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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda Sportia Seindjoen imagoa ja tunnettuutta
Seingjoella suhteessa muihin Seindjoen urheiluvalineliikkeisiin. Opinnaytetyén en-
simmaisena tavoitteena oli perehtya tunnettuuteen ja imagoon lahdekirjallisuuden
avulla. Toisena tavoitteena oli perehtyd markkinoinnin kilpailukeinoihin ja tarkastel-
la niitd Seindjoen Sportian osalta. Opinnaytetydn kolmantena tavoitteena oli ana-
lysoida Sportia Seingjoen kilpailijoita ja asiakkaita. Neljantena tavoitteena opinnay-
tetydssa oli toteuttaa tutkimus kohdeyrityksen asiakkaille ja potentiaalisille asiak-
kaille.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa perehdyttiin tunnettuuden tasoihin ja tunnettuu-
den parantamiseen, seka imagon muodostumiseen, parantamiseen ja imagon
merkitykseen yritykselle. Lisdksi teoriaosuudessa kasiteltiin markkinoinnin kilpailu-
keinot ja analyysit havainnollistamalla asioita Sportia Seindjoen avulla.

Opinnaytetydn empiirisessa osuudessa kasitellaan, avataan ja analysoidaan Spor-
tia Seindjoen asiakkaille ja potentiaalisille asiakkaille tehtyd imago- ja tunnettuus-
tutkimusta ja siitd saatuja vastauksia. Tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista tut-
kimusmenetelmda. Tutkimustulokset, avoin palaute seka tehdyt johtopaatdkset
antavat Sportia Seingjoelle tarkeaa tietoa yrityksen asiakkaiden ja potentiaalisten
asiakkaiden mielikuvista yrityksesta tutkimushetkella, urheiluvalineliikkeen valin-
taan vaikuttavista asioista sekéa tietoa urheiluvalineliikeasioinnista Seinjoella.

Tutkimukseen vastasi 107 vastaajaa, ja suurin osa vastaajista kuului ik&dhaaruk-
kaan 18-25 -vuotiaat. Hintataso, laaja tuotevalikoima ja ammattitaitoinen ja hyva
palvelu nousivat suurimmiksi tekijoiksi urheiluvalineliikkeen valintaan vaikuttavista
asioista. Mielikuvat Sportia Seingjoesta olivat paaosin positiivisia. Palvelu liikkees-
sa miellettiin paaosin ystavalliseksi ja nopeaksi, seka henkilbkunta ammattitaitoi-
seksi. Hintataso miellettiin melko edulliseksi. Negatiivisimmat mielikuvat vastaajilla
oli likkeen sijainnista ja parkkipaikkojen riittavyydesta. Myos tuotevalikoima sai
jonkin verran negatiivisia vastauksia. Kaikki vastaukset saivat kuitenkin my@s posi-
tiivisuutta osakseen.
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The purpose of this thesis was to find out the image and visibility of Sportia
Seindjoki in relation to other sports shops in Seinajoki. The first objective was to
study the literature on visibility and image. The second objective was to study the
competitive weapons of the marketing and examine those relating to Sportia
Seingjoki. The third aim was to analyze the competitors and customers of Sportia
Seinajoki. The final objective was to implement a survey among the target compa-
ny’s customers and potential customers.

The theoretical part of the thesis deals with the levels and improvement of visibility
and the formation and improvement of image, as well as with the significance of
image for the company. The theoretical part w also studies the competitive weap-
ons and analysis of marketing by illustrating those issues with Sportia Seingjoki.

The empirical part of the thesis deals with the image and awareness study made
among Sportia Seingjoki’'s customers and potential customers as well as analyzes
its results. In the study, a quantitative research method was used. The results of
the study give important information to Sportia Seinéjoki about the images that the
customers and potential customers have of the company at the moment. Sportia
Seingjoki also obtains important information about the factors with an effect on the
choice of sports shop and information about sports store behaviour in the city of
Seingjoki.

The survey was answered by 107 respondents. Most of them were 18 to 25 years
of age. The price level, a wide product range and professional and good service
were the greatest factors with an effect on the choice of sports store. The images
of Sportia Seingjoki were mainly positive. The service was mainly perceived as
kind and fast, and also the staff was perceived to be professional. The price level
was perceived to be quite reasonable. The interviewees had the most negative
images of the location of the business and of the number of parking lots. Some
negative comments were also made about the product range.

Keywords: awareness, image, sports store, competitive weapons of the marketing
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1 JOHDANTO

Nykypaivana ihmiset kayttavat yna enemman varojaan urheilun ja vapaa-ajan tar-
peisiin ja valineisiin. He viettavat aikaansa mita trendikkddmpien harrastusten pa-
rissa. Uusiin trendeihin halutaan panostaa asianmukaisilla varusteilla ja ihmiset
kayttavatkin harrastuksiinsa paljon rahaa. Uusia varusteita ostetaan muun muassa
tyylikkyyden ja motivoinnin vuoksi. Myos lapset tietdvat mita haluavat, ja he osaa-
vat vaatia vanhempiaan ostamaan laadukkaita urheiluvélineitd ja yleensa jopa pa-

rempia, mita oikeasti tarvitsisivat.

Nykyajan kulutusyhteiskunta tarjoaa urheiluvalineliikkeille erinomaiset liiketoimin-
tamahdollisuudet. Tasta huolimatta tai juuri tdaméan vuoksi kilpailu alalla on kovaa ja
erottuminen haasteellista. Varsinkin pienten yritysten taytyy osata erottua eduk-
seen suurten toimijoiden joukosta. Kovan kilpailun vuoksi erottumisen avaintekijoi-
téd ovat yrityksen imago ja asiakkaiden muodostamat mielikuvat, seka yrityksen

tunnettuus ja sen parantaminen esimerkiksi markkinoinnin keinoin.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittda Sportia Seindjoen imagoa ja tunnettuutta

Seinajoella suhteessa muihin Seindjoen urheiluvalineliikkeisiin.

Opinnaytetydn ensimmaisenda tavoitteena on perehtya tunnettuuteen ja imagoon
l&hdekirjallisuuden avulla. Toisena tavoitteena on perehtyd markkinoinnin kilpailu-
keinoihin ja tarkastella niitd Seinajoen Sportian osalta. Opinnaytetyén kolmantena
tavoitteena on analysoida Sportia Seinajoen kilpailijoita ja asiakkaita. Neljantena
tavoitteena opinnaytetydssa on toteuttaa tutkimus kohdeyrityksen asiakkaille ja
potentiaalisille asiakkaille. Tavoitteena on loytda ihmisten mielikuvien, mielipitei-
den ja kasitysten avulla ne asiat, joita parantamalla ja kehittamalla yritys voisi lisa-

ta tunnettuuttaan ja kasvattaa asiakaskuntaansa. Toisin sanoen, tutkimuksen avul-



la pyritdén loytdmaan kehitystarpeita ja puutteita Sportia Seingjoen toiminnassa.
Toisaalta tutkimuksessa pyritaan myos loytamaan kohdeyrityksen toiminnan vah-
vuudet, joita yllapitamalla ja kohentamalla saataisiin positiivisia tuloksia yrityksen

liiketoimintaan.

Tutkimuksen avulla yritys saa tarkeaa tietoa toimintansa eri osa-alueista, joita yri-
tyksen asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden mielesta olisi syyta kehittaa. Yri-
tys saa myo0s tietoa siitd, mitd asioita parantamalla voidaan saada asiakas valit-

semaan juuri Sportia Seindjoki muiden urheiluvélineliikkeiden sijaan.

1.2 Sportia Seingjoki

Opinnaytetyon kohdeyrityksena on vuonna 2007 perustettu Sportia Seinéjoki, joka
on urheiluvélineiden ja -tekstiilien myyntiin erikoistunut urheiluvalineliike. Sportia
Seinajoki kuuluu SGN Sportia Oy liikeketjuun, johon kuuluu noin 60 liikettd ympéri
Suomen. Naista kuudestakymmenesta liikkkeesta kolme kuuluu yritykseen nimelta
Haltteri Oy, joka on perustettu vuonna 1994 (Kauppalehti, Haltteri Oy, [viitattu
1.10.2013]). Yksi naista kolmesta Haltteri Oy:66n kuuluvista liikkeistd on kohdeyri-

tyksemme, Sportia Seingjoki.

Yhtion virallinen nimi on Haltteri Oy, Seindjoella sijaitsevan liikkeen aputoiminimi
on Sportia Seingjoki. Vuonna 2012 kolmen liikkeen muodostaman Haltteri Oy:n
likevaihto kehittyi viime vuonna suotuisasti (Kauppalehti 09.08.2013). Yhtion liike-
vaihto kasvoi edellisesta vuodesta 283 tuhatta euroa eli 12,6 prosenttia. Liikevaih-
toa tilikaudelta kertyi 2,5 miljoonaa euroa. Liikevaihdon selva kasvu nakyi myos
Haltteri Oy:n tuloskehityksessa. Vaikka tulos jai edelleen pakkaselle, kasvoi se
edellisesta vuodesta 198 tuhatta euroa eli 68,3 prosenttia. Tappiota tilikaudelta
kertyi 92 tuhatta euroa, kun edellisend vuonna tappio oli 290 tuhatta euroa. Tap-
piollisen tuloksen myo6ta Haltteri Oy:n vakavaraisuus on painunut omavaraisuusas-

teella mitattuna heikoksi.
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Sportia Seindjoen markkinaosuus Seingjoella on noin 10 prosenttia. Yritys on pie-
nin seinajokelaisista urheiluliikkeista, niin kooltaan kuin myynnilta&ankin. Yritys tyol-
listdd 4 vakituista tyontekijdd ja vuodenajasta riippuen 1-3 osa-aikaista tyonteki-
jaa. Sportia Seingjoen myymalapaallikkbna on toiminut Juha Hillamo vuodesta
2010.
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2 TUNNETTUUS JA IMAGO

Luvussa kaksi perehdytdén tunnettuuden tasoihin ja tunnettuuden parantamiseen.
lisdksi luvussa kaksi perehdytaan imagon muodostumiseen ja parantamiseen seka

imagon merkitykseen yritykselle.

2.1 Tunnettuus ja yrityskuva

Asiakas valitsee ostopaikkansa tuntemiensa yritysten joukosta. (Sipila 1999, 321)
Taman takia tunnettuus on yrityksille erittéin tarkedd. Se kuinka moni tuntee yri-
tyksen, ja kuinka hyvin yritys tunnetaan, maarittdd mahdolliset potentiaaliset asi-
akkaat. Yrityksen taytyy mietti& kenen pitaisi tuntea heidat, millaisena heidat pitaisi

tuntea ja misté heidat pitaisi tuntea ja miten he voisivat luoda tunnettuutta?

Tunnettuus- kasitteella kuvataan yleistd tunnettavuutta, eli kuinka tunnettu yritys
on (Sipila 1999, 325). Ihmisille syntyy yrityksen toiminnan tuloksena yrityskuva,
silla tarkoitetaan tunnettuuden sisalt6a, eli sitd millainen maine yrityksella on. Yri-
tyskuva elaa aina hieman todellisen toiminnan jaljessa, silla se voi muuttua koko-
ajan yrityksen vaikuttaessa siihen toiminnallaan. Yrityskuva syntyy hitaasti, mutta

vaarilla toimintatavoilla se voi tuhoutua nopeasti.

Sipilan (1999, 326) mukaan yrityskuva on elintdrked omien asiakkaiden, rahoittaji-
en ja potentiaalisten asiakkaiden piirissd. Jos potentiaalisella asiakkaalla on va-
hainen tuntemus yrityksesta, yrityskuva on silloin erityisen tarke& mielipiteen muo-
dostaja. Vahvojen asiakassuhteiden muodostaminen tukee aina asiakaskunnan

sailymista, vakiintumista ja edistdd myos yrityskuvaa.

Yrityksen on tarkeda tavoitella hyvaa yrityskuvaa, silla se on merkittava asia yri-
tyksen liiketoiminnassa. Se myds edistaa yrityksen asemaa kilpailijoiden joukossa
ja asiakas valitseekin helposti hyvan, vahvan ja luotettavan yrityskuvan omaavan
yrityksen asiointipaikakseen. Tasta on hyttyd myds esimerkiksi taloudellisesti

hankalassa tilanteessa. Sipila (1999, 326) kertoo hyvasta yrityskuvasta eli yrityk-
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sen hyvasta maineesta olevan paljon konkreettisia hyotyja, joilla voi olla rahallista
arvoa yrityksen tunnettuutta ja sitd kautta myds myyntia edistaessa:

— lhmisille muodostuu usein luotettava mielikuva tunnetusta yrityksesta.

— Tunnettuun yritykseen otetaan myods paljon yhteytta.

— Luotettavan ja vahvan yrityskuvan omaava yritys paasee helpommin so-
pimukseen asiakkaan kanssa, silla asiakas tekee vahemman vertailuja
muihin palveluihin ja niiden tarjoajiin

— Vahvan yrityskuvan omaavan yrityksen tuotteista ja palveluista ollaan
valmiita maksamaan korkeampaa hintaa.

— Hyvan yrityskuvan omaava yritys saa asiakkaan helpommin yhteistyohon
ja ohjattua asiakasta helpommin

— Asiantuntijoiden mielipiteet otetaan huomioon vakavammin hyvan yritys-
kuvan omaavan yrityksen kohdalla.

