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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa kuluttajien mielikuvia Intersportin brandista.
Opinnaytetybn ensimmaisené tavoitteena oli perehtyd brandiin. Toisena tavoitteena ol
toteuttaa branditutkimus Intersportin nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille.

Opinnaytetyon teoriaosuus muodostuu brandista, sen synnysta seka brandi-identiteetista ja
sen elementeistd, brandi-imagosta sekd brandiin liittyvista analyyseista. Jotta yritys
saavuttaisi tavoitemielikuvan, tulisi brandi-imagon ja brandi-identiteetin olla yhtenevaiset.
Brandi-identiteetti on yrityksen oma tavoitemielikuva. Brandi-imago muodostuu ihmisten
brandiin liittyvista mielikuvista. Mielikuvat syntyvat muun muassa ihmisten omista
kokemuksista ja havainnoista.

Branditutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, sahkdisena Webropol-kyselyna.
Kysely sisélsi yrityksen ominaisuuksiin ja tunnettavuuteen liittyvia kysymyksia. Kyselyyn
vastasi 71 henkil6a.

Tutkimustuloksen mukaan asiakaspalvelu ja auttaminen on monelle asiakkaalle elintarkea
asia. Vastaajille tuli yrityksestd spontaanisti ensimmaisena mieleen urheilu. Tulokset
osoittivat, ettd yrityksen tavoitemielikuva on lahes saavutettu. Tulosten mukaan yrityksen
hinnat ovat korkeampia kuin muissa alan yrityksissa. Yritys voisi lisdta somemarkkinointia,
esimerkiksi toteuttamalla arvontoja tai kilpailuja: ndin se saisi lisamarkkinointia ja
lisdndkyvyytta. Lehtimainonta on hyva tapa saada kontakti muihin, kohderyhman
ulkopuolella oleviin potentiaalisiin asiakkaisiin.

1 Asiasanat: Brandi-imago, brandi-identiteetti, branditutkimus
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The aim of the thesis was to find out consumers' perceptions of the Intersport brand. The
first goal of the thesis was to get acquainted with brand as a concept. The second goal was
to carry out a brand survey among Intersport's current and potential customers.

The theoretical part of the thesis consists of brand, its birth, brand identity and its elements,
brand image, and brand-related analyzes. In order for a company to achieve its goal image,
the brand image and brand identity should be congruent. Brand identity is the company's
own goal image. Brand image is made up of people's perceptions of the brand. Perceptions
arise from, among other things, people's own experiences and observations.

The brand survey was quantitative and carried out as an online Webropol survey. The
survey included questions about the company's characteristics and awareness. The survey
was responded by 71 people.

According to the survey results, customer service and assistance are vital for many
customers. The respondents first spontaneously associated the company with sports. The
results showed that the company’s target image had almost been achieved. The results
showed that the company's prices are higher than those of other companies in the industry.
The company could increase marketing in social media, for example by running raffles or
competitions: this way, they would gain extra marketing reach and increased visibility.
Newspaper advertising is a good way to get in touch with other potential customers outside
the target group.

1 Keywords: Brand image, brand identity, brand research
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1 JOHDANTO

Brandi on hyvin olennainen osa nykyajan yrityksissa ja niiden toimintasuunnitelmissa.
Pelkk& brandin nimi antaa kuluttajalle jonkinlaisen mielikuvan yrityksesta. Taman takia on
syyta panostaa brandin esilletuomiseen ja antaa mahdollisimman hyva kuva kuluttajille

omasta brandistaan.

Hyva ja nakyva brandi on yrityksen yksi tarkeimmista kilpailueduista. (Nakemystehdas MBE,
i.a.) Brandi tuo yritykselle aineetonta varallisuutta, mink& vuoksikilpailijoiden on vaikea
matkia. Brandi on ihmisten mielikuva yrityksesta. Mielikuva syntyy kaikesta, mitd olemme
kuulleet, kokeneet tai ndhneet, eli toisin sanoen, maineen seka imagon summana. Hyva
brandi luo tunteita, herattaa ajatuksia, vetaa asiakkaita puoleensa ja sen takia kehittaa seka

luo brandia eteenpain.

1.1 Opinnaytetydn tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd kuluttajien mielikuvia Intersportin brandista.
Opinnaytetybn ensimmaisena tavoitteena perehtya brandiin. Luvussa kaksi kasitellaan
brandia, mita se tarkoittaa, miten brandi muodostuu seka mikéa sen tehtava on. Sen jalkeen

kerrotaan vahan brandi- identiteetista ja brandi-imagosta, seka miten ne eroavat toisistaan.

