseja kayttaen.

5.3. Provalmennuksen kilpailijat

Provalmennuksen kilpailijoiksi laskettavia yrityksid on Suomessa télla hetkella kolme,
joista kaksi toimii samalla markkina-alueella Etela-Suomessa. Etela-Suomessa
ammattimaista luisteluvalmennusta tarjoaa Provalmennuksen lisaksi luistelun
ammattivalmentaja Lari Joutsenlahti seka Luisteluklinikka. Naiden lisdksi Oulussa toimii

jaékiekkoon keskittynyt luisteluvalmennusyritys Rexi Proskating.

Provalmennuksen paavalmentaja ei pida naisté varsinaisina kilpailijoina kuitenkaan kuin
Lari Joutsenlahtea, silla sivutoimisesti pyoriva Luisteluklinikka keskittyy pikaluistelun
valmennukseen ja Rexi Proskating toimii eri toimialueella Pohjois-Suomessa.
Luisteluvalmentaja Lari Joutsenlahti markkinoi itseddn vahvasti juniorijoukkueille, jotka
ovat myds Provalmennuksen markkinoinnin kohteina. Provalmennuksen ja Lari
Joutsenlahden valmennusideologia ovat kuitenkin taysin erilaisia, silla Provalmennuksen
toiminnan keskiossé on luistelun tekniikka kun taas Joutsenlahdella keskigsséa on

jaakiekko.
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Provalmennuksen kilpailijoistaan erottaa paitsi toimintamalli, my6s tuotetarjooma.

Provalmennus on alan yrityksista ainoa, joka tarjoaa verkkovalmennusta.

5.4. Provalmennuksen SWOT-analyysi

Provalmennus on pienend yrityksend monien haasteiden, mutta toisaalta myos

mahdollisuuksien edessé. Provalmennuksen SWOT-analyysin tavoitteena on avata

selkedsti ja konkreettisesti yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia.

Sisaiset

Ulkoiset

Positiiviset

Negatiiviset

Vahvuudet

- Tiivishenkinen ja joustava tydyhteiso
- Henkil6ston ammattitaito

- Hyva suhdeverkosto

- Kokemus ja perinteet

- Edellékavija: ensimmainen luistelun

verkkokauppa ja tekniikka-analysointi

aikaansa edella

- Innovatiivinen ja innokas asenne

Heikkoudet

- Pienet resurssit

- Pieni henkilosto

- Markkinointiosaaminen

- Henkilokunnan tietotekniset taidot

& sisallon tuottaminen

Mahdollisuudet

- Laajat verkostot ja niiden kautta
laajat markkinat

- Verkkokaupan kasvaminen
tuottavaksi yksikoksi

- Lisadhenkilokunnan palkkaaminen ja
toiminnan laajentaminen

- Guru-asema: asema, jossa ollaan
Suomen johtava alan toimija

- Isommat asiakkaat, tuottavampi
toiminta

- Luistelun/luistelulajien suosion kasvu

Uhat

- Luistelun/luistelulajien suosion
lasku

- Yleisen taloustilanteen taantuma

- Kannattavuusongelmat
(verkkokaupan osalta)

- Uudet kilpailijat alalla

- Pysahtyneisyyden tila jos
toiminta/henkilosto ei kehity ja mene

eteenpdin
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6. Markkinointisuunnitelma eli Provalmennuksen Tyo6kalupakki

Markkinointisuunnitelma on tarked osa yrityksen toimintaa, kasvua ja koko olemassaoloa.
Hyvin suunniteltu markkinointi kasvattaa myyntia ja mahdollistaa taloudellisesti jarkevan
yritystoiminnan. Kuitenkaan aina yrityksella ei ole mahdollisuutta panostaa markkinointiin
niin paljon kuin se haluaisi. Syita tahan on monia, mutta yleisin syy lienee resurssien
rajallisuus ja monesti markkinoinnin vahaisen tai olemattoman suunnittelun taustalla ovat

taloudelliset syyt, eli raha.

Provalmennus on PK-yritys, jonka toiminta on jo vuosia pydrinyt omalla painollaan.
Yritykselld on tietty asiakaskunta, mutta kasvua ei vankasta asiakaskunnasta huolimatta
ole tullut odotetusti. Yrittdjan arki pyorii pitkalti toiminnan pydrittAmisen parissa, tdssa
tapauksessa valmennusten suunnittelussa, myynnissa ja toteuttamisessa eiké aikaa jaa
markkinoinnille tai sen suunnittelulle. Tasta syysta opinnaytetydni sopii loistavasti
molemmille osapuolille: Provalmennus saa hyddyllista tietoa markkinoinnista ja
konkreettisen tytkalupakin sen toteuttamiseen ja mina itse hyddyn projektista sen

edistaessa opintopolkuani kohti valmistumista.

Tiesin Provalmennuksen olevan pieni yritys, jolla ei ole resursseja pydrittaa massiivista
markkinointikoneistoa. Kaytdnndssa markkinoinnista tulisi jatkossakin huolehtimaan
samat henkil6t, jotka toimintaa ovat tdhankin asti pyorittdneet. Nain ollen
markkinointisuunnitelman tulisi olla selkeda, helposti ymmarrettava ja vaivattomasti
toteutettava kokonaisuus, josta olisi konkreettisesti hydtya Provalmennukselle. Paadyin
laatimaan Provalmennuksen Markkinointipakin, tydkalupakinomaisen
markkinointikokonaisuuden, joka pitaa sisallaan juuri Provalmennuksen kannalta
olennaisimmat markkinointiin liittyvat toiminnot, siis tydkalut. Jokainen tydkalu on nimetty
erikseen vastaamaan mahdollisimman tarkasti sitd markkinoinnillista toimenpidettd, johon
kukin tytkalu suunnitelmassa on liitetty. Provalmennuksen Tyokalupakki on lyhyen

aikavalin markkinointityokalu ja sen toiminnallinen aikajdnne on yksi vuosi.

6.1. Segmentointi ja tuotetarjooma

Asiakaskohderyhméan valinta ja méaarittely eli segmentointi on yrittdjalle markkinoinnillisten

ratkaisujen perusta. Segmentoinnissa pyrkimyksené on 16ytdd parhaat mahdolliset
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kohderyhmat, joille yrityksen tarjonta ja markkinointi kohdistetaan. Kun yritys 16ytaa
itselleen sopivimmat kohderyhmét, se pystyy osoittamaan tarjontansa juuri néille ryhmille
(Rope 2002, 60.) Segmentti tarkoittaa siis asiakaskohderyhmaa, jonka yritys haluaa ja
jolle yritys markkinoi itse&én (Rope 2002, 60.)

Segmentoinnin merkitys korostuu erityisesti silloin, kun kyseessa on pieni yritys. Talldin on
tarkeada rajata kohderyhma tarkasti, jotta mahdollisesti pieni kapasiteetti ja vahaiset
markkinointiresurssit tuottaisivat mahdollisimman suuren taloudellisen hyoédyn.
Segmentoinnissa valitaan tietty kohderyhma, mika tarkoittaa myos sita, etta jostain
toisesta luovutaan. Kaikille ei voi markkinoida. Segmentointip&atosta usein pelataan,

koska se vaikuttaa niin olennaisesti yrityksen parjaamiseen (Rope 2002, 62.)

Suomalaisena luisteluvalmennusyrityksen&a Provalmennuksen iso, rajaamaton segmentti
on Suomessa asuvat luistelun harrastajat, jaékiekkoilijoista pikaluistelijoihin. Segmenttia
pitééd kuitenkin rajata rankasti, silla yleensa yritykselta loppuvat resurssit kesken, mikali
segmentti on liian iso ja tuotetta yritetddn tarjota liian suurelle asiakasryhmalle (Rope
2002, 61.)

Provalmennuksen tuotetarjooma pitda sisélladn useamman kuin yhden tuotteen ja nain
ollen myds kohderyhmié on useita. Provalmennus on jarjestanyt jo vuosia ulkomailla
ammatikseen pelaaville suomalaisjaakiekkoilijoille luistelutekniikkaan keskittyvaa

kesaharijoittelua.

Ensimmainen segmentti on jAdkiekkoa ammatikseen pelaavat suomalaiset

ammaittiurheilijat.

Toinen segmentti on Vantaalta sadan kilometrin sateella sijaitsevat C-F-ikaisten
juniorijoukkueet, joille Provalmennus toteuttaa joukkuevalmennuksia,
pienryhmavalmennuksia, oheisharjoittelua seka luistelutekniikan analysointipalveluita.
Juniorijoukkueilla tarkoitetaan tédssé yhteydessa joukkueita F-junioreista (10-vuotiaat ja

nuoremmat) C-junioreihin (16-vuotiaat ja nuoremmat).
Kolmas segmentti on jadakiekkovalmentajat ja seuratoimijat sadan kilometrin sateella
Vantaalta, joille Provalmennus vetaa valmentajakoulutuksia ja seminaareja luisteluun ja

luisteluvalmentamiseen liittyen.