— Hyvan yrityskuvan omaavalta yritykseltd hyvaksytd&dn helpommin virheet
ja niihin suhtaudutaan ymmartavaisemmin

— Hyvan yrityskuvan omaavan yrityksen asiakkaat kertovat helpommin muil-

le kayttavansa yrityksen palveluja.

"Mita hyotya siita on, vaikka yrityksesi ja sen tuotteet ja palvelut olisi-
vat maailman parhaita, jos kukaan ei tieda niista tai niiden parem-
muudesta ollaan eri mieltd.” (Vuokko 1998, 63)

2.1.1 Tunnettuuden tasot

Luokittelemalla tunnettuus tasoihin (Kuvio 1), nahd&an kuinka hyvin brandi on tun-
nettu. Ensimmainen tunnettuuden taso on se, ettei kuluttaja tunnista brandin ni-
mea lainkaan (Laakso 2004, 125). Brandin nimea tutkittaessa tulee esiin taso, jota
kutsutaan autetuksi tunnettuudeksi. Siin& kuluttajan taytyy tunnistaa brandin nimi
useiden nimien joukosta. Kuluttajaa siis autetaan muistamaan brandi antamalla
vaihtoehtoja. Kun kuluttaja muistaa brandin nimen spontaanisti ja osaa yhdistaa
sen oikeaan tuoteryhmaan, paastdan astetta korkeammalle tasolle (mts. 126).
Tama on siis seuraava taso, ja sita tutkittaessa ei anneta kuluttajille valmiita vas-
tausvaihtoehtoja kysyttdessa brandien nimid. Toimialan tunnetuin brandi on se,

jonka kuluttaja nimeaa spontaanisti ensimmaisena ja yhdistdd oikeaan tuoteryh-
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maan. Tuoteryhméansa tunnetuin brandi — top of mind — hallitsee toimialansa tun-
nettuutta ja se on hankkinut erityisen aseman kuluttajan mielessd. Se on myds
usein se brandi, jonka tuotteeseen tai palveluun kuluttaja paatyy ostopaatosta teh-
dessaan. Kun tuoteryhma on todella kilpailtu, top of mind — tunnettuuden merkitys
korostuu erityisesti, silla kuluttajilla muodostuu mieleen top of mind — lista, johon
kuuluu useimmiten vain kolmesta viiteen kuluttajan muistamaa merkkia, jotka juo-
lahtavat mieleen ostopaatosta tehdessa. Listalle paasee usein vain hyvalla mark-

kinointiviestinnalla (mts. 127).

Spontaani
tunnettuus

Autettu tunnettuus

Brandin nimea ei tunnisteta ollenkaan

Kuvio 1. Brandin tunnettuuden tasot (Laakso 2004, 125)

2.1.2 Tunnettuuden parantaminen

Sipilan (1999, 321-322) mukaan yritys voi vaikuttaa tunnettuuteensa omilla toi-
menpiteillaan: esitteilld, artikkeleilla, kirjoilla, asiantuntijalausunnoilla, osallistumal-
la julkisuudessa kaytavaan keskusteluun, mainonnalla, omalla toimitalollaan seka
henkilostonsa kontaktien kautta. Myds yrityksen asiakkaat vaikuttavat tunnettuu-
teen. Suosittelevatko he yritystad eteenpéin, ovatko he itse tunnettuja ja arvostettu-

ja ja millaisen kontaktiverkon he omaavat?
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Hyvan tunnettuuden tavoitteleminen on kivijalan valamista yrityksen liiketoiminnal-
le. Se vaatii paljon ty6ta, mutta on myos palkitsevaa. Laakso (2004, 137-138) ker-
too David Aakerin kuvailemia keinoja saavuttaa tuotteelle tunnettuutta. Erilaisuus
on yksi naista keinoista. Erilaisuus tarkoittaa, ettei ole samanlainen. Mainonnan
valittama viesti muistetaan helpommin, jos mainos poikkeaa muista mieleenpainu-
valla tavalla. Erilaisuudella luodaan tunnettuutta erottautumalla kilpailijoista ja nii-

den mainonnasta.

Toinen tunnettuuden tavoittelemisen keino on sloganin eli iskulauseen ja tunnus-
melodian kayttd (Laakso 2004, 139). Nama voivat olla ratkaisevia elementteja luo-
dessa yritykselle tunnettuutta. Hyvan sloganin tai tunnusmelodian avulla paastaan
kuluttajien mieliin. Nykydan mainonnassa kaytetd&n useimmiten ihmisia arsyttavia
aania ja hokemia, kuvia, teksteja. Nain kuluttajille jaa helposti mieleen mainoksen
rasittavalla tavalla hoettu yrityksen slogan, nimi tai vastaava. Toisaalta myds hy-
vantuulinen ja lennokas iskulause tai tunnusmelodia jaa varmasti mieleen, ehka

jopa positiivisessa merkityksessa.

Symbolin kaytolla voi paastd myos kuluttajien mieliin, jopa helpommin kuin sanalli-
sin ilmauksin (Laakso 2004, 140-143). Symbolia tehdesséa tunnetuksi, voidaan
kayttad myds sponsoroinnin ja tapahtumamarkkinoinnin keinoja, eika valttamatta
perinteistd mediamainontaa tarvita. Symbolilla ei siis tarkoiteta valttamatta yrityk-
sen logoa, vaan se on usein visuaalinen elementti, josta yritys tunnistetaan. Esi-
merkiksi Adidaksen kolme raitaa, Michelin-ukko tai Karjala-oluen miekat ovat sel-
laisia symboleita, jotka ihmiset tunnistavat todennakagisesti, vaikka yrityksen nimea
ei mainittaisikaan. Joka tapauksessa mediajulkisuus, sponsorointi ja tapahtuma-
markkinointi ovat varmasti hyvid keinoja edistaa yrityksen tunnettuutta. Tunnettuut-
ta luodessa mediajulkisuuden avulla annetaan medialle mahdollisuus kertoa mai-
nostettava viesti uutisluonteisena toimituksellisessa aineistossa. N&in kuluttaja ei
suodata “piilotettua” mainosta yhta tehokkaasti kuin kaupallisessa viestinnéssa.
Sponsoroinnin ja tapahtumamarkkinoinnin keinoin saa yritykselle tai brandille na-
kyvyytta julkisuudessa ja ndin hankittua myds tunnettuutta. Parhaimmillaan tapah-

tumat nimetaan sponsorin mukaan. Myos tv-ohjelmasponsorointi on varteenotetta-
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va investointi tunnettuuden laajentamiseksi, mikali ohjelmalla tavoitetaan oikea

kohderyhma.

Laakso (2004, 143-145) kertoo uskovansa tunnettuuden parantamiseen brandi-
laajennuksien avulla, jotka toteuttavat erilaistumisen viestid helposti alkuperaiseen
brandiin yhdistettavassd muodossa. Useimmille brandinlaajennuksille han ei kui-
tenkaan nayttaisi vihreda valoa nykypaivana. Laakson mielesta on olemassa on-
nistuneita brandinlaajennuksia, kuten Yamaha, joka valmistaa esimerkiksi mootto-
riajoneuvoja ja soittimia. Enimmakseen brandinlaajennukset ovat kuitenkin olleet
epaonnistuneita yrityksia. Brandinlaajennuksissa epaonnistuminen on mahdollista,
jos brandiin aletaan liittdd sille tuntemattomia ominaisuuksia. Parhaimmillaan
brandinlaajennus antaa brandin tulevaisuudelle vakuutuksen, mutta hyvissakin
brandinlaajennuksissa havikkia syntyy laajennuksen syddessé alkuperaisen tuot-

teen myyntia ja mielikuvallista padomaa.

Linkkien kayttdminen apuvalineen&d mainoskampanjassa voi tuoda lyhyenkin kam-
panjan jalkeen tunnettuutta brandille (Laakso 2004 146-147). Kampanjan ja tuot-
teen valilla linkkina voi toimia esimerkiksi tuotteen pakkaus tai vaikka jokin henkild,
joka toimii brandin edustajana, esimerkiksi Teemu Selanne Valion "maitopoikana”.
Brandin spontaani tunnettuus vaatii toistoja, mutta myds paljon aikaa. Aiemmin
mainittu top of mind -asema tunnettuudessa vaatii viela enemman aikaa ja toistoja
aseman sailyttamiseksi. Toistojen avulla saadaan nakyvyyttd enemman ja use-

ammin, sek& mielikuva brandistd vahvistuu.

2.2 Imago

Imago on yrityksen liiketoiminnan ja toiminnan tarkea tekija, jolla on oma markki-
na-arvonsa. Imago on toisin sanoen yhteisén paaomaa (Uimonen & Ikavalko
1997, 189). Heidan mukaansa imago on kuva, joka vastaanottajalle syntyy organi-

saatiosta, tuotteesta, henkildsta tai palvelusta.
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Vuokon (1998, 61) mukaan imago on kasite, jolla on lukuisia erilaisia maaritelmia.
Puhutaan mielikuvista, kasityksista tai ndkemyksistd. Joka tapauksessa imago
kuitenkin yleisesti nahdaan kuvana, jonka ihminen, yritys tai jokin muu kohde ha-
luaa itsestddn luoda. Toisaalta imago nahdaan myds kuvana, joka ihmisille on
muodostunut kyseenomaisesta kohteesta. Aula ja Heinonen (2004, 61) kertovat
imagon olevan yrityskuva, joka perustuu visuaaliseen mielikuvaan yrityksesta.
Imago koostuu mielikuvista ja uskomuksista, ja se on jotain mita yritys haluaa si-

dosryhmien ajattelevan itsestaan.

Aula ja Heinonen (2004, 49) kirjoittavat kirjassaan Professori Jaakko Lehtosen
nakemyksestd, jonka mukaan imago on yksinkertaisesti ilmaistuna kokonaisuus,
joka koostuu kokemuksista, oletuksista, tiedoista ja vaikutelmista. He kirjoittavat
myds konsultti Timo Ropen ja psykologi Jari Metherin nakemyksesta, jonka mu-
kaan ihmiselle on tarkeaa vain se, minkalainen mielikuva hanella yrityksesta on.
Tarkeaa ei ole, pitddkd mielikuva paikkansa vai ei. Yrityksen tuleekin pyrkia vaikut-
tamaan néaihin asioihin omalla toiminnallaan niin, etta toimintaymparistd, asiakkaat

ja sidosryhmat muodostavat sen toiminnasta positiivisen mielikuvan.

Imago rinnastetaan tyypillisesti yrityskuvaan, ja se on jotain milta yritys nayttaa ja
minkalainen kuva jollakin on organisaatiosta (Aula & Heinonen 2001, 48). Imago
termi on visuaalinen ja siihen pyritddn usein vaikuttamaan visuaalisen viestinnédn

keinoin. Yksinkertaisesti ilmaistuna imago on kuva jostain.

2.2.1 Imagon merkitys yritykselle

Imagon merkitys on yritykselle tarkea, silla se vaikuttaa monin eri tavoin asiakkai-
den ka&sityksiin yrityksen viestinnasta ja toiminnasta (Gronroos 2003, 387). Tasta
syysta yrityksen tulisi hoitaa ja rakentaa imagoaan oikein ja maaratietoisesti omal-
la toiminnallaan ja esimerkiksi markkinoinnin avulla. Imagosta huolehtiminen on
todella iso tekija liiketoiminnassa varsinkin etelapohjalaisen kulttuurin vaikutusalu-
eella, missa ihmiset tuovat usein omat mielipiteensa vahvasti esille ja muiden kuu-

luville.
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Gronroosin (2003, 387) mukaan imagolla on kolme tehtavaa: imago viestii odotuk-
sista, imago suodattaa havaintoja ja imago riippuu odotuksista ja kokemuksista.
Hanen mukaansa imagolla on myos neljas, yrityksen johdolle tarkea vaikutus.

Seuraavaksi erittelen imagon nelja tehtavaa tarkemmin:

Imago viestii odotuksista mainonnan, henkilokohtaisen myyntitydn ja suusanallisen
viestinnan kanssa. Se vaikuttaa odotuksiin ja auttaa ihmisia suodattamaan niin
markkinointiviestintad kuin suusanallista viestintddkin. Myodnteisen imagon omaa-
vien yritysten asiakkaat ovat vastaanottavaisempia myonteiselle suusanalliselle

viestinnalle. Kielteisellda imagolla on puolestaan painvastainen vaikutus.

Imago on suodatin jonka l&pi yrityksen tekninen ja toiminnallinen laatu n&dhdaan.
Hyva imago suojaa yritysta pieniltd ja jopa satunnaisilta suurilta, toiminnalliseen
laatuun liittyvilta ongelmilta. Ep&aedullinen imago puolestaan saa asiakkaat jopa

tyytymattdmammiksi ja vihaisemmiksi kuin he muuten olisivat.

Imago riippuu asiakkaiden kokemuksista ja odotuksista, silla koettu palvelun laatu
muuttaa imagoa. Koetun palvelun laadun ollessa imagon mukainen tai sen vyli,

imago vahvistuu. Suorituksen jaadessa alle imagon, vaikutus on painvastainen.

