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Opinnaytetydn tavoitteena on laatia brandi opinnaytteen tekijan omalle kuntosalivaatemerkille ja
muodostaa sitd kautta merkin brandikasikirjan luonnos, jota mydhemmin yritystoiminnan
alkaessa voidaan paivittdd ja kehittdd eteenpain. Tutkimustydn tarkoituksena on muodostaa
siitd saatavien tietojen perusteella toimiva ratkaisuja brandiin niin, ettd merkistd kasvaa
tulevaisuudessa vahva toimija alalla.

Opinnaytetydn teoreettisessa osuudessa etsitddan benchmarkingin  avulla  brandille
erottuvuustekijaa, joka erottaa sen kilpailijoista ja luo sille ndin etumatkaa omalla taipaleellaan.
Tutkimusote benchmarkingissa on laadullista. Tiedonkeruumenetelméana kaytettya survey-
tutkimusta tulkitaan kvantitatiivisessa ja kvalitatiivisessa nakékulmassa. Survey-tutkimuksessa
analysoidaan ennalta valituista kuntosalivaatemerkeistd saatuja mielikuvia, joista on helppo
lahted laatimaan oman brandin sisaltta ja perustella ratkaisuja tutkimustietoon vedoten.

Oman bréndin luomisessa kaytetddn bechmarkingista ja survey-tutkimuksesta vedettyja
johtopadatoksia, mutta suuntaviivat brandin rakentamiselle on antanut brandeistd ja
branddamisesta kertovien l|ahteiden analysointi, jonka pohjalta oma brédndin runko on
rakennettu. Tutkimuksen empiirisessa osiossa sovelletaan naita tutkimustuloksia ja esitellaan
niiden pohjalta suunniteltu kuntosalivaatebrandi ja sen brandikasikirjan luonnos.

Tutkimustulosten perusteella opinnaytteessé kehiteltin Sweat or Deadin brandi. Kiteytettyna
Sweat or Dead -bréndi on tyylikds, eksklusiivinen ja urheilullinen. Sweat or Dead on kukkarolle

sopivanhintainen brandistdan huolimatta ja se on aidosti toiminnallinen urheiluvaatemerkki, joka
markkinoi aktiivisesti.
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The aim of this thesis was developing a brand for the researcher’s own gym clothing company.
In addition, the task was to write a handbook for the brand that can be used when the business
commences. The handbook will be updated and improved later. The third purpose of the study
was to find solutions to enhance brand recognition so that the brand will be a strong competitor
in the market in the future.

In the theory section, the factors that distinguish brands from one another was observed. This
information used to give the brand an advantage over its competitors. The study was done
through comparison to a benchmark, which is a qualitative research method. In the present
study, the data consists of perceptions that people had of different gym clothing brands already
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1 JOHDANTO

Liikunta ja vakavasti otettava kilpaurheilu ovat kulkeneet mukanani niin kauan
kuin jaksan muistaa. Vaatetusmuotoilun opintojen puolivdlissa huomasin, etta
minua alkoi kiinnostaa intohimoni yhdistaminen opintoihini ja aloin villeissa
unelmissani suunnittelemaan oman kuntosalivaatemerkin perustamista usko-
matta kuitenkaan itseni tarpeeksi. Todellinen idea oman vaatemerkin perusta-
mista kohtaan herasi, kun mainitsin haaveestani puolivahingossa eradlle tarke-
alle kontaktille ja han kannusti minua toteuttamaan haaveeni tarjoamalla avuksi

ammattitaitoaan ja suhteitaan.

Olen kaikilla elaman osa-alueilla kulkenut huomaamatta kohti paamaaréani. Olen
verkostoitunut monipuolisesti kuntoilualan yrittdjien kanssa solmimalla heidan
kanssaan yhteistydsopimuksia niin koulutdiden kuin vapaa-ajankin puolesta.
Olen seurannut urheiluvaatealan kehittymista pidempaan ja kerdnnyt huomatta-
van maaran hiljaista tietoa, joka on ollut tarkeassa osassa tutkimustyota teh-
dessa. Ympaéristoa ja sen kehittymista tarkkaillessani olen huomannut, etta pa-

ras aika merkin perustamiselle on nyt.

Opinnaytetyossani kaydaan lapi oman, lahiaikoina perustettavan vaatemerkin
brandia. Opinnaytetydssa sitoudutaan vahvasti brandin rakentamisen ymparilla,
koska selkeasti suunniteltua brandia on jatkossa helppo vahvistaa ja kehittaa.
Samalla opinnaytetydssa esitellaédn brandin rakentamisen lopputuotos eli luon-
nostelma brandikasikirjasta, johon voidaan lisata tietoa yritystoiminnan lahtiessa

kayntiin.



2 BRANDIN RAKENTAMINEN

Vahvan brandin rakentaminen on haastavaa ja sen sanotaan vaativan paljon
rahaa ja muita resursseja. Brandin rakennus tulee tehda huolellisesti tai télle
kaikelle panostukselle ei tulla saamaan katetta pitkallakaan aikavalilla ja tyd on
ollut turhaa. Brandin rakentamisessa ei ole kyse siita, mik& tuote tai palvelu on
teknisesti tai objektiivisesti paras, vaan kyse on siitd, mika on niiden jarjestys
kuluttajan mielessa. (Vuokko 2003, 122.) Tuotekehitykseen on siis turhaa sijoit-
taa, jos samalla ei investoida brandin rakentamiseen ja luoda parempaa emo-
tionaalista suhdetta ja luottamusta asiakkaisiin (Pulkkinen 2003, 44). Tasta
syystd myds opinnaytetydssa perehdytaan brandin rakentamiseen, jotta muun
muassa suunnittelussa ja markkinoinnissa osataan l&hted alusta asti oikeaan

suuntaan.

Tallainen lammin, lahes emotionaaliseksi kehittynyt asiakassuhde tekee asiak-
kaista lojaaleja ja lojaalit asiakkaat ostavat yleensd enemman ja tulevat vie-
maan myos vahemman henkildkunnan aikaa ja resursseja, joka taas on pois
kaikesta muusta kehityksesta. Tasta syysta brandin rakennus néhdaan opin-
naytetydssa investointina, joka on yhta tarkea kuin tulevaisuuden tuotekehitys-
kin. (Pulkkinen 2003, 44.) Brandin rakentamisessa pitkédaikaisuus ja suunnitel-
mallisuus yhdessa toimivat avainsanoina brandi-identiteetin luomisessa. Vah-
vaa brandia ei siis rakenneta yhdessa yossa, ja vahva brandi vaatii suunnitel-
mallisuutta. (Design Management 2004, 83.)

Vuokko (2003, 123) esittéaa teoksessaan Markkinointiviestintéa. Merkitys, vaiku-
tus ja keinot muutaman huomion, joita tarkastellaan myds taman brandin luomi-
sessa: Mika on brandin visio ja tarkoitus? Mika erilaistaa brandin? Minka tar-

peen brandi tayttaa ja mitkd ovat brandin arvot?

Tassé opinnaytetydssa brandin rakentaminen koostuu brandiin liittyvistd ana-
lyyseista, kuten huolellisesti suunnitellusta benchmarkingista eli kilpailijoiden
vertailuanalyysista ja asiakkaiden mielihaluja tutkivasta survey-tutkimuksesta.

Kahta muuta tarkeaa brandin rakentamisen teemaa eli ostamisen aikaansaa-



mista tai brandiuskollisuuden saavuttamista ei opinnaytetyossa kasitellda, jotta

opinnaytetydsta ei tule liilan laajaa. (Laakso 2003, 83.)

2.1 Brandin strategiset paattkset tukeutuvat tutkimustuloksiin

Laakso (2003, 88) suosittelee brandiin liittyvia paatoksia tehdessa tukeutumaan
asiakkaiden, kilpailijoiden ja oman brandin analyysiin, jotta brandin kehitysty®-
hon saataisiin mahdollisimman monipuolinen kuva. Opinnéytetydssa kasitelladn

tutkimusosuuksissa eli kappaleissa nelja ja viisi naihin ulkoisiin vaikuttajiin.

Brandin rakentamisen yksi olennaisimmista ytimista on kilpailijoiden ja kohde-
ryhméan tarkkailun liséksi oman bré&ndin suunnittelu ja sen tarkka analysointi.
(Aaker 1996, 196.) Kappaleessa kuusi eli oman brandin analyysissa kiinnite-
taan huomiota muun muassa brandin persoonaan ja visuaalisuuteen. Taman

lisdksi tarkastellaan oman brandin heikkouksia ja vahvuuksia.

Brandiin liittyvid strategisia paatoksia ei ole siis tehty ilman tutkimuksen anta-
maa tietoa ja tukea (Laakso 2003, 86). Tutkimustuloksista analysoitujen tietojen
tavoitteena on tukea kaikkia bréandiin liittyvid ratkaisuja, silla ne pohjautuvat to-
dellisiin tuloksiin (Laakso 2003, 88).
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3 TUTKIMUS

3.1 Tavoitteet

Opinnaytteen tavoitteena on tutkia, minkalaisista kuntosalivaatteista suomalai-
set naispuoliset kuntosaliharrastajat pitavat ja miksi. Tutkimuksen taustalla on
tarve selvittaa kuluttajien kasityksia ja mielikuvia ennalta maaratyista kuntosali-
vaatebrandeistd. Taman tutkimuksen kautta saadaan hyvid, asiakaslahtoisia
ideoita oman kuntosalivaatebrandin kehittelyyn ja tyéstamiseen, joka on opin-
naytetyon toinen tavoite. Opinnaytetyon kiteyttaa sen fyysinen lopputuote eli
visuaalinen ohjeistus brandista. Tama brandikasikirja ilmaisee tutkimuksen tu-
lokset sen visuaalisessa muodossa. Henkilokohtaisena tavoitteena on opinnay-
tetyon tekemisen kautta oppia ymmartamaan, mitka seikat vaikuttavat brandin

syntymiseen ja kehittymiseen.

3.2 Tutkimuskysymykset

Tutkimuskysymyksia on tyossa kaksi:

1) Millaisista kuntosalivaatteista asiakkaat pitavat ja miksi?
2) Millainen on oma kuntosalivaatebrandini?

Opinnaytetydssa tehdaan niin kvalitatiivista kuin kvantitatiivistakin tutkimusta.
Kvalitatiivisen tutkimuksen keskitssa ovat survey-tutkimuksella ja bechmarkin-
gilla keratty aineisto, jonka tuloksia kaytetaan oman brandin suunnitteluun. Tut-
kimuksessa aineistoa tutkitaan laadullisesti ja sen ominaisuuksia analysoidaan
monessa eri ndkdkulmassa. Aineiston yhteenvetoa tehtaessa otetaan huomioon
iImion sisaltéyhteys, tarkoitus ja prosessi, jossa ilmid esiintyy. (Anttila 2006,
175.) Kvalitatiivisen tutkimuksen kautta saatua aineistoa ei pyritd mittaamaan,
vaan sitd pyritddn ymmartamaan ja hyddyntdmaan oman brandin suunnittelus-

sa. Kvalitatiivinen tutkimus toimii opinnaytety6ssa siis pohdinnan kaynnistajana.
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3.3 Viitekehys

Tyon viitekehyksessa (kuvio 1) tulee esiin tydn moniulotteisuus. Oman kuntosa-
livaatebrandin kehittelysséa tulee ottaa monta tekijdd huomioon, jotta saadaan
aikaiseksi tavoitteiden mukainen brandi. Brandin suunnittelussa kéasitella&n

kaikkia viitekehyksesta 1oytyvia elementteja.

Henkilokunta Brﬂndz Arvot
Yrityksen Identiteetti-
toiminta strategia
Markkinointi Brindin ydin Profilointi
Visuaalisuus Visiot
Logo ja Tuotteer ja
typogfrafia palvelut

Brindin imago ja identiteetti

Kuvio 1. Viitekehys

Brandi koostuu kolmesta tarkeéasta tekijasta: brandin ytimesta, identiteettistrate-
giasta ja yrityksen toiminnasta. Yrityksen toiminnan analysoinnissa paneudu-
taan henkilokunnan toimintaan, markkinointiin ja yleiseen visuaalisuuteen. lden-
titeettistrategian yhteydessa taas kasitelladn brandin arvoja ja visioita seka tar-
kastellaan merkin profilointia. Naiden opinnaytetyossa kasiteltavien tietojen
avulla pystytdaan tyon lopussa esittelemdan luonnostelma kehiteltdvan merkin
brandikasikirjasta.
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4 TIEDONHANKINTAMENETELMAT

4.1 Havainnointi: Kuntosalivaatteiden ylos kirjaaminen

Observointi eli havainnointi on jatkuvaa systemaattista tiedon keraamista aisteil-
la havaittavasta ilmiésta. Havainnoinnin tulee olla ennalta suunniteltua luotetta-
vuuden ja tarkoituksenmukaisuuden saavuttamiseksi. Havainnointia aloittaessa
opinnaytteen tekija kerasi etukateen tietoa urheiluvaatteista maahantuojien koti-
sivuilta ja alan verkkokaupoista. Taustatytssa keskityttiin Suomessa myytavien
kuntosalivaatteiden ulkond&kdon, jotta ne osattiin tunnistaa havainnointity6ssa.
Kaikki tama etukateen tehty taustatyd auttoi selittamaan tehtyja havaintoja ko-
konaisvaltaisesti ja tdydentdmaan havaintojen kautta saatuja tietoja ymmarret-
tavaksi kokonaisuudeksi (Anttila 2006, 189). Tutkimuksessa observoinnin koh-
teena toimivat naispuolisten kuntosaliharrastajien kayttamat urheiluvaatebran-
dit, joita havaittiin kaytettavan Turun Gym2000 -kuntosalilla marraskuun 2014 ja
tammikuun 2015 valisena aikana. Tietojen keraaminen oli havainnointityon ajan
kokonaisvaltaista kuntosalivaatemerkkien tarkkailua, joita kirjattiin ylds noin vii-

desti viikossa.