Neljas segmentti on vanhemmat, opettajat ja muut kasvattajat, joille markkinoidaan

luistelutekniikan verkkovalmennusta. Liséaksi Provalmennus toimii eri SM-Liigajoukkueiden

20



luistelukonsulttina, mutta tdma segmentti pidetaan tarkoituksella taman

markkinointisuunnitelman ulkopuolella.

C-F-ikaiset juniorijoukkueet ja niissa tehtdva valmennusty6 on yrityksen isoin
asiakaskohderyhma ja jatkossa sinne suuntaan halutaan myds markkinointia suunnata
yha enemman. Maantieteelliseksi segmentiksi juniorijoukkueille ja valmentajakoulutuksille
Provalmennuksen paavalmentaja on asettanut sadan kilometrin toimintasédteen Vantaalta
katsottuna. Provalmennuksen markkinoinnissa keskitytaan siis sadan kilometrin séteelta

l6ytyviin asiakaskohderyhmiin.

Ammattiurheilijoiden, tdssa tapauksessa jaakiekkoilijoiden, valmentaminen on tarkea
kohderyhma erityisesti sen tuoman positiivisen nakyvyyden johdosta. Arvostetuilla
ammattilaisurheilijoilla on positiivinen vaikutus Provalmennuksen yrityskuvaan seka
yrityksen antamaan yleisvaikutelmaan. Yleisvaikutelmaan liittyy termi haloilmio, milla
tarkoitetaan sita, ettd ihmisten on vaikea erottaa yksittaisid ominaisuuksia
kokonaiskuvasta. Henkildittaminen eli tietyn henkilén kayttaminen yrityksen
markkinoinnissa on yleinen keino kayttaa haloilmitta hyédyksi. Ammattiurheilijan ollessa
mukana yrityksen markkinoinnissa, urheilija antaa kasvonsa yritykselle ja yritys muuttuu
heti persoonallisemmaksi kuin kilpailijansa (Apunen & Parantainen 2011, 34-35.) Vaikka
ammattipelaajien kanssa toimiminen on ajallisesti lyhytaikainen (pelaajien luistelun
kesaharjoittelu kestaa vain noin kuukauden), ovat sen vaikutukset Provalmennuksen
tunnettuuteen ja imagoon positiiviset. Tassa markkinointisuunnitelmassa paneudutaan
tahan asiakaskohderyhmaan lahinnéa sosiaalista mediaa ja Provalmennus- brandia

kasittelevassa kokonaisuudessa.

Valmentajakoulutus ja juniorijoukkueiden valmentaminen kulkevat tiiviisti yhdessa.
Seuroille voidaan esimerkiksi tarjota paketteja, joihin kuuluu joukkueiden valmennus ja
valmentajakoulutus. Seurajohdolle eli asiakkaalle on hyva myyda laajempia
kokonaisuuksia pelkdn joukkueelle vedettavan luisteluvalmennuksen sijaan. Tuotteiden
paketoinnissa on hyvé ottaa huomioon mahdollisimman laajalti seuran toimijoita:
junioreille kaytanndn opetusta ja ammattitaidolla vedettya tekniikkavalmennusta,
valmentajille tydkaluja opettaa junioreita ja paalle viela luentomateriaalit valmentajien
opiskeltaviksi. Kaikki ovat tyytyvaisia ja Provalmennus jattaa perinndksi seuralle
osaavamman ja entistd ammattitaitoisemman valmennusjohdon, lukuisista hyvista

luistelijoista puhumattakaan.
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Kuvio 2. Tybkalu 1: Segmentointi ja tuotetarjooma

6.2 Tuotetarjooman markkinointi

Provalmennuksen tuotetarjpoma koostuu ydintuotteesta ja tukituotteista. Ydintuote on
yrityksen syy olla markkinoilla, se on yrityksen keskeisin tuote tai palvelu (Grénroos 2009,
224.) Provalmennuksen ydintuote on luisteluvalmennus. Tukituotteiden tai tukipalveluiden
tarkoituksena on erilaistaa yrityksen tuotetarjoomaa suhteessa kilpailijoihin ja lisata
yrityksen arvoa (Groonroos 2009, 225.) Provalmennuksen tukituotteita ovat luistelun
verkkokurssit seka luistelutekniikka-analyysi, jotka erottavat Provalmennuksen
kilpailijoista. Provalmennuksen kilpailijoista yhdellak&én ei viela ole vastaavaa verkkoa

hyddyntavaa luisteluvalmennuspalvelua.
Provalmennuksen ydintuote on siis luisteluvalmennus. Ydintuote voidaan jakaa

joukkuevalmennukseen, pienryhmavalmennukseen, ammattilaisten valmennukseen seka

valmentajien koulutukseen. Ydintuotteen markkinoinnissa hyvia keinoja ovat uutiskirjeet
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seuratoimijoille, niin sanottu puskaradio eli valmennuksessa olleiden asiakkaiden
eteenpain valittdma tieto seka seuroihin tehtavat yritysesittelyt. Myos lyhyita, tietoa

toiminnasta valittavia videoita voisi harkita markkinoinnin keinona.

Lyhyet Provalmennus-dokumentit voisivat seurata toimintaa esimerkiksi
joukkuevalmennuksissa, oheisharjoittelun aikana tai valmentajien koulutustilaisuuksissa.
Videot jaettaisiin sosiaalisessa mediassa, jolloin asiakkaat voisivat jakaa niité edelleen ja
tietoisuus Provalmennuksen ydintuotteista lisaantyisi. Dokumentit tuotettaisiin
yhteistydssa kuvaa tuottavien ammattilaisten kanssa, jolloin tuotoksesta saadaan
kansainvélisesti noteerattava ja laajalevikkeinen teos. Dokumenttien, kuten kaikkien

Provalmennuksen videoiden julkaisualustana toimii yrityksen Vimeo-tili.

Lisaksi sosiaalisessa mediassa kerrotaan konkreettisesti, mita Provalmennus tekee, mita
tuotteita tarjotaan ja ohjataan lukija vierailemaan Provalmennuksen kotisivuilla, josta
I0ytyy lisétietoa tuotteista. Toistaiseksi Provalmennuksen sosiaalinen media on viela
pienimuotoista, joten paapaino ydintuotteen markkinoinnissa on edella mainituissa

keinoissa.

Provalmennuksen tukituotteita ovat verkkokaupasta l16ytyvat verkkovalmennukset ja
tekniikka-analyysi. Tukituotteita voidaan markkinoida ydintuotteen markkinoinnin ohella
esimerkiksi yritysesittelyissa tai valmentajakoulutuksissa jakamalla lahjakortteja
verkkokaupan tuotteisiin. Yhtena tukituotteiden markkinointikanavana voidaan nahda
myos luistelu- ja jddkiekkovarusteita myyvat urheiluliikkeet. Naiden jalleenmyyjien kautta
voidaan jakaa esimerkiksi Provalmennus-flyereita ja verkkokaupan alennuskuponkeja
esimerkiksi luistimien ostajalle. Tama edellyttdad luonnollisesti yhteistydésopimusta
kyseisten jalleenmyyjien kanssa. Nain saadaan asiakaskohderyhmaan kuuluvia
testaamaan verkkokaupan tuotteita ja levitettyd sanaa uudesta palvelusta. Valmentajilta ja
seuratoimijoilta saadaan myo6s helposti kerattya tuotekehittelyn kannalta arvokasta

palautetta tuotteista.