Opinnaytetyon toisena tavoitteena on toteuttaa branditutkimus Intersportin asiakkaille ja
potentiaalisille asiakkaille. Tutkimuksen tavoitteena on selvittda, kuinka kuluttajien ndkemys
brandista eroaa yrityksen itse luomaan mielikuvaan. Vastausten perusteella on myds
mahdollista pystya parantamaan yrityksen brandid. Lisdksi tavoitteena on saada myos
kasitys siita, miten kuluttajat haluavat Intersportin parantavan yrityksen toimintaa sellaiseksi,

ettd kaupankaynti olisi helpompaa ja miellyttavampaa.

1.2 Intersport

Intersport-ketju on Suomen urheilukaupan markkinajohtaja, joka tarjoaa huippulaatuisia
tuotteita kuluttajille laidasta laitaan. Myynnissd on paljon tekstiilituotteita, kenkia,

sykemittareita, kuntoilutuotteita, pydrid sek&d lajituotteita. Intersportissa on keskitytty
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erityisesti asiakaspalveluun ja siihen, ettd asiakas saa juuri sen tuotteen mitd on tullut
hakemaan, ystavallisella palvelulla hdystettyna. Intersporteista |6ytyy myds huoltopalvelu,
kesaisin pyorille ja talvisin hiihto- ja laskettelusuksille, sek& luistimille. Naiden lisaksi myos
seurakauppa on isossa osassa Intersportin myyntia. Naiden lisaksi myds kuluttajille on
mahdollista painattaa heidan omia tuotteitaan. Intersport on perustettu vuonna 1968
(Intersport, i.a.-a). Intersport liikkeita on yli 5400, 42 eri maassa. Intersport kuuluu Suomessa
K- ryhmaan, joissa on omat kauppiaat. Intersport yrittaé palvella asiakkaitaan parhaalla

mahdollisella tavalla. Kuten heidan sloganissansakin sanotaan: "Sport to the people”.

Urheilun suosio nousi pilviin 60- luvun lopulla, kun maailma todisti siihen mennessa
ikonisimpia urheiluhetkia (Intersport, i.a.-b). Juuri tuolloin 10 kansallista osto-organisaatiota
kokoontui Bernissa Sveitsissd perustaakseen IIC, Intersportin, kaikkien aikojen
ensimmaisen kansainvalisen urheilupohjaisen vahittdismyyntiryhman ja josta tulee
maailman suurin urheilukauppa. Pian ensimmaisten 10 maan yhdistymisen jalkeen, myos

Kanada ja Suomi liittyivat Intersportin konserniin.

Uudella logolla Intersport oli valmis kohtaamaan 70 luvun (Intersport, i.a.-b). Seuraavien 10
vuoden aikana Intersport oli virallinen urheilualan jalleenmyyjaolympialaisissa Miinchenissa

1972, Innsbruckissa 1976 sek&a Moskovassa vuonna 1980.

90- luvulla 1IC levisi myds itdan (Intersport, i.a.-b). Aasiasta tuli urheiluvalineiden péatuottaja
ja lIC avasi oman hankintatoimiston Hong Kongiin muuttaen nopeasti Manner-Kiinaan.
Siirtyesséaéan uudelle vuosituhannelle maailmalta tuli enemman yhteyksia kuin koskaan. Aika
oli kypséa avata myymaldita Lahi- idassé, Kiinassa, Australiassa ja Etela-Amerikassa.
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2 BRANDI

Brandin kasite syntyi Yhdysvalloissa jo kaksisataa vuotta sitten (Makinen ym. 2010, s. 14—
15). Tuolloin brandilla tarkoitettiin polttomerkkia, jolla karjaa tai jopa orjia ja rikollisia
merkittiin. Tuolloin jo brandi tarkoitti tunnuksen avulla muista erottautumista. Brandin
merkittavin tehtdva on auttaa yritystda kasvamaan kannattavasti. Vaikka brandin tarkein
tehtava onkin aina hyva palvelu tai tuote, kuluttajalla on kiinnostusta enemman brandin
tuomasta hyodysta tai ratkaisusta, mitéa palvelu tai tuote tuo, kuin siitd, miten hyva palvelu

tai tuote todellisuudessa on.