4.2 Dokumenttiaineiston analyysi: Taustatytn tekeminen

Dokumenttiaineistona opinnaytetyssa toimii alan kirjallisuus, artikkelit ja muulla
tavoin taltioidut l&ahteet (Anttila 2006, 202—204). Taman opinnaytetyon taustatyo
pohjautuu vahvasti dokumenttiaineiston analyysiin, koska ilman siihen liittyvaa
tietoa ei olisi tutkimusta voitu lainkaan suorittaa. Tietoa brandista, sen rakenta-
misesta ja itse brandaamisesté I6ytyy paljon sitd haettaessa ja tasta aineistosta

muodostuu tarkea tukipilari koko tydlle.

Tutkimusmenetelméana dokumenttiaineistoa kaytetdaan opinnaytetytssa paljon,
jotta ymmarretaan brandin rakentamisen keskeiset asiat ja samaa tietoa voi-

daan kayttaa hyodyksi oman brandin rakennuksessa. Dokumenttiaineistosta
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kerattya tietoa analysoidaan tutkimuksen aikana monelta eri kannalta, jotta siita

saatu tieto ymmarretaan oikein ja tarpeeksi laajasti.

4.3 Benchmarking: Erottuvuustekijan [dytyminen

Toiseen tutkimuskysymykseen eli "millainen on oma kuntosalivaatebrandini”?
pyritddn vastaamaan muun muassa bechmarkingin avulla keratysta tiedosta.
Alalla, jota vievat eteenpéin dynaamiset markkinatrendit, on kriittisen tarkeaa
kilpailuedun kehittaminen, jotta selviytyminen vahvassa kilpailullisessa toimin-
taymparistossd on mahdollista. Brandin erottuvuustekija luo siis lisdarvoa yri-
tykselle erottaen yrityksen sen kilpailijoista. (Sandbacka 2010, 6).

Taman kilpailuedun kehittamiseen kaytetddn soveltaen kvalitatiivista benchmar-
kingia eli vertailuanalyysia. Tutkimuksessa kaydaan lapi vastaavien kilpailevien
yritysten erottuvuustekijoita, kuten esimerkiksi tuotteet ja niiden kategoriat seka
hintataso, laatu tai valmistusmaa, jotta |I0ydetaan omalle brandille markkinarako
ja sen kaipaama erottuvuustekija. Benchmarkingissa tutkitaan myds esimerkiksi
kilpailevien yritysten maara ja nimet, niiden kilpailevat tuotteet, kilpailijoiden

kayttamat kilpailukeinot ja markkinointi. (Raatikainen 2005, 63-64.)

Vertailun avulla pystytdan kehittamaan myos yrityksen suunniteltuja toimintata-
poja paremmiksi ja samalla 16ytdmaan tekijat, jotka erottavat ne toisistaan. Pro-
sessiin valittavien yritysten ei tarvitse valttdmaétta toimia samalla sektorilla, mut-
ta tman opinnaytetydn tutkimusosuuksiin valittin saman alan yrityksia, koska
niitd helpoin verrata keskenaan ja koska verrattavilla kilpailijoilla on sama p&a-

maara ja usein paras vastaava kaytanto. (Karjalainen 2002.)

Opinnaytetyon kilpailijoiden vertailuja analysoidessa keskitytaan myos kilpaili-
joiden imagoon, asemaan seka vahvuuksien ja mahdollisten heikkouksien kar-
toittamiseen. Huolellinen analyysi kilpailijoiden markkina-asemasta tarjoaa hyo-

dyllisid oivalluksia oman toiminnan kehittamiseen. (Aaker 1996, 194.)
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Tutkimuksen kulku

Aluksi vertailuanalyysin avulla tarkastellaan muiden Suomessa toimivien saman
alan yritysten naisten urheiluvaatevalikoimaa ja tuotteita niiden kaikissa mahdol-
lisissa ndkodkulmissa. Bechmarkingiin valitaan havainnoinnin kautta Suomessa
vaikuttavia naisten kuntosalivaatebrandeja, joita on nahty useaan otteeseen
Turun Gym2000 -kuntosalilla vuoden 2014 marraskuusta vuoden 2015 tammi-
kuuhun. Taman lisdksi vertailuanalyysiin valittujen brandien tulee olla helposti
saatavilla suomalaisista verkkokaupoista seka jalleenmyyjien kotisivuilta. T&-
man vuoksi tutkimusta varten on kayty kattavasti lapi suomalaisia kuntosalibis-
nekseen erikoistuneita verkkokauppoja ja poissuljettu merkkeja, joita ei ole hel-

posti saatavilla Suomen markkinoilta.

Kuntosalivaatebrandien vertailun elementteind toimivat muun muassa brandin
hintataso, valmistusmaa ja erityispiirteet (lite 1). Kun téstd saadaan tutkimuk-
sen osalta selvyytta ja on loydetty omalle kuntosalivaatebrandille paras mahdol-
linen suunta, joka erottaa ne kilpailijoista, lahdetaan yritykselle suunnittelemaan
omaa brandi-imagoa ja -identiteettid. Benchmarkingilla eli kilpailijan vertaisana-
lyysin tarkoitus on |0yt&d& markkinarako ja erottuvuustekija omalle bréandille, joka

eroaa kilpailijoista.

4.4 Survey-tutkimus: Kohderyhmén ajatuksia kuntosalivaatebrandeista

Ensimmaiseen tutkimuskysymykseen eli "millaisista kuntosalivaatteista asiak-
kaat pitavat ja miksi” lahdetaan etsiméan ratkaisua survey-tutkimuksen avulla.
Survey-tutkimusmenetelma on tutkimusstrategia, jonka tavoitteena opinnayte-
tyossa selvittaa kyselymenetelman avulla kohderyhman mieltymyksia kuntosali-
vaatebrandien saralla. Survey-tutkimuksen lahtokohdat ovat kvantitatiivisessa
eli maarallisessa tutkimuksessa, mutta siitd saatuja tietoja kaytetddn paaasias-
sa kvalitatiiviseen tutkimukseen, josta muodostuu pohja koko tutkimukselle (Jy-
vaskylan yliopisto). Survey-tutkimus on yleisesti lyhytkestoista ja kyselya tehta-

essa tutkimus oli auki Webropol-ohjelmassa vain muutaman paivan ajan. Sur-
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vey-tutkimuksella on vahainen kontaktipinta tutkittavaan kohteeseen ja tassakin
tapauksessa kaikki vastaukset on saatu anonyymeina. Survey-tutkimuksessa
kaikki aineisto tulkitaan ja analysoidaan vasta koko aineiston keraamisen jal-
keen. (Aaltio-Marjosola 1999.)

Tutkimuksen kulku

Opinnaytetyon survey-tutkimusosuudessa kaydaan lapi kohderyhman mieliku-
via ja mieltymyksia ennalta maarattya yhdekséaéa kuntosalivaatebrandia kohtaan.
Tutkimukseen mainitut bréndit on valittu vaatemerkeistd, joita havaittiin
Gym2000 -kuntosalilla marraskuun 2014 ja tammikuun 2015 valisend aikana.
Kyseisena aikana kuntosaleilla havainnoiduista merkeistd on karsittu heti tutki-
muksen alkutekijoilla alussa merkit, joita vastaan kilpailu vaatii huomattavan
maaran ponnistuksia niiden vahvan brandin ja jalansijan vuoksi (Aaker 1996,
108-109.) Tasta syysta esimerkiksi Nikea ja Adidasta ei kasitella tutkimuksessa

ollenkaan.

Opinnaytetyon survey-tutkimuksessa (liite 2) vastaajalta tiedustellaan alkuun
yleisesti mitd merkkeja héanella tulee kuntosalivaatebrandeistéd ensimmaéisena
mieleen ja missd han on ndhnyt kuntosalivaatteiden mainoksia. Seuraavassa
vaiheessa vastaaja ohjataan ennalta maarattyjen, havainnoinnin perusteella
valittujen kuntosalivaatebrandien pariin. Survey-tutkimuksessa tiedustellaan
muun muassa mita mielikuvia kyseiset brandit herattavat, missa niitd on nahty
ja omistaako kohderyhmaan kuuluva vastaaja jo kyseista merkkia tai onko hén
harkinnut hankkivansa sitd tulevaisuudessa. Survey-tutkimuksessa saadaan
selville asioita, joita asiakkaat eivat osaa sanoa ja sen kautta yritetdan sukeltaa
pintaa syvemmalle asiakkaan mielihalujen taakse (Aaker & Joachimsthaler
2000, 67.)

Kaytettyja kyselymenetelmia analysoidaan kvantitatiivisen tutkimuksen lisaksi
laadullisesti vapaan sanan kommentointikohdissa, jossa vastaaja voi kertoa
sanallisesti mitd mielikuvia hanelle tulee ensimmaisenda mieleen esitetyista

brandikuvista. Kysely on tehty tutkimuksessa Webropol-pohjaan ja sitd mainos-
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tettiin Suomen suurimmassa liikunta- ja hyvinvointiblogien portaalissa Fitfashi-
onissa, jossa opinnaytetyon kirjoittajan fitness-aiheinen blogi sijaitsee. Fitfashi-
on -blogiportaalin avulla kysely on onnistuttu kohdistamaan tavoiteltuun kohde-
ryhméaéan. Kohderyhméana tutkimuksessa ovat kuntosalilla kayvét, likkumisesta
ja terveydestaan kiinnostuneet naishenkiltt. lkaan ei tutkimuksessa kiinniteta

huomiota.

Survey-tutkimuksen kohderyhm@pohjaista tietoa kaytetddn lopulta hyvaksi
oman brandin suunnittelussa. Brandia on helpompi rakentaa, kun sen viestista
voidaan rakentaa selkeampi versio segmentin ostomotiivien mukaan (Laakso
2003, 97). Tutkimuksen avulla saadaan selvitettyd asiakkaiden tyydyttymatto-
mat tarpeet, joiden selvittdmisella voidaan kehittaa tuote tai palvelu, jota ei ole

muilta saatavissa (Laakso 2003, 99).
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5 TUTKIMUSTULOKSET

5.1 Vertailuanalyysin tulokset

Kilpailijoiden bréandien havainnoinnin ja karsimisen jalkeen jaljelle jaavat yrityk-
set loytyvat jaettuina omiksi ryhmikseen Excel-taulukosta (liite 1). Benchmarkin-
giin valitut brandit ovat kooltaan pienia tai keskisuuria yrityksia ja koska kilpailu
todella tunnettuja brandeja, kuten Nikea ja Adidasta vastaan koetaan heti alus-
sa mahdottomaksi niiden todella vahvan brandin ja volyymin takia. Tasta syysta
ei lahdetty taisteluun niin vahvojen kilpailijoiden elementille, koska se vaatii
huomattavia ponnistuksia ja lahes rajattoman markkinointibudjetin. Tasavertois-
ten kilpailijoiden heikkouksien peittoaminen on taas taloudellisesta nakokulmas-
ta erittéin edullista, ja siihen opinnaytteen brandien tutkimus pitkalti perustuu.
(Aaker 1996, 108-109.)

5.1.1 Tuotteet

Kilpailija-analyysissa paneudutaan valittujen yritysten tuotekategoriaan eli selvi-
tetdan mita maahantuojat ja valmistajat ovat havainneet olevan myyvia tuotteita
Suomessa. Jokaiselta vertaillulta merkiltd |0ytyi ainakin treenilegginssit, lyhyet
caprihousut ja treenitoppi. Naiden tuotteiden lisaksi useimmilta merkeilta 16ytyi
myos shortseja seké pitkdhihaista ylaosia. Ylaosana saattaa 10ytya myo6s hup-
pari, trikootakki tai pitk&hihainen t-paita (liite 2). Omaa mallistoa suunnitellessa
lahdetéaan liikkeelle samoista lahtékohdista eli suunnitellaan tuotteita, joiden on

todettu myyvan Suomen markkinoilla.

5.1.2 Hintataso

Vertailluista brandeista kalleimmat tuotteet valmisti Biancaneve, joka valmistaa

vaatteensa Suomessa. Suhteessa edullisin merkki oli Freddy Sport, joka tarjoaa
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ylaosan ja alaosan yhteishintaan 54,90-69,90 €. Empiirisesti vaatteita tutkiessa
edullisuus tuntuu vaikuttavan negatiivisesti Freddy Sport-tuotteiden laatuun.
Taman vaikutelman saa, kun Freddy Sport-tuotteita kasin tutkiessa materiaalit
vaikuttavat siltd, ettd ne eivat materiaalia venyttdessa palaudu tehokkaasti al-

kuperdiseen muotoonsa.

Edullisia vaihtoehtoja tarjoaa myos Oi!Oi!Brazil, jonka tuotanto toimii Brasiliassa
eettisten toimintatapojen mukaan. Oi!QilBrasilin treenilegginssit ovat suunnil-
leen saman hintaisia kuin muidenkin kategoiden brandien tuotteet, mutta kysei-
sen merkin muut olivat selvasti verrokkejaan edullisempia. Esimerkikina
Oi!0i'Brasilin lyhyen treenitoppi, joka maksaa 7,90 euroa. Toinen edullisempi
brandi on tutkimuksen mukaan Daddy’s Girl, jonka valmistamat alaosat ovat

keskimaaraisesti vertailun edullisimpia.

Muut bréandit ovat suurin piirtein samanhintaisia keskenaan niin, etta treenileg-
ginssit maksavat keskimaarin 69,90-79,90 euroa, joka voidaan asettaa hintata-
voitteeksi my6s oman merkin samaisissa tuotteissa. Hinta on tarpeeksi korkea
brandille, mutta kuitenkin tarpeeksi matala, koska kohderyhman huomataan
ostavan sen hintaisia tuotteita. Tuotteiden lopullinen hinta tulee kuitenkin maa-

raytymaan materiaalivalintojen, mallien ja tuotantopaikan perusteella.

5.1.3 Valmistusmaa

Benchmarkingiin valituista kuntosalivaatebrandeistd vain yksi (Biancaneve)
valmistaa vaatteensa Suomessa ja loput ulkomailla. Biancanevella on Tampe-
reella oma ompelimo ja my6s sen vuoksi tuotteiden hinnat ovat nousseet kor-

keammaksi kuin muilla verrokeilla.