Tukituotteita voidaan markkinoida myds itsendisesti, esimerkiksi kayttaen kilpailuja ja
kampanjoita. Esimerkiksi Facebookissa voidaan jarjestaa kilpailu, jossa jotain
Provalmennuksen Facebook-pdivitysta kehotetaan jakamaan ja tykkdamaan samalla
Provalmennuksen sivuista. Kaikkien Provalmennuksen sivusta tyk&nneiden kesken
arvotaan jokin tukituote, esimerkiksi arvokas tekniikka-analyysi. N&in saadaan
Provalmennuksen sosiaaliseen mediaan hyvaa liikehdintaa, kavijoita verkkosivuille ja

samalla markkinoidaan tukituotetta, tekniikka-analyysia.
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Tuotetarjooman markkinointi
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Kuvio 3. Tyokalu 2: Tuotetarjooman markkinointi

6.3 Provalmennus.fi

Internetsivut eli yrityksen kotisivut ovat nykypaivana yritykselle tietynlainen kayntikortti.
Yrityksesta tietoa etsiva paatyy yleensa yrityksen kotisivuille ja kotisivuista kuluttaja saakin
monesti ensimmaisen vaikutelmansa yrityksesta. Asiakkaan kannalta olennaista on,
miellyttd&ko verkkosivun ulkoasu, onko sivustolla vaivatonta liikkua ja mik& tarkeinta,
valittavatko sivut asiakkaan kannalta olennaista tietoa. Hyvat sivut ovat yrityksen itsensa
nakoiset, houkuttelevat, selkeéat ja toimivat. Yrityksen kannalta sivujen olisi hyva olla
sellaiset, jotka saavat asiakkaan kiinnostumaan yrityksesta, valittavat positiivista kuvaa
yrityksesté ja lopulta auttavat yritysta myymaan tuotettaan, oli se sitten palvelu, tavara tai
naiden yhdistelm&. N&in ollen yrityksen kotisivujen perimmaisend tarkoituksena on edistaa

yrityksen liiketoimintaa.

Provalmennuksen kotisivut, www.provalmennus.fi, on vastikaan uudistettu verkkosivusto.
Kotisivut on pyritty tekem&én brandin mukaisiksi ja sivujen varimaailmaa hallitseekin
sininen ja valkoinen. Kuvituksena sivuilla on Provalmennuksen toiminnasta kertovia kuvia
ja videoita seka yhteistytkumppaneiden logoja. Provalmennuksen kotisivut kilpailijoidensa

kotisivuista erottaa siisti yleisilme seké verkkokauppa. Verkkokauppa mahdollistaa hyvin
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tuotteistettujen tuotteiden vaivattoman monistamisen ja myynnin massoille. Tama
edellyttaa sita, etta tuote on riittdvan hyva, asiakkaat tietavat tuotteesta ja paikan, mista

sen voi ostaa.

Verkkokaupasta voi talla hetkelld ostaa videomuotoon tehtyja luistelun
tekniikkaharjoittelupaketteja, tekniikka-analyysin omasta luistelusta seka luisteluun
suunnitellun verryttelyohjelman. Olennainen haaste kotisivuihin liittyen onkin juuri
verkkokaupan mahdollisuuksien hyédyntaminen: kuinka saadaan liikennetta sivuille ja sitéa
kautta ostajia tuotteille?

Tyo6kalupakin kolmannen tydkalun tehtavana on auttaa ymmartamaan kotisivujen merkitys
yrityksen julkisivuna. Ensinna on aloitettava siita, etta kotisivut, tassa tapauksessa
www.provalmennus.fi, on riittdvan ammattimaisen nakéinen sivusto. Sen ei tarvitse olla
markkinoiden paras kotisivu, mutta kuitenkin niin hyva, etta asiakas viihtyy sivuilla ja

lbytaa sielta tarvitsemansa informaation. Olennainen informaatio on:

Ulkoasu: ammattimainen ja brandin mukainen

Yritysinfo: mitd Provalmennus tekee ja kuinka hyédyn siita?

Palvelulupaus

Referenssit eli vakuus Provalmennuksen toiminnan laadusta

IImainen esite: asiakasta konkreettisesti hyodyttava asia, esimerkiksi ilmainen
demotuote, jonka avulla asiakas paéasee vaivatta tutustumaan palveluihin

Verkkokauppa

Kotisivujen tarkoituksena ei ole hukuttaa asiakasta informaatioon vaan saattaa olennaiset
tiedot halutulle kohderyhmalle. Useimmiten ihmiset, jotka harkitsevat liikketoimia jonkun
yrityksen kanssa haluavat ensiksi nahda yrityksen kotisivut selvittddkseen, mita yrityksella
on tarjota. Koska ihmiset yleensa katsovat useita kotisivuja, on yrityksen kannalta
olennaisen tarkeaa, ettd yrityksen kotisivut luovat yrityksesté positiivisen ja reilun kuvan
(Blythe 2012, 216.) Néin ollen kotisivujen yleisilme on pidettava mielenkiintoisena ja

selkeana.

Kun nama asiat ovat kunnossa, voidaan kaynnistdd markkinointikampanja, jonka
keskeiset tavoitteet ovat lisata Provalmennuksen tunnettuutta ja siihen liittyvid positiivisia
mielikuvia seka kasvattaa kotisivuilla kavijoiden maaraa. Taytyy muistaa, etta jokainen
kotisivuille paatynyt henkilé on potentiaalinen asiakas ja siksi &arimmaisen téarkea
yritykselle. Markkinointikampanjassa hytdynnetaan rohkeasti sosiaalista mediaa

(Provalmennuksen kokoisessa yrityksessa sosiaalisen median tarjoama ilmainen kanava
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on hybédynnettava) ja jo olemassa olevia verkostoja, kuten tydntekijdiden henkilékohtaisia
sosiaalisen median-kanavia, valmentajia ja muita seuratoimijoita. Provalmennus.fi- tytkalu
nitoo yhteen kuusi olennaisinta seikkaa, joiden pohjalle Provalmennuksen kotisivu tulisi

rakentua.

Tyokalu 3.
Provalmennus.fi

e Vo

{

Kuvio 4. Tyokalu 3: Provalmennus.fi

6.4. Sosiaalinen media

Sosiaalinen media voidaan maaritella miksi tahansa verkossa tapahtuvaksi olemiseksi,
jonne kayttajat voivat lisatd omaa aineistoansa, mutta eivat pysty kontrolloimaan sivustoa
samalla tavalla kuin omaa verkkosivuaan (Charlesworth 2015, 1.)

Erilaisia sosiaalisen median kanavia on lukuisia. Suomalaisen sosiaaliseen mediaan
keskittyneen konsultointiyritys eBrandin tekeman tutkimuksen mukaan suomalaisnuorten
eniten kayttdamat sosiaalisen median palvelut olivat YouTube, WhatsApp, Facebook,

Instagram, Spotify, Skype, Snapchat ja Twitter (www.ebrand.fi , luettu: 13.10.2016).
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Tassa markkinointisuunnitelmassa keskitytaan kahteen Provalmennuksen kannalta
oleellisimpaan sosiaalisen median tyokaluun, yhteisopalvelu Facebookiin seké valokuviin
keskittyvaan yhteisdpalvelu Instagramiin. Kyseiset sosiaalisen median tytkalut on valittu
niiden helpon kayton, monipuolisten toimintojen sek& Provalmennuksen

asiakaskohderyhmien perusteella.

Provalmennuksessa jokainen osaa vaivatta kayttaa naita kahta yhteisépalvelua siten, etta
osaa jakaa ja tuottaa materiaaleja palveluiden kautta asiakkaille ja muille kohderyhmille.
Tama on tarkeaa, silla yrityksen resurssit eivat anna mahdollisuutta esimerkiksi erillisen
some-henkilon palkkaamiseen vaan toimenkuva jakaantuu tasaisesti kaikille yrityksen
tydntekijdille. Toinen syy, miksi juuri nama palvelut valikoituivat Provalmennuksen
sosiaalisen median tydkaluiksi, on niiden mahdollistama laaja ja edullinen materiaalien
levitys ja sitd kautta markkinoinnillinen potentiaali. Provalmennuksen tuottamaa
materiaalia voidaan jakaa Facebookissa ja Instagramissa vertaisryhmien (tyontekijat,
tutut, verkostot) kautta eksponentiaalisesti ja mika tarkeintd, taloudellisesti jarkevaan
hintaan. Seuraavissa kappaleissa eritelladn tarkemmin molempien yhteisopalveluiden

kayttotarkoitusta ja konkreettisia ehdotelmia markkinoinnin tydkaluiksi.

6.4.1. Facebook

Facebook on kayttajatilien maaralla mitattuna suosituin sosiaalisen median kanava.
Facebookista monipuolisen tekee mahdollisuus monipuoliseen siséllén julkaisemiseen;
sinne voi julkaista teksteja, kuvia, linkkeja seké videoita. Myts maksullinen mainonnan
aloittaminen on Facebookissa tehty helpoksi aloittaa (Azedani 2015, 41.) lita-Sanomien
haastatteleman Facebookin Suomen asiakasratkaisujohtajan Heini UlImasen mukaan
kaksi miljoonaa suomalaista kayttaa Facebookia paivittain (lltasanomat.fi, 15.4.2015).
Provalmennuksen Facebook-kayttaytymisen tavoitteet ovat tunnettuuden ja imagon

kasvattaminen sekd myynninedistaminen.