Neljas tehtava on imagon siséinen vaikutus. Epaselva imago vaikuttaa tyontekijoi-
den asenteisiin organisaatiota kohtaan ty6nantajana. Tama voi vaikuttaa kieltei-
sesti tydsuoritukseen ja sita kautta asiakassuhteisiin ja laatuun. Selkea ja myon-

teinen imago puolestaan vahvistaa tyontekijéiden myonteisia asenteita.

Vuokon (1998, 66) mukaan imago vaikuttaa kaytannon tasolla esimerkiksi siihen
— mita yrityksesta kirjoitetaan, puhutaan ja kuvitellaan
— halutaanko puhua yrityksen puolesta vai sita vastaan
— halutaanko yritysta kuunnella
— halutaanko yrityksen kanssa olla yhteisty6sséa
— halutaanko yritysta suositella
— halutaanko yrityksesta hakea tyota

— halutaanko yrityksessa tydskennella
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— halutaanko yrityksen puolesta taistella

— halutaanko tehda yrityksen kanssa kauppaa

— halutaanko yritykseen sitoutua

— halutaanko ymmartaa yrityksen tekemisia, tarpeita ja vaatimuksia
— ollaanko yrityksesta ylpeita

— onko yrityksessa tarkeaa olla tyossa tai kayda siella

Imagosta puhuttaessa, puhutaan usein myos brandista, ja sanat linkittyvatkin toi-
siinsa vahvasti. Rope ja Mether (2001, 167) toteavat brandissa olevan kyse siita,
ettd jollain asialla on tunnettuus ja hyva maine markkinoilla. Tallainen brandi tun-
nistetaan ja sen tuotteita halutaan kayttaa ja ostaa. Aula ja Heinonen (2004, 227)

kirjoittavat brandin erityisesti linkittyvan tuotteisiin ja palveluihin.

Brandista voi olla yritykselle monenlaista hyotya. Rope ja Mether (2001, 173-176)
kasittelevat brandin toimintaan liittyvia paivittaisia liiketoimintahyotyja. Heidan mu-
kaansa hyodyt voidaan kiteyttaa kolmeen osioon: haluttavuus markkinoilla, mark-
kinointipanosten taloudellisuusvaikutukset ja puskurivaikutus kolhutilanteessa. Jos
brandi on tunnettu, se voi saada hankittua yritykselle asiakkaita ilman mainontaa.
Onnistunut brandi on siis vetovoimakykyinen. Tunnettu brandi myods alentaa mark-
kinointikustannuksia, silla se pitaa yrityksen nimen kuluttajien mielessa ja se tuot-
taa yritykselle jatkuvasti kysyntdd ilman suuria markkinointipanostuksia. Kolmas
liketoimintahyoty on brandin puskurivaikutus esimerkiksi liikeketjun liikkeen kolhu-
tilanteessa. Puskurivaikutus tarkoittaa sita, etta hyva ja luotettu brandi pystyy tor-
jumaan kolhutilanteesta syntyvia negatiivisia asenteita tiettyyn pisteeseen asti,
silla siihen on totuttu luottamaan. Puskurivaikutuksen tehokkuus puolestaan on
kiinni brandin laadun ja tunnettuuden tasosta. Pahassa kolhutilanteessa brandi ei
pysty suojaamaan yritysta. Kaiken kaikkiaan voidaan todeta hyvan brandin olevan

yritykselle hyodyllinen voimavara, jota tulee hyddyntaa liiketoiminnassa.
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2.2.2 Imagon muodostuminen

Uimosen ja lkavalkon (1997, 189) mukaan imago syntyy lahettajan, eli yrityksen
pyrkimyksista, mutta myos lukuisasta maaréasta muita havaintoja, joita vastaanot-
tajat muodostavat tajunnassaan imagonluojasta riippumatta. Imago ei siis synny
pelkastaan organisaation omista toimenpiteistd, vaan siihen vaikuttavat vastaanot-
tajien ymparistéstddn saamat erilaiset viestit, signaalit ja impulssit jotka voivat
vahvistaa tai heikentdd imagoa. Imagon syntyyn vaikuttavat myds vastaanottajan
omat arvot, tiedot, ennakkoluulot ja mielipiteet. Joka tapauksessa on tarkedd muis-
taa, ettd imago voi syntya, vahvistua, vaaristya tai jopa kadota jokaisessa tilan-

teessa, jossa valitamme tietoa itsestimme ja organisaatiostamme (mts. 190).

Yrityksen omat teot ja toiminnan luomat kuvat ovat ensisijainen tekija imagon
muodostumisessa ja synnyssa. Tarkeaa on luoda yritykselle identiteetti jonka poh-
jalta voidaan maarittaa yrityksen tavoitekuva (Uimonen & lkavalko 1997, 184).
Identiteetti on yrityksen perusolemus, erdanlainen omakuva, joka maarittdé orga-
nisaation ulkoisen kuvan muotoutumisen. ldentiteetti, eli ulkoinen kuva, muodos-
tuu yrityksen arvoista, ominaisuuksista, toimintatavoista, ihmisista, tuotteista ja

palveluista (mts. 181).

Suuria, imagoa muokkaavia tekijoita ovat mielikuvat ja ihmisten omat tuntemukset.
Ropen ja Metherin (2001, 87) mukaan imagon muodostumiseen vaikuttaa ihmisen
siséinen psykologinen kentta, ja tahan kenttdén tulisi pyrkia vaikuttamaan esimer-

kiksi markkinoinnin keinoin.

Imagon psykologiset vaikuttajat (kuvio 2) ovat tekijoita joista imago muodostuu, ja
joihin voidaan vaikuttaa markkinoinnillisin keinoin. Kuvion tekijoista ne, joihin
markkinoinnillisin keinoin voidaan suoraan vaikuttaa, ovat tunteet, asenteet, infor-
maatio ja kokemukset. Psykologisesti imago muodostuu osaltaan néiden neljan
tekijan toimesta. Kuvion muihin tekijéihin markkinoinnilla vaikutetaan taasen epéa-
suorasti, eli eri tekijoiden yhteisvaikutuksen tuloksena (Rope & Mether 2001, 87—

88). Voidaan todeta, ettda ihmisten sisaisten ominaisuuksien lisdksi imagoa Vvoi-
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daan muokata ja muodostaa myds markkinoinnillisin keinoin, ja n&in ollen muun

muassa median ja julkisuuden avulla.

Ennakkoluu-
lot

Asenteet

Kuvio 2. Imagon psykologiset vaikuttajat (Rope & Mether 2004, 87).

2.2.3 Imagon parantaminen

Vuokon (1993, 64-65) mukaan hyva imago muodostuu kahdesta tekijasta, hyvas-
ta viestinnasta ja hyvastad toiminnasta. Hyvalla viestinnadlla annetaan uskottavia,
haluttavia ja ainutlaatuisia lupauksia, jotka ovat tarkeitd kohderyhmalle ja jotka
erottavat yrityksen sen kilpailijoista. Kaytannon tasolla viestinnan lupaukset voivat
tapahtua monella tavalla l&ahtien esimerkiksi yrityksen nimesta, logosta, likemer-
kistd, painotuotteista ja liikelahjoista aina imagomainontaan, sponsorointiin, me-

diajulkisuuteen tai suhdetoimintatapahtumiin. Hyva toiminta puolestaan tarkoittaa
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sitd, etta yrityksen tulee tarjota hyvat tuotteet, palvelut ja henkilostd. Hyvalla toi-
minnalla saadaan asiakkaille hyvia kokemuksia, jolloin heidan mielikuvansa yrityk-
sestd vahvistuu ja tdma voi johtaa uusiin ostokertoihin ja yrityksen kehumiseen
muille. Kokonaisuudessaan on tarkeaa muistaa, ettd hyvan imagon takana taytyy
olla hyva toiminta. Toiminnan tulee vastata annettua imagokuvaa, silla muuten

yritys ei selvia imagon testaustilanteista.

Lahdettdessa kehittAm&&n yrityksen tai organisaation imagoa, tulee Kkiinnittaa
huomiota siihen, millaisia lupauksia annetaan, mutta myés siihen, miten hyvin né-
ma lupaukset pystytaan tayttamaan (Vuokko 1998, 68). Pelkka imagomainonta ja
visuaalisen ilmeen hiominen ei riita, vaan taytyy panostaa myos ylimman vaikutuk-
sen portaaseen, eli itse toimintaan ja tuotteeseen. Tama tarkoittaa usein sita, etta
erittain tarkea yrityksen imagon rakennuksen voimavara on henkildstd. Nain ollen
ulkoisenkin imagon rakentamisen tulisi alkaa yrityksen sisalta. Henkilosto, joka on
motivoitunut, asiantunteva ja tyytyvainen, antaa positiivisia viesteja myo6s ulospain.

Kuvio 3 havainnollistaa edella mainittuja yhteyksia.

Sisainen viestinta Ulkoinen viestinta

Sisdinen imago Ulkoinen imago

Kuvio 3. Viestintakeinojen yhteys imagoon (Vuokko 1998, 68).
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Aula ja Heinonen (2004, 191) kirjoittavat henkiloston tarkeydesta maineen raken-
tamisessa. Heiddn mukaansa jokaisen yrityksen tydntekijan tulisi osata kertoa oi-
keita asioita yrityksestaan ja nain ollen he rakentaisivat yrityksen mainetta olemal-
la niin sanottuja maineen suurlahettilaitda. Esimerkkina toimii teoreettinen ajatus-
leikki, jossa jollain yrityksella on 20 000 tyontekijaa. Jokaisella tyontekijalla puoles-
taan on niin sanotussa lahiverkossaan noin 20 henkil6a, josta syntyy yhteensa
400 000 potentiaalista kontaktia. Lahiverkon lisdksi, kontakteihin lisataan paivittai-
set asiakaskontaktit ja muut kohtaamiset joihin yrityksen tyontekija saattaa torma-
ta. Kaikesta tasta syntyy todella valtava media. Esimerkki patee jokaiseen yrityk-
seen, niin pieneen kuin suureenkin, ja voidaan todeta henkiléston olevan todella

suuri tekija imagon parantamisessa.

Gronroosin (2003, 388—-389) mukaan imago-ongelmia ratkaistaan ja imagoa pyri-
tdan parantamaan usein ilman imagon analysointia, mika johtaa helposti vaariin
toimenpiteisiin. Han toteaa, etta liilan usein kaytetdan viestinnan keinoja imagon
korjaamiseksi tai parantamiseksi, vaikka todellinen ongelma piilisikin yrityksen toi-
minnassa. Talldin todellinen ongelma ei poistu. Onkin tarkeé& tunnistaa onko ky-
seessa toiminnallinen ongelma vai viestinnallinen ongelma, jonka jalkeen voidaan
aloittaa oikeat toimenpiteet. Grénroos (mts. 390) kirjoittaa myos asiakkaiden ko-
kemusten ja mainonnan yhteisvaikutuksesta tilanteessa, jossa yritys on muuttanut
toimiaan ja ilmettd&dn. H&nen mukaansa imago paranee koko ajan asiakkaiden
saadessa hyvia kokemuksia yrityksen toiminnasta. Kuitenkin, jos yritys kertoo
muutoksestaan markkinoille mainonnan avulla, prosessi vie vihemman aikaa ja
imago paranee nopeammin. Nain toimien, myos uudet potentiaaliset asiakkaat

saavat tietoa yrityksesta joka voi johtaa ostotoimenpiteisiin.

Mielikuvaa parannettaessa tulisi keskittyd kahteen vaihtoehtoiseen strategiaan.
Ensimmaisessa strategiassa, eli heikkojen ominaisuuksien pelastamisen strategi-
assa, kohotetaan yrityskuvan heikkoja ominaisuuksia ja saatetaan ne kilpailijan
tasolle. Toisessa strategiassa, eli myyntivalttien luomisen strategiassa, keskitytaan
nykyisten vahvuuksien vahvistamiseen ylivoimaisiksi kilpailutekijoiksi (Rope &
Mether 2001, 224). Jos yritys pdatyy parantamaan imagoaan ja ihmisten mieliku-

via yrityksesta markkinoinnillisin keinoin, tulee sen keskittya naihin strategioihin.
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3 SPORTIA SEINAJOEN MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT JA
ANALYYSIT

Luvussa kolme perehdytddn markkinoinnin neljaan kilpailukeinoon, tuotteeseen,
hintaan, saatavuuteen ja markkinointiviestintaan lisattyna viidennella kilpailukeinol-
la, henkilostolla. Liséksi luvussa kolme perehdytddn markkinoinnin analyyseihin:

kilpailija-, asiakas- ja SWOT -analyyseihin.

3.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Bergstrom ja Leppanen (2009, 165) toteavat kilpailukeinojen olevan se kokonai-
suus jolla yritys lahestyy asiakkaitaan ja muita ulkoisia sidosryhmia. Kilpailukeino-
jen yhdistelmaa, joista yritys rakentaa suunnitelmallisen kokonaisuuden, kutsutaan
markkinointimixiksi. Bergstromin ja Leppasen (2007, 85) mukaan markkinointimi-

xin avulla yritys pyrkii loytamaan keinoja ja toimenpiteita erottuakseen kilpailijoista.

Harward Business Schoolin professorit Neil Bordenin ja Jeremy McCarthy kehitti-
vat 1960-luvulla kilpailukeinojen yhdistelman jota kutsutaan 4P- malliksi (Berg-
strom & Leppéanen 2009, 165). Taman mallin mukaan tuote/palvelu, hinta, saata-

vuus ja markkinointiviestintd muodostavat markkinointimixin.