Suosittuja valmistusmaita ovat halpatuotantomaat Pakistan ja Kiina, mutta myods
Brasilia on noussut suosituksi valmistusmaaksi. Brasiliassa tuotetaan esimer-
kiksi Bia Brasilin, OilOi!Brasilin ja Labellamafian sekd suomalaissuunnitteisia
Tritaniumin vaatteita. Yleisesti materiaaleja ja valmistustapoja tutkiessa Brasili-
assa valmistetut vaatteet osoittautuivat laadukkaiksi, samoin Liettuassa valmis-

tetut. Hyvin korkealaatuisia ovat tietenkin myds Suomessa valmistetut kuntosa-
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livaatteet, mutta Kiinassa valmistetut eivat yltdneet samalle laadun tasolle kuin
muissa maissa valmistetut. Kiinassa valmistetut tuotteet eivat nayttaneet ulkoi-
sesti yhtd laadukkaasti valmistetuilta kuin muualla tehdyt tuotteet eivatka Kii-
nassa valmistettujen tuotteiden materiaalit olleet erityisen hyvia.

Opinnaytetydssa suunniteltavan brandin tuotteet tullaan valmistamaan toden-
nakoisesti ulkomailla, koska Suomessa ei télla hetkella ole juuri vaatetusteolli-

suutta ja koska hinnat halutaan pitaa kuluttajaystavallisina.

5.1.4 Jalleenmyynti Suomessa

Tutkimuksen reunaehtona on, ettd kaikkia tutkittuja brandeja on mahdollista
ostaa jalleenmyyjiltd tai maahantuojan verkkokaupasta Suomessa. Muutaman
tutkittavan brandin myyntia on rajoitettu pelkastdan oman verkkokaupan piiriin.
Tallaisia brandeja ovat Biancaneve ja Oi!OilBrazil. Kaikkia muita merkkeja on
mahdollista saada maahantuojan lisaksi jostain alan kivijalkaliikkeesta tai muus-

ta verkkokaupasta.

Opinnaytetydssa suunniteltavan oman bréndin tuotteita voidaan jatkossa tilata
sen omasta verkkokaupasta ja tarkkaan valituilta jalleenmyyjilta. Jalleenmyyjiksi
tavoitellaan isoja ja menestyneita verkkokauppoja seka Kkivijalkatoimipisteita
mahdollisimman suuren volyymin takaamiseksi. Oman verkkokaupan kautta
pyritddn saamaan vientia myods ulkomaille. Brandin tavoitteena on kasvaa kan-

sainvaliseksi yritykseksi.

5.1.5 Varit ja tyyli

Opinnaytteessa tutkitut merkit luottavat useimmiten kausittain ja mallistoittain
vaihtuviin vareihin, mutta muutamalla merkki erottautui muista omilla selkeasti
tunnistettavilla teemoillaan. Esimerkiksi Daddy’s Girlin vaatteissa toistuvat jat-
kuvasti tyttbmainen pinkki ja sen eri savyt, kun taas Oi!Oi!Brazilin treenilegginsit
erottautuivat muista varikkailla printeilla. Myos brasilialaissyntyisen Alice Mato-

sin luotsaama Labellamafia luottaa suuriin printteihin ja rajumpaan tyyliin. Label-
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lamafian kotisivut ovat tummalla varimaailmallaan maskuliinisemmat verrattuna

leikkisiin Oi!Oi!Brasilin verkkosivuihin.

Suomalainen Biancaneve panostaa suunnittelussaan yksinkertaisuuteen ja tyy-
likkyyteen, kun taas Brasiliassa tuotetut brandit olivat useimmiten varikkdadmpia
kuin muut verrokit. Bia Brasililta 16ytyy varikkaitd housuja ja erikoisempia leik-
kauksia varsinkin ylaosissa. Pitkdan saliharrastajien luottomerkkind toiminut
Better Bodies on taas tyyliltdan yleisesti rennompi l8ysine huppareineen kuin
esimerkiksi pinkkiin variin ja timantteihin luottava Daddy’s Girl. Rohkean Label-
lamafian ja sporttisen Six Deucen rinnalla leikkaussaumoilla leikkivd Freddy
Sport jaa naitéa kolmea vertaillessaan tyyliltddn hieman valjuksi ja mitdansano-
mattomaksi. Oman brandin tyylid tullaan kasittelemaan enemman kappaleessa
6.

5.1.6 Erityispiirteet

Jokaisella tutkitulla kuntosalivaatebrandilla 16ytyy omat, tunnistettavat erikois-
piirteensa. Suomalaisista merkeista Tritanium tukee vaatteensa suositulla osa-
kompressio-tekniikalla, Daddy’s Girls luottaa kauniiden blondien mallien luo-
maan mielikuvamainontaan ja Biancaneve tukeutuu luomaansa ”luxury sport-
wear” -brandiin. Brasilialaisista merkeista Bia Brasil valmistaa laadukasmateri-
aalisia onesize-tuotteita, kun taas Oi!Oi!Brazil kiinnittdd huomiota myymiensa
tuotteiden eettisyyteen. Six Deucen paatuotteina ovat sosiaalisessa mediassa
markkinoidut legginssit. Kyseinen merkki on tehnyt itseaan tunnetuksi erilaisten
blogi- ja Instagram-yhteistdiden kautta. Freddy Sport taas myy urheiluvaatteen-
sa aina yldosan ja alaosan sisaltavassa yhdistelméapaketissa, joiden tarkein
pointti on pakaraa korostavat leikkaussaumat. Better Bodiesin vahva nakyvyys
saliharrastajien pukeutumisessa ja sen muotoja korostavat leikkaukset ovat
tehneet siitd yhden tunnistettavimmista brandeistd kuntosaleilla. Better Bodies
on suosittu merkki kuntosaleilla ja sitd havaittiin nakyvan kuntosalilla lahes jo-

kaisella havainnointikerralla.
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5.1.7 Oman merkin erottuvuustekija

Kilpailijoiden vertailuanalyysin perusteella voidaan péaatella, ettd markkinoilta
l6ytyy tilaa erottuvalle kuntosalivaatemerkille. Oma brandi tulee olemaan néiden
paatelmien perusteella perusliikkujalle tarkoitettu laadukas urheiluvaatemerkki,
jossa tyylikkyys ja ennen kaikkea lompakolle sopiva eksklusiivisuus ovat sen
tarkeimpia arvoja. Samanlaisia arvoja ei l6ytynyt benchmarkingista muilta mer-

keilta.

Se eroaa suomalaistaustaisista kilpailijoistaan profiloitumalla selkeéasti kansain-
valiseksi ja maskuliinisemmaksi yritykseksi, joka otetaan tosissaan kohderyh-
man mielissa. Brandi ei ole yhtd feminiininen ja staattinen kuin Biancaneve,
mutta sen halutaan olevan sopivan naispuolisen kuntosaliharrastajan elamén-

tyyliin. Kappaleessa 6 kaydaan tarkemmin Iapi brandin tarkeimpia elementteja.

5.2 Survey-tutkimuksen tulokset

Asiakasanalyysin eli opinnaytetydssa tehdyn survey-tutkimuksen péaateemat
jakautuvat brandin siséalléon, ostomotiivien, asiakassegmenttien ja tyydyttymat-
tomien tarpeiden kesken (Aaker 1996, 191). Tutkimukseen vastasi muutaman

paivan aikana 347 henkilda, joten tutkimustulosta voidaan pitaa kattavana.

5.2.1 Paakilpailijat

Paakilpailijat ovat havainnoinnin ja survey-tutkimuksen avulla helppo tunnistaa,
mutta tutkimuksen kannalta koetaan hyddyllisemmaksi selvittda perinteisten
kilpailijoiden ulkopuolelta I6ytyvat kilpailijat. Paakilpailijat ja suorat kilpailijat sel-
vitetdan heti tutkimuksen alussa tiedustelemalla kohderyhmalta mitd kuntosa-

librandeja kuluttajat harkitsisivat ensimmaisenda. (Laakso 2003, 106.)
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Six Deuce: 34
Adidas: 45

Eetter
Bodies: 132

Kuvio 2. Vastaajien ensimmaiseksi mainitsemat kuntosalivaatemerkit.

Tutkimuksen tilastoja analysoidessa (kuvio 2) huomataan, ettéd Nike ja Better
Bodies tulevat vastaajilla ensimmaisend mieleen kuntosalivaatteiden brandeja
spontaanisti tiedusteltaessa. Kaikista vastauksista 172 vastaajalla tulee ensim-
maisena mieleen Nike ja 132 vastaajalla tulee mieleen Better Bodies -merkki.
Yllattden tunnetun urheiluvaatemerkin Adidaksen mainitsi vain 45 vastaajaa.
Kovaa nousua tekevan Six Deucen taas mainitsi 34 vastaajaa. Odotusten mu-
kaisesti Nike kiilaa survey-tutkimuksessa péaékilpailijoissa ensimmaiselle sijalle.
Muita kuin aikaisemmin mainittuja kuntosalivaatemerkkeja nimettiin tutkimuk-

sessa sen verran vahan, etta niille luotiin oma kategoria "muut”.

Survey-tutkimuksen (liite 2) ensimmaisten kysymysten tarkoituksena on selvit-
taa mitd kuntosalivaatemerkkejd kohderyhma kayttad. Vastaajalle tarjottiin tut-
kimuksessa tutkittavat kuntosalivaatebrandien vaihtoehdot seka mahdollisuus
vastata "en mitaan naista”. Vaihtoehto "en mitdan naista” jatettiin pois tietoisesti
diagrammista, koska nain tutkimuksesta saadaan selkedmpi ja se palvelee pa-
remmin tutkimuksen tarkoitusta. Suurin osa vastanneista valitsee kuitenkin vaih-
toehdon, jossa tulee ilmi etté iso osa kohderyhmasta ei kayta mitaan tutkimuk-

sessa esiteltya kuntosalivaatemerkkia.
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Kuvio 3. Kohderyhman kayttamia kuntosalivaatemerkkeja.

Suosituin vaatemerkki vastanneiden keskuudessa on Better Bodies, jota kayt-
téda vajaa 130 vastaajaa. Toiseksi suosituimmaksi merkiksi osoittautuu yllattaen
Bia Brasil, jota I6ytyy hieman yli 50 vastaajaan vaatekaapista. Kolmanneksi
suosituin kuntosalivaatemerkki on tutkimuksen mukaan Six Deuce hieman alle
50 aanelld. Tutkimuksen mukaan Daddy’s Girl -merkkia kaytetddn vastaajien

keskuudessa vahiten.

5.2.2 Markkinointi

Kyselyn vastaajilta tiedustellaan missa he ovat nahneet mainoksia kuntosali-
vaatteista. Taman kysymyksen kautta saadaan selville miten kuntosalivaate-
merkit kayttavat mainontaa hyvakseen ja saadaan perusteluita omien ratkaisu-

jen tueksi.

Suurin osa vastaajista (kuvio 4) on nahnyt kuntosalivaatemainoksia lehdissa.
Hieman alle 200 vastaajaa on térmannyt kuntosalivaatteiden markkinointiin te-

levisiossa. Myohemmin tutkimuksen avoimia kysymyksia analysoidessa huo-
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mattaan, ettd esimerkiksi TV-ohjelma Jutta ja Superdieetit on tehnyt joitakin

merkkeja kohderyhmalle tutuksi. Hyva esimerkki tasta on Bia Brasil, jonka yh-

teydessa mainittiin Jutta Gustafsbergin nimi useaan otteeseen.

300 -

250

200 -

150 4

100 -

50 4

Kuvio 4. Missa olet ndhnyt mainoksia kuntosalivaatebrandeista?

Kysymyksessa "missa olet nahnyt mainoksia kuntosalivaatebrandeista?” saa-
daan avoimen vastausvaihtoehdon kautta arvokasta lisatietoa kuntosalivaate-
merkkien markkinoinnista. Kuntosalivaatteiden mainoksiin vastaajat ovat tor-
manneet ennen kaikkea sosiaalisessa mediassa. Sanansaattajina ovat toimi-
neet bloggaajat, joiden kanssa monet merkit tekevat yhteistyota ja nain saavat
monipuolista nakyvyytta brandilleen niin blogien, Intagramin kuin Facebookin
kautta. Tarkemmin merkkeja analysoidessa huomataan, ettd Six Deucen ja Bet-
ter Bodiesin kohdalla Instagram- ja blogindkyvyys on ollut huomattavaa, koska
molempien merkkien avoimissa vastauksissa on kymmenia mainintoja asiasta.

Siitd voidaan vetaa johtopaatos, etta nakyvyys verkossa ja sosiaalisessa medi-
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assa on tehnyt kyseisia merkkeja tutuksi saliharrastajille, tehnyt niista kiinnosta-

via ja vauhdittanut nain myds merkkien menekkia.

5.2.3 Merkit

Suomalainen Biancaneve

Suomalaisen Biancaneve -merkin logo tunnistetaan vastaajien kesken hyvin
(kuvio 5) ja sita kuvailtiin adjektiiveilla hienostunut, laadukas, tyylikds, Kallis,
kotimainen seka ammattimainen ja fitness. Biancaneve on tullut fithess-urheilun
kautta enemman mediassa tutuksi ja se on sitd kautta kasvattanut suosiotaan
tavallisten kuntoilijoiden keskuudessa. Monet linkittdvat Biancaneven varsinkin
sosiaaliseen mediaan missa merkki sponsoroi fithess-harrastajia. Tata pidetaan
myoOs huonona asiana. Eraskin vastaaja karttaa tatd assosiaatiota: "Ainut syy
miksi epardisin kayttaa, on se, ettd en itse kisaa ja ajattelen muiden ajattelevan

ettd tuo tavis pitaa fitness-tyttdjen vaatteita.”
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Kuvio 5. Biancaneve-merkin logon tunnettavuus.