Facebookin merkitystd markkinointisuunnitelman osana ei voi sivuuttaa. Selvitettdessa
amerikkalaisilta yritysjohtajilta potentiaalisinta sosiaalisen median alustaa liiketoiminnan
kasvulle, tuli Facebook toiseksi heti Twitterin jalkeen. Peréti 55 % vastaajista naki

Facebookin potentiaalisimpana liiketoiminnan kasvattajana (Charlesworth 2015, 26.)
Tunnettuuden kasvattaminen on Provalmennukselle tarkeaa, silla kovinkaan moni ei viela
tieda yrityksen palveluista eika esimerkiksi verkkokaupasta. Tama selvida kun katsoo

verkkokaupan myynteja viimeisen puolen vuoden ajalta, jolloin verkkokauppa on ollut
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toiminnassa. Tunnettuutta lahdetaan kasvattamaan aktiivisella Facebook-toiminnalla,
jonka tyokalunimi on Facebook-askelmat. Facebook-askelmien tarkoituksena on esittéa
konkreettisesti toimenpiteet, joiden avulla Provalmennuksen markkinointi saadaan

Facebookissa oikealle tolalle.

Facebookiin pitaa julkaista sdanndllisesti ja suunnitellusti. Paras aika julkaista materiaalia
on silloin, kun kohderyhmé on verkossa ja tavoitettavissa. Useiden tutkimusten
perusteella parhaat paivat julkaisuille ovat lauantai ja sunnuntai, jolloin yleisén
tavoitettavuus on 32 % tehokkaampaa kuin muina péivind. Toiseksi tehokkaimmat paivéat
saada ihmisia tavoitetuksi ovat torstai ja perjantai. Viikonlopun suuret tavoitusmaarat
johtuvat oletettavasti siitd, etta ihmiset ovat vapaalla ja nain ollen heilla on mahdollisuus
olla mohbiililaitteillaan tai tietokoneillaan. Kellonajoista parhaiten tavoittavat aamulla kello 9
seka iltapaivalla kello 13 ja 15. Eniten jakoja tutkimusten mukaan saa kello 13 tehdyt
julkaisut kun taas tykkayksia kerda eniten kello 15 aikaan tehdyt julkaisut
(coschedule.com, luettu 3.11.2016). Naihin aikoihin myds Provalmennus tulee jatkossa

julkaisemaan Facebook-paivityksiaan.

Saanndllisten julkaisujen lisdksi on tarkead, ettd Facebookissa kaydaan keskustelua
sidosryhmien kanssa. Kommentteihin, kyselyihin ja palautteisiin on kohteliasta vastata.
Rehellisen dialogin kdyminen antaa omalta osaltaan yrityksesta positiivista kuvaa ja tekee

yrityksesta helpommin lahestyttavan.

Provalmennuksen kannalta on myds edullista hydodyntaé yrityksen asiakkaina olleita
nimekkaitd ammattiurheilijoita ja valmentajia. Useat Provalmennuksen valmennuksista
hyotyneet pelaajat pelaavat esimerkiksi NHL:ss& ja SM-Liigassa. Naiden pelaajien kaytto
yrityksen some-markkinoinnissa on taysin oikeutettua ja jarkevaa. Kun Provalmennus
yhdistetdan korkean profiilin pelaajiin, Provalmennuksen imago ja yrityskuva nousevat
vaistamatta. Tallaisia korkean profiilin pelaajia ovat esimerkiksi Sebastian Aho, Tuomo
Ruutu ja Jesse Puljujarvi. Helppo ja hyva sisélté Provalmennuksen sosiaaliseen mediaan
on esimerkiksi Provalmennuksen toiminnassa mukana olleiden pelaajien haastatteluiden,
maalikoosteiden ja muiden videoiden jakaminen sosiaalisessa mediassa. Alla kuvio, jossa

selvitetaan tarkemmin neljannen tydkalun eli Facebook-askelmien sisalto.
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Tyokalu 4.

Facebook-askelmat
Saannallisyys Sosiaalisessa Keraa seuraajia ja
2-3 paivitysta/viikko mediassa tulee kayda tykkaajia kilpailuilla
Suosituimmat paivat dialogia. Vastaa ja kampanjoilla. Mita
To-Pe-La-Su kommentteihin, enemman seuraajia,
Suosituimmat kyselyihin ja sitd laajempi
kellonajat palautteisiin. Asiakas nakyvyys ja
9.00,13.00 & 15.00 arvostaa. tunnettuus.
Facebook-kayttaytymisen Sisaltoja:
tulee tahdata imagon Kuvat, Videot, Linkit,
rakentamiseen, Artikkelit, limoittelu,
tunnettuuden lisaamiseen Treenivinkit, Toiminnan
ja lopulta myynnin esittely, Henkiloiden esittely,
edistamiseen. Tuotteiden mainonta

Kuvio 5. Facebook- askelmat

6.4.2. Instagram

Instagram on Facebookia aavistuksen yksinkertaisempi sosiaalisen median kanava, joka
on keskittynyt valokuvien ja videoiden jakamiseen. Viime vuosina palvelusta on
muodostunut erityisen suosittu teini-ikaisten ja nuorten aikuisten keskuudessa.
Nykyihminen selailee nettid useammin mobiililaitteensa kuin tietokoneensa kautta, ja tasta
kehityksesta Instagramin kaltainen, nopeasti selattavissa oleva sovellus hyotyy

(Sproutsocial.com 2015, Instagram vs Facebook: Which is best for your brand.)

Markkinointikanavana Instagramia voidaan suositella yrityksille, joiden toiminnasta pystyy
helposti kertomaan kuvin ja videoin (Azedani 2015, 41.) Provalmennuksen Instagram-
kayton tavoitteena onkin tavoittaa Provalmennuksen valmennettavia, eli nuoria
kohderyhmiin kuuluvia ja tuoda Provalmennuksen toiminta lahelle heidan arkeaan.
Instagram ja Facebook pystytdan synkronoimaan siten, etta kayttajan Instagramiin

laittamat julkaisut tulevat automaattisesti nakyviin myds kayttajan Facebook-profiiliin. Nain
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ollaan tilanteessa, jossa saadaan kaksi karpasta, julkaisualustaa, hoidettua yhdella

kertaa.

Jokaisen yrityksen tyontekijan tulisikin synkronoida oma Instagram Facebookin kanssa
siten, etta materiaalien julkaisu molemmissa kanavissa olisi mahdollisimman vaivatonta ja
tehokasta. Tavoitteena olisi, etta jokainen sosiaaliseen mediaan laitettu julkaisu tulisi niin
Provalmennuksen Instagramiin (@provalmennus) kuin Provalmennuksen Facebookiin.
Nain luodaan Provalmennuksesta kuva aktiivisena ja nykyaikaisena toimijana, joka

ymmartéaa ja arvostaa sosiaalista mediaa ja ndin ollen my6s kohderyhmiaan.

Instagramin kaytté mahdollistaa my6s vaivattomat some-paivitykset esimerkiksi
harjoitusmatkoilta, treenien aikana ja muutenkin kaikella tavoin nopeammin. Instagramin
paaasiallinen funktio on vélittd& Provalmennuksen toiminnasta positiivista kuvaa ja behind
the scenes-materiaalia. Nain tuodaan yritys lAhemmas asiakasta, kaydaan vuoropuhelua
ja pidetdén oma toiminta lapinakyvana ja avoimena. Yrityksen asiakaskohderyhman

oletetaan arvostavan avointa ja valitonta viestintaa.

Tyokalu 5.
r@ Irylsota;::lm @

1. Instagram = Instant-kanava. 4. Positiivisuus. Hymyilevat
Kuvaa ja jaa vlittomasti, ihmiset keraavat enemman
esimerkiksi treeneista. tykkayksia ja luovat hyvaa fiilista

2. Njoitus. HyGdyan jublapii, yrityksesta.

merkkigaivia sekd vikonpaivia 5. Kulissien takaa.

postauksissa. Esimerkiksi jouluna,  Nayta postauksissa yrityksen
halloweenina jne. toimintaa, henkildita ja arkea.