Brandilla on nelja ydintehtavaa: 1. Hyva brandi edesauttaa myymaan tuotteen tai palvelun
kallimmalla. 2. Brandin avulla valttyy vaikeuksilta 3. Brandin avulla s&&astetdéan
kustannuksista 4. Brandin avulla on mahdollista rekrytoida parhaat ihmiset (Ahto ym. 2010,
s. 49). Brandia kuvaillaan ensisijaisesti valineend, jolla yrityksen palveluille seka tuotteille
saadaan parempi markkina-arvo ja parempi hinta kuin Kilpailijoilla. Kun kuluttajat kokevat ja
tietavat palvelun tai tuotteen tuoman arvon ja siitd saatavan hyédyn korkeana, ovat kuluttajat

valmiina maksamaan siita korkeamman hinnan.

Ahto ym. (2016, s. 51-56) huomauttavat, ettd hyvan brandin avulla valttyy vaikeuksilta,
kun/jos yritys tekee virheita tai kun sita syysta tai toisesta kohdellaan kaltoin. Kohderyhman
mielikuva yrityksesta on suhteellisen pysyva, eika sitd kovin helposti muuteta, ei hyvassa
eikd pahassa. Hyvat brandit saastavat yrityksille puhdasta rahaa. Sdéstéa syntyy monta
kautta: hyvat ja hyvin johdetut bréndit tarvitsevat selvasti vahemman markkinointi rahaa kuin
heikot ja huonosti johdetut brandit. Myds hyva brandistrategia vahentda kustannuksia.
Yritysten on syyté pohtia, montako brandia yllapidetdén ja paljonko niihin investoidaan. Enté
mihin parhaimmat ihmiset hakeutuvat t6ihin? Sellaisiin yrityksiin, joilla on hyva brandi.
Potentiaalisten sekd jo olemassa olevien tyontekijoiden mieleen on syntynyt

tyonantajabrandi.

Vendlainen (2019) kuvaa brandin muodostumista kuvan yksi mukaisesti. Vasen ympyra
kuvastaa niita seikkoja, jotka tulevat annettuna ja niille ei yritys voi tehdad mitdén. Oikea
ympyra taas kuvastaa sita, mité yritys voi tehdé& ja miten yritys voi parantaa itseddn. Ne

maarittavat myods sen, miten yritys ndkee itsensa.
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“What customers think” “What we think”

e Yrityksen tarkoitus
Brandi

Asiakaskokemus

Positio Kulttuuri

Adnensivy (tone of voice)
Visuaalinen identiteetti
Thanteellisen asiakkaan mdaritelma

Kuvio 1. Brandin muodostuminen (Venélainen, 2019).

2.1 Vahvan brandin kolme tukijalkaa

Kuten Uusitalon (2014) kuvasta 2 ndhd&éan, arvon tuottaminen, kommunikoiminen ja
kotiuttaminen kulkevat kasi kadessa. Kaikki ndista kohdista pitéaé olla kunnossa ja jos yksikin

naista puuttuu niin silloin asiakkaan kasitys arvosta voi muuttua radikaalisti.

LIIKETOIMINTALAHTOINEN BRANDIN VAHVISTAMINEN

ARVON TUOTTAMINEN ARVON KOMMUNIKOIMINEN

ASIAKKAAN
KASITYS
ARVOSTA

ARVON KOTIUTTAMINEN

Kuvio 2. Brandin vahvistaminen (Uusitalo, 2014, s. 16).
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2.1.1 Arvon tuottaminen

Yrityksen tarkein asia ei ole tavoitella voittoa omistajilleen, vaan arvoa kuluttajilleen
(Uusitalo, 2014, s. 43-48). Tavalliseen ja hyvaan yritykseen kaikki raha tulee markkinoilta,
eli kuluttajilta. Kaikista tunnetuimmat ja vahvimmat brandit saavat aikaan usein kuluttajalle
kokemusta sekd emotionaalisesta etta rationaalisesta hyoddysta. Uusitalon (s. 44) mukaan
palvelun ja/tai tuotteen rationaalinen hyoty ei ole pakollinen edellytys muista kilpailijoista
erottuvan arvon tekemiselle, mutta haluttavuus on. Tunne ostaa, jarki perustelee. Nykyaan
arvoa kuluttajille koitetaan tuottaa myads yrityksen toimintatavalla ja arvomaailmalla, eritoten
vastuullisuudella. Jos vastuullisuudella pyritaan tuottamaan kuluttajille muista erilaistuvaa
arvoa, on Kkatsottava syvemmalle yrityksen jokaiseen prosessiin ja muutettava niita

ekologisemmiksi ja eettisemmiksi. Talla keinolla yritys yrittdaa erottumaan joukosta.