Enemmiston mielipiteen mukaan Biancaneve valmistaa laadukkaita, mutta
myos Kalliita vaatteita ja hinta-laatusuhdetta pidetdan hyvana. Biancaneve on
my0s “jotenkin ylellisempi kuin joku suurempi urheiluvaatebrandi esim. Asics”.
Kiinnostusta Biancanevea kohtaan loytyy, silla vastaajat ovat kuulleet puhutta-
van merkistd paaasiassa usein (kuvio 6), mutta monella sen ostamista tutki-

muksen mukaan rajoittaa merkin kalliit hinnat.
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Kuvio 6. Kuinka usein olet kuullut puhuttavan Biancaneve -merkista?

Biancanevea ihannoidaan, mutta toisaalta brandi saa myos kritiikkia. Moni vas-
taaja ihmettelee mainoskuvien toteutusta: "Kyseessa on urheiluvaatemerkki,
mutta kuvissa ei urheilla.. Sopivatkohan vaatteet siis urheiluun?” Kohderyhméaa
pidetdén pienikokoisena ja sen ajatellaan olevan ulkon&éstaan kiinnostunut,
koska “"tassa brandissa itsensa esille tuominen on tarkeampaa, kuin se itse
asia: eli kunnon kohotus ja kropan muokkaus”. Eréskin vastaaja toivoo, etta
Biancaneve huomioisi paremmin kaiken kokoiset urheilijat, silld "usein kyseinen
vaate mahtuu vain tiettyyn kokoon asti ja vastaa pienempé&é kokoa mitd koko

antaa ymmartaa.”

Suosittu Better Bodies

Ruotsalaisen Better Bodies -merkin logon tutkimuksen kohderyhma on nahnyt
jatkuvasti tai usein (kuvio 7) ja Better Bodies on tata kautta myo¢s tutkimuksen
tunnetuin bréndi. Brandin herattamid mielikuvia tiedusteltaessa esiin nousevat
adjektiivit urheilullinen, laadukas, kova, raju, itsevarma ja ammattimainen seka

lihaksikas. Better Bodies on "enemman oikeasti treenaavien merkki”’, "BB:ll&



28

(Better Bodiesilla) selkeasti nakyy enemman lihasta ja mainoksen ihmiset tree-

naavat sen sijaan etta seisoisivat poseerauksissa.”

160
140 1
120 1
100 1
80
B0
40 |

20 1

Kuvio 7. Better Bodies -merkin logon tunnettavuus.

Brandia pidetaan tavoitteellisen treenaamisen esikuvana ja se tuo mielikuvaa
"enemman sellaisesta pro-meiningistd”. Ammattimaisen vaikutelman arvellaan
johtuvan siita, kun Better Bodies sponsoroi fithess-ammattilaisia ja kayttaa heitéa
my6s mainoksissaan. Tuotteiden ajatellaan olevan tarkoitettu kovaa treenaaville

ja lihaksikkaille kuntoilijoille eli kuntosalin aktiiviharrastajille.

Brandin karski imago aiheuttaa my0s ristiriitaisia tuntemuksia vastaajissa: "Tosi
treenarin ja bodarin merkki, haluaisin kayttaa, mutta en koe ettd kroppani on
niin hyvassa kunnossa etta kehtaisin kayttaa talla logolla varustettuja vaatteita.”
Better Bodiesia kayttavat niin "old school-bodarit” kuin "wannabe-bodarit” eli
kahden aivan erilaisen kohderyhman suosiossa ja muun muassa sen Vuoksi

brandi on saavuttanut vahvan jalansijan salikulttuurissa.
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Kuvio 8. Better Bodies -merkin tuotteiden laatu.

Vastaajat pitavat merkin tuotteita paaasiassa hyvalaatuisina (kuvio 8). Vaattei-
den ulkondk6a luonnehditaan upeaksi, niitd pidetdén istuvina ja ne “antavat
myoéten treeneissd”. Better Bodies on laadukas, urheiluvaate nimenomaan salil-

le ja se on "tyylikés, toimiva, mutta rohkea hyvan maun rajoissa.”
Kaikille sopiva Bia Brasil

Aikaisemmin esitellyissa tuloksissa tutkimuksen toiseksi kaytetyin kuntosalivaa-
tebandi (kuvio 3) Bia Brasil herattaa positiivisia mielikuvia vastaajissa. Bia Bra-
silin kuvaillaan olevan laadukkaan oloinen, kaikille sopiva ja hillitty seka helposti
lahestyttéava. Bia Brasil valmistaa "mukavan varisia” laadukkaita onesize-
tuotteita, jotka kayvat laajemmalle kohderyhmalle kuin aikaisemmin esitellyt
merkit. Bia Brasilin koetaan brandind sopivan niin saliaktiiveille kuin harrastajille

poissulkematta ryhmaliikunnasta kiinnostuneita. Bia Brasilin ajatellaan olevan
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my0s niin sanotusti lempeampi brandi, koska merkin tuotteita kayttaessa ei vas-

taajien mukaan tarvitse olla "mielettomassa kunnossa”.
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Kuvio 9. Kuinka tuttu Bia Brasilin logo on?

Vaikka Bia Brasil on suosittu merkki tutkimukseen vastanneiden mukaan, niin
sen logo ei ole tullut yhta tutuksi (kuvio 9). Taman arvellaan johtuvan siita, etta
brandin logo ei tule yhta vahvasti esille sen tuotteissa kuin esimerkiksi Better
Bodies- tai Six Deuce -merkeissa. Merkin logon tuntemattomuudesta huolimatta
Bia Brasilia on nahty painonpudotukseen liittyvissa TV-sarjoissa, kuten Jutta ja
puolen vuoden superdieetti -ohjelmassa. Jutta Gustafsberg toimii hyvin mainos-
kasvoja kyseiselle merkille, silla kyseisestd merkistd saadaan hanen avullaan

nuorekas, raikas ja sporttinen kuva.

Bia Brasil-merkilla on laaja valikoima yksinkertaisia, "ei niin huomiota herattavia
vaatteita”, mutta myods toisenlaiseen, ravakdmpaan makuun sopivia. Brandilta

I0ytyy “jokaiselle siis jotakin”. Tasta huolimatta useat vastaajat toivovat merkilta
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“jotain lisda” eli enemman persoonallisuutta, jotta se voisi paremmin erottua

kuntosalivaatebrandien maailmassa.

Laadustaan Bia Brasil saa paljon positiivisia kommentteja. "Tama on oma kes-
tosuosikki! Kangas on laadukasta ja kolmen vuoden jatkuvan kayton jalkeenkin
trikoot ovat kun uudet. Brandina ei ole ehk& houkuttavin mutta tahan merkkiin ei
tarvitse pettyd. Varma merkki. Kallis merkki, mutta rahalle saa vastinetta.”

Tyttémainen Daddy’s Girl

Suomalaistaustaista Daddy’s Girlin brandia arvostellaan tutkimuksessa kovin
sanoin. Brandi ei herata kohderyhmassa lahes ollenkaan odotetunlaisia leikkisia
mielikuvia, vaan sita kuvaillaan negatiivissavytteisilla adjektiiveilla kuten halpa,
blondi, ja muovinen sek& yliampuva. Sitd pidetddn myos seksistisend ja maut-
tomana merkkina, jonka "tunkkaiseen” brandiin ei liiteta hyvalaatuiset kuntosali-
vaatteet. Daddy’s Girl -merkin tuotteita ei siis pideta kovin laadukkaina ja brandi

litetddn vahvasti ulkonékdkeskeisyyteen.

(//(/////9/ ") ' .C/'/'/

=IMNESS, BIKINI |

GOTLECTION

Kuva 1. Daddy's Girl -merkin verkkosivut (Daddy’s Girl 2015).
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Tutkimukseen vastanneet kuntosalia harrastavat naiset eivat mydskaan ihastu-
neet Daddy’s Girlin luottovariin pinkkiin (kuva 1): Jotain muutakin kuin pinkkia
kiitos!” Mainonta koetaan luotansa tyontavaksi ja kohderyhma toivoo, ettd
merkkia mainostaisi "ei-niin-muoviset naiset”, joista monet saavat assosiaatioita

kauneusleikkauksiin.

Selkedasti suurin osa vastanneista ei tunne brandia omakseen eika sita pystyta
ottamaan vakavasti. Muutoksia brandid kohtaan halutaan tehda paljon ja sita

toivotaan kehitettdvan "enemman hyvan maun suuntaan”.

Monipuolinen Six Deuce

Tutkimuksen yksi tunnetuimpia merkkeja oleva Six Deuce (kuvio 3 ja 10) heréat-
td& monenlaisia mielikuvia. Brandin koetaan olevan “vérikas, ravakka, nuorekas
ja ennen kaikkea ehja kokonaisuus”, jossa on “hienot printit ja varit, toimiva
mainonta.” Six Deucea kuvaillaan adjektiivein tehokas, urheilullinen, uskottava

ja yksinkertainen seka raju.
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Kuvio 10. Kuinka usein olet kuullut puhuttavan Six Deuce -merkista?
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Six Deuce on ammattimainen ja sporttinen brandi, joka voidaan yhdistaa moni-
puoliseen treenaamiseen, kuten crossfittiin ja muuhun toiminnalliseen harjoitte-
luun. Six Deucessa on "tekemisen meininkia, kovaa treenid, olennaiseen keskit-
tymistd. Kehon toiminnallisuus on tarkeampaé kuin sen ulkondké”. "Vaikka se
ehka onkin yliedustettuna kaikenmaailman fitnesstytdilla, on Six Deuce silti mie-

lestani selvasti ja hyvin kovaan kuntosalitreeniin yhdistyva treenivaatebrandi.”

Samaan tapaan kuin Better Bodies, Six Deuce yhdistetddn aktiiviseen salihar-
rastukseen, mutta sen ei koeta olevan yhté vaikeasti l[ahestyttava: "Samantyyp-
pisid kuin Better Bodies, mutta jostain syysta Six Deuce tuntuu hiukan sopi-
vammalta keskivertosalitreenaajalle.” Taméan eron arvellaan johtuvan siitd, etta
Six Deuce ei kaytd markkinoinnissaan pelkastaan fitness-alan ammattilaisia,

vaan myods muita hyvakroppaisia urheilijoita.

Six Deucen tuotteiden laatua pidetddn padasiassa hyvana ja tarkoituksen mu-
kaisena, silla se "ei menetd muotoaan”, mutta myds vastakkaisia mielipiteita
|6ytyy. Materiaalin toivotaan olevan paksumpaa, jotta treenihousuista ei nay lapi
ja ne kestaisivat paremmin esimerkiksi kdsipainojen hankausta. Mielenkiintoista
tutkimuksessa on, etta vaikka "laatu ei aina olekaan hinnan vaarti”, niin tutki-
mukseen vastanneet ostavat bréndia siitd huolimatta. Six Deucen tehokas
markkinointi assosioidaan Instagramiin ja merkin blogiyhteisty6hon, jossa se on
tullut erittdin tutuksi ja halutuksi tutkimukseen vastanneille. Se on niin sanotusti

"viimeista huutoa”.

Suurin osa vastanneista ei halua brandid muutettavan mihinkdan suuntaan, silla
sen koetaan olevan hyva juuri sellaisenaan. Se ei ole liilan "0verinnakdinen” ja
brandi on raikas seka selked. Brandi antaa sporttisen kuvan itsestdan: "Jos os-
taisin tatd merkkia ajattelisin ettd annan itsestéani urheilullisen kuvan ulkopuoli-

sille.”

Varikas Oi!Oi!Braazil

Suomalaisessa omistuksessa oleva Oi!Oi!Brasil on vastaajille aikaista tuntemat-

tomampi brandi, mutta silti se luo vahvoja mielikuvia niin positiivisessa kuin ne-
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gatiivisessa mielessa. Brandi koetaan erilaiseksi, pirtedksi ja varikkaaksi. Se on
persoonallinen eika ole suomalaistunut liikaa. Oi!Oi!Brasil sopii varikkaille per-
soonille, jotka karttavat massatuotteita. Brandi valmistaa “vaatteita ihmisille,
jotka haluavat erottua joukosta ja tuoda varia ja iloa salille.” Toisaalta brandin
varikkyys aiheuttaa iloa, mutta se koetaan myos liian huomiota herattava suo-

malaisten makuun: "Aika kamalat kuosit ja varit. Tosi mennytta aikaa jotenkin.”

OilOi'Brasilin mainoskuvat herattavat myds ristiriitaisia ajatuksia vastaajissa.
Vaatteita pidetaan “pirtean nakodisind”, mutta laatua epaillaan vaatteita ensim-
maista kertaa ndhdesséa. Vastaajat, joilla on tuotteista kayttokokemuksia, ovat
olleet tyytyvaisia tuotteen laatuun. Oi!Oi!Brasilia verrataan tutkimuksessa usein
toiseen brasilialaiseen merkkiin Bia Brasiliin: "Tama vaikuttaa viela huonompi-
laatuiselta ja ei-ammattimaisesti toteutetulta.” Erityisesti mainoskampanjat eivat
vakuuta kyselyyn vastaajia, silla he haluavat nahda laadukkaampia kuvia urhei-
lutuotteesta: "En kuvaisi koskaan vaatteita niin, ettd niissa nakyisi laput...” Mai-
noksissa arvostettiin kuitenkin luonnollisen nékdisia malleja, vaikka kuvausten
stailaus voitaisiin toteuttaa paremmin. Mainoskampanjoihin ja kotisivuihin kai-
vattiin "hieman ytyd” ja ”- - kuvia treenaamisesta, nyt esim. beigella taustalla
oleva mainos tuo mieleen ennemmin TV-Shopin kukkakalsarit kuin dynaamisen

treenivaatteen.”

Suurin osa vastaajista ei halunnut muuttaa brandista mitaan, koska brandi erot-
tuu kilpailijoista positiivisesti. Merkilla on selkeasti oma kannattajakuntansa, jolle

brandi hyva sellaisena kuin se on.