Seuraavissa alaluvuissa kasittelemme 4P- mallia lisattyna viidennella P:lla. Taméa
viides kilpailukeino on henkilostd, jonka panos on erittdin merkittdva nykyajan yri-
tyksen kilpailukyvyn muodostamisessa. Tarkoitus on kasitella kilpailukeinoja Spor-

tia Seingjoen kannalta.

3.1.1 Tuote kilpailukeinona

Bergstromin ja Leppéasen (2007, 112) mukaan tuote tarkoittaa mita tahansa ostet-

tavaksi ja/tai kulutettavaksi tarjottavaa asiaa, mink& tarkoituksena on tyydyttaa
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asiakkaiden tarpeita ja mielihaluja. Tarjooma puolestaan tarkoittaa kokonaisuutta,
joka muodostuu yrityksen tarjoamista tavaroista ja palveluista (135).

Markkinointimixin keskeisin kilpailukeino on tuote, koska muut yrityksen Kkilpailu-
keinoratkaisut rakentuvat sen ymparille (Bergstrom & Leppanen 2009, 194). Yri-
tyksen tulee maaritella liikeideassaan asiakasryhmat, jonka jalkeen tulee méaaritel-
l& ne tuotteet tai palvelut, joilla asiakasryhmien tarpeisiin pyritddn vastaamaan.
Sportian kannalta asiakasryhmé&na ovat urheilusta kiinnostuneet, ja sitd harrasta-

vat ihmiset.

Bergstromin ja Leppasen (2009, 195) mukaan tuotteet voidaan ryhmitella esimer-
kiksi siséllon perusteella tavaratuotteisiin, palvelutuotteisiin, paikkatuotteisiin, aate-
tuotteisiin, taidetuotteisiin, tapahtumatuotteisiin ja henkildtuotteisiin. Sportia Seina-
joen kohdalla puhutaan tavaratuotteista (mailat, kengat) ja palvelutuotteista (ta-

kuut, suksihuolto).

Tuotteista tai palveluista puhuttaessa on tarkeaa ottaa huomioon niiden laatu.
Varsinkin urheilukaupan alalla, missé ihmiset arvostavat laatua ja merkkituotteita.
Bergstrom ja Leppanen (2007, 130) kirjoittavat laadun tarkoittavan ihmisille eri
asioita. Heidadn mukaansa yrityksen tulee tietdd ne nakemykset, joita heidan asi-
akkaansa muodostavat tuotteiden laadusta. Asiat, jotka esimerkiksi vaikuttavat
asiakkaiden ndkemyksiin tuotteiden laadusta ovat tuoteydin eli raaka-aineet, tuot-
teen hinta, myyntipaikka, merkki, markkinointiviestintd ja valmistusmaa. Nama
kaikki tekijat viestivat omalla tavallaan tuotteen laadusta. Esimerkiksi ihmisilla voi
olla ndkemys, jonka mukaan merkkituotetta ei voi olla alehallissa, vaan niita 16ytyy

vain korkeatasoisista liikkeista.

Sportiaan suhteutettuna tuote tai palvelu voi olla esimerkiksi myytava, tunnettua
merkkia oleva lenkkitossu ja siihen tuleva tuotetakuu. Lenkkitossu on asiakkaan
haluama tuote jonka yritys tarjoaa ja takuu on palvelu, jonka yritys tarjoaa viela
ostosuorituksen jalkeen. Nain ollen tuote/tarjooma koostuu monesti tuotteesta ja
tuotteen liséksi tarvittavista muista tuotteista/ tuotteen huoltoon liittyvista palveluis-

ta. Takuu on Sportian lisdarvoa tuottava palvelu. Jos kengat menevat rikki saman
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tien ja todetaan, etta niissa on ollut valmistusvirhe, saa asiakas tilalle uudet lenkki-
tossut. Asiakas vain tuo rikki menneet kengat ja ostokuitin Sportiaan ja he hoitavat

reklamaatioprosessin siitd eteenpain. Tallainen toiminta viestii palvelun laadusta.

Tuote kilpailukeinona kasittdéd koko myymalan tarjooman. Tarjooma koostuu kai-
Kista tuotteista ja tuotebréndeistd, ja niiden monipuolisuus maarittad myymalan
tuotevalikoiman laajuuden ja monipuolisuuden. Urheiluliiketoiminnan alalla on tar-
keda, etta myymalasta Ioytyy valineitd moniin harrastuksiin ja, ettd asiakkaat I0y-
tavat sieltd haluamansa. My0s arvostettujen brandimerkkien 16ytyminen myyma-
lasta on tarkeaa, silla asiakkaat arvostavat tallaisia tuotteita. Sportia Seingjoki tar-
joaa valikoimassaan monipuolisesti urheiluvalineitda seka suosittuja tuotemerkkeja,

jotta asiakkaat loytéaisivat haluamansa ostoksille tullessaan.

Joka tapauksessa, yritys voi omilla tuotteillaan ja palveluillaan vaikuttaa asiakkai-

den mielipiteisiin ja ostopaikan valintaan merkittavasti.

3.1.2 Hinta kilpailukeinona

Bergstrom ja Leppé&nen (2007, 138) kirjoittavat hinnan olevan tarkea yrityksen
kannattavuuteen vaikuttava kilpailukeino. Hinnoittelu taytyy osata rakentaa niin,
etta tuotteet kayvat kaupaksi ja tuottavat voittoa yritykselle. Lahtisen ja Isoviidan
(1998, 177) mukaan tuotteiden hinnat ja hintataso vaikuttavat yrityksen imagoon ja
asiakkaiden ostohaluun ratkaisevasti. Jos joku yritys myy tuotteitaan halvemmalla
kuin kilpailijat, kayvat tuotteet kaupaksi, ndin ainakin usein ajatellaan (Bergstrom &
Leppénen 2007, 138). Tuotteiden halpa hinnoittelu ei kuitenkaan ole aina viisasta,
silla laadukkuus heijastuu usein hintaan ja asiakkaat eivat valttamatta miella hal-
poja tuotteita laadukkaiksi. Jos jokin tunnettu merkkituote on hairitsevan halpa jos-
sain toisessa liikkeessa, voi ostaja epadilla tuotteen olevan vaarennos tai etta tuot-
teessa on jotain vikaa. Toisaalta, jos sama, hyvaksi merkiksi tiedetty tuote on hal-
vempi toisessa liikkeessa kuin toisessa, kdydaan tuote usein hakemassa halvem-

paan hintaan. Ratkaisevaa tassa on, kuinka paljon halvempi kyseinen tuote on.
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Yrityksen tuotteiden hinnoitteluun vaikuttavia keskeisia tekijoita ovat markkinat,
julkinen valta kuten verot, yrityksen tavoitteet kuten haluttu imago, myytava tuote
ja tuotteen hankinnasta ja myynnista aiheutuvat kustannukset (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 261-262). Ennen hinnoittelua yrityksen tulee tarkastella asiakkaita ja
omia tavoitteita ja kustannuksia sek& markkinoita ja kilpailutilannetta. Yrityksen on
tarkeaa saada hankituksi tietoa kohderyhmien ostovoimasta, markkinoista ja Kkil-

pailijoiden hinnoittelusta, ennen kuin se tekee hinnoittelupaatoksia.

Sportia Seingjoen tuotteiden hinnat ovat erittain kilpailukykyiset. Havaintomme
mukaan monissa urheiluliikkeissé tuotteiden ohjevahittaishinnat ovat tarkoituksella
asetettu todella korkeiksi, jolloin melkein aina myyja antaa asiakkaan kaydessa
mukavalta tuntuvan alennuksen. Harva kuitenkaan ymmartad, ettd alennuksen
jalkeen tuote voi olla vieldkin Sportian tuotetta kalliimpi. Hinnoittelupaatoksiin
Sportia Seingjoella vaikuttavat kilpailijoiden tuotteelle asettamat hinnat, tuotteen
ennakoitu myyntimaara, tuotteen nykyinen menekki ja erilaiset yhteisotekijat kuten
lainsdadantdoon liittyvat asiat. Sportialla on kaytdéssadan myods ns. kanta-
asiakaskortti, jota kaytetaan seurasopimuksissa. Kaytannéssd homma toimii niin
ettd urheiluseuralla on yhteistyésopimus seuran kanssa, kun seuran jasen tai ur-
heilija nayttdd Sportiassa kanta-asiakaskorttiaan han saa ostamansa tuotteen
ovh:sta enintaan 30 prosentin alennuksen. Myds Lady Linen kortilla saa Sportias-
sa 25 % alennuksen. Silloin talldin Sportia tekee tarkoituksella markkinointimieles-
sa polkumyyntia eli myy esimerkiksi poistotuotteita lyhyen ajanjakson ajan +/- nol-

lasaldolla.

3.1.3 Saatavuus kilpailukeinona

Sen lisdksi, ettd yrityksen tuotteet vastaavat markkinoiden vaatimuksia ja, etta
tuotteet on hinnoiteltu oikein, tulee tuotteiden olla asiakkaan saatavilla hdnen ha-
luamassaan paikassa silloin kun han niin haluaa (Bergstrom & Leppanen 2009,
287). Bergstrom ja Leppanen (287) kirjoittavat saatavuuden perustehtavana ole-
van edellytyksien luominen asiakkaiden tarpeiden tyydyttamiselle. Sen avulla hel-

potetaan tuotteiden saamista asiakkaan ulottuville niin, etta ostotilanne tuottaa
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asiakkaalle arvoa ja hyotya. Saatavuuden avulla varmistetaan myads liikketoiminnan

ja markkinoinnin tavoitteiden toteutuminen.

Lahtisen ja Isoviidan (1998, 198) mukaan saatavuudella tarkoitetaan yksinkertai-
sesti asiakkaan mahdollisuutta saada haluamansa tuotteet nopeasti ja tasmallises-
ti mahdollisimman vahaisin ponnistuksin. Talléin ostotilanne on helppo ja kivuton,

ja asiakas saa hyvia kokemuksia yrityksen toiminnasta ja palvelusta.

Bergstromin ja Leppéasen (2007, 152-153) mukaan saatavuutta arvioitaessa on
tarkeaa huomioida kolme asiaa, jotka ovat markkinointikanava, tuotteiden jakelu
seka ulkoinen ja sisainen saatavuus. Markkinointikanava muodostuu tuottajista ja
ostajista. Kuitenkin kanava muodostuu esimerkiksi myos hankkijoista ja jalleen-
myyjista, joiden kautta tieto tai tuote valittyy. Tuotteiden jakelu puolestaan tarkoit-
taa yrityksen logistiikkaa. Se muodostuu tavaroiden kuljettamisesta, varastoinnista
ja tilaamisesta. Toisin sanoen logistiikka tarkoittaa yrityksen materiaali ja tietovirto-
jen kokonaisuutta. Ulkoinen ja sisainen saatavuus tarkoittaa yksinkertaisesti esi-
merkiksi sita, kuinka hyvin yritykseen ldydetaan ja kuinka hyvin eri tuotteet I6ytyvat

yrityksen sisalta.

Sportia Seindjoen kohdalla saatavuudella tarkoitetaan lahinna tuotteiden nopeaa
ja vaivatonta saamista sen emoyhti6lta. Eli kun lenkkitossut loppuvat hyllysta niin
uusia saadaan ideaali tilanteessa hyllyyn jo muutamassa paivassa, ja talléin asia-
kas ei joudu odottamaan kohtuuttomia aikoja haluamansa tuotteen saamiseksi.
Liséksi, Sportia Seindjoki pyrkii sijoittamaan tuotteet hyllyihin mielekkaasti ja sel-
keasti jolloin sisdisen saatavuuden odotukset tayttyvét. Sisaisesta saatavuudesta
viestivat myos selkeét varit ja Sportian tunnukset liikkeen sisalla. Ulkoinen saata-
vuus on pyritty tarjoamaan asiakkaille mahdollisimman hyvaksi tarjoamalla jarke-
vat liikkeen aukioloajat seka ilmaiset parkkipaikat, joita ei esimerkiksi keskustassa
sijaitsevalla Intersportilla ole tarjota. Ulkoista saatavuutta saattaa huonontaa liik-
keen hieman syrjdinen sijainti verrattuna muihin Seinajoen urheiluliikkeisiin, toi-

saalta, Sportia Seingjoen liiketilat sijaitsevat vilkkaasti likennoidyn tien varrella.
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3.1.4 Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Nykyaan yritysten tulee panostaa markkinointiin, silla sen avulla saadaan yritysta
esille ja pyritddn erottumaan Kilpailijoista. Bergstromin ja Leppasen (2009, 328)
mukaan markkinointiviestinnassa on kyse yrityksen ja sen tuotteiden ja palvelui-
den nakyvaksi tekemisesta. Yrityksen taytyy viestinnan avulla luoda mielikuvia,
kasvattaa tunnettuuttaan ja valittaa tietoa tuotteista sekd hinnoista. Tarkeaa on
loytaa viestinndn kohderyhma, viestinnén tavoite ja viestinnan toteuttamisen kei-
not. Kohderyhman ja sen kiinnostuksen kohteiden loytaminen on oleellista, jotta

kohderyhmaan osataan kohdistaa oikeanlaisia markkinoinnillisia toimenpiteita.