3. Hyvan kilpailun resepti: o citoto tuottoita ia toimi
PRl A : tuotteita ja toimintaa.
Helfpo osallistea Kehu asiakasta ja anna kiitosta

- Tarpeeksi hyva palkinto SV
- Tarpeeksi monta silméparia yhtelsty(tuik:;gp;ngg?. Muista

Kuvio 6. Tybkalu 5. Instagram
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6.5. Yritysesittely

Provalmennuksen valmentajat ovat rautaisia ammattilaisia ja luistelutekniikan
asiantuntijoita. Paavalmentajalla on vuosikymmenien kokemus alalta ja h&nen meriittinsa
ovat kiistattomat. Apunen ja Parantainen jakavat asiantuntijat neljaan joukkoon
tunnettavuuden ja ammattitaidon perusteella. Tuntematon amat66ri on asiantuntijaksi
viela noviisi, joka joutuu vield tekemaan rutkasti t0ité saadakseen kokemusta ja taitoa.
Tuntemattomat ammattilaiset ovat ryhma ihmisia, joita ei koskaan arvosteta tarpeeksi,
mutta joilla on valtava maara osaamista ja ammattitaitoa. Tunnetun amatdorin eli
puoskarin osaaminen ei vakuuta, mutta yleensa juuri puoskarit menestyvat taloudellisesti
hyvin. Tunnettu ammattilainen on toiselta nimeltdén guru, todellinen osaaja, jonka maine
on kova ja kyvyt yhtd kovat. Jokaisen asiantuntijan tulisi pyrkia guruksi (Apunen &
Parantainen 2011, 81- 82.)

Talla hetkella Provalmennuksen valmentajat sijoittuvat tuntemattoman ammattilaisen ja
gurun valimaastoon. Tavoitteena on saavuttaa gurun asema Suomen johtavana
luisteluvalmennusyrityksend, tahona, jota muut siteeraavat julkaisuissaan ja josta muut
ottavat mallia. Téh&n vaaditaan siis vimeinen nousu tuntemattomasta ammattilaisesta
tunnetuksi ammattilaiseksi. Tama nousu tehdaan markkinointisuunnitelman tydkalujen

avulla, mutta ennen kaikkea yritysesittelyn kautta.

Yritysesittely on perinteinen menetelma kertoa yleisolle yrityksesté ja sen liiketoiminnasta.
Provalmennuksen yritysesittely on Power Point-pohjaan tehty kattava, selked ja brandin
nakoinen esitelma Provalmennus Oy:sta ja sen toiminnasta, tuotteista ja henkildstdsta.
Yritysesittely on suunnattu Provalmennuksen asiakaskohderyhmille: valmentajille,
seuratoimijoille, vanhemmille sek& urheilijoille. Yritysesittelyssa kerrotaan myos
Provalmennuksen arvot. Yritysesittelyn tarkoituksena on herattaa kohderyhmien
mielenkiinto yritysta kohtaan ja vakuuttaa kohderyhmat yrityksen toiminnan

ammattimaisuudesta ja kohderyhmille tuotettavasta hyddysta.

Yritysesittely on olennainen osa Provalmennuksen myyntistrategiaa. Provalmennuksen
paavalmentajan mukaan yritysesittely on toiminut hyvand myyntikeinona niin uusille kuin
vanhoillekin asiakkaille. Provalmennuksen sopiessa tapaamisen potentiaalisen asiakkaan
kanssa, asiakkaan luokse mennaan yritysesittelyn kanssa. Yritysesittelyn esittaa

yritysesittelija, joka Provalmennuksen tapauksessa on padvalmentaja ja toimitusjohtaja.
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Yritysesittelyn avulla asiakkaan kiinnostus heratetaan ja esittelijalle avautuu mahdollisuus

myyntiin.

Asiakastapaamiset voivat olla myds muita kuin kahdenkeskisia kohtaamisia. Yritysesittely
sopii pidettavaksi myos laajemmille yleisdille, esimerkiksi osana seminaareja, messuja tai
muita alan tapahtumia. Pidettiinpa yritysesittely yhdelle juniorivalmentajalle tai kymmenille
seurajohtajille, yritysesittelyn on oltava ammattitaitoisesti laadittu ja mielenkiintoinen.
Provalmennuksen nykyinen yritysesittely on vuosia vanha ja se vaatii paivittamista.

Provalmennuksen paivitetty yritysesittely 16ytyy tAman opinndytetyon liitteista.

Tyokalu 6.
Yritysesittely

1. Esittele itsesi ja yrityksesi brandin nakoisella
aloitussivulla/pukeutumisella/yleisilmeella

2i Kerro esityksen etenemisjarjestys ja herata kiinnostus jo
alussa

3. Kerro toiminnastasi iskeva esimerkki tai kehityslinja, jonka
kuulijasi ymmartavat ja joka ja@ mieleen

4. Kerro, mihin ongelmaan tarjoat ratkaisun

9. Ole selked, kiinnostava ja positiivinen - tarjoa apua, ala myy
6. Anna asiakkaan ottaa yhteytta sinuun (kayntikortti,
yhteystiedot, kysymykset&kommentointi esityksen jalkeen)

Kuvio 7. Yritysesittelyn runko
6.6. Provalmennus-brandi

Jokaisella brandilla on oma paédoma, brand equity. Brandin oma paaoma on joukko etuja
ja haittoja, jotka linkitetd&n brandin nimeen ja symboliin ja jotka lisdévat tai vahentavat
bréandin tuotteiden tai palvelun avulla ansaitsemaa arvoa yritykselle ja/tai yrityksen
asiakkaille. Paaasialliset etukategoriat ovat brandin nimen tunnettuus, brandiuskollisuus,

koettu laatu ja brandiin liitettavat mielleyhtymaét eli assosiaatiot (Aaker 2002, 8.)

Jokaisen naista etukategorioista voidaan katsoa olevan merkittavia yrityksen kannalta.

Jokainen vaikuttaa asiakkaan ostopaéatokseen ja sitd kautta yrityksen taloudelliseen
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menestymiseen. Brandin oma pddoma tuottaa arvoa yritykselle monin tavoin. Jos brandi
ja sen tuote koetaan laadukkaaksi, asiakas on todennakoisesti valmis maksamaan siita.
Lisaksi laatu itsessé&én voi olla monelle kuluttajille syy ostaa tuote. Bréandiin liitetyt
positiiviset mielleyhtyméat puolestaan toimivat myynninedistajina jo siksi, etta ihmiset
haluavat kuluttaa tuotteita ja palveluita, jotka saavat kokemaan positiivisia tunteita (Aaker
2002, 9).

Provalmennus brandiné on talla hetkelld suunnilleen sama kuin yrityksen paavalmentajan
henkilokohtainen valmentaja-brandi. Provalmennuksen toimitusjohtaja ja paédvalmentaja
lukeutuu suomalaisen luisteluvalmennuksen suuriin nimiin ja hanet metodeineen
tunnetaan laajalti urheilupiireissa niin kotimaassa kuin kansainvalisestikin. Provalmennus-
brandia rakentaessa onkin hyva hyddyntaa paavalmentajan brandia, luoda naiden kahden
brandin vélille selva yhteys ja nostaa molempien brandien arvoa kuluttajien ja muiden

sidosryhmien silmissa.

Palveluyrityksen brandaaminen eroaa fyysisten tuotteiden brandaéamisesta.
Palveluyrityksen brandaamisen keskio tulee olla palveluprosessissa, koska se vaikuttaa
asiakkaan mielipiteeseen palvelusta eniten. Fyysisen tuotteen brandays puolestaan
keskittyy tuotteen ulkoisiin piirteisiin, kuten nimeen, logoon, merkkiin tai symboliin, jonka
avulla tuote erottautuu kilpailijoista. Yritys ei voi luoda bréndia ilman asiakasta. Brandin
luomisessa tarvitaan asiakkaan jatkuvaa osallistumista ja yrityksen puolelta jatkuvaa
kanssakaymista asiakkaan kanssa. Brandisuhde syntyy, kun palvelu tai yritys on voittanut
asiakkaan puolelleen, herattanyt tunnepitoista kiinnostusta asiakkaassa ja pysyva yhteys
on syntynyt (Gronroos 2009, 384-390.)

Provalmennuksella on lukuisten asiakaspalautteiden, muun muassa Leijonien
paavalmentajan Lauri Marjamaen seka lukuisten ammattipelaajien antamien lausuntojen,
perusteella toimiva ja hyva tuote: asiantuntijan ammattitaito luistelutekniikan
opettamiseen. Brandia rakentaessa on darimmaisen tarkeaa, ettd tuote on kunnossa.
Hyva tuote toimii hedelmallisend maaperanéa brandin kasvattamiselle, etenkin kun siitd on
saatavilla palautetta menestyneilta tahoilta, kuten ammattikiekkoilijoilta ja valmentajilta.
Provalmennus-brandin rakentamisen peruskysymykseksi nouseekin: "Kuinka saatamme

brandimme erinomaisuuden kohderyhmamme tietoon?”.