Uskottava Labellamafia

Instagram -julkkiksen Alice Matoksen luotsaama Labellamafia herattaa tutki-
mukseen vastanneiden kesken varsin positiivisia mielikuvia. Brandin ajatellaan
sopivan kovaan ja aktiiviseen kayttoon “ilman turhaa kaunistelua”. Labellamafia
ei sovi "millekdan glitter-typylle, joka ei tee salilla tosissaan”. Labellamafia profi-
loituu vahvoihin, urheilullisiin ja itsevarmoihin naisiin, kuten keulakuvaansa, In-

stagramista tunnetuksi tulleeksi fitness-tahteen Michelle Lewiniin.
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Labellamafia otetaan tosissaan ja se koetaan ammattimaiseksi: Labellamafia
valmistaa "naisille suunnattuja kovan treenin kestavia vaatteita, jotka auttavat
paasemaan tavoitteeseen.” Osa tutkimuksen vastauksista viittaakin suoraan
tuohon mielikuvaan: "Omistamalla Labellamafiat olisin lahempana hénen
(Michelle Lewin) kroppaansa.” Labellamafia on selkeasti onnistunut hyvin per-
sonoidessaan profiilinsa keulakuvaansa Michelle Lewiniin ja hanen urheilulli-
seen vartaloonsa. Toisaalta osa vastaajista kokee vahvan profiloinnin vuoksi
brandin olevan heille vaikeasti lahestyttava: "En uskaltaisi nain rapakunnossa

naiden liikkeeseen ainakaan menna, jos sellainen olisi. Nolottaisi niin.”

Brandi on “timmien, mutta lihaksikkaiden mimmien luottovaate. Uskottava.
Vaikka ei juuri tuoda esille kuntosalia kuvissa, niin se nakyy mallien lihaksissa ja
kuvien dynamiikassa ja asettelussa (kuva 2). Typografia ja teksti eivat viittaa
tyttdbmaisyyteen, vaan kovaan tekemiseen ja treenaamiseen, jonkin verran

maskuliinisuuteen ja suoraviivaisuuteen.”

lmlAMA"A FITNESS LIFESTYLE COLLECTIONS

Get exclusive discounts and be
the first to know our news!

BLOG
#HARDCORELADIES

HOW EVERYTHING STARTED

Kuva 2. Labellamafian kotisivut (Labellamafia 2015).

Labellamafian tuotteet ovat "jotain muuta kuin vain vaatteita”. Labellamafia on

toiminut johdonmukaisesti markkinoinnissaan ja sen kehittanyt merkille selkean
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ja vahvan brandin muun muassa Instagramin avulla. Mydskaan suurin osa vas-
taajista ei lahtisi muuttamaan bréndista mitéaan, silléa se on "vahva, selkea ja hy-

va brandi tallaisenaan.”

Freddy Sport ja ”"peppuhousut”

Suosittujen pakaraa korostavien eli "peppuhousujen” valmistajan Freddyn logo
tunnistetaan vastaajien kesken todella hyvin (kuvio 11). Monet vastaajista eivat
kuitenkaan tienneet, ettéa Freddy-merkilla my6s urheiluvaatteita, joten suurin osa
merkin mielikuvista tuntuu sekoittuvan herkasti merkin muihin vaatteisiin.
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Kuvio 11. Kuinka usein olet kuullut puhuttavan Freddy -merkista?

Brandista on tutkimuksen mukaan huvittunut mielikuva ja "halpa vaikutelma”.
Vastaajat huomaavat muotoja korostavat leikkaukset ja pitdvat Freddy Sportin
vaatteita sporttisina, mutta hillittyina ja neutraaleina. Brandi koetaan myds "pe-
ruskivana” ja se ei ole liilan seksikas pakaraa korostavista leikkauksistaan huo-

limatta.
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Kuvio 12. Freddy Sport -tuotteiden laatu.

Freddy Sportin laatu ja tuotteiden kestavyys kerd& palautetta huomattavan
maaran (kuvio 12), silla - - vaatteet saisivat laadultaan vastata hintaa. Vahan
liian kalliit kertakayttdhousut.” Markkinointia kaivataan myos urheiluvaatteiden
nakokulmasta: "Yrittaisin tuoda enemman esiin urheiluvaatepuolta, kaikki tieta-

vat jo peppuhousut. Vahan tylsia kuvia, ehka vahan lisaa fiilista ja liiketta.”

Joensuulainen Tritanium

Joensuulainen Tritanium ei ole kuntosaliharrastajille tutuimmasta péasta (kuvio
13). Logoa ei ole nahty usein, mutta merkkia pidetdén yleisesti brandikuvien
perusteella vakavammin otettavana ja luonnollisempana kuin joitakin aikaisem-
pia esiteltyja merkkeja. Se herattdd paaasiassa positiivisia mielikuvia ja on

suunniteltu laajalle kohderyhmalle kuin jotkin aikaisemmat verrokit.
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Kuvio 13. Kuinka usein olet kuullut puhuttavan Tritanium -merkista?

Tritanium on monen vastauksen perusteella ammattimainen, raikas, hyvalla
tavalla yksinkertainen, ja helposti lahestyttava: Tritanium on “tyylikas, jokanai-
selle ehkd enemman lahestyttava eikéd imagokaan vaikuta olevan niin seksipai-
notteinen.”

Merkki sai aikaan paljon positiivista palautetta, mutta sita kritisoidaan myads sii-
ta, ettd sen on "laimea” eika se erotu tarpeeksi kilpailijoistaan. Sen kritisoidaan
olevan kopio useammasta aikaisemmin esitellystd vaatemerkista eika siiné ole
"mitaan uniikkia”. Brandin valjahtanyt erottuvuustekija kerda paljon kommentte-
ja: "Keksisin jotain omaa, milla erottua muista. Miksi ostaa juuri tatd merkkia,
kun tiedan vaikka BB (Better Bodies) tuotteiden olevan hyvia paalla ja kesta-
via?” Tritaniumin tulee vastaajien mielesta panostaa enemman omaperaisem-
paan kilpailuetuun, nakyvyyteen ja mainontaan. Mainoskuvien odotetaan myos

kehitettdvan olevan paremmiksi ja ammattimaisemmiksi.
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Tritaniumin epayhtendiset logot aiheuttavat ihmetysta eika kohderyhma loyda
kuvien perusteella |0ydetty selkeda linjaa designissa. "Millainen on yrityksen
logo? Se ei ndy ensivilkaisulla vaatteista.” Ristiriitaisena koetaan myds brandin
suomalaisuus. "Merkki on kai suomalainen ja korostaa sitd, mutta vaatteiden

valmistusmaata ei kerrota?”
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6 SWEAT OR DEAD

Opinnaytetyon tavoitteena on suunnitella tutkimuksen pohjalta kuntosalivaate-
brandi, jonka elementeistd tehd&dé&n yhteenveto tdssé kappaleessa. Pohjolan
(2003, 108) mukaan brandin identiteetti sisaltaa yrityksen perusarvot, perusolet-
tamukset, liikeideat, strategiat, visiot, aseman ymparistda kohtaan seka alati
velloviin markkinoihin. Brandid suunnitellessa jokaista néaitd yksittdista osa-
aluetta kdydaan tarkkaan ja yksityiskohtaisesti lapi kattavan brandisisallon luo-
miseksi. Nama kaikki brandin suunnittelussa huomioitavat osa-alueet eivat valt-
tamatta ndy suoranaisesti ulospain opinnaytetta lukiessa, vaan kohderyhmalle
nakyva osa saattaa tulla parhaiten esille visuaalisessa identiteetissa. Yleisesti
visuaalisen identiteetin tarkeimpia alueita ovat yritys- ja tuotetunnus, tunnusvarit

ja typografia.

Oman urheiluvaatemerkin bré&ndi ei rajoitu pelkastaan yksipuolisesti ulkoisiin
tekijoihin, vaan se kay ilmi myo6s kaikesta yrityksen toiminnasta. Se, millaisia
sidosryhmié yrityksella on, miten hyvin asiakaspalvelua hoidetaan tai milta yri-
tyksen tulevat tilat nayttavat vaikuttavat muiden, aikaisemmin mainittujen piirtei-
den ohella brandi-identiteettiin. (Airaksinen 2006, 32.)

6.1 Brandin nimi

Brandin nimeksi Sweat or Dead valikoitui puolivahingossa. Opinnaytetyon Kir-
joittaja on nahnyt kyseisen sanayhdistelmén erdéssé kuntosalikassissa poistu-
essaan hikisista treeneistéd kesalla 2014. Nimi vaikutti sopivalta sen paivan
treeniin ja se on jaanyt siita syysta mieleen. Myohemmin kyseinen nimi on jaa-
nyt kummittelemaan opinnaytteen kirjoittajan ajatuksiin. Brandista on mydhem-
min yritetty etsia tietoa sita kuitenkaan Ioytamatta, joten ainoaksi mahdollisuu-
deksi on jaanyt se, ettd nimi on joko luettu alun perin vaarin tai tallaista brandia

ei ole olemassa.
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Mydhemmin urheiluvaatemerkin nimea harkitessa Sweat or Dead tuli vahvan
assosiaationsa takia ensimmaisend mieleen, eikda se haihtunut sielta, vaikka

brandin nimea pyoriteltin moneen otteeseen.

Brandin nimi Sweat or Dead kuvastaa halua péaasta likkumaan, koska elama
ilman lilkuntaa on kuolettavan tylsda. Liikunnan ilosta nauttiminen ja itsensé

haastaminen ovat Sweat or Deadin visioita vahvimmillaan.

6.2 Sweat or Dead tuotteena

Tuote on usein brandi-identiteetin ydintekija, silla se vaikuttaa mielleyhtymiin,
joita yrityksesta luodaan. Vahva side tuoteluokkaan vaikuttaa vahvasti sitee-
seen, johon brandi kategorioidaan. (Aaker 1996, 80.) Bréandin suunnittelijan
omista henkilokohtaisista mieltymyksistd ja fitness-trendista johtuen brandi
Sweat or Dead keskittyy tuottamaan urheiluvaatteita, jotka ovat suunniteltu al-
kuun ensisijaisesti kuntosalikayttoon. Merkki ei kuitenkaan sulje pois muita kayt-
totarkoituksia, jotta myohempi laajentaminen muun urheilun saralle on mahdol-

lista. Nain ei suljeta pois mahdollista brandin kasvun potentiaalia.

6.2.1 Kansainvalisyys

Sweat or Deadia ei tulla strategisista syistd assosioimaan mihinkaan tiettyyn
maahan, jotta merkin suunniteltu kansainvalinen brandi-imago sailyy uskottava-
na. Suomalaisuuden ei huomata tuovan tutkimuksessa mitaan varsinaista lisa-
arvoa brandille, jos vaatteita ei voida valmistaa Suomessa. Brandia ei siis lah-
detd assosioimaan laadun perdssa pelkastaan Suomeen, koska sen ei uskota
antavan yritykselle varsinaista erottuvuustekijaa eikd kotimaisuuden koeta ole-
van kuntosalivaatteissa ostoon vaikuttava tekijd. Suunnittelun voidaan ilmaista
olevan suomalaisperaista, jotta mielikuva tuotteen laadusta saa edes jonkinlai-
sen pohjan, mutta asemointi luodaan mieluummin brandin kayttajatyypin ja ha-

nen elamantyylinsa, mieltymystensa mukaan. Téallaisella kayttajatyyppeihin pe-
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rustuvalla asemoinnilla voidaan mahdollisesti vaikuttaa arvovaittamaan ja bran-
dipersoonallisuuteen. (Aaker 1996, 81-82.)

6.2.2 Brandin tarjoamat tuotteet

Sweat or Dead lahtee aluksi valmistamaan Suomen markkinoille sopivia tuottei-
ta, kuten legginseja ja treenitoppeja, jotka todetaan benchmarking-tutkimusta
analysoidessa tuotteiksi, jotka myyvat Suomen markkinoilla (lite 1). Brandin
tavoitteena on jatkossa valmistaa naispuoliselle kuntosalin kayttajalle hanen
kaikki tarvitsemansa kuntoiluun liittyvat vaatteet, jotka ovat hinta-
laatusuhteeltaan erinomaisia. Edullinen hinta saattaa olla joillekin tarkea tekija,
koska tutkimuksen yhteydessd moni vastaaja mainitsee asiasta, mutta tassa
tapauksessa sen ei nahda olevan paras tapa profiloitua kohderyhmalle eika sita
sen vuoksi tulla kayttamaan profiloinnissa. Edullisilla tuotteiden avulla Sweat or
Dead ei tule tayttamaan haluttuja laatukriteereita eika myodskaan eksklusiivisuut-

ta, jotka muodostuvat tarkeaksi osaksi yrityksen imagoa.

Sweat or Deadin profilointi perustuu siis toisenlaiseen lahestymistapaan, koska
tietyn kohderyhman kannalta on vetoavampaa olla se muodikkain, laadukkain
tai monipuolisin yritys kuin se edullisin. Samoista lahtokohdista voidaan siis ra-
kentaa kaksi selvasti erilaista brandia ja brandistrategiaa (Hertzen 2006, 201—
202; Aaker & Joachimsthaler 2000, 133). Sweat or Dead -brandissa siis keski-
tytddn hinnan sijasta laadukkuuden ja muiden arvojen yllapitdmiseen. Muut ar-
vot kuin "trendikkyys, "fressiys", nuorekkuus ja sporttisuus ovat pop”, kuten eras

vastaaja sanoo.

Sweat or Deadin kuntoiluvaatteet ovat valmistettu laadukkaista ja kestavista
urheiluvaatemateriaaleista ja uutta teknologiaa lisataan vaatteisiin aina tarvitta-
essa. Vaatetus- ja materiaaliteknologia eivat kuitenkaan ole merkin itseisarvo.
Brandin tavoitteena on julkaista kaksi kertaa vuodessa urheiluvaatemallisto,
jonka sisalla tuotteet muuttuvat, mutta se sailyttdd saman linjan ja toteuttavat
Sweat or Deadin arvoja ja visioita. Trendikkyydesta huolimatta tuotteet elavéat

sesonkien yli ja sdilyttavat nain pitkan kayttdikdnsa. Tutkimuksen mukaan
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markkinoille kaivataan jotain uutta, raikasta ja yksinkertaista merkkid. Monet
eivat myoskaan pida siita etta vaatteissa on logot isosti ja raikeasti esilla, vaan
etta tuotteet ovat niin tyylikkaita, etta niitd kehtaa pitada myods kuntosalin ulko-

puolella.