Mainonta, myyntityd, myynninedistaminen (SP) sek& tiedotus- ja suhdetoiminta
(PR) ovat markkinointiviestinndn muodostavia tekijéita (Bergstrom & Leppanen
2007, 179). Niiden avulla kohdistetaan mainontaa asiakkaille, ja potentiaalisille
asiakkaille, edistetddan myyntid, luodaan hyvia mielikuvia, hoidetaan suhteita esi-
merkiksi tiedotusvalineisiin, erotutaan kilpailijoista ja edistetaan yritykselta yrityk-

selle tapahtuvaa kauppaa.

Urheilukaupan saralla ja varsinkin pienessa kaupungissa, on mainonnalla suuri
merkitys yrityksen erottumisessa ja huomatuksi tulemisessa. Mainonnan avulla
yritys tekee itseddn tunnetuksi ja saa asiakkaita huomaamaan itsensa, luo mieli-
kuvia ja saa aikaan uusia ostotoimenpiteitd ja jatkaa vanhoja asiakassuhteita.
Markkinointiviestinnan hyotyjen havainnollistamiseksi ja viestinn&dn suunnittelemi-

sen avuksi on kehitetty myds eraanlainen porrasmalli (Kuvio 4).
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(7) Uusintaosto €< Viestitdan hyva syy
uusintaostoon. Muistutetaan:

mainonta, SP, myyntityo.
(6) Vakuuttaminen € Viestitaan tyytyviisyyden

varmistamiseksi: myyntity6, mainonta, SP,
PR.

(5) Osto€ Viestitddn oston aikaansaamiseksi: mainonta,
myyntityd, SP.

(4) Paremmuus € Viestitdan, miksi tuote kannattaa ostaa tai miksi
kannattaa tulla myymalaan. Heratetaan ostohalu:
mainonta, SP.

(3) Tuntemus € Viestitdan, yrityksen/ tuotteen ominaisuuksista.
Heratetddn mielenkiinto: mainonta, SP, PR.

(2) Tietoisuus €< Viestitdan, ettd yritys/ tuote on olemassa. Herdtetdan
huomio: mainonta, PR.

(1) TietAmattomyys

Kuvio 4. Markkinointiviestinnan porrasmalli (Bergstrom & Leppanen 2007, 179)

Sportia Seinajoen markkinointiviestinta kohdistuu talla hetkella erilaisiin tarjous-
tuotteisiin ja kampanjoihin. Mainonta tapahtuu paaasiassa paikallislehdissa, kuten
Eparissa ja Ykkosissa. Itse Sportia ketju mainostaa jonkun verran televisiossa.
Sportia Seindjoki harjoittaa markkinointiviestintaa myos paivittaisissa ostotilanteis-
sa henkilostonsa avulla. Tallaista paivittaista markkinointiviestintaa tapahtuu muun
muassa asiakaspalvelun ja henkilokohtaisen myyntitydn muodossa. Sportia Seina-
joki jakaa myds erdénlaisia kausikuvastoja postissa ja likkeessaan. Naméa tuovat
lisdd nakyvyytta ja herattavat mielenkiintoa esimerkiksi potentiaalisissa asiakkais-

sa.

3.1.5 Henkilosto kilpailukeinona

Kun menet esimerkiksi urheiluliikkeeseen ja saat ystavallista, nopeaa ja asiantun-

tevaa palvelua, tulee sinulle seuraavaa hankintaa miettiessasi varmasti mieleen
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menna uudestaan hyvaa palvelua tarjonneeseen liikkeeseen. Tastd on kysymys
puhuttaessa henkilostosta kilpailukeinona. Bergstrom ja Leppanen (2007, 86) ko-
rostavat kirjassaan osaavan henkiloston merkitysta yrityksen resurssina ja kilpailu-
tilanteessa. Varsinkin palveluyrityksissa, joissa henkilostd on tiiviisti tekemisissa
itse asiakkaan kanssa. Henkilostd tuottaa asiakkaalle hyvia kokemuksia, ja nain
ollen markkinoi yritysta eteenpain.

Bergstromin ja Leppasen (2009, 172-175) mukaan sisdinen markkinointi, johon
kuuluu tiedottaminen, koulutus, kannustus ja yhteishengen luominen, kuten yrityk-
sen sisdiset tapahtumat, on yritykselle todella tarkea asia. Heiddn mukaansa si-
saisen markkinoinnin avulla henkildsto viihtyy yrityksessa paremmin, palvelee asi-
akkaitaan paremmin ja on hyvin motivoitunut tydhonsa. Yrityksen johdon tulee si-
saisen markkinoinnin avulla saada henkilostd puhaltamaan yhteen hiileen, jolloin

palvellaan koko yritysta, ja sen tavoitteita.

Hyva asiakaspalvelu tuottaa asiakkaille lisdarvoa ja luo hyva tavan erottua muista
alan toimijoista (Bergstrom & Leppanen 2009, 180-181). Asiakaspalvelun avulla
henkilostd tarjoaa asiakkailleen palveluita, auttaa ja opastaa heitd. Tarkeaa on
omalla toiminnallaan erottua kilpailijoista tarjoamalla enemman ja parempia palve-

luita, esimerkiksi oston yhteydessé ja ostotapahtuman jalkeen.

Urheiluvalinekaupan alalla on tarke&é luoda asiakkailleen miellyttavia osto- ja asi-
ointikokemuksia, jotta asiakas kertoisi hyvaa viestia eteenpdin ja tulisi itsekin uu-
destaan ostoksille. Tassa henkilostd on merkittavassa roolissa. Sportia Seindjoki
tarjoaa asiakkailleen asiantuntevan, osaavan, ja ystavallisen henkiloston, jonka
avulla asiakas pyritddn pitAméaan tyytyvaisena. Lisaarvoa tuottavana asiakaspalve-
luna voidaan pitdd esimerkiksi luistinten teroitusta ja muotoilua, tuotetakuuta seka
vastaostettujen suksien voitelua. Sisdistd markkinointia Sportia Seingjoki harjoittaa

muun muassa koulutusten muodossa.
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3.2 Analyysit

Analyysien avulla on hyva tutkia yrityksen ja Kilpailijoiden toimintaa. Seuraavissa
alaluvuissa perehdytaan kilpailija-analyysin, asiakasanalyysin, ja SWOT- analyysin
avulla Sportia seindjoen kilpailijoihin ja asiakkaisiin seka tarkastellaan Sportia Sei-

najoen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia seka uhkia.

3.2.1 Kilpailija-analyysi

Kilpailu kaupan alalla on nykyaan erittéin kovaa. Varsinkin urheiluvélikaupan saral-
la Kilpailu on todella tiivista, ja yritysten taytyy pyrkia loytamaan paikkansa muiden
joukosta. Bergstrom ja Leppanen (2007, 39) kirjoittavat erottumisen tarkeydesta.
Heidan mukaansa kaikkien miellyttdja ei menesty parhaiten, vaan se, joka pystyy
erottumaan ja tyydyttad asiakkaidensa tarpeet muita paremmin. Kilpailijoiden ana-
lysointi onkin ensiarvoisen tarkeaa jotta pystytaisiin muokkaamaan omaa toimintaa

erottumaan kilpailijoista.

Kilpailutilanteessa on tarke&da analysoida muutamia asioita, joita toimialalla ilme-
nee (Lahtinen & Isoviita 1998, 58). Kilpailija-analyysissa tulee ottaa huomioon na-
ma seikat, joita ovat kilpailijoiden nimet ja maara, kilpailevat tuotteet, kilpailun

luonne, potentiaalisten kilpailijoiden uhka sekéa yritysten kilpailuroolit.

Markkinoilla olevilla yrityksilla ilmenee myds erilaisia kilpailurooleja (Bergstrom &
Leppé&nen 2009, 85). Eri kilpailurooleja ovat markkinajohtaja, haastaja, jaljittelija
seka erikoistuja. Naiden roolien avulla yritykset pyrkivat selviytymaan markkinoilla.
Markkinajohtaja yksinkertaisesti hallitsee alueen markkinoita. Haastaja pyrkii ag-
gressiivisella toiminnalla haastamaan kilpailijoitaan. Jaljittelij& ei erotu, mutta pyrkii
esimerkiksi edullisilla hinnoilla saamaan asiakkaita ja erikoistuja panostaa pieneen

segmenttiin ja pyrkii siell& erottumaan edukseen.

Lahtisen ja Isoviidan (1998, 59) yritys voi jakaa kilpailijansa neljaan eri kilpailija-

tyyppiin. Nama kilpailijatyypit ovat ydinkilpailijat, marginaalikilpailijat, tarvekilpailijat
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ja potentiaaliset kilpailijat. Ydinkilpailijat toimivat yrityksen kanssa samoilla markki-
noilla ja heilla on paljon vahvuustekijoita. Marginaalikilpailijat toimivat myds samoil-
la markkinoilla mutta heilla on vahan vahvuustekijoitd. Tarvekilpailijat eivat toimi
samalla alalla yrityksen kanssa, mutta heilta 16ytyy tuoteryhmia jotka tyydyttavéat
yrityksen asiakasryhméa. Potentiaaliset kilpailijat ovat puolestaan yrityksia, jotka
kiinnostuvat alasta ja saattavat olla varteenotettavia kilpailijoita tulevaisuudessa.

Kilpailija-analyysin avulla voidaan selvitta&, ketka ovat yrityksen kilpailijoita. Spor-
tia Seinajoen kohdalla sellaisia yrityksia ovat erityisesti Supersport ja Intersport,
myo6s K-Citymarket ja Prisma seka laheisten paikkakuntien urheiluvélineitd myyvat
likkeet seka marketit lukeutuvat huomioon otettaviin kilpailijoihin. Marketit ovat
paha kilpailija siind mielessa, etta asiakkaat saattavat monesti ajatella, ettd mita
kautta he paasevat helpoimmalla. Asioidessasi Prismassa saat ostettua katevasti

lenkkikengéat ruoka-ostosten kanssa samalla reissulla.

Sportia Seingjoen alueella selked markkinajohtaja on Supersport. Supersport kuu-
luu Sportia Seindjoen ydinkilpailijoihin yhdessa Intersportin kanssa. Tarvekilpaili-
joihin voidaan lukea edella mainitut K-Citymarket ja Prisma, jotka myyvét elintar-

vikkeita ja paivittaistavaroita, mutta myo6s urheiluvalineita.

Myds mainonta urheiluvélinebisneksessd on hyvin samanlaista (lehtimainokset
alennushintaisista tuotteista), kysymys kuuluukin: miten erotuttaisiin muista ja mi-

ten Sportia saa tuotettua asiakkaalle sellaista lisdarvoa jota kilpailijat eivat tuota.

Jokaisen yrityksen tulee seurata ja tarkkailla kilpailijaansa jatkuvasti. Tietoa kilpaili-
joista voi kerata esimerkiksi hyodyntamalla tilastotietoja, erilaisia vuosikertomuksia
ja muuta materiaalia, mediaa, uusia ja vanhoja tyontekijoita, asiakkaita seka osta-
jila. Sportia voi tarkkailla oman paikkakuntansa muita liikkeitd, mutta myos lahi-
paikkakuntansa toimijoita lukemalla heiddn kertomuksiaan ja seuraamalla, miten
he toimivat eri medioissa; mita Facebookissa kirjoitetaan, millaista materiaalia
YouTubeen laitetaan, millaisia tv- ja lehtimainoksia on julkaistu. Tilannetta voi
my6s menna tarkkailemaan paikan péaalle, eli katsomaan heidan tuotteitaan, tutki-

maan hinnoittelua, esillepanoa yms. Samalla voi tiedustella esimerkiksi kaupan
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tarjoamista eduista, onko heilla kaytdssa esimerkiksi kanta-asiakaskorttia ja millai-

sia alennuksia silla saa.

3.2.2 Asiakasanalyysi

Organisaatiolle on tarke&a tuntea asiakkaansa, sekd olemassa olevat, ettd poten-
tiaaliset asiakkaat (Bergstrom & Leppanen 2007, 250-251). Asiakkaista on tarke-
aa tietaa esim. ika, sukupuoli, elaméantyyli ja urheiluseurat tai jarjestot, joihin he
kuuluvat. Taustatietojen lisdksi on tarkeaa tietaa myos millaisia ostajia asiakkaat
ovat, mistd, mita ja milloin he ostavat, seka kuinka suuria ostokset ovat. My6s po-
tentiaalisten ostajien tietoja on tarkeaa hankkia. Ostavatko he kilpailijoilta, miksi he
eivat osta yrityksen tuotteita ja paljonko potentiaalia on. Tietoa asiakkaista voi
saada esimerkiksi asiakastyytyvaisyyskyselyilla. Yleista tilastotietoa yrityksen toi-
mialueen asukkaista on saatavilla. Esimerkiksi ikd, ammatti, tulotaso, asumismuo-
to ja koulutus ovat selvitettavissd, mutta tasmallisten kulutustietojen ja ostokayttay-
tymisen selvittdminen voi olla hankalampaa. Ostokayttaytymistutkimuksen teetta-
minen markkina-alueella voi olla avuksi tédssa. Yritys voi kayttdd asiakasanalyysien

avuksi rekisteroityja asiakastietoja, jos sellaisia 16ytyy.