Provalmennus-brandin arvo on muodostunut vuosien mittaan ja ennen muuta
henkilokohtaisten valmennuskokemusten avulla. Nyt kun tuotevalikoimaan on tullut
verkkokursseja, taytyy brandia hydédyntda myos naiden, kokonaan uusien

palvelutuotteiden markkinoinnissa. Verkkokaupan tuotteiden taytyy vastata
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Provalmennus-brandia ja sen laatu-odotuksia asiakkaan silmissa. Pelkka
Provalmennuksen brénditietoisuuden luominen ei riitd, jos brandi ei verkkokaupan
tuotteiden osalta asiakkaan mielessa toteudu. Talldin brandin rakentaminen on ollut
turhaa ja prosessi epéonnistunut (Grénroos 2009, 391.) Brandin palveluiden laadun pitda

vastata asiakkaan niille asettamia odotuksia ja mielikuvia.
Alla oleva kuvio esittelee tydkalun numero seitseman, Brandaajan. Brandaajaan on

tiivistetty olennaiset Provalmennus-brandid edesauttavat toimenpiteet, joiden avulla
brandin padomakategoriat ovat saavutettavissa hyvin tuloksin.

Tyokalu 7.
Brandaadija

BRANDIN PAAOMATEKIJAT:

POSITIIVISET MIELLEYHTYMAT "

KOETTU LAATU
TIETOISUUS BRANDISTA
BRANDIUSKOLLISUUS

Kuvio 8. Brandaaja

6.7. Myynti

Koko kaupallisen liiketoiminnan perusideana on myyminen ja ostaminen. Kaupallisen
yrityksen tarkoituksena on myyda tuotteitaan asiakkaille, jotka haluavat ostaa tuotteen.
Tuote voi olla myds palvelu, kuten Provalmennuksen tapauksessa onkin. Talldin puhutaan

palvelutuotteesta.
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Mainonta ja kaikki muu yrityksen tekema viestinta tahtaa siihen, ettd myynnin tekeminen

helpottuisi (Bergstrom & Leppanen 2015, 371.) Bergstrémin ja Leppé&sen sanoin:

"Myyntityd on prosessi, jossa myyjé tuottaa toiminnallaan asiakkaalle arvoa niin, etté

asiakas on tyytyvéinen, asiakassuhde jatkuu ja yrityksen tavoitteet toteutuvat.”

Provalmennuksen toimitusjohtajan kanssa kaymieni keskustelujen perusteella voidaan
sanoa, ettd Provalmennuksella on kasvuhaluja eli yritys haluaa kasvattaa
liiketoimintaansa. Tama tarkoittaa kaytdnndssa sitd, etta yrityksen tulee tehda
uusasiakashankintaa, saada uusia asiakkaita, jotka eivét viela toistaiseksi ole olleet
Provalmennuksen toiminnan piirissd. Segmentoinnin perusteella uusia asiakkaita
lahdetdadn hakemaan Vantaan lahikuntien jaékiekkoseuroista, joissa on junioritoimintaa.
Lahikunnat tarkoittavat kaikkia kuntia ja kaupunkeja sadan kilometrin sateella Vantaasta.
Liséksi verkkokaupan tuotteita, kuten luistelukursseja markkinoidaan kouluille ja muille

kasvatus- ja opetusalan organisaatioille, kuten paivakodeille ympéari Suomen.

Myyntitoimenpiteet aloitetaan silla, etta selvitetdan kaikki mahdolliset uudet asiakkaat
(jAakiekkoseurat ja kasvatusalan organisaatiot) ja laaditaan sahkopostikirje lahetettavaksi
valikoituihin kohteisiin. Sahkdpostikirje lahetetaan seurasihteereille, joukkueenjohtajille,
paivakodin johtajille, rehtoreille ja valmentajille — kaytanndssa kaikille hyodyllisille tahoille
organisaatioiden sisélla. Sahkdpostikirje on luonteeltaan myyva, muttei liian tyrkyttava ja
aggressiivinen. Sahkopostikirjeen tarkoituksena on esitella yrityksen tuotetarjooma
houkuttelevasti ja selke&sti, siten ettd vastaanottajatahoissa kiinnostutaan
Provalmennuksen palveluista. Sahkopostikirje voi sisaltda koukkuna ja houkuttimena
pienen alennuksen esimerkiksi johonkin verkkokaupan tuotteeseen. Sahkdpostikirjeen
lahettdmisestéa noin viikon kuluttua l&hetetddn uusi kirje, muistutetaan asiakasta ja

lahetetddn signaali, ettd Provalmennus haluaa todella mukaan organisaation toimintaan.

Sahkopostikirje on myyntityon vaiheista ensimmainen, mutta ei suinkaan viimeinen.
Vaikka joku saattaa ostaa nettikaupasta tuotteen pelkastdan sahképostin perusteella,
harva ostaa esimerkiksi seuralleen valmentajakoulutuksia pelkastaan yhden tai kahden
sahkopostin perusteella. Varsinaista myyntia varten pyritdan sopimaan seuroihin
yritysesittely ja henkilékohtainen tapaaminen seuran toimijoiden kanssa. Myynnin
kannalta henkilokohtainen paikalle meneminen ja toiminnan esittely on avaintekijg numero
yksi. Yritysesittelyssa seuratoimijat ndkevat konkreettisesti Provalmennuksen valmentajat,
mit& yrityksella on annettavaa ja kuinka se vaikuttaa heidan toimintaansa. Lisaksi
tilaisuuksissa on mahdollisuus esittda kysymyksia toiminnasta seka toiveita

Provalmennuksen ja seuran yhteisty6hon liittyen. Yritysesittelyissa ja vedetyissa
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koulutuksissa on myds aina mahdollisuus tehda lisamyyntia esimerkiksi verkkokaupan tai

lisdkoulutusten muodossa.

Alla on myyntitydén hahmottamista helpottamaan laadittu tyokalu.

Tyokalu 8.
Myynti

Markkinointi: : : A
shkanostikiri Asiakaskohtaaminen: Myynti ja
sa:::a‘::ts:,klﬂ:“' 3 Yritysesittely | > ostotapahtuma
mainonta, Some O
3 D
— Lisarygiiidiiatkuva
P

Kuvio 9. Myynti

6.8. Mainonta

Mainonta tarkoittaa tdssa tapauksessa niin perinteista jalkautumista kentélle, eli
paikkoihin, joissa asiakaskohderyhmien edustajia oletetaan liikkuvan sekd mahdollista
nakyvyytta printtimediassa.

Provalmennuksen mainonta on perinteisesti ollut minimaalista, jos ei olematonta. Pienelle
yritykselle perinteiset mainonnan véalineet, kuten sanomalehdet, radio sekd TV ovat olleet,
ja ovat yha, liian tyyriitd. Tasta syysta Provalmennus voisi kdynnistda mainonnan
pilottihankkeen, jossa mainonta jalkautettaisiin. Jalkautetulla mainonnalla tarkoitetaan
tassa yhteydessa mainontaa, joka jalkautuu potentiaalisten asiakaskohderyhmien pariin.
Pilottihankkeessa tehdaan mainontaa perinteisin flaijerein ja julistein sielld, missa
mahdollinen asiakas liikkuu. Tallaisia paikkoja ovat esimerkiksi julkiset ja yksityiset
liikuntapaikat seka liikunta-alan messutapahtumat, kuten jokavuotinen Latka&Saba Expo
Helsingin Messukeskuksessa. Provalmennus sopisi hyvin esimerkiksi vuoden 2017
Latka&Saba Expoon naytteilleasettajaksi, jolloin yritys saisi ndkyvyytta alan tapahtumassa

ja mahdollisuuden verkostoitua muiden alan toimijoiden kanssa.
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Julistekampanjassa mainonta kohdistetaan suoraan potentiaaliselle asiakkaalle selkeilla
ja houkuttelevilla julisteilla, jotka ohjaavat Provalmennuksen verkkosivuille ja sitéd kautta
verkkokauppaan. Julistekampanjassa julisteita toimitetaan Helsingin, Espoon ja Vantaan
vilkkaimmille urheilupaikoille marraskuun 2016 aikana. Tallaisia urheilupaikkoja ovat
Toolon Kisahalli, tekojaaradat, jaahallit seka esimerkiksi Myllypuron Liikuntamylly. Kaikkia
naita paikkoja yhdistaa valtava kayttagjamaara etenkin talvisaikaan, joka luonnollisesti
tarkoittaa suurta maaraé potentiaalisia asiakkaita. Julistekampanjan mainosjuliste 16ytyy

taman markkinointisuunnitelman liitteista.