6.2.3 Sweat or Deadin tuotanto

Sweat or Deadin tuotanto on tehokasta ja se tarjoaa asiakkaalle parhaan mah-
dollisen hinnan tuotteen hyvasta laadusta tinkimatta. Tehtailta vaaditaan laadun
tarkkailua ja sovituista toimitusajoista pidetaan kiinni, jotta asiakkaille voidaan

tarjota laadukasta ja tdsmallista palvelua.

Tuotanto tapahtuu tehtaassa, jossa valmistettavien tuotteiden hintataso voidaan
pitaa lompakolle sopivana, mutta joka silti kykenee valmistamaan Sweat or
Deadin brandin mukaisten laatustandardin tayttavia tuotteita. Vaikka harva tut-
kimukseen vastaaja pitaa eettisyytta tarkeana tekijana kuntosalivaatteiden maa-

ilmassa, kiinnittdd Sweat or Dead siitd huolimatta siihen huomiota.

6.2.4 Sweat or Deadin myynti ja markkinointi

Sweat or Deadin tavoitteena on myyda tuotteita merkin oman verkkokaupan
seka tarkoin valittujen jalleenmyyjien valityksella kansainvalisesti. Jalleenmyy-
jien suunnitellaan olevan verkkokauppoja sekéa kivijalkatoimipisteita. Kivijalka-
likkeiden tarkoitus on tuoda brandia kohderyhmén ulottuville, koska monen vas-
taajaan toiveena on pdatd sovittamaan tuotteita, jotta he voivat jatkossa tilata

niité ilman vaaran koon pelkoa myos verkkokaupoista.

Markkinoinnissa brandi hyddyntaa vahvasti sosiaalista mediaa seké tekee alan
bloggaajien kanssa yhteistyotéd, koska se on selkedsti ollut vahva tekija brandin
tunnettavuutta kasvattaessa esimerkiksi Six Deucen ja Labellamafian kohdalla.
Brandin markkinointia suunnitellessa pidetddn huolta, ettd Sweat or Dead on
ennen kaikkea urheiluvaatemerkki, jonka mainokset eivét ole tylsan staattisia tai

mallit ole hiukset auki, jotta varmistetaan liikkumisen tunnelma, silla "eihan ku-
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kaan nyt treenaa oikeasti hiukset auki.” Kuvissa véltellaan myaos liian siloteltuja
fitness-malleja, joista tutkimuksessa mainitaan useaan otteeseen. Talldin valte-
taan tuotteesta saatava luotaantyontava mielikuva, etté tavallinen nainen ei voi-

si kayttdd brandin vaatteita.

Sweat or Dead luottaa sosiaalisessa mediassa myds vahvoihin henkilébrandei-
hin. Henkilobrandi tarkoittaa prosessia, joissa henkildbrandin omaava ihminen
ja hdnen uransa saavuttavat brandin arvon. (Sirkia 2009.) Brandattyjen henki-
|6iden suuren nékyvyyden kautta alalla on helpompi saavuttaa toivottu nakyvyys
sopivalla markkinointibudijetilla. Kaytanndssa tama tarkoittaa blogiyhteistytta
tarkkaan harkittujen bréndipersoonien kanssa, jotka edustavat Sweat or Dead-

brandin identiteettia.

Jos Sweat and Deadin brandia ei maaritella kohderyhmén silmiin suunnitellusti,
niin ongelmana tulee olemaan viestinndn puutteellisuus. Sweat or Deadin
markkinointia suunniteltaessa tulee ottaa huomioon, etta viestinta ei rajoitu pel-
kastaan viestintamedioiden kautta valitettyyn informaatioon, vaan siihen sisaltyy
myo6s suunnittelemattoman toiminnan kautta valittyneet viestit seka yrityksen
sisainen viestinta eli esimerkiksi asiakaspalvelu. Tasta syysta Sweat or Dead
ottaa tavoitteekseen tarkastella jatkuvasti omaa toimintaansa, jotta taméa sisai-
sen viestinnan tarked merkitys ei jad vahaiseksi ja aiheuta taman vuoksi haja-
naista ja suunnittelematonta mielikuvaa itsestaan. (Markkanen 1999, 51-53.)
Brandin tavoitteena on, etta jokainen henkiléston jasen ymmartaa brandin yti-
men, jotta yhdenmukaisesta linjasta pystytaan pitamaan kiinni ja nain pystytaan
tayttdAmaan brandin sisaltava lupaus (Aaker & Joachimsthaler 2000, 131).

6.3 Sweat or Dead persoonana

Sweat or Deadin brandin persoonan suunnittelun avulla brandista luodaan mie-
lenkiintoisempi ja kiinnostavampi siihen verrattuna, etta sita kehitettaisiin vain
pelkkien tuoteominaisuuksien perusteella. Tatd kautta kehitetystd brandista
tavoitteena on kasvattaa vahva ja uskottava kohderyhmén silmissa. llman en-

nakkoon suunniteltuja persoonallisuuspiirteitd brandin on vaikeaa saavuttaa
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tunnettavuutta ja luoda jatkossa nain kiinteaa suhdetta kohderyhmaansa, joka
on erityisesti Sweat or Deadin tavoite. Kun tama piirre on kunnossa, asiakkaan
ja brandin valistd suhdetta jatkossa on helpompi rakentaa ja kehittaa, silla oike-
anlainen persoonallisuusmielikuva tukee merkin asiakassuhdetta. (Aaker 1996,
84; Aaker & Joachimsthaler 2004, 84.) Hyvana esimerkkind opinnaytetyon tut-
kimuksessa on Labellamafia, jonka onnistunut brandimielikuva motivoi ja sel-
ventaa asiakassuhteen luomista. Labellamafian brandin uskotaan onnistuneen
selkean brandimielikuvan vuoksi, joka profiloituu selkeasti kahteen vahvaan ja
sosiaalisessa mediassa seurattuun henkil6on Alice Matosiin seka Michelle Le-

winiin. Taté voidaan kayttda hyvaksi myos Sweat or Deadin markkinoinnissa.

Sweat or Dead -nainen

Brandipersoonan pitdéd olla identiteetiltdan bréndistrategiaa noudattava, mutta
silti persoonallinen ja lahestyttdva. Kohderyhma arvioi usein brandeja samaan
tapaan kuin muita ihmisia eli adjektiivein ja persoonallisuuspiirteita kuvailemalla,
joten Sweat or Deadin brandin asemointi luodaan kayttajaprofiilin avulla. Luo-
dun persoonan tavoitteena brandi voi erottua kilpailijoista ja olla puhutteleva,
mutta se ei saa olla niin vaikeasti lahestyttava, ettd mahdolliset tulevat asiak-
kaat eivat koe sitd omakseen. (Pulkkinen 2003, 60.) Sweat or Deadin brandin
halutaan olevan eksklusiivinen, nuorekas ja sporttinen olematta kuitenkaan liian
vakava, kuten Better Bodiesin koetaan olevan survey-tutkimuksessa. Sweat or
Dead on ennen kaikkea kuntosaliharrastajien merkki, jotka nauttivat likunnan

ilosta eivatka ota sita liian vakavasti.

Erottuvuustekijoiden ja kohderyhman analysoinnin perusteella on luotu Sweat
or Dead-naisen profiili. Sweat or Dead -nainen on nuorekas liikunnasta innostu-
nut naishenkild, joka haluaa nayttada hyvaltd myos treenatessaan. Han arvostaa
laatua ja sijoittaa mielelladn rahaa hyvaan laatuun ja palveluun, puhutaan sitten
merkkilaukuista tai urheiluvaatteista. Brandin kayttaja on kiinnostunut ulkonaos-
taan ja kayttaa siihen aikaa myos kuntosalin ulkopuolella. Han seuraa niin ruo-
kapuolen kuin muodinkin trendeja pysyakseen niiden aallonharjalla ja h&n on
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askeleen edelle seuraavista muotivirtauksista hyvan havainnointikykynsa ansi-

osta.

Han pitdd matkustamisesta ja on erityisen kiinnostunut myos siitd, mita muualla
maailmalla tapahtuu. Sweat or Dead -naisella on intohimo kehittda itsedan mo-
nella saralla. Han lukee sivistaakseen itsedan, valmistaa ruokaa kokeakseen
uusia makuelamyksia ja hulluttelee tarpeen tullen, jotta ei jaa taysin vahvojen

rutiiniensa vangiksi.

Brandin kayttaja on tyylikds, mutta sporttinen. Han tekee to6ita tavoitteidensa
eteen ja saavuttaa ne omalla paattavaisyydellaan. Sweat or Dead -nainen naut-
tii likunnasta ja sen tuomasta hyvasta olosta, mutta osaa kieltaytya siitéa etuka-

teen sovitun tyttdjen illan vuoksi.

6.4 Sweat or Dead organisaationa

Brandin organisaation arvovaittdmat ovat yleensa aineettomia ja tehokkaita se-
k& kestavat paremmin kilpailua kuin tuoteominaisuudet. Naiden ominaisuuksien
kautta brandia on myds vaikeampi kopioida kuin pelkkien tuoteominaisuuksien
kautta. Kilpailijoiden on yleisesti vaikeampi kilpailla ominaisuuksista, joita ei pys-
tytd arvioimaan tai ilmaisemaan erilaisin mittarein. (Aaker 1996, 83.) Sweat or
Deadin organisaattorisia tavoitteita on l&ahdetty suunnittelemaan yrityksen arvo-

jen ja vision kautta.

6.4.1 Arvot

Markkinoilla menestyvan brandin rakentamiseen on tehtava ratkaisuja, joiden
avulla yritykselle ja sen tarjonnalle rakennetaan vetovoimaa (Rope 2005, 53).
Brandin rakentamisen perussdanttja on, ettd sen imagoperustaan tulisi ottaa
sellaisia piirteitda, joita yrityksesta ei valttamatta automaattisesti 16ydy. Sweat
and Deadin brandiin kytketaan siis tyylillisiA ominaisuuksia eli arvoja, joilla yritys
kehittaa vetovoimaansa. (Rope 2005, 58.)
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Brandin rakentamisessa taytyy huomioida, etta yrityksen arvojen rakentaminen
on aina erilaisten tekijoiden yhteisvaikutusta eika siihen riita vain haluttujen ar-
vojen luetteleminen. Oleellista arvojen esiintuomisessa on se, miten mielikuva
niista rakentuu oikein ja tdhan Sweat or Dead kiinnittaa erityistd huomiota kes-
kittymalla heti alusta asti markkinointiin. Markkinoinnissa otetaan huomioon
muun muassa mainoksista saatavat mielikuvat ja blogiyhteistyot. Sweat or
Deadista julkistettavat mainokset ovat urheilullisia, dynaamisia ja ennen kaikkea
laadukkaan nakoéisia, jotta brandista voidaan saada tavoitteen mukainen mieli-
kuva. Liian silloiteltu ja staattinen mainonta ei vastaa sita mielikuvaa, etta Sweat
or Deadin tuotteita voidaan kayttda "oikeassa urheilussa”. Survey-tutkimuksesta
l0ytyy monesta vastauksesta samanlaiseen ajatusmaailmaan viittaavia ajatuk-
sia, silla kohderyhméa selvasti toivoo kuntosalivaatemerkiltéd hyvaa kaytettavyyt-

ta.

Monet suosiota nauttivat brandit, kuten Six Deuce, Labellamafia ja Better Bo-
dies sekad Biancaneve yhdistetaan tutkimuksessa bloggaajiin. Tunnettujen blog-
gaajien ja Instagram-julkimoiden avulla merkit ovat luoneet hyvaa nakyvyytta
kustannustehokkaasti, silla opinnaytetyon kirjoittajan oman kokemuksen mu-
kaan yhteistbissa raha harvoin vaihtaa omistajaa. Myds Sweat or Dead on kiin-
nostunut tekemaan yhteistyotd bloggaajien kanssa. Blogiyhteistydhtn asete-
taan kuitenkin tarkat vaatimukset bloggaajaa kohtaan, jotta brandista lahetetta-
vaa mielikuvaa voidaan pitaa tyylikkaana, vaikka se annetaankin niin sanotusti
“vieraisiin kasiin”. Brandissa tullaan valttamaan erityisesti sen assosioimista

likaa seksikkyyteen.

Sweat or Deadin kokonaismielikuvaa arvoista vaalitaan myods yrityksen henki-
|6ston (siséinen imago) ja yrityksen ulkopuolisen (ulkoinen imago) kosketuksen
avulla eli selkiyttamisella ja johdonmukaisuudella (Rope & Mether 2001, 25).
Henkilokunnalla pidetdén jatkossa mahdollisuuksien mukaan myyntikoulutuksia,
jotta viesti pysyy selkedna ja siirtyy ndin myo6s asiakkaille vuorovaikutukselli-
suuden vuoksi. Kun kummankin kontaktiryhman eli henkiléstdn ja kohderyhman

muodostamat mielikuvat arvoista ovat keskend&n samanlaisia ja ne rakentuvat
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yhdenmukaisen tulkinnan kautta, on yrityksen arvomaailma ja mielikuva kasva-
massa halutunlaiseksi. (Rope & Mether 2001, 25.)

Brandin arvovaittamat ovat siis brandin mielikuvien avulla syntynyt kokonaisuus,
joka luodaan tarkoin harkitun brandistrategian avulla. Brandi-identiteetin tarkoi-
tus on toimia pohjana kaikessa brandin rakennusty6ssa ja siltd edellytetaan sy-
vyytta ja monipuolisuutta. (Aaker & Joamchimsthaler 2000, 71.) Sweat or Dea-
din arvoja ovat laadukkuus, avoimuus ja luotettavuus. Brandi haluaa taata asi-
akkailleen laadukkaat tuotteet ja toimivan palvelun. Erityisesti asiakaspalveluun
verkkokaupassa seka mahdollisissa kivijalkatoimipisteissa tullaan kiinnittdmaan
erityistda huomiota. Palvelu on toimivaa ja brandin markkinointi seka tyontekijéat
edustavat brandin arvoja. Sweat or Dead pyrkii kaiken kaikkiaan toiminnallaan
ja viestinnallaédn olemaan mahdollisimman avoin ja l&ahestyttava. Tata mieliku-
vaa pyritaan pitamaan ylla esimerkiksi yrityksen omalla blogilla, jossa voidaan
kertoa tarkempia taustoja esimerkiksi suunnittelutydsta ja muista yritykseen liit-

tyvista asioista.