Bergstrom ja Leppé&nen (2007, 252—-253) kertovat, ettei kaikkia mahdollisia ostajia
kannata tavoitella, vaan tulisi I6ytaa omille tuotteille sopivat kohderyhméat markki-
noinnin kohdentamista ja yksilointia varten. Asiakkaat voidaan ryhmitella yrityksen
haluamalla tavalla, esimerkiksi ostomaaran, ostotiheyden, asiakassuhteen pituu-
den tai kertaostoksien suuruuden perusteella. Esimerkiksi asiakassuhteen vaiheen
mukainen ryhmittely voisi olla seuraavanlainen: Potentiaaliset asiakkaat, ensiosta-
jat, satunnaisasiakkaat, kanta- ja avainasiakkaat ja entiset asiakkaat. Jokaiselle
ryhmaélle suunnitellaan oma markkinointitapa sen mukaan, miten tarkeitd ne ovat

yritykselle.

Sportia Seingjoen nykyinen asiakaskunta koostuu kanta- ja avainasiakkaista, seka
satunnaisista asiakkaista. Kanta- ja avainasiakkaat kayvat liikkeessa saannollisin

valiajoin ja ovat usein urheiluseurojen jasenia tai aktiivisia harrastajia. Kanta- ja
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avainasiakkaisiin kuuluvat ovat usein perheita, joiden lapset harrastavat jotain ur-
heilulajia ja he ovat tottuneet ostamaan tarvitsemansa valineet ja varusteet juuri

Sportiasta. Varmasti aikaisemmilla ostokokemuksilla on merkitys tahan asiaan.

Satunnaisiin asiakkaisiin kuuluu kaikenikaista porukkaa, jotka kayvat satunnaisesti
seuraamassa tarjouksia ja kilpailuttamassa yrityksia. He eivét ole ns. ottaneet yri-
tystd viela omakseen, vaan ostavat sieltd mista loytavat haluamansa tuotteen ja
saavat edullisimmalla hinnalla. Avainkysymys on saada satunnaisista asiakkaista
Sportia Seindjoelle kanta-asiakkaita, esimerkiksi alennusten, etujen ja lisapalvelu-

jen avulla.

3.2.3 SWOT -analyysi

SWOT -analyysi eli nelikenttdanalyysi, on keino tutkia yritystd ja sen ymparistoa
(Lahtinen & Isoviita 1998, 82—83). Toisin sanoen, SWOT -analyysi on keino analy-
soida ymparistoa ja yritystd yhdessa. SWOT -analyysin avulla yritys tarkastelee
omia vahvuuksiaan sekéa heikkouksiaan ja pohtii tulevaisuuden mahdollisuuksia ja
uhkia. Vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen sisdisia tekijéitd. Mahdollisuudet ja

uhat ovat puolestaan ulkoisia tekijoita.

Lahtinen ja Isoviita (1998, 83) kirjoittavat sanan SWOT muodostuvan englannin-
kielen sanoista Strenghts eli vahvuudet, weaknesses eli heikkoudet, opportunities
eli mahdollisuudet seka threats eli uhat. SWOT -analyysin avulla yritys osaa koh-
distaa toimintaansa oikeisiin kohtiin seka pystyy ehkaisemaan uhkia ja panosta-
maan tulevaisuuden mahdollisuuksiin. Seuraavaksi havainnollistamme SWOT-

analyysia Sportia Seindjoen kannalta (Taulukko 1).
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Vahvuudet Heikkoudet

- Pystyy isona firmana kilpaile-
maan hinnalla kilpailijoita vas-

taan

- Suomalaisuus (suomalainen ket-
ju)
- Ison emoyhtion taloudellinen tuki

- Yhtenainen ulkoasu (varimaail-

ma) - tunnettu brandi

Liiketilan huono sijainti
Rajalliset parkkipaikat

Asiakaskunnan vahaisyys kilpai-

lijoihin verrattuna
Mainonnan vahaisyys / nakyvyys

Valikoiman puute

Mahdollisuudet Uhat

- Kasvupotentiaali (maakunnan -

kasvu)

- Kilpailijat ei mitenk&aéan erinomai- -

sia

- Koulut ja oppilaitokset, Kaupunki

(yhteisty0)
- Sosiaalinen media

- Yhteistydsopimukset eri urheilu-

seurojen kanssa

Kilpailijoilla aika paljon etumat-

kaa
Vallitseva taloustilanne
Verkostojen puute

Rahoittaako emoyhti6 tarvittavat

markkinointitoimenpiteet

Taulukko 1. Sportia Seingjoen SWOT -analyysi.
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4 TUTKIMUS SPORTIA SEINAJOEN ASIAKKAILLE JA POTENTI-
AALISILLE ASIAKKAILLE

Luvussa nelja kerrotaan tutkimuksen toteuttamisesta ja arvioidaan tutkimuksen

validiteettia ja reliabiliteettia. Liséksi luvussa nelja esitellaan tutkimustulokset.

4.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksen idea sai alkunsa kevaalla 2013. Kavimme keskustelemassa Sportia
Seingjoen myymalapaallikon Juha Hillamon kanssa ja sovimme tutkimuksen suo-
rittamisesta yritykselle. Kevaan aikana valmistelimme opinnaytetydsuunnitelman,
joka hyvéaksytettiin opinnaytetydn ohjaajalla. Aloitimme varsinaiset toimet opinnay-

tetyon tekemiseksi alkusyksysta 2013.

Paatimme kayttaa tutkimuksessa kvantitatiivista eli maarallistéa tutkimusmenetel-
maa, koska katsoimme sen sopivan parhaiten tutkimuksen tavoitteiden tayttami-
seksi. Katsoimme kvantitatiivinen tutkimuksen olevan paras menetelmé& saada
mahdollisimman laajasti selvitettya ihmisten mielikuvia yrityksesta ja sen toimin-
nasta. Syksyn aikana valmistelimme ensimmaisena kyselylomakkeen (Liite 1),
jonka avulla aloitimme heti tiedonkeruun tutkimuksemme kohderyhmaan kuuluvil-
ta. Kyselylomakkeen avulla selviimme muun muassa ihmisten mielikuvia Sportia
Seinajoesta, yrityksen tunnettuutta Seindjoella ja urheiluvélineliikkeen valintaan

vaikuttavia asioita.

Tutkimus toteutettiin jakamalla tutkimuslomakkeita toisaalta satunnaisesti, mutta
myo6s mielivaltaisesti. Tutkimuksen kyselylomakkeet jaettiin henkilokohtaisesti vas-
tagjille. Kysely suoritettiin muutamassa eréassé jakamalla lomakkeita satunnaisesti
katsojille yhdessa S-Kiekon edustusjoukkueen pelisséd ja Seingjoen Ammattikor-
keakoulun Frami F -rakennuksen tiloissa. Tutkimukseen osallistuivat myos Alavu-
den Peli-Veikkojen ja Lehtimaen Jyskeen edustusjoukkueet. Vastauksia saimme

kerattyd yhteensd 107 kappaletta.
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4.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetin avulla selvitetd&n onko tutkimuksessa saatu mitattua sitd mit& oli tar-
koitus mitata (Heikkila 2005, 186). Validiteettiin eli tutkimuksen patevyyteen voi-
daan vaikuttaa kysymysten onnistumisella, eli saadaanko niiden avulla tutkimus-
ongelmaan ratkaisua. Validiteettiin sisaltyy myos kasitteet sisainen validiteetti seka
ulkoinen validiteetti. Sisdisella validiteetilla tarkoitetaan sité, ovatko tutkimuksen
mittaukset yhteydessa teoriaosassa esitettyihin kasitteisiin. Ulkoisesti validi tutki-
mus puolestaan tarkoittaa sita, etta tutkimustulokset tulkitaan samalla tavoin myos

muiden tutkijoiden mielessa.

Reliabiliteetti tarkoittaa kykya synnyttaa tuloksia, jotka eivat ole sattumanvaraisia
(Heikkila 2005, 187). Reliabiliteettia eli luotettavuutta tarkastellessa otetaan huo-
mioon sisdinen reliabiliteetti sekd ulkoinen reliabiliteetti. Sisdinen reliabiliteetti tar-
koittaa saman tilastoyksikdon mittaamista useaan kertaan. Tutkimus on reliaabeli
jos mittauksista saadaan samat mittaustulokset. Jos mittaukset voidaan toistaa

muissakin tutkimuksissa, tarkoittaa se ulkoista reliabiliteettia.

Opinnaytetyon tutkimusosuus onnistui mielestdmme hyvin. Tutkimus oli pateva,
silla saimme sen avulla vastauksia haluamiimme kysymyksiin ja tata kautta tutki-
musongelmaan. Tasta voidaan paatella kysymysten olleen onnistuneita. Myds tut-
kimuksen tulokset kasittelivat samoja asioita kuin mita teoriassa avattiin. Tutki-
muksen luotettavuuden varmistimme kasittelemalla tulokset huolella SPSS—
ohjelmalla. Luotettavuutta olisi voitu parantaa hankkimalla viela enemman vasta-
uksia, sekd saamalla enemman naispuolisten vastaajien vastauksia. Kuitenkin,
vastaajia saatiin melko hyvin (107 kpl), ja Sportia Seingjoki sai tulosten avulla tie-

toa toiminnastaan ja asiakkaiden mielikuvista.

4.3 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitellaan ja analysoidaan kyselyn tutkimustulokset. Kyselyyn vas-

tanneita oli 107 kappaletta. Kyselytutkimuksen alussa selvitettiin vastaajien tausta-
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tietoja: sukupuoli, ikd ja asuinpaikkakunta. Taméan jalkeen esitettiin urheiluliikeasi-
ointiin liittyvia kysymyksi&. Loput kysymykset kasittelevat mielikuvaa Seinajoen

Sportiasta ja vastaajien vapaata palautetta yritykselle.

4.3.1 Vastaajien taustatiedot

Vastaajista 91 kpl eli 85 % oli miehia ja 16 kpl eli 15 % naisia (Kuvio 5). Sukupuoli-

jakauma ei yllata, silla jaakiekkoseurojen edustusjoukkueiden vastaajat olivat kaik-

ki miehia ja myo6s suurin osa jaakiekko-ottelussa kyselyyn vastanneista.

Sukupuolijakauma
(n=107)

H Miehet H Naiset

Kuvio 5. Vastaajien sukupuolijakauma.
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Suurin osa vastaajista, 66 %, oli ialtdan 18 - 25-vuotiaita (Kuvio 6). Seuraavaksi
suurimmat ryhmat olivat 26 - 35-vuotiaat, joita oli 14 % ja 36 - 45-vuotiaat, joita oli

vain 8 %. Loput ikaryhmat olivat suuruudeltaan vain 5 % tai alle sen.

Ikajakauma
(n=107)

Halle 18 v.
H18-25v.
E26-35v.
H36-45v.
H46-55v.
56 v. taiyli

Kuvio 6. Vastaajien ikdjakauma.



40

Vastaajista kaksi kolmasosaa eli 67 % kertoi asuvansa Seingjoella ja loput 33 %
asuivat paaosin Seingjoen lahipaikkakunnilla mm. Alavudella (Kuvio 7).

Asuinpaikkakunta
(n=107)

H Seindjoki

H Muu paikkakunta

Kuvio 7. Vastaajien asuinpaikkakunta.
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4.3.2 Urheiluvalineliikkeissa asiointi

Kuviosta 8 ilmenee, ettd 92 % vastaajista (98 vastaajaa) tiesi, missa Sportia sijait-
see, mutta naista 15 % ei ollut kuitenkaan kaynyt koskaan siella (Taulukko 2). Kai-
kista 107 vastaajasta 78 % on kaynyt joskus Sportiassa. Vastaajista 22 % ei ole
koskaan kaynyt Sportiassa, joista 9 vastaajaa (8 % kaikista vastaajista) ei tiennyt

misséa se sijaitsee.

Sportiassa asioineet suhteessa niihin, jotka
tietdvat missa Sportia sijaitsee. (n=107)

1 0,
00% 92%

90%

80%

70% H Kylla

60% HEn

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Tiedatko missa Sportia sijaitsee? Oletko asioinut Sportiassa?

Kuvio 8. Sportiassa asioineet suhteessa niihin, jotka tietdvat missa Sportia sijait-
see.



Qletko asioinut Seindjoen

Sportiassa?

kylla En Yhieensi
Tiedatkd missa kylla a3 15 93
Seindjoen % vastaajista 84,7% 15,3% 100,0%

Sporia sijaitsee? ' ' '
En 0 g ]
% vastaajista 0,0% 100,0% 100,0%
Yhteensa a3 2 107
% vastaajista T7.6% 22.4% 100,0%
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Taulukko 2. Ristiintaulukointi Sportia Seinajoen sijainnin tietavien ja siella kaynei-
den vastaajien valilla.

Kysyimme myd6s, miksi vastaajat eivat ole k&yneet Sportiassa. Ohessa on koottu-

na paaasialliset syyt siihen, miksi vastaajat eivét ole kdyneet Sportiassa.