Erilaisten tekijoiden yhteenvetona syntyvad merkityksellisyys ja erilaisuus kuluttajille on
pystyttava tiivistamaan yhdeksi tarkean ja selkean lupauksen sisaltavaksi lauseeksi
(Uusitalo, 2014, s. 54-55). Tata lausetta kutsutaan arvolupaukseksi. Vastaukseksi
kuluttajan tiedostettuun tarpeeseen, yrityksen on pystyttava toteuttamaan ja etsimaan
arvolupaus, joka helpottaa kuluttajan elamaa ja tekee kuluttajan elaméasta paremman.

Uusitalo (2014, s. 63) kertoo, etta vahva ja vakuuttava arvolupaus taydentaa kolme kriteeria.
Ensimmaisend, se pyrkii eroamaan siitd, mita kilpailijat ovat luvanneet. Toisena, arvolupaus
on todennakoista toteuttaa yrityksen resursseilla ja osaamisella. Kolmas ja viimeinen kriteeri
on se, etta arvolupaus on kuluttajien perspektiivistd innostava ja kiinnostava, eli vastaa

johonkin heille olennaiseen haluun ja tarpeeseen.

2.1.2 Arvon kommunikoiminen

Kamppurin (2019) mukaan, kun arvon tuottamiseen on nyt valmiit tydkalut ja painopisteet
on maaritelty, olisi myds hyva, etta kuluttaja huomaisi brandin tuottaman arvon. Yrityksesi
ja asiakkaan valiseen kommunikointiin lasketaan joka kerta, kun asiakas kohtaa tai ndkee
brandisi. Tama on syy, miksi on tarkeaa kasitella mahdollisimman montaa kohtaamista, jotta

mielikuva brandista sailyisi aukottomana.
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Palveluiden kohdalla puhutaan nykyaan palvelumuotoilusta (Uusitalo, 2014, s. 75).
Asiakaspalvelutapahtuma voi jattaa kuluttajalle poikkeavan kuvan brandin tuottamasta
arvosta riippuen, vaikka palveluprosessin sujuvuudesta tai henkilokunnan toiminnasta.
Palvelumuotoilu koskee paitsi immateriaalisia palveluita, myos niitd tapahtumia, joissa apu
on yksi tuotteen ominaisuuksista. Kuluttajan oma kokemus palvelun tai tuotteen kaytosta
vaikuttaa hanelle muodostumaan mielikuvaan paljon vahvemmin kuin esimerkiksi

markkinoinnissa esitetyt lupaukset.

Parhaimmillaan brandin osuva nimeadminen on mahdollista toimia voimakkaana
kommunikaatiokeinona (Uusitalo, 2014, s. 80). Saavuttaakseen sen, nimen taytyy olla jonkin
verran “provokatiivinen”, ettd se paihittda kuluttajan mielestd “kertomisen arvoinen’-
kynnyksen. Esimerkkind Pimp Juice -energiajuoma. Nimeamista voi kuitenkin hyddyntaa
kommunikaation toimenpiteena myds olematta yhtaan "provokatiivinen”. Tuolloin nimella
useasti tavoitellaan kuvailemaan brandin kuluttajille tarjpamaa arvon tuottamisen konseptia.

Esimerkkina tasta nopeita linja-autoyhteyksia isojen taajamien valilla tarjoava Express Bus.

Uusitalo (2014, s. 82-83) toteaa, ettéd iso osa brandin arvon kommunikoimista ovat
viiteryhmat, joihin brandi yhdistetddn ja kontekstit, joissa se esiintyy. Tama tarkoittaa
valintoja sen suhteen, missé myyntikanavissa ja millaisen muun valikoiman osana yrityksen
palveluja ja tuotteita myydaan. Eras avainasemassa oleva viiteryhma, jota brandi ei itse
pysty maarddmaan, mutta jonka muodostumiseen se itse voi yrittda vaikuttaa, ovat brandin
muut kayttajat. Brandin viiteryhmista kaikkein vahvin arvon kommunikoimisen kanava ovat
brandin fanit. Faniuteen paaseminen ei onnistu kaikilta, vaan se edellyttdd erityisen

vahvojen rationaalisen, ja ennen kaikkea emotionaalisten hyotyjen tarjoamista asiakkaille.