Jalleenmyyjdkampanjassa mainonta kohdistetaan urheiluliikkeisiin ja tarkemmin siella
asioiviin asiakkaisiin. Jalleenmyyjakampanjassa pyritdadn solmimaan yhteistydsopimus
urheiluliikkeiden kanssa. Yhteistydsopimuksen nojalla urheiluliikkeet lupautuvat ottamaan
Provalmennuksen mainosesitteitd myymaldansa ja jakamaan niitd esimerkiksi kaikille
uusien luistinten ostajille. Mainosesitteissa olisi alennuskoodi esimerkiksi johonkin
Provalmennuksen verkkovalmennustuotteeseen, jonka urheiluliikkeessa asioinut asiakas
voi hyodyntaa. Nain saataisiin laajaa laaja nékyvyys verkkokursseille ympari
paakaupunkiseutua ja jopa koko Suomea, mikali suuret urheiluliikeketjut lahtevat mukaan
keskitetysti. Jalleenmyyjakampanja ei vaadi urheiluliikkeeltd mitdan muuta kuin esitteiden

tarjpamista asiakkaalle ja samalla se lisda urheiluliikkeen palvelun tasoa.

Printtimediakampanjassa tavoitteena on saada johonkin laajalevikkeiseen lehteen,
kuten asiakasomistajalehtiin, artikkeli Provalmennuksen toiminnasta.
Printtimediakampanjan avulla tietoisuus yrityksesté leviaa helposti laajalle ja parhaassa
tapauksessa mainoksesta, eli artikkelista, ei tarvitsisi edes maksaa.
Printtimediakampanjan perusideana onkin se, ettd kyseessa ei ole selked mainos:
artikkelissa esitellaan ajankohtaista ilmiota mielenkiintoisesta nék 6kulmasta, tadssa
tapauksessa talvista liikuntalajia, luistelua ja sen valmennusta. Hyvia printtimedioita tdhan
kampanjaan olisivat esimerkiksi Pirkka-lehti tai Yhteishyva. Alla olevassa kuvaajassa

esitellddn tyokalu 9., mainonta.
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Tyokalu 9.
ainonta

Printtimediakampanja

Laajalevikkeinen lehti
Artikkeli Provalmennuksesta
Ajoitus talveen

Julistekampanja lilleeamyyjatampasja

Nayttava juliste Urheiluli
Jakelu liikuntapaikoille (PK-
seutu) alennu
Ohjaus verkkosivuille

Kuvio 10. Mainonta

6.9 Markkinointisuunnitelman kaytannon toteutus

Markkinointisuunnitelmaa aloitettiin suunnittelemaan elokuussa 2016. Tuolloin kaytiin
ensimmaiset keskustelut Provalmennuksen kanssa mahdollisesta toimeksiannosta ja
opinnaytetydna toteutettavasta markkinointisuunnitelmasta. Varsinainen
opinndytetydsuunnitelma laadittiin syyskuussa 2016, jonka jalkeen paastiin nopeasti

sisdan projektiin.

Opinnaytetyo oli projektityo ja se jakaantui kahteen vaiheeseen. Tutkimusvaiheessa
selvitettiin markkinointisuunnitelman kannalta tarkeita lahteita ja tietokantoja.
Markkinointisuunnitelman tutkimusvaiheessa hyddynnettiin Haaga-Helian kirjastoa
kirjalahteiden lainaamisen muodossa ja internetid verkosta l6ytyvien lahteiden muodossa.
Lahteet rajattiin koskemaan markkinointia tai markkinointisuunnitelmia, sosiaalista mediaa

seka brandaysta. Lahteiksi pyrittiin ottamaan mahdollisimman tuoreita teoksia.

Léytyneiden lahteiden pohjalta muodostettiin opinnéytetydn teoriatausta. Teoriatausta
toimi pohjana markkinointisuunnitelmalle. Markkinointisuunnitelma noudattaa

teoriataustasta loytyvia teorioita.

Toinen vaihe oli markkinointisuunnitelman laatiminen ja muodostaminen. Teoriapohjan,
Provalmennuksen paavalmentajan ja itsendisen harkinnan perusteella laadittiin
Provalmennuksen Tyodkalupakki. Provalmennuksen Tydkalupakin tavoitteena on palvella

Provalmennuksen henkilosta ja auttaa heitd ymmartamaan markkinoinnin merkitysta ja
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toteuttamaan markkinointia itsenéisesti. Markkinointisuunnitelman valmistuttua
Provalmennuksen henkilésto perehdytetdén suunnitelmaan siten, etta koko yrityksen vaki
sisdistdd suunnitelman. Koulutus markkinointisuunnitelmaan liittyen pideté&n joulukuun
2016 aikana. Provalmennus itse paattad mita markkinointisuunnitelman osia kaytetaan ja

minkalaisella aikataululla toimiin ryhdytaan.

Markkinointisuunnitelman tekoon ja laatimiseen saatiin yrityksen puolelta vapaat kadet.
Provalmennuksen paavalmentajan kanssa kuitenkin kaytiin [&pi markkinointisuunnitelmaa

ja kysyttiin myos palautetta opinnaytetyosta.

7. Pohdinta

Opinnaytetytna toteutettu markkinointisuunnitelma tehtiin toimeksiantona
luisteluvalmennusyritys Provalmennus Oy:lle. Opinnaytety6 tehtiin yritykselle, jolla ei
aikaisemmin ole ollut selkeda markkinointisuunnitelmaa ja joka ei ole juurikaan
toimintaansa suunnitellusti markkinoinut. Markkinointisuunnitelmassa keskitytaan
ojentamaan selkeita markkinoinnin tytkaluja pienen yrityksen kayttéon ja

hyoédynnettavaksi.

Tavoitteena on ollut suunnitella selkeita ja hyodyllisia tyokaluja Provalmennuksen

kaytt6on nyt ja tulevaisuudessa. Markkinointisuunnitelmaa laadittaessa ajatuksena oli
pitda budjetti lahella nollaa, silla yrityksella ei ollut markkinointisuunnitelman tyostohetkella
varsinaista markkinointibudjettia. Provalmennus Oy:n henkildst6 tullaan perehdyttdmaan
joulukuun 2016 aikana markkinointisuunnitelman toteuttamiseen ja soveltamiseen.
Perehdytyksen pitdd tdman opinnaytetyon tekijd osana yritykseen suorittamaansa
tyoharjoittelua. Perehdytys ja markkinointisuunnitelman avaaminen henkilostélle on
olennainen osa sen siirtdmista kaytantoon. Yritys hyotyy markkinointisuunnitelmasta vain

silloin, kun se siirtyy osaksi yrityksen toimintaa.

Opinnaytetytta aloitettiin tekeméaan syksylla 2016, jolloin yrittajan kanssa sovittiin
toimeksiannosta ja yrittdjan tarpeista. Tyéstaminen alkoi opinnaytesuunnitelman
tekemiselld syyskuussa 2016, jonka jalkeen markkinointisuunnitelma alkoi rakentua.

Lahteina opinndytetydssa kaytettiin sahkdoisia ja kirjallisia lahteitd, seka yrittdjan
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kokemuksia ja tietoja. Lahteiksi valikoitui helposti I6ytyneita ja markkinointiin seka

yrittdmiseen olennaisesti liittyneitd teoksia niin englanniksi kuin suomeksi.

Opinnaytetytdprosessi sujui suunnitellusti, vaikka loppua kohden tyétahti muuttuikin
tiivimmaksi. Yhteydenpito ja tydskentely niin toimeksiantajayrityksen kuin opinnaytetyon
ohjaajan kanssa sujui loistavasti ja helpotti opinnaytetytn tydstamista. Opinnaytetydssa
esitetyt ehdotelmat ja tydkalut on tehty Provalmennus Oy:n l&httkohtiin soveltuviksi ja

kaytettaviksi niilla resursseilla, mita yrityksella opinnaytetyon tekohetkella oli kaytettavissa.

Opinnaytetyon tydstdmisen aikana saatiin valtavasti oppia markkinoinnista ja sen
suunnittelusta. Opinnéaytetydsta toivotaan olevan kaytannén hyotyd Provalmennus Oy:lle
siten, etta yritys pystyy kayttamaan ja soveltamaan markkinointisuunnitelman sisaltéa

toiminnassaan.

Markkinointisuunnitelman lopputulos tyydyttaa tekijaa ja toimeksiantajaa, ja onkin syyta
uskoa, ettéd markkinointisuunnitelmaa noudattamalla ja mahdollisesti soveltamalla
Provalmennuksella on realistiset mahdollisuudet laajentaa liiketoimintaansa. Vaikka
kilpailijoita ei ole paljon, tulee Provalmennuksen jatkossa parjatakseen ja kasvaakseen

toteuttaa suunnitelmallista markkinointia.