— Ei ole ollut tarvetta / ei ole herattéanyt mielenkiintoa / ei ole tarvinnut uusia

urheiluvalineita / ei harrasta liikuntaa 12kpl

— Joukkueella Supersportin kanssa yhteistydsopimus / Supersport ja Inter-

sport ostopaikkoina / useita urheiluliikkeitd Seingjoella 5kpl

— Huono sijainti 4kpl

— Muissa liikkeissa parempi tarjonta/hinnat 2kpl

— Muutin juuri Seingjoelle 2kpl
— Mainonta ei ole tavoittanut 1kpl

— Ei tiennyt Sportian olemassaolosta 1kpl
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Kysymykseen vastanneista suurin osa, 64 % (65 vastaajaa) kertoi asioivansa

paaasiallisesti Supersportissa (Kuvio 9). Tama ei sinansa ole yllatys, silla Super-

sport on Seinajoen suurin urheiluvalineliike. Kysymykseen vastanneista kuutta (6)

ei otettu huomioon tuloksissa, silld he olivat antaneet useamman, kuin yhden vas-

tauksen, emmeka voi valita heidan puolestaan paaasiallista ostospaikkaa kahden

valiltd. Kysymykseen vastanneista 23 % ilmoitti paaasialliseksi urheiluvalineiden

ostospaikaksi Sportian ja 10 % Intersportin. Muualta urheiluvélineensa ostavat 3 %

vastanneista.

70

60

50

40

30

20

10

Paaasiallinen urheiluvidlineiden ostopaikka
(n=101)

64%

23%

10%

- 3%

Supersport Sportia Intersport Muu asiointipaikka

Kuvio 9. Paaasiallinen urheiluvalineiden ostopaikka Seinajoella.
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4.3.3 Sportia Seingjoen mainonnan tavoittavuus

Kuten kuviosta 10 ilmenee, vastaajista 51 % (54 vastaajaa) oli nahnyt Sportia Sei-
najoen mainoksia ja 49 % (52 vastaajaa) ei. Kysyimme my6s missa Sportia Seinéa-
joen mainoksia on nahty. 35 vastaajaa ilmoitti ndhneensé mainoksia lehdessa,
lehdissa, sanoma- tai paikallislehdissa, joista 12 mainitsi nimelta Eparin, Seingjoen
Sanomat, llkan tai Ykkdset. 3 vastaajaa oli nahnyt mainoksia jaahallilla, tarkoittaen
mita ilmeisimmin juuri Seingjoen jadhallia. 3 vastaajaa kertoi ndhneensé mainok-
sia Facebookissa tai internetissd. Myos vaatteissa (1 vastaaja), televisiossa (1
vastaaja), ohi kulkiessa (1 vastaaja) ja urheilutapahtumissa (1 vastaaja) kerrottiin
nahneen mainoksia. Lisaksi 5 vastaajaa mainitsi, ettei muistanut misséa oli nadhnyt

mainoksia.

Sportian mainoksia ndhneet.(n=106)

m kylla

Hen

Kuvio 10. Sportia Seingjoen mainoksia nahneet.
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4.3.4 Urheiluvalineliikkeen valinta

Kaikki vastaajat (107) vastasivat urheiluvalineliikkeen valintaan liittyvaan kysymyk-
seen, mutta 27 vastausta jouduttiin hylkddmé&éan, vaaranlaisen vastausmuodon
vuoksi. Vaaranlaisten vastausmuotojen kohtuullisen suuri m&aara voi johtua mo-
nesta asiasta. Kysymyksessa taytyi laittaa numerojarjestykseen kolme tarkeinta
urheiluvalineliikkeen valintaan vaikuttavaa tekijad. Numerojarjestykseen laittami-
nen tuntui olevan vaikeaa, silla suurin osa naistd 27:sta oli laittanut kolmen tar-
keimmé&n kohdalle rastin. Joko kysymysté ei ollut luettu loppuun asti, kysymys oli
huonosti muotoiltu tai kiireellisyys vastaustilanteessa vaikuttivat vaaranlaisten vas-

tausten muodossa.

Tarkeimmaksi urheiluvalineliikkeen valintaan vaikuttavaksi asiaksi ilmoitettiin hinta-
taso (Kuvio 11). 33 prosenttia vastanneista valitsi sen tarkeimmaksi asiaksi ja yh-
teensa 85 % kolmen tarkeimman asian joukkoon. 31 prosenttia valitsi hintatason
toiseksi tarkeimmaksi ja 21 % kolmanneksi tarkeimmaksi asiaksi.

74 prosenttia vastanneista valitsi laajan tuotevalikoiman kolmen tarkeimman asian
joukkoon ja 29 % valitsi sen tarkeimmaksi asiaksi. Toiseksi tarkeimmaksi se valit-

tiin 28 % vastanneiden toimesta ja kolmanneksi tarkeimmaksi 18 % toimesta.

Kolmen tarkeimmaé&n asian joukkoon valittin myés ammattitaitoinen ja hyva palve-
lu. Yhteensa 56 % vastanneista valitsi sen kolmen tarkeimman asian joukkoon ja
18 % tarkeimmaksi asiaksi. 11 prosenttia valitsi sen toiseksi tarkeimmaksi ja 28 %

kolmanneksi tarkeimmaksi.

My6s myymalan sijainnin tarkeys on syytd mainita, silla se erottui edukseen lo-
puista vaihtoehdoista. 39 prosenttia vastanneista valitsi sen kolmen tarkeimman
vastauksen joukkoon. 10 prosenttia vastanneista valitsi sen tarkeimmaksi urheilu-
valineliikkeen valintaan vaikuttavaksi asiaksi, 15 % toiseksi tarkeimmaksi ja 14 %

kolmanneksi tarkeimmaéksi asiaksi.
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Muut vastausvaihtoehdot: yhteistydsopimukset, puskaradio, tietty merkki valikoi-
massa, mainonta ja kanta-asiakasedut saivat selkedsti vahemman kannatusta.
Tapahtumat eivat tutkimuksen mukaan vaikuta lainkaan urheiluvalineliikkeen valin-
taan. Oman vastauksen ”"hinnasta voi keskustella” antoi yksi vastaaja kohtaan
muu. Mainittakoon vield, etta hylattyja vastauksia silmaillesséa suurin osa oli valin-
nut kolmen tarkeimman asian joukkoon juuri naitd neljdd tarkeimmaksi valittua

vastausvaihtoehtoa.

Tarkeimmat urheiluvalineliikkeen valintaan vaikuttavat asiat olivat odotusten mu-
kaiset. Hintataso, laaja tuotevalikoima ja ammattitaitoinen ja hyva palvelu ovat

varmasti merkittavimpia tekijoita urheiluvalineliikkeen valinnassa.

Tarkeimmat urheiluvalineliikkeen valintaan vaikuttavat asiat

1 | | | | | | | |

| |

Laaja tuotevalikoima

Ammattitaitoinen ja
hyva palvelu

Myymalan sijainti
Yhteisty6sopimukset

Puskaradio

Tietty merkki
valikoimassa

Mainonta
H Tarkein
Kanta-asiakasedut
- 4 Toiseksi
Tapahtumat térkein
7 H Kolmanneksi
Muu, mika H tarkein

0% 10 % 20% 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 %

Prosenttia vastanneista (n=80)

Kuvio 11. Tarkeimmat urheiluvalineliikkeen valintaan vaikuttavat asiat.
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4.3.5 Mielikuvat Sportia Seinajoesta

Vastaajista yllattdvan moni ei ilmeisesti osannut muodostaa Sportia Seindjoesta
mink&anlaista mielikuvaa, silla monessa lomakkeessa oli vain laitettu joka kohtaan
vastausvaihtoehto 3 (en osaa sanoa). Jos vastauksia tarkastelee seuraavasta ku-
viosta (Kuvio 12) jattamalla "en osaa sanoa” -kohdat (vihreat palkit) pois, ndhdaan,
ettd suurin osa vastauksista on hyvin positiivissavytteisia. Positiivisten vastausten
osuus oli suurimmillaan kohdissa "Palvelu on ystavallista”, "Henkilokunta on am-
mattitaitoista”, "Palvelu on nopeaa” ja "Hintataso on edullinen”. Negatiivisimmat
vastaukset saatiin kohtiin "Liikkeen sijainti on hyva”, "Valikoima on laaja” ja "Park-
kipaikkoja on riittdvasti”. Negatiivisten vastausten osuus esimerkiksi liikkeen si-
jainnin ja parkkipaikkojen riittdvyyden kannalta ei tule yllatyksena, silla liike ei si-
jaitse kaupungin ytimessa ja parkkipaikka on usein tdynna samassa liikkerakennuk-

sessa asioivien kuntosalin asiakkaiden vuoksi.

Mielikuvavaittdmien tuloksien keskiarvot ovat paremmuusjarjestyksessa seuraa-
vanlaiset: "Palvelu on ystavallista” -vaittaman keskiarvo 3,91; "Henkilokunta on
ammattitaitoista” -vaittaman keskiarvo 3,75; "Palvelu on nopeaa” -vaittaman kes-
kiarvo 3,62; "Hintataso on edullinen” -vaittdman keskiarvo 3,40; "Valikoima on laa-
ja”’ -vaittaman keskiarvo 3,19; "Parkkipaikkoja on riittavasti’ -vaittdman keskiarvo
3,19 ja ’Liikkeen sijainti on hyva” -vaittaman keskiarvo 2,89. Kuten jo aiemmin
mainittiin, en osaa sanoa” -vastauksia tuli yllattavan paljon, joten keskiarvoja kan-

nattaa kasitella suuntaa antavina lukuina.

Hintataso miellettiin edulliseksi, silla 40 % vastanneista oli jokseenkin samaa miel-
td ja 5 % taysin samaa mieltd vaittAmasta. 8 % vastanneista oli jokseenkin eri
mielta hintatason edullisuudesta ja vain 1 % taysin eri mielta. Valikoima on vastaa-
jilen mielesta kohtuullisen laaja, jokseenkin samaa mieltd valikoiman laajuudesta
oli 32 % ja taysin samaa mieltd 5 %. 21 % vastanneista kertoi olevansa jokseenkin
eri mieltd valikoiman laajuudesta ja vain 1 % oli taysin eri mieltd. 25 % vastanneis-
ta piti palvelua ystavallisené ja 44 % oli tastad jokseenkin samaa mieltd, vain 3 %
oli tasta jokseenkin eri mieltd ja yksikdan ei ollut taysin eri mieltéd. 9 % vastanneista

pitdé palvelua nopeana ja 48 % on jokseenkin samaa mielta. Vain 3 % vastanneis-
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ta oli palvelun nopeudesta jokseenkin eri mielta ja vain 1 % taysin eri mielta. 16 %
vastanneista pitdd henkilbkuntaa ammattitaitoisena ja 44 % on jokseenkin samaa
mielta, vain 2 % oli henkilokunnan ammattitaitoisuudesta jokseenkin eri mielta,
eikad kukaan ollut taysin eri mieltd. 7 % on samaa mieltd, etta liikkeen sijainti on
hyva, 23 % ilmoitti olevansa jokseenkin samaa mielta, mutta 32 % oli asiasta kui-
tenkin jokseenkin eri mielta ja 8 % ei pitanyt liikkeen sijaintia hyvana, vaan oli tay-
sin eri mielta. 12 % kertoi olevansa samaa mielta, ettd parkkipaikkoja on riittavasti,
22 % oli jokseenkin samaa mielta. Tasta jokseenkin eri mielta olivat 14 % ja taysin

eri mielta 7 %.

Mielikuvat Sportia Seinadjoesta

I I
Hintataso on edullinen. (n=104) h 46

Valikoima on laaja. (n=106) 1_ 42

I

Palvelu on ystavallista. (n=106) i 28
Palvelu on nopeaa. (n=106) 1_i 39 ﬁ
Henkilokunta on ammattitaitoista. (n=104) _I 38
Liikkeen sijainti on hyva. (n=106) _ 31

Parkkipaikkoja on riittavésti. (n=106) H 45
I

0% 10% 20% 30% 40 % 50% 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

Prosenttia vastanneista

H Taysin eri mieltd HEJokseenkin eri mieltd EEn osaa sanoa HJokseenkin samaa mieltd HE Tdysin samaa mielta

Kuvio 12. Mielikuvat Sportia Seindjoesta.
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Suurin 0sa, 77 % vastanneista on muodostanut mielikuvansa Seindjoen Sportiasta
oman kokemuksensa perusteella (Kuvio 13). 24 % vastanneista on muodostanut
mielikuvan tuttavan kokemuksen perusteella. Loppujen vastaajien mielikuvat on
muodostettu lehtimainonnan (7 % vastanneista), Internetin (6 % vastanneista) tai
jonkin muun (7 % vastanneista) perusteella. Muiksi lahteiksi ilmoitettiin yleinen
mielikuva Sportia -likkeista (2 % vastanneista), "ei ole mielikuvaa” (3 % vastan-

neista) tai kohta oli jatetty tyhjaksi (2 % vastanneista).