2.1.3 Arvon kotiuttaminen

Arvon Kkotiuttaminen on Kkaikista ratkaisevin vaihe bréandin rakentamisen taloudellisten
tulosten kannalta. Uusitalo (2014, s. 115) sanoo, etta tdssad kohtaa huomaa miten arvon
tuottaminen ja arvon kommunikoinnissa tehty tyd nakyy, se joko valuu hukkaan, tai saa
palkintonsa. Parhaimmat arvon kotiuttamisen mallit ovat samalla yritykselle tuottoisia seka

kuluttajille hyvaksyttavia ja ymmarrettavia.
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Maailmalla yleisin kaytetty hinnoittelumalli on hinnan maaritelméa kustannukset plus kate
(Uusitalo, 2014, s. 115-116). Kuulostaa loogiselta, mutta siind on mukana yksi perustavaa
laatua oleva ajatusvirhe. Laskelmassa arvellaan, ettd tavaran valmistus- tai
hankintakustannukset, tai palvelun tuottamisen kustannukset, ovat vakaat ja selke&sti
tarkennettavissa. Nain ei kuitenkaan ole, koska yksikkokustannukset kuitenkin vaihtelevat
myyntivolyymin muuttuessa. Kun yritys koettaa noudattaa kurinalaisesti kannattavuuden
turvaavaa rakennetta, yritys tulee hinnoitelleeksi itsensa ulos markkinoilta. Viimeinen pisara
seuraa siitd, kun markkinaosuuden synkkdan ja nopeaan laskuun reagoidaan

paniikinomaisella hinnanalennuksella.

Monissa esimerkeissa kova kilpailu pitda huolen siita, yrityksella ei ole mahdollista suorittaa
kustannukset plus kate- hinnoittelua (Uusitalo, 2014, s. 117). Markkinat, joissa on tarjontaa
enempi kuin kysyntaa, luonnollisesti johtaa hintakilpailuun. Hinnoittelua eivét ohjaa yrityksen
kustannukset yhtddn sen enempaa kuin kuluttajien tarpeet, vaan se mitd muut kilpailijat

tekevat.

Usein tavoiteltu toimenpide arvoin kotiuttamisen mallissa on uusintaostojen
aikaansaaminen (Uusitalo, 2014, s. 132). Yrityksellda on tavoitteena, etta kuluttajan
ensimmaisen ostopaatoksen arvo hanelle kasvaa suuremmaksi seuraavilla ostopaatoksilla,
niin sanottu "syotti ja koukku”- malli. Mallin perustana on se, etta kun kuluttajalle myydaan
jonkun tuotteen tai ratkaisun perusosa/runko, hanelle ei sen jalkeen anneta muuta
mahdollisuutta, kuin hankkia perusosan kayttamiseen tarvittavia, vaihdettavia osia. Samalta
toimittajalta tietenkin. Siksi pidetaan huolta, etta tuotteet muotoillaan niin, etta kenenkaan

muun valmistajan tarvikkeet eivét sovi yhteen niiden kanssa.

2.2 Brandi- identiteetti

Brandin identiteetti [Ahtee organisaatiosta, eli organisaatio on vastuussa erottuvan tuotteen
luomisesta, jolla on ainutlaatuiset ominaisuudet (Management Study Guide, 2015a). Nain
organisaatio pyrkii tunnistamaan itsensd. Se edustaa sitd, miten organisaatio haluaa tulla
nahdyksi markkinoilla. Brandi on ainutlaatuinen identiteettinsd ansiosta. Brandin identiteetti

on kokonaisehdotus/lupaus, jonka organisaatio tekee kuluttajille. Brandi voidaan nahda
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tuotteena, persoonallisuutena, arvona ja asemana, joka silla on kuluttajan mielessa. Brandi-

identiteetti on kaikki se, mink&a organisaatio haluaa brandin katsovan.

Brandin identiteetti on yhdistelma kaikesta, mitd organisaatio tekee. Se on organisaation
missio, persoonallisuus, lupaus kuluttajille ja kilpailuetuja. Se on keino tunnistaa ja erottaa
organisaatio toisesta. Organisaatiolla, jolla on ainutlaatuinen brandi-identiteetti, on
parantunut bréanditietoisuus, motivoitunut henkilokunta, joka tuntee ylpeytta tydéstadan hyvin

brandatyssa organisaatiossa, aktiivisia ostajia ja yritystyylia.