Opinnaytetyon haasteena Provalmennuksen osalta on se, ettéa henkilostolla ei ole aikaa
perehtya tyohon ja toteuttaa johdonmukaisesti markkinointisuunnitelmaa. Mikéli edes
joitain opinnaytetydssa esitettyja tyokaluja sovelletaan yrityksessa, tulee markkinoinnin

teho nousemaan.

Opinnaytetytsta saatiin toimeksiantajan puolelta pelkastaan positiivista palautetta.
Toimeksiantaja oli erityisen tyytyvainen opinnaytetytn rakenteeseen ja selkeasti
esitettyihin, visuaalisiin tyokaluihin. Liséksi toimeksiantajan mukaan opinnaytetyd
kasittelee Provalmennuksen nykytilaa ja tulevaisuutta totuudenmukaisesti.
Provalmennuksen paavalmentajan mukaan opinnaytetyd on hyvin rakennettu. Positiivinen
palaute ja tyytyvainen toimeksiantaja ovat erittéin positiivinen signaali siitg, etta

opinnaytetydssa on tehty oikeita asioita.

Voiko markkinointisuunnitelmaa, Provalmennuksen Tyokalupakkia, yleistda koskemaan
kaikkia valmennukseen keskittyvid pienyrityksid Suomessa? Mielestimme voi, silld usein
pienet yritykset kamppailevat samojen haasteiden parissa: resurssit ovat pienet,

markkinat ovat pienet ja osaaminen on rajallista. Provalmennuksen Tyokalupakin avulla ja
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sita soveltaen voi muutkin pienet yritykset kasvattaa toimintaansa, tdman opinnaytetytn

toimenpiteet ovat suunniteltu Provalmennus Oy:lle raataloidysti.

Yksi tyon tiedonkeruumenetelmista oli havainnointi. Tyoharjoittelua tehdessa havainnointi
onnistui suhteellisen hyvin ja oli hyva keino kerata tietoa yrityksesta ja sen toiminnasta.
Nain etenkin siksi, koska Provalmennus Oy:lla ei ole kirjoitettua historiikkia tai muuta
tietolahdetta yrityksen toiminnasta ja tavoitteista. Esimerkiksi SWOT-analyysi on tehty
kirjoittajan havaintojen ja taustatietojen perusteella. Havainnointi on kuitenkin aina

subjektiivinen ja siksi vaikea menetelm&. Taman tyon tarpeisiin se kuitenkin sopi hyvin.

Jatkoa ajatellen tulisi pilotoida tydkalupakin siséaltoja ja kerata arvioita ja palautetta
mahdollisimman paljon. Pienessa yrityksessa pienetkin oikeat markkinointitoimenpiteet
ovat iso askel kohti parempaa ja tuottavampaa huomista. Onkin syyta korostaa

nimenomaan oikeiden asioiden tekemista sen sijaan, etta tehtdisiin asioita oikein.
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Liitteet

Liite 1. Julistemainos

LUISTELUVALMENNUSTA

VERKOSSA?

Kylld vain, néit oikein.

Provalmennus Oy tarjoaa nyt Suomen parasta
luistelutekniikkavalmennusta myds verkkokursseina.
Luistelutekniikan verkkokurssit soveltuvat erinomaisesti
vanhemmille, opettajille ja muille kasvattajille, jotka haluavat
opettaa luistelua oikein. Luistelun peruskurssi on loistava
tyokalu niin jaakiekon, ringeten kuin pikaluistelun
harjoitteluun.

Kiinnostuitko?
Lisatietoja loydat Provalmennuksen kotisivuilta seka
sosiaalisesta mediasta.
Tervetuloa mukaan!

www.provalmennus.fi |3

@provalmennus facebook.com/provalmennus
—
PROVALMENNUS

SKATING MAKES A PLAYER
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Liite 2. Provalmennus lahjakortti luistinten ostajille

PROVALMENNUS LAHJAKORTTI

Onnittelut uusista luistimista!

Tarjoamme kaikille luistinten ostajille -30% alennuksen loistavasta
Luistelun Peruskurssi- verkkovalmennustuotteesta!
Tuotteen ldydat osoitteesta:
www.provalmennus.fi
Alennuskoodin saat kayttamalla ostovaiheessa allaolevaa koodia:

Proluistimet2016
RO\

R S

SKATING MAKES A PLAYER
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Liite 3. Provalmennus yritysesittely

{ e
PROVALMENNUS

SKATING MAKES A PLAYER

Nykyaikaista luisteluvalmennusta vuosikymmenien kokemuksella!

Provalmennus Oy

* Suomen parasta luistelutekniikkavalmennusta
kymmenien vuosien kokemuksella

« Paapaino Provalmennuksen toiminnassa on
luistelutekniikan ja luistelunopeuden kehittaminen

» Valmennusportaaseen kuuluvat paavalmentaja Esa
Puolakka, entinen olympiatason pikaluistelija Markus
Puolakka seka jaakiekkovalmentaja Timo Hirvonen

* Provalmennus tekee tiivista yhteistyota ulkomailla
pelaavien jaakiekkoammattilaisten, SM-Liigaseurojen
seka junioriseurojen kanssa ympéri Suomen

* Lauri Marjamaen sanoin: "Provalmennuksessa on
erittdin ammattitaitoista tekemista!”

Palvelut

« Valmentajakoulutukset
* Ammattilaisryhmat

» Verkkovalmennus

* Joukkuevalmennukset
* Ryhmavalmennukset

« Seuravierailut

» Agenttiyhteistyo
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Valmentajakoulutukset

* Luisteluun liittyvia teemakoulutuksia
* Luistelun tekniikkakoulutus

* Luistelukoulun ohjaajien koulutus
* Luistelutekniikan valmentajakoulutus

* Lajinomainen oheisharjoittelukoulutus
* Luistelun voimaharjoittelu
* Luistelun nopeusharjoittelu
* Luistelun kestavyysharjoittelu

Ammattilaisryhmat

* Ammattipelaajille, joilla on omatoiminen
kesaharjoittelukausi

* Yksilollinen, kokonaisvaltainen luistelun
harjoitteluchjelma —> luistelun ja fyysisten
puutteiden kehittaminen

* Dsallistujat vahintaan SM-Liigapelaajia

* Muita sarjoja, joista pelaajia mukana: NHL, KHL,
AHL

* Kesavalmennusryhmia

* Ammattilaisryhma
+ Lahjakkaat juniorit-ryhma

Verkkovalmennus

* Provalmennuksen verkkokaupasta loytyy
luisteluvalmennusta aloitteleville luistelijoille seka
ammattilaisille

» Tekniikka-analyysissa hyodynnetaan videoita ja
analysointityokalua yksilollisen palautteen saamiseksi

» Verkkokaupan tuotteet:

* Luistelun peruskurssi

* Luistelutekniikan jatkokurssi

* Luistelun alkuverryttelyohjelma
* Luistelun tekniikka-analyysi
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Joukkuevalmennukset

* Ammattilaisjoukkueet & juniorijoukkueet

» Joukkueiden kanssa raataloidaan
joukkuekohtaisesti valmennusprojektit

* Yhteistyossa SM-Liigajoukkueista mukana
olleita: Espoon Blues, JYP, Karpat ja talla
hetkella Lahden Pelicans

* Yhteistydssa juniorijoukkueista mukana olleita:
Porvoo Hunters, Sipoon Wolf, EVU seka Espoon
Blues Juniors

pienryhmavalmennuksia
* Suunnattu 10-13-vuotiaille junioreille

» Tarkeat luistelutekniikan osa-alueet
monipuolisten harjoitteiden muodossa

* Kuuden viikon kursseja, harjoitukset kerran
viikossa

Seuravierailut

* Enri paikkakunnilla seurojen kanssa
sopimuksen mukaan toteutettavat
valmennustapahtumat

» Seurakohtaisesti raataloitava ohjelma ja
aikataulu

* Toimintasateena koko Suomi: seuravierailuja
tehty esimerkiksi Imatralle, Joensuuhun,
Kuusamoon, Rovaniemelle..
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Agenttiyhteistyo

* Provalmennus toimii yhteistydssa eri

agenttitoimistojen kanssa PRUVALMENNUS
« Agentit haluavat omille asiakkailleen PRI
mahdollisimman tehokkaan

harjoittelukauden, jotta kehitys jatkuisi
nousujohteisena

» Agenttitoimistoja: ACME World Sports,
asiakkaina esimerkiksi Olli Juolevi, Eetu
Tuulola, Julius Nattinen

Yhteystiedot

* Esa Puolakka, paavalmentaja
*+358 40 7349965

* esa@provalmennus.fi
 www.provalmennus.fi
 www.facebook.com/provalmennus
* Instagram: @provalmennus
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