Lahteet, joista muodostettu mielikuva
Seindjoen Sportiasta. (n=124)

!t 1 [ 1 [ [ | |

Tuttavan kokemus _ 24%
Lehtimainonta | 7%

Internet i 6%

Muun, minka ﬁ 7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Prosenttia vastanneista

Kuvio 13. Lahteet, joista muodostettu mielikuva Seindjoen Sportiasta.
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4.3.6 Avoin palaute Sportia Seingjoelle

Kysymyslomakkeen viimeisessa kohdassa vastaajat saivat antaa kehitysehdotuk-
sia ja palautetta Sportia Seindjoelle tai antaa vapaata palautetta (LIITE 2). Kehi-
tysehdotuksia ja palautetta annettiin hyvin, silla noin puolet (53 vastaajaa) antoi
jonkinlaista palautetta. Kehitysehdotuksia tuli eniten liittyen tuotevalikoimaan, mai-
nontaan ja liikkeen sijaintiin. Esimerkiksi tuotevalikoimaa kehotettiin laajentamaan,
mainontaa lisddmaéan ja vaihtamaan liikkeen sijaintia. Ohessa muutamia kom-
mentteja:
— Ei ole kokemusta montaa kertaa asiakkaana, mutta palvelu on ollut aina
erittain ystavallista! Kiitos siita!
— Liikkeen ja mainoksien yleisilmetta voisi parantaa ja mainontaa mieleen-
painuvammaksi.
— Tuotevalikoimaa voisi laajentaa. Enemman eri merkkisia vaatteita.
— Sijainti voisi olla enemman Seindjoen ytimessa.

— Minulle riittava joka osa-alueella.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tassa opinnaytetyossa kasitelladn seingjokelaisesta urheiluvalineliikkeesta tehtya
imago- ja tunnettuustutkimusta. Opinnaytetyén teoriaosuudessa perehdytaan tun-
nettuuden tasoihin ja tunnettuuden parantamiseen, seka imagon muodostumi-
seen, parantamiseen ja imagon merkitykseen yritykselle. Lisaksi teoriaosuudessa
kasitelladn markkinoinnin kilpailukeinot ja analyysit havainnollistamalla asioita

Sportia Seingjoen avulla.

Opinnaytetydn empiirisessa osuudessa kasitellaan, avataan ja analysoidaan Spor-
tia Seindjoen asiakkaille ja potentiaalisille asiakkaille tehtyd imago- ja tunnettuus-
tutkimusta ja siitd saatuja vastauksia. Tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista tut-

kimusmenetelméaa.

Kyselyyn vastasi 107 vastaajaa, joista vastaajaa 91 oli miehia ja 16 naisia. Suurin
osa eli 66 % vastaajista kuului ikdhaarukkaan 18-25 -vuotiaat. 67 % vastaajista
iImoitti asuvansa Seingjoella ja lahes kaikki loput lahipaikkakunnilla. 92 % vastaa-
jista tiesi, missé& Sportia Seindjoki sijaitsee, naistd 15 % ei kuitenkaan ole kaynyt
siella koskaan. 78 % vastaajista ilmoitti kayneensa joskus liikkeessa. Paaasialli-
seksi urheiluvélineiden ostopaikaksi ilmoitettiin Seindjoen suurin urheiluvélineliike
Supersport, 64 % toimesta. 23 % ilmoitti asioivansa paaasiallisesti Sportia Seina-
joessa. Noin puolet vastaajista kertoi ndhneensa Sportia Seingjoen mainoksia.

Niitd oli nahty paaasiassa paikallislehdissa, kuten esimerkiksi Eparissa.

Hintataso, laaja tuotevalikoima ja ammattitaitoinen ja hyva palvelu nousivat suu-
rimmiksi tekijoiksi urheiluvalineliikkeen valintaan vaikuttavista asioista. Naita kol-
mea vaihtoehtoa valittiin eniten kolmen tarkeimman urheiluvélineliikkeen valintaan
vaikuttavan asian joukkoon. Syyta on myos mainita vaihtoehto "myymalan sijainti”,
joka erottui lopuista vastauksista selkeéasti edukseen. Hintataso valittiin useimmin
ykkosvaihtoehdoksi, laaja tuotevalikoima oli toiseksi suosituin ykkdsvaihtoehdon
valinnassa ja kolmanneksi eniten ykkdsvaihtoehdoksi valittiin vaihtoehtoa "ammat-

titaitoinen ja hyva palvelu”.
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Mielikuvat Sportia Seingjoesta olivat padosin positiivisia. Palvelu liikkeessa miellet-
tiin padosin ystavalliseksi ja nopeaksi, seka henkilokunta ammattitaitoiseksi. Hinta-
taso miellettiin melko edulliseksi. Negatiivisimmat mielikuvat vastaajilla oli liikkeen
sijainnista ja parkkipaikkojen riittdvyydesta. Myos tuotevalikoima sai jonkin verran
negatiivisia vastauksia ja avoimessa palautteessa sita kehotettiinkin laajentamaan.
Kaikki vastaukset saivat kuitenkin myds positiivisuutta osakseen. Mielikuvat Spor-
tia Seindjoesta oli muodostettu lahinnd omien kokemuksien perusteella. Kuitenkin,
tuttavan kokemuksella on tana paivana hyvin suuri merkitys kasityksien muodos-
tumisessa. Kehitysehdotuksia avoimessa palautteessa tuli eniten liittyen tuotevali-

koimaan, mainontaan ja liikkeen sijaintiin.

Yrityksen tulisi panostaa mainontaan ja sen nakyvyyteen, silla vain puolet vastaa-
jista oli ndhnyt Sportia Seindjoen mainoksia. Mainontaa voisi parantaa lisdamalla
sitd varsinkin keskustan alueella esim. valotaulumainoksin, joissa mainostettaisiin
paitsi ajankohtaisia tuotteita, myds Sportia -bandid. Mainontaa Eparissa ja Ykko6-
sissa kannattaa jatkaa, silla asiakkaat ovat varmasti jo tottuneet seuraamaan mai-
noksia niistd. Lehtimainontaa voisi kokeilla myds llkassa. Myds urheilutapahtumis-
sa ja yhteistydsopimusseurojen seura-asuissa kannattaa mainostaa, silla se vai-
kuttaa varmasti kuluttajien mielikuviin yrityksesta. Lisaksi yrityksen kannattaa pe-
rustaa omat Facebook -sivut, silla nykyaan sosiaalinen media on erittéin suuressa

suosiossa ja sielta kuluttajien olisi helppo tarkastaa erikoistarjoukset.

Hintataso kannattaa jatkossakin pitaa edullisena, silla tutkimuksen mukaan siihen
ollaan kohtuullisen tyytyvaisid. Sen sijaan tuotevalikoimaan tulisi panostaa laajen-
tamalla sitd monipuolisemmaksi. Hyva, nopea ja ammattitaitoinen palvelu on var-
masti yksi suurimmista syistd miksi Sportia Seingjoessa kaydaan, joten sen yllapi-
taminen on tarkedd. Liikkeen sijainnista saadun negatiivisen palautteen vuoksi,
kuluttajille pitaisi antaa syy tulla likkeeseen. Sijainti ei saa olla esteen& asiakas-
kontakteille, vaan asiakkaille taytyy tarjota hyvid ostokokemuksia seké lisdarvoa

tuottavia palveluita, jotta asiakas saapuu liikkeeseen muiden liikkeiden sijasta.

Kokonaisuudessaan katsomme opinnaytetydn onnistuneen hyvin. Sen avulla

Sportia Seingjoki saa arvokasta tietoa asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden
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mielipiteista seka arvostamista asioista. Tutkimuksesta saatujen tulosten ja johto-
paatosten avulla kohdeyritys voi tarkkailla, pitaa ylla ja kehittéa omaa toimintaan-

sa.



54

LAHTEET

Aula, P. & Heinonen, J. 2004. Maine, Menestystekija. Porvoo: WSOY

Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2007. Markkinoinnin maailma. Helsinki:
Edita Prima Oy

Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2009. Yrityksen asiakasmarkkinointi.
Helsinki: Edita Prima Oy

Gronroos, C. 2003. Palveluiden johtaminen ja markkinointi. Porvoo:
WS Bookwell Oy.

Kauppalehti. Haltteri Oy. [Verkkojulkaisu]. [Viitattu 1.10.2013]. Saata-
vissa:
http://lwww.kauppalehti.fi/yritykset/yritys/haltteri+oy/096 78360

Kauppalehti. 9.8.2013. Selva kasvu supisti Haltteri Oy:n tappiota.
[Verkkojulkaisu]. [Viitattu 1.10.2013]. Saatavissa:
http://lwww.kauppalehti.fi/5/i/yritykset/tulostiedote/tiedote.jsp?select
ed=kaikki&0id=20130801/13760575851200

Laakso, H. 2004. Brandit kilpailuetuna. Hameenlinna: Talentum Media
Oy

Lahtinen, J, Isoviita, A. 1998. Markkinoinnin suunnitelu. Jyvaskyla:
Gummerus kirjapaino Oy

Rope, T. & Mether, J. 2001. Tavoitteena menestysbrandi. Porvoo: WS
Bookwell Oy

Sipila, J. 1999. Asiantuntijapalvelujen markkinointi. Porvoo: WSQOY.
Ekonomia.

Uimonen, R. & lkavalko, E. 1997. Mielikuvien maailma. Jyvaskyla:
Gummerus

Vuokko, P. 1993. Markkinointiviestintd. Juva: WSOY

Vuokko, P 1999. Miten imagoa rakennetaan — ent& miten sen voi teh-
da Suomen luterilainen kirkko. Teoksessa: P. Jauhola & P. Siipola
(toim.) Viralliset imagot: Vaasan yliopiston julkaisuja. Selvityksia ja
raportteja 32. Vaasa: Vaasan yliopisto, 61-81.



LITTEET

Liite 1. Kysymyslomake

Liite 2. Kehitysehdotuksia Sportia Seingjoelle / vapaa sana



Liite 1. Kysymyslomake
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Liite 2. Avoin palaute Sportia Seingjoelle

Asiakaspalvelu ajoittain hidasta

Ei ole kokemusta montaa kertaa asiakkaana mutta palvelu on ollut aina
erittain ystavallista! Kiitos siita!

En ole kaynyt :(

En ole kadynyt, en osaa sanoa

Enemman yhteistydsopimuksia paikallisten seurojen kanssa.muuten su-
persport vie aina voiton.uusia kampanjoita/tarjouksia.

Hyvié tarjouksia. sijainti on kylla hieman huono. en usko ettd kovin moni
loytaa paikalle kovin helposti.

Isommat tilat + valikoima

Kiekkopuolelle ammattitaitoa

Kohdistettua markkinointia

Kavisin varmasti Sportiassa enemman, jos seurallani olisi sinne yhteis-
tydsopimus.

Laajempaa tuotevalikoimaa

Laajempi tuotevalikoima kattamaan useampia lajeja. Nain on myds ollut,
mutta talléin henkildkunnan tuntemus ollu vajavaista.

Laajempi tuotevalikoima, ilmastointi kun soijattaa kesalla

Laajempi valikoima...

Liiketilojen vaihto lahemmas keskustaa entisiin H&M tiloihin!!

Liikkeen ja mainoksien yleisilmetta voisi parantaa ja mainontaa mieleen-
painuvammaksi

Lisdd kampanjoita ja poistoeria

Lis&& puumailoja valikoimaan

Lis&& tuotevalikoimaa

Lisda yhteistyota jadkiekkopiirien sisalla

Latkdkamaa riittavasti valikoimaan!

Mainonnan kasvattaminen ja sita kautta liikkeen tutuksi tuleminen, Mai-
nokset ja kultit Seindjoen keskustaan, likkeeseen on vaikea |0ytaa sattu-
malta.

Mainonnan lisdaminen



Mainonta!

Mainontaa kannattaa lisdtd. Asun 200m paassa, enka meinannut muis-
taa, etta Seingjoella on edes Sportia.

Mainos/infonaytté www.ezsign.fi

Minulle riittava joka osa-alueella

Naisvéaelle hymya naamaan.

Nettisivut

Nakyvampaa mainontaa, en ole tiennykkdan sen olemassaolosta.

Paikka on p***a. Sielld ei tuu sattumalta kaytya, kuten Intersportissa.
Parempi sijainti

Parempi sijainti, laajempi valikoima, mainonta

Pari, kolme kertaa kun on kaynyt palvelu ollut oikein hyvaa. Keep up the
good work!

Seurasopimukset kuntoon, enemman jadkiekkovarusteiden valikoimaa
Siirtyminen keskustan kauppakeskusten laheisyyteen/Citymarkettiin?
Sijainti on todella huono.Sportian pitaisi sijaita keskustassa.

Sijainti voisi olla enemmaé&n Seingjoen ytimessa.

Sijainti voisi olla parempi

Sisaliikuntakenkien valikoimaa voisi kasvattaa.

Sivussa

Tarjousviikonloppuja (teltta pihaan ja makkaraa paistumaan)

Teltta pihalle toripaivia

Tilat hiukan ahtaat vs. laaja valikoima

Tuotevalikoimaa laajemmaksi

Tuotevalikoimaa voi kasvattaa

Tuotevalikoimaa voisi laajentaa. Enemman eri merkkisia vaatteita.
Tuotevalikoiman on oltava hyva ja monipuoleinen, joukkueiden ja seuro-
jen kanssa sopimukset kuntoon ja sita kautta myyntia lisaa.

Uusi sijainti. mieleenpainuva mainonta

Vaikka lisda mainontaa

Valikoima rajallinen. Siihen panostusta + siisdanvetotuotteita lajikohtai-

sesti.



— Valikoimaa voisi olla enemman

— Visuaalista ilmetta voisi parantaa. esim. liikkeen ulkoasussa(Julkisivu)