6.4.2 Visiot

Sweat or Dead haluaa tuoda luksuksen tuntua urheiluvaatteisiin sopivin hinnoin.
Brandin ei haluta luovan itsestaéan lilan vakavaa kuvaa, mutta tyylikkaasta sport-
tisuudesta pidetd&n kiinni. Sweat or Deadin visiona on englanninkielinen sano-
ma "Affortable Luxury Sportwear”, jota ei kuitenkaan tulla viljelemaan markki-
noinnissa, vaan se tulee muuten toistumaan kaikessa toiminnassa bréandimieli-
kuvan aikaansaamiseksi. Tatd samaa eksklusiivista visiota esimerkiksi brandi-

kasikirjan halutaan toistavan mustan puhuvalla tyylikkaalla ulkonasllaan (liite 3).

6.5 Sweat or Dead symbolina

Brandin vahva symbolinen arvo yhtenaistaa brandin ja jasentelee sen identiteet-
tia helpommin ymmarrettavaksi. Se myos tekee brandista helpommin muistetta-

van ja tunnistettavan. Symbolin puuttuminen voi olla jopa merkittdva tekija
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brandin myéhemmassa kehityksessa, koska mielikuva brandista ilman muistet-
tavaa merkkia voi jaada hataraksi. (Aaker 1996, 84-85.)

Yrityksen persoonan suunnittelun liséksi profiloinnin térkeita tyokaluja ovat
brandin oman graafisen tyylin ja visuaalisen ilmeen suunnittelu. Sweat or Dea-
din tarkkaan suunniteltu visuaalinen ilme eli yhtendisen viestinnan eri osa-
alueet tulevat esille kaikessa yrityksen julkisessa ulospéin suuntautuvassa toi-
minnassa, esimerkiksi mainonnassa ja muussa kirjallisessa viestinnassa. (Nie-
minen 2004, 42.) Nyt yrityksen alkuvaiheilla erityisen tarkedan visuaalisen muo-
don rooliin nousee Sweat or Deadin brandikasikirjan luonnos (liite 3). Brandika-
sikirja on kehitetty siihen vaiheeseen, etta sitd voidaan jatkossa taydentaa omil-
la kuvilla ja muokata omien tarpeiden mukaan taydellisemmaéksi kokonaisuu-
deksi. Selkeéasti maaritellyn brandin visuaalisen ilmeen suunnittelu on ollut
helppoa, kun sitad varten on tehty tutkimuksellista taustaty6ta ja siitd syntyneita

ajatuksia on kayty lapi useaan otteeseen monesta eri nakdkulmasta.

Sweat or Deadilla on kaytdssaan selkeéat opinnaytteeseen kirjatut perusviestit ja
arvot, joilla yritys haluaa itseaan ilmentavan. Yrityksen visuaalinen identiteetti
muodostuu muun muassa yrityksen tai tuotteen nimesta seka sen kayttamasta

varimaailmasta, typografiasta ja symboleista. (Malmelin 2005, 81.)

Varit, typografia jalogo

Tutkimuksen avoimia vastauksia analysoitaessa huomataan, ettd esimerkiksi
Labellamafiaa ja Six Deucea yhdistdd selke& yrityskuva, hyva markkinointi ja
toistuva visuaalisuus. Kumpikaan merkeista ei ole lilan feminiininen, vaan asi-
akkaiden tarpeen tyydyttdd brandin maskuliininen toiminnallisuus, joka on toteu-
tettu muun muassa brandien tummalla varimaailmalla. Molemmat bréndit viesti-
vat sopivissa maarin maskuliinisuutta, jota halutaan tuoda my6s Sweat or Dea-
diin. Tasta syysta Sweat or Deadin brandikasikirjaa on rakennettu hieman mas-
kuliiniseksi tummalla varimaailmalla, joka koetaan samalla my6s eksklusiivisek-

si. Samaa yksinkertaista teemaa kaytetdan Sweat or Deadin logossa (kuva 3).
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SWENT OR DEND

SWEANT OR

Kuva 3. Sweat or Dead -logo.

Survey-tutkimuksen vastauksia analysoidessa huomaa, etta kuntosalilla viihtyva
nainen arvostaa tyylikkyytta, laatua ja tietynlaista rouheutta kuntosalivaatteissa.
Typografia brandikasikirjan luonnokseen (liite 3) on valittu samasta syysta kuin
tumma varimaailma; se on tyylikas olematta kuitenkaan liian vaikeasti lahestyt-
tava. Vaikka brandi onkin naisille suunnattu, sen ei tarvitse olla feminiininen ol-

lakseen sopiva naispuolisille kuntosaliharrastajille.

Kaikki brandiin liittyva materiaali vaikuttaa siihen, millainen kuva yrityksesta syn-
tyy ja taman vuoksi opinnaytetyon brandikasikirjan luonnoksella uskotaan ole-
vaan tarkea rooli tulevaisuudessa. Taméa visuaalinen identiteetti avaa visuaali-
sessa brandin toiminta-ajatuksista, arvoista ja mahdollistaa erottumisen seka
tunnistettavuuden. (Isohookana 2007, 217.)

6.6 Brandilupaus

Brandia voidaan kéasitella puhtaana mielikuvana, jonka tarkoitus on viestia siita
kokemuksesta, jota kuluttaja voi tuotteeltaan odottaa. (Lindroos ym. 2005, 21.)
Sweat or Deadin kolme paaattribuuttia on johdettu brandin arvoista, visiosta ja
brandipersoonasta. Brandiattribuutin ovat maareita, jotka halutaan liitettavan

asiakkaiden mielikuvaan merkistd. Sweat or Deadin brandin halutaan olevan
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tyylikas, eksklusiivinen ja urheilullinen ilman korkeaa hintaa. Sweat or Dead on

kukkarolle sopiva eksklusiivinen ja aidosti toiminnallinen urheiluvaatemerkki.

6.7 Sweat or Deadin positiivisen imagon yllapitdminen

Koska brandi ei pysty itse paattamaan, mista elementeistd sen imago syntyy,
sen tulee olla tarkka omasta ulosannistaan. Imago syntyy kaikesta yritykseen
littyvasta, tapahtui se hyvassa valossa tai ei. Kohderyhméan korviin saapuneista
tiedoista, huhupuheista, ennakkoluuloista, asenteista, arvoista, kokemuksista ja
kuulopuheista saattaa olla negatiivisia vaikutuksia. Tasta syystd Sweat or Dea-
din tavoite on omalla positiivisella ja harkitulla toiminnallaan aktiivisesti vaikuttaa
kohderyhman tietoihin, kokemuksiin ja informaatioon yrityksesta ja sen tuotteis-
ta tai palveluista. (Vuokko 2003, 111.)

Sen liséksi, ettd Sweat or Deadin tuotteiden tulee asiakkaiden laatustandardien
tayttavia, niin asiakkaan tulee olla tyytyvainen palveluun myas ristiriitojen synty-
essa. Erityisesti reklamaatioihin ja muuhun mahdolliseen negatiiviseen palaut-
teeseen tulee yrityksen reagoida nopeasti, jotta huonoilla kokemuksilla ei vah-
visteta vaaraa mielikuvaa yrityksesta. Vahingossa saatu negatiivinen julkisuus
voi vahingoittaa brandin imagoa hyvin merkittdvasti ja sen korjaaminen vie ai-
kaa ja resursseja. Hyva esimerkki tasta on tutkimuksessa esitelty Freddy Sport -
merkki, jonka housut ovat saanet paljon negatiivista julkisuutta ja sen vuoksi
merkin imago on myos osittain vaurioitunut. Sweat or Deadin tavoitteena on,
ettd edelld mainittua ei tapahdu ja sen hyva, harkittu imago suojelee yritysta
kolhuilta ja sille annetaan sité kautta anteeksi helpommin esimerkiksi asiakas-

palvelussa tapahtuvat satunnaiset pienet virheet. (Ylikoski 2001, 137.)

Jos Sweat or Deadin halutun imagokuvan huomataan muuttuvan jostain syysta
epasuotuisaksi, brandi suorittaa imagotutkimuksen, jotta vaaranlainen imago on
mahdollista korjata. Onnistuneen, tarkennetun imagokuvan kehittaminen edel-
lyttda nykyisen kuvan tuntemusta ja tietamysta muuttaa niita tekijoita, joihin ne-
gaatiot perustuvat. Tassa tapauksessa Sweat or Dead selvittdd alkuun milla

tavoin nykyinen imago poikkeaa brandin tavoittelemasta imagokuvasta. Jos ne-
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gatiivinen kuva johtuu toiminnan vajaavaisuuksista, imagoa kehitetaan paran-

tamalla toimintaa ja sen vajaavaisuuksia. (Ylikoski 2001, 139-140.)
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7/ YHTEENVETO

Opinnaytteessa suunniteltiin uudelle kuntosalivaatemerkille Sweat or Deadille
brandi, jonka avulla voitiin tehd& luonnostelma brandikasikirjasta. Brandikasikir-
ja jatettiin tietoisesti luonnosvaiheeseen, jotta sitd voidaan jatkossa kehittda

esimerkiksi tuotekuvien osalta varsinaisen liiketoiminnan alkaessa.

Tietoa brandin rakentamisesta ja siinda huomioon otettavista osa-alueista kerat-
tiin runsaasta maarastd dokumenttiaineistoa, jota kaikkea ei edes siteerata
opinnaytetyon lopullisessa tekstisséd. Brandiin kohdistuvat ratkaisut on tehty
osittain tutkimustietojen perusteella, jotta ne tukeutuvat jatkossakin kohderyh-
man mieltymyksiin ja ajatuksiin. Opinnaytteessa on annettu my6s merkin perus-

tajalle taiteellinen vapaus ilmaista itseaan brandin suunnittelussa.

Opinnaytetyon teoreettisessa osuudessa etsittiin  benchmarking-tutkimuksen
avulla brandille erottuvuustekijaa, joka erottaa sen kilpailijoista ja luo etumatkaa
omalla taipaleellaan. Sweat or Deadin brandi on naiden bechmarkingin erottu-
vuustekijan loytymisen perusteella perusliikkujalle tarkoitettu laadukas urheilu-
vaatemerkki, jossa tyylikkyys ja ennen kaikkea hinnaltaan sopiva eksklusiivi-
suus ovat sen tarkeimpia arvoja. Samanlaisia arvoja ei I6ytynyt benchmarkingis-
ta muilta merkeiltd. Sweat or Dead eroaa muista suomalaisista merkeista profi-
loitumalla selkeasti kansainvaliseksi ja maskuliiniseksi yritykseksi, joka halutaan

otettavan tosissaan.

Survey-tutkimuksessa tutkittiin  yhdeksasta kuntosalivaatebrandeistd saatuja
mielikuvia, joista oli helppo lahtea laatimaan oman brandin sisaltéa ja sen pe-
rusteella tehda brandiin liittyvia ratkaisuja tutkimustietoon vedoten. Survey-
tutkimuksesta saatiin paljon lisédtietoa muiden kuntosalibrandien herattamista
mielikuvista ja siitd muodostui erittéin tarkea osa brandin elementtien rakenta-
misen reunaehdoiksi. Tutkimustulosten perusteella opinnaytteessa kehiteltiin

Sweat or Deadin brandi.
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Kiteytettynda Sweat or Dead -bréndi on tyylikas, eksklusiivinen ja urheilullinen.
Sweat or Dead on kukkarolle sopivanhintainen brandistdan huolimatta ja se on

aidosti toiminnallinen urheiluvaatemerkki, joka markkinoi aktiivisesti.
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Liite 2 Survey-tutkimus

Tutkimus kuntosalivaatebrandeista

Bréanditutkimuksessa tutkitaan kuntosalilla kdyvien naisten mielikuvia ja ajatuksia kun-
tosalivaatebrandeistd. Kysymyksista on jatetty tarkoituksella pois isot ja tunnetut urhei-
luvaatemerkit, kuten Nike ja Adidas, koska kilpailu niiden kanssa katsottiin mahdotto-
maksi jo heti tutkimuksen alkuvaiheilla,

Voit vastata kysymyksiin, vaikka merkki ei olisikaan sinulle ennestaan tuttu tai et omis-
taisi merkin vaatteita. Talléin toimit vain sinulle annettujen mielikuvien varassa.

Kyselyyn vastaaminen kestéa enintd&dn 15 minuuttia ja siihen vastaaminen on luotta-
muksellista.

Kiitos jo ennakkoon vastauksista, apusi on korvaamatonta!

1. Vastaajan sukupuoli *

Vaihtoehdot: Nainen, mies, ei kumpikaan

2. Vastaajan ikd numeroina *

3. Kotikaupunki

4. Kun ajattelet kuntosalivaatteita, miké brandi sinulle tulee ensimmaisena mieleen?

5. Missé olet nahnyt mainoksia kuntosalivaatteista?
Monivalintakysymyksen vaihtoehdot: Mainoksissa, lehdissd, televisiossa, julkisissa

kulkuvélineissd, en ole ndhnyt, muualla, missa?

6. Mita ndistd ao. merkeista itse kaytat? *

Monivalintakysymyksen vaihtoehdot: Biancaneve, Bia Brasil, Better Bodies, Daddy's
Girl, Freddy Sport, Labellamafia, Oi'Oi!Brazil, Six Deuce, Tritanium, En ké&ytd mitéén

naista
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7. Kuinka tuttu tdma logo on sinulle?

lancaneve

Kuva 4. Biancaneve -merkin logo (Biancaneve 2015).