Suomalaisessa brandikeskustelussa identiteetilla on tavallisesti tarkoitettu brandin ulkoisia
tunnusmerkkeja (Malmelin & Hakala, 2011, s. 80). Identiteetisséa on kyse todella paljon
kattavammasta asiasta kuin pelkdsta visuaalisesta ilmeesta. Yrityksen identiteettiin
vaikuttaa joka ikinen yrityksen toimivuuteen liittyvat asiat kuten tuotteet ja palvelut, visiot,
organisaatio seka johdon tahtotila.

2.3 Brandi-identiteetin elementit

Mik&an ei ole brandille tarkedmpaa kuin sen nimi. llman nimeé et voi tehd& markkinointia,
ja ilman markkinointia et voi tehda liiketoimintaa (Hinge, 2021). Vahvat nimet ovat yleensa
lyhyit&, mieleenpainuvia ja helppoja sanoa ja kirjoittaa. Ne nayttavat ja kuulostavat erilaisilta
kuin kilpailijasi. Heikot nimet ovat usein pitkia, alttiita lyhenteille, hAmmentavia tai yleisia.
Esimerkiksi asiantuntijapalveluissa yritykset niputtelevat mielellaan kumppaneidensa nimia.

Se mika saa aikaan heidan egonsa, tukahduttaa heidéan brandinsa.

Logot voidaan esittda kuvan, tekstin tai muodon muodossa, joka kuvaa brandin nimea ja
tarkoitusta (SendPulse, 2021). Logo on tietysti yrityksen identiteetin avainelementti, silla
asiakkaat kiinnittavat siihen yleensd huomiota. Voit myos kayttaa tekstilogoa. Yhéa
useammat yritykset valitsevat nyt vain tekstilogot, koska ne on helpompi muistaa. Kun yritys
on paattanyt logostaan, sen jalkeen heidan tulee miettid yrityksen fonttia, jota kayttaa
verkkosivustollaan ja erilaisissa markkinointikampanjoissa. Yrityksen taytyy 16ytd& huomiota
herattdva ja samalla helposti ymmarrettava fontti. Kun puhutaan tyylista, se tarkoittaa
visuaalisia elementteja brandista. Kuvien ja muiden visuaalisten elementtien tulee olla

johdonmukaisia verkkosivustolla tai mainoskampanjoissa. Viimeinen tarke&d osa on muoto
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tai tapa, joka edustaa yritysta ja saa ihmiset tunnistamaan tuotteen. Varmista, etta yrityksella

on mieleenpainuva pakkaus ja mielenkiintoinen muoto.

Kuvassa 3 kerrotaan brandi-identiteettimallista ja miten sen voi jakaa neljaan eri osaan.
Brandi-identiteetti mallia miettiessad, pitaa ajatella vahan pidemmalla tahtdimella seka

muutenkin vahan laajemmin kuin vain talle hetkelle soveltuvasti.

Brandi- identiteetti- malli

Laajennus
Ydin

Brandin

olemus
1. Tuotteen laajuus 7. Organisaation ominaisuudet 9. Persoonallisuus 11. Visuaalinen mielikuvat
2. Tuotteen ominaisuudet (Esim. innovaatiot, kuluttajat, (Esim. aito, energinen, ja metaforat
3. Laatu/Arvo luottamuksellinen, karu) 10. Brandin asiakassuhde 12. Brandin perinto
4, Kayttaa 8. Paikallinen vs. Globaali (Esim. ystavat, neuvonantaja

5. Kayttajat
6. Alkuperdmaakunta

Kuvio 3. Brandi-identiteettimalli (Aaker, 2000, s. 69).

2.4 Brandi- imago

Brandi-imago on asiakkaiden taménhetkinen nakemys brandista (Management Study
Guide, 2015b). Se tarkoittaa sita, mita brandi télla hetkella edustaa. Se on organisaation
ulkopuolisten ihmisten kontaktien ja havaintojen kertyma. Sen tulisi korostaa organisaation
missiota ja visiota kaikille. Positiivisen brandi-imagon paaelementteja ovat organisaation
imagoa heijastava yksil6llinen logo, organisaation liiketoimintaa lyhyesti kuvaava iskulause

ja avainarvoja tukeva branditunnus. Kuluttajat luovat erilaisia assosiaatioita brandiin. Naiden
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assosiaatioiden perusteella ne muodostavat brandi-imagon. Brandi-imagon ideana on, etta
kuluttaja ei osta vain tuotetta/palvelua, vaan myds tuotteeseen/palveluun liittyvad imagoa.

Brandi-imagon tulee olla positiivista, ainutlaatuista ja valitonta.

Brandi-imago kehittaa ja valittdad tuotteen luonnetta ainutlaatuisella tavalla, joka poikkeaa
kilpailjan imagosta (Management Study Guide, 2015b). Edut ovat ostopaatoksen
perusteena. On olemassa kolmenlaisia etuja: toiminnalliset edut — mitd yritys tekee
paremmin (kuin muut), emotionaaliset edut - miten saat asiakkaan tuntemaan olon
paremmaksi (kuin muut) ja rationaaliset edut/tuki — miksi asiakas uskoo yritysta (enemman
kuin muita). Brandin attribuutit ovat kuluttajien yleisarvioita brandista. Brandikuvaa ei tarvitse
luoda, vaan se muodostuu automaattisesti. Bréandi-imago sisdltda tuotteiden

houkuttelevuuden, helppokayttdisyyden, toimivuuden, maineen ja kokonaisarvon.

Bréandi-imagoa ei tarvitse luoda, vaan se muodostuu automaattisesti. Brandi-imago sisaltaa
tuotteiden  houkuttelevuuden,  helppokayttdisyyden, toimivuuden, maineen ja
kokonaisarvon. Positiivinen brandi-imago ylittda asiakkaiden odotukset. Positiivinen brandi-

imago lisda organisaation liikearvoa ja brandin arvoa.

2.5 Brandin analyysit

Seuraavassa kohdassa kerrotaan brandin analyyseista sekd miten se on jaettu kolmeen eri
osaan. Analyysit ovat isossa osassa brandin luomista, silla niiden avulla pystyy tutkimaan

kilpailijoita, asiakkaita sekd omaa brandia.

2.5.1 Kilpailija-analyysi

Kun asiakkaiden tarpeet on tunnistettu, seuraava ongelma on, kun muut yritykset yrittavat
tyydyttda samoja ostomotiiveja samoilla keinoin (Laakso, 2004, s. 104-105). Asiakkaiden
tarpeiden tiedostaminen on todella tarkeda, jotta markkinoija tietdd, mitkd ovat asiakkaille
tarkeitd asioita, mutta taman ajan kilpailutilanteessa se ei riitd. Markkinoijan kuuluu tuntea
myds kilpailijat, mita kilpailijoiden bréndit tarjoavat asiakkaille. Kilpailija-analyysi jaetaan

yleensa neljdéan kategoriaan.
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Ensimmaisena on kilpailijoiden brandit. Laakso (2004, s.105) pohtii, etta jos yrityksen brandi
ei erotu mitenkaan Kkilpailijoista, minka takia asiakas valitsisi juuri sen? Hintakilpailussa
menestyvat vain ne yritykset, jotka ovat lahteneet kustannusjohtajuus-strategian mukaan.
Ensimmaisena lahdetaan liikkeelle liiketoiminnan tarkeimpien ostomotiivien Ioytamisella.
Tama kun on saatu tehtyd, niin sitten kartoitetaan brandit, jotka motiiveja tyydyttavat.
Parhaimmillaan tilanne on silloin, jos jaljella on motiiveja, joita yksikdan brandi ei viela
tyydyta, silloin uudelle brandille ja brandin rakentamiselle on 16ytynyt sopiva rako. Muiden
yritysten brandikartoituksella ei ole merkittavinta se, mita kilpailijat brandista viestivat ja

miten. Oleellisin asia on se, millainen mielikuva asiakkailla on kilpailijoiden bréndeista.

Peruspohja kilpailutilanteen selvittamisella on paikallistaa yritykset ja brandit, jotka ovat
mahdollisia kilpailijoita (Laakso, 2004, s. 106). Isoimmat kilpailijat ovat Laakson mukaan
yleensé helposti I6ydettavissa, mutta on hyva tiedostaa, millaisia kilpailijoita 10ytyy isoimpien
kilpailijoiden lisdksi. Suurimmat kilpailijat voi usein nimeta vastaamalla kysymykseen, "mita
brandeja asiakkaat harkitsevat, kun he tekevat ostopaatdksen.” Toinen tapa on selvittaa,
mité vaihtoehtoisia tuotteita asiakkaat voisivat suosia kayttotilanteessa. Kun kilpailijoiden
brandit on analysoitu, keskendan samanlaisten bréndien ryhmittely omiksi ryppaikseen

antaa osviittaa toimialan todellisesta kilpailutilanteesta.

Laakson mielestd, on tarpeellista tarkastella, kuinka kilpailijat mainostavat brandejaan,
koska markkinointiviestinta heijastaa kilpailijan tahtotilaa tulevaisuudesta (Laakso, 2004, s.
107). Todenné&kdisesti brandi esitelladn mainonnassa sellaisena kuin kilpailijat haluaisivat
asiakkaiden sen tulevaisuudessa mieltavdn. Muutokset kilpailijoiden mainonnassa

ennakoivat muutoksia brandin positioinnissa.

Markkinoinnin ammattilainen Al Ries ja mainospaallikkd Jack Trout ovat oivaltaneet, etta
yrityksen vahvistuessa brandi-imago altistuu hyokkayksille, koska sen merkitys on voinut
kasvaa vaikeasti hallittavaksi (Laakso, 2004, s. 108-109). Mielikuva etenkin toimialaa
hallitsevasta bréandista alkaa kasvaa, jos markkinajohtaja vauhtisoikeudessaan yhdistaa
brandiin yha useampia ominaisuuksia. Kun uudet ominaisuudet on lisatty brandiin ja
kohderyhmi&kin on voitu laajentaa, brandi alkaa olla asiakkaiden mielestd moniulotteinen
vyyhti, joka tarkoittaa vahan kaikkea kaikille, mutta lopuksi ei kenellekdadn mitaan.

Esimerkkina sellainen, kun kilpailevaa brandia rupeaa saamaan jo kaikista myymaldgista ja
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marketeista, olisi fiksuinta erilaistua silla tavalla, ettad brandi olisi saatavissa vain silla

kuuluvalla erikoisliikkeilla.

2.5.2 Asiakasanalyysi

Kaiken markkinoinnin kohde on kuluttajan mieli (Laakso, 2004, s. 91). Markkinoijan haasteet
tiivistyvat siihen, etta tietyt muistot, asiakkaiden kaupalliset muistot saataisiin esille.
Kaupallisiksi muistoiksi kutsutaan erilaisten tuotteiden tai palveluiden jattamia jalkia, jotka
asiakkaiden mielesséa erottavat tuotteet toisistaan. Jalkien paikallistaminen ja 16ytyminen
tehdaan tutkimuksilla, joilla kartoitetaan brandeihin yhdistettyja mielikuvia. Asiakasanalyysin

teemat jaetaan niin ikdan neljaan ryhmaan.

Ostomotiivit jasennellaan kolmeen ryhmaan, funktionaalisiin ostomotiiveihin, emotionaalisiin
ostomotiiveihin sekd kayttajastaan viestiviin ostomotiiveihin (Laakso, 2004, s. 93).
Funktionaaliset ostomotiivit liitetd&dn tuotteen tai palvelun kayttotarkoitukseen ja
toiminnallisiin ominaisuuksiin. Nama ovat jarkiperaisia ostomotiiveja, jotka tyydyttadkseen
asiakas etsii funktionaalisia tuote-etuja. Taméan takia on tarpeellista analysoida, mitka
dynaamiset tuote-edut ovat asiakkaille merkittdvid, mika on tarkeysjarjestys edella
mainituissa tuote-eduissa seka voiko asiakkaita jasennella erilaisten funktionaalisten tuote-
etujen mukaan. Funktionaaliset ostomotiivit tulevat esille, kun asioita kysytaan asiakkailta.
Eika vahiten sen vuoksi, etta toiminnalliset ostomotiivit antavat vastaajasta jarkevan ja fiksun
vaikutelman. Haaste piilee siind, miten nahdaan vastauksen taakse. Jos kysyy esimerkiksi
minka makuista jokin ruoka on, asiakkaat usein vastaavat ettd "hyvanmakuista”. Taman
jalkeen pitaa tehda taustatyotd ja selvittdd mitd hyvanmakuinen tarkoittaa. Pitaa esittaa

lisdkysymyksia ja kaskea antaa lisa adjektiiveja antaakseen oikean kuvan ruoasta.

Todella useat ostopéatdkset ovat tunneperaisid ostopaatoksia (Laakso, 2004, s. 95-96.).
Laakso kertoo