Vaihtoehdot: Olen nahnyt jatkuvasti, olen nahnyt usein, olen nahnyt joskus, olen ndhnyt

harvoin, en ole nédhnyt ollenkaan

8. Mita mielikuvia taméa brandi herattaa?

Kuva 5. Biancaneve -merkin kollaasi (Biancaneve 2015; Elise Kulmala 2015;
Magnet Photography 2015).

9. Miten luokittelisit tuotteen laadun?

Vaihtoehdot: Erittéin hyva, hyva, en osaa sanoa, melko hyva, heikko
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10. Mita muuttaisit brandissa?

11. Oletko kuullut tastéd merkisté puhuttavan edellisen vuoden aikana?

Vaihtoehdot: Hyvin usein, usein, melko usein, harvoin, en koskaan

12. Suosittelisitko Biancaneve-vaatteita ystavéallesi?
Vaihtoehdot: Kyllg, ehdottomasti, luultavasti, en osaa sanoa, en vélttamatta, en, miksi

en?

13. Aiotko ostaa brandin tuotteita tulevaisuudessa?

Vaihtoehdot: Todennakdisesti, ehka, en osaa sanoa, en usko, en, miksi en?

14. Kuinka tuttu tama logo on sinulle?

Kuva 6. Better Bodies -logo (Mass.fi 2015).

Vaihtoehdot: Olen ndhnyt jatkuvasti, olen ndhnyt usein, olen nahnyt joskus, olen ndhnyt

harvoin, en ole nahnyt ollenkaan

15. Mita mielikuvia tdma brandi herattaa?



61

Kuva 7. Better Bodies -kollaasi (Fit4you 2015; Body Nutrition 2015; Elit Store
2015; Trish Warren Fitness 2015).

16. Miten luokittelisit tuotteen laadun?

Vaihtoehdot: Erittéin hyva, hyvéa, en osaa sanoa, melko hyva, heikko

17. Mita muuttaisit brandissa?

18. Oletko kuullut tastad merkista puhuttavan edellisen vuoden aikana?

Vaihtoehdot: Hyvin usein, usein, melko usein, harvoin, en koskaan

19. Suosittelisitko Better Bodies-vaatteita ystavallesi?
Vaihtoehdot: Kylld, ehdottomasti, luultavasti, en osaa sanoa, en valttdamatta, en, miksi

en?

13. Aiotko ostaa brandin tuotteita tulevaisuudessa?

Vaihtoehdot: Todennakdisesti, ehka, en osaa sanoa, en usko, en, miksi en?

21. Kuinka tuttu tdma logo on sinulle?
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BiaBrazil

activewear
.

Kuva 8. Bia Brasil -logo (San Diego Fit 2015).

Vaihtoehdot: Olen nahnyt jatkuvasti, olen nahnyt usein, olen nahnyt joskus, olen ndhnyt

harvoin, en ole nahnyt ollenkaan

22. Mita mielikuvia tima brandi herattaa?

Kuva 9. Bia Brasil -kollaasi (Body Action 2015).
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23. Miten luokittelisit tuotteen laadun?

Vaihtoehdot: Erittdin hyva, hyvéa, en osaa sanoa, melko hyvé, heikko

24. Mitd muuttaisit brandissa?

25. Oletko kuullut t&std merkista puhuttavan edellisen vuoden aikana?

Vaihtoehdot: Hyvin usein, usein, melko usein, harvoin, en koskaan
26. Suosittelisitko Bia Brasil-vaatteita ystavéallesi?
Vaihtoehdot: Kylla, ehdottomasti, luultavasti, en osaa sanoa, en valttdamatta, en, miksi

en?

27. Aiotko ostaa brandin tuotteita tulevaisuudessa?

Vaihtoehdot: Todennakdisesti, ehké, en osaa sanoa, en usko, en, miksi en?

28. Kuinka tuttu tama logo on sinulle?

Kuva 10. Daddy's Girl —logo (Daddy’s Girl 2015).

Vaihtoehdot: Olen nahnyt jatkuvasti, olen nahnyt usein, olen nahnyt joskus, olen ndhnyt

harvoin, en ole nahnyt ollenkaan

29. Mita mielikuvia tama brandi herattaa?
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Daddy s (Girl

Kuva 11. Daddy's Girl -kollaasi (Daddy's Girl 2015).

30. Miten luokittelisit tuotteen laadun?

Vaihtoehdot: Erittdin hyva, hyvd, en osaa sanoa, melko hyva, heikko

31. Mité muuttaisit brandissa?

32. Oletko kuullut tasta merkisté puhuttavan edellisen vuoden aikana?
Vaihtoehdot: Hyvin usein, usein, melko usein, harvoin, en koskaan

33. Suosittelisitko Daddy’s Girl-vaatteita ystavallesi?
Vaihtoehdot: Kylla, ehdottomasti, luultavasti, en osaa sanoa, en valttamatta, en, miksi

en?

34. Aiotko ostaa brandin tuotteita tulevaisuudessa?

Vaihtoehdot: Todennakdisesti, ehkd, en osaa sanoa, en usko, en, miksi en?
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35. Kuinka tuttu tdmé logo on sinulle?

SinBeuce.

Kuva 12. Six Deuce -logo (Six Deuce 2015).

Vaihtoehdot: Olen ndhnyt jatkuvasti, olen nahnyt usein, olen nahnyt joskus, olen ndhnyt

harvoin, en ole nahnyt ollenkaan

36. Mita mielikuvia tama brandi herattaa?

Kuva 13. Six Deuce -kollaasi (Six Deuce 2015; Mixed Martial Arts 2015).

30. Miten luokittelisit tuotteen laadun?
Vaihtoehdot: Erittéin hyva, hyva, en osaa sanoa, melko hyvé, heikko
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31. Mitd muuttaisit brandissa?

32. Oletko kuullut tastd merkista puhuttavan edellisen vuoden aikana?
Vaihtoehdot: Hyvin usein, usein, melko usein, harvoin, en koskaan
40. Suosittelisitko Six Deuce-vaatteita ystavallesi?

Vaihtoehdot: Kyll4, ehdottomasti, luultavasti, en osaa sanoa, en valttamétta, en, miksi

en?

41. Aiotko ostaa brandin tuotteita tulevaisuudessa?

Vaihtoehdot: Todennakdisesti, ehka, en osaa sanoa, en usko, en, miksi en?

42. Kuinka tuttu tdmé logo on sinulle?

oifjoilbrozil

Kuva 14. Oi!Oi!Brasil -logo (Oi!lOi!Brasil 2015).

Vaihtoehdot: Olen n&hnyt jatkuvasti, olen ndhnyt usein, olen nahnyt joskus, olen nédhnyt

harvoin, en ole nahnyt ollenkaan

43. Mita mielikuvia tdma brandi herattaa?
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Kuva 15. Oi!lOilBrasil -kollaasi (Oi!lOi!Brasil 2015).

44. Miten luokittelisit tuotteen laadun?

Vaihtoehdot: Erittéin hyva, hyva, en osaa sanoa, melko hyva, heikko

45. Mitd muuttaisit brandissa?

46. Oletko kuullut tastda merkista puhuttavan edellisen vuoden aikana?
Vaihtoehdot: Hyvin usein, usein, melko usein, harvoin, en koskaan

47. Suosittelisitko Oi'Oi!Brazil-vaatteita ystavallesi?
Vaihtoehdot: Kylld, ehdottomasti, luultavasti, en osaa sanoa, en valttamatta, en, miksi

en?

48. Aiotko ostaa brandin tuotteita tulevaisuudessa?

Vaihtoehdot: Todennakdisesti, ehké, en osaa sanoa, en usko, en, miksi en?
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49. Kuinka tuttu tdma logo on sinulle?

Vaihtoehdot: Olen nahnyt jatkuvasti, olen nahnyt usein, olen nahnyt joskus, olen nahnyt
harvoin, en ole n&dhnyt ollenkaan

LABELLAMAFIA

Kuva 16. Labellamafia -logo (Labellamafia 2015).

50. Mita mielikuvia tama brandi herattaa?

I.MI.AMAHA FITNESS LIFESTYLE COLLECTIONS

Get exclusive discounts and be
the first to know our news!

BLOG
#HARDCORELADIES

HOW EVERYTHING STARTED

Kuva 17. Labellamafia -merkin verkkosivut (Labellamafia 2015).

51. Miten luokittelisit tuotteen laadun?

Vaihtoehdot: Erittéin hyva, hyvéa, en osaa sanoa, melko hyva, heikko

52. Mitad muuttaisit brandissa?
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53. Oletko kuullut tastd merkista puhuttavan edellisen vuoden aikana?

Vaihtoehdot: Hyvin usein, usein, melko usein, harvoin, en koskaan
54. Suosittelisitko Labellamafia-vaatteita ystavéallesi?

Vaihtoehdot: Kyll4, ehdottomasti, luultavasti, en osaa sanoa, en valttdmatta, en, miksi

en?

55. Aiotko ostaa brandin tuotteita tulevaisuudessa?

Vaihtoehdot: Todennakdisesti, ehké, en osaa sanoa, en usko, en, miksi en?

56. Kuinka tuttu tdmé logo on sinulle?

& [raz00y

Kuva 18. Freddy -merkin logo (Freddy 2015).

Vaihtoehdot: Olen nahnyt jatkuvasti, olen ndhnyt usein, olen nahnyt joskus, olen nahnyt

harvoin, en ole nahnyt ollenkaan

57. Mita mielikuvia tama brandi herattaa?
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WR.UP® SPORT PANTS~TOP Pack pantalone stile corsaro « Pack pantalone stile corsaro + Pack pantalone stile corsaro +
t-shirt in jersey canota in DIWO €3N0 in 1eSSUTO tecnico
raspirante

49,90 EUR 59,90 EUR 59,90 EUR 59,90 EUR

Kuva 19. Freddy Sport -kollaasi (Freddy 2015; Amore Beauty 2015; Malin Bjork
2015)

58. Miten luokittelisit tuotteen laadun?
Vaihtoehdot: Erittéin hyva, hyvéa, en osaa sanoa, melko hyva, heikko

59. Mité muuttaisit brandissa?

60. Oletko kuullut t&std merkista puhuttavan edellisen vuoden aikana?

Vaihtoehdot: Hyvin usein, usein, melko usein, harvoin, en koskaan

61. Suosittelisitko Labellamafia-vaatteita ystavallesi?
Vaihtoehdot: Kylla, ehdottomasti, luultavasti, en osaa sanoa, en valttamatta, en, miksi

en?

55. Aiotko ostaa brandin tuotteita tulevaisuudessa?

Vaihtoehdot: Todennakdisesti, ehka, en osaa sanoa, en usko, en, miksi en?
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TANIUM

Kuva 20. Tritanium -merkin logo (Tritanium 2015).

Vaihtoehdot: Olen nahnyt jatkuvasti, olen nahnyt usein, olen nahnyt joskus, olen nahnyt

harvoin, en ole n&dhnyt ollenkaan

64. Mitd mielikuvia tdma brandi herattaa?

pes
& )fﬂf/

Kuva 21. Tritanium -merkin kollaasi (Tritanium 2015).

65. Miten luokittelisit tuotteen laadun?
Vaihtoehdot: Erittdin hyva, hyva, en osaa sanoa, melko hyva, heikko

66. Mitd muuttaisit brandissa?
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67. Oletko kuullut tstd merkista puhuttavan edellisen vuoden aikana?

Vaihtoehdot: Hyvin usein, usein, melko usein, harvoin, en koskaan

68. Suosittelisitko Tritanium-vaatteita ystavéllesi?
Vaihtoehdot: Kylld, ehdottomasti, luultavasti, en osaa sanoa, en valttaméttd, en, miksi

en?

69. Oletko kuullut t&std merkista puhuttavan edellisen vuoden aikana?
Vaihtoehdot: Hyvin usein, usein, melko usein, harvoin, en koskaan

70. Aiotko ostaa brandin tuotteita tulevaisuudessa?

Vaihtoehdot: Todennakdisesti, ehkd, en osaa sanoa, en usko, en, miksi en?

Liite 3 Brandikasikirjan luonnos

10 JOHDANTD 40 GRAAFINEN HEISTD
1/ BRANDICASKR CFRAAN 41/ CRAATHEN TVV
20 TARINA BRANDIN TAKAA

SWEAT OR DEAD —
BRANDIKASIKIRJA -

33/ VERKOSWUT A SISUAMENMEDL, 60 YHTEVSTIEDGT
34/ SWEAT IR DEAD W e
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i rahas hyvisn lastuun ja palveluun, serate Hén itsesén veimbtoo
puibtasn stten merkkiauista ta rheiuvastiista ruokas kokeakseen s mekuelamyksa jo hulctziee
rindin kiyttja on kinnostunut ulkonadstisin s tarpeen tullen jotta i 8 taysin vahwojen rutiniensa
kiytt3a shen aka /s kLrosain ikopuoela. vergis.
Hanseurse

askeleen edelle seurasvista muotvirtauksists hyvin
hevainnointiykynsé ansiost

rityksen grasfinen tyyl s vahvasti Dead
‘or Sweatin sancmas ja ko okeanisisen micikuvan
brénds

SWEANT OR DEAD

Logon sucja-aiue on'sen korkeus
milimetressss ckaseen suuntasn
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‘Sweet or Deacin kiyttajs ontyylis, mutts
sporttinen. Han tekee tota tavorteidensa cteen
vaisyydelaan Sest
inen neutti likunnasta ja sen tuomasta
yvasta dlosta, mutta tekee sita omeksi iokseenja
hasstaskseen Esesén

FANWAITN

TYPOGRAFIA
ON IS0 0SA
YRITYKSEN

ILMETTA.

SWEANT OR DEAD

SWEANT OR DEAD
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Lato

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTU
VWXYZAAD1234567890
abcdefghijklmnopqrstu
vWxyzaia61234567890

LIGHT REGULAR MEDIUM SEMIBOLD
HEAVY BLACK

: ;. 75

ABGUEFGHURLN
PORSTUVWXYZAAC
3 430 /09U

CMYK: COMOYOKO
RGB: 255, 255, 255




CMYK: 100K
RGB:0,0,0

SWENT OR DEAD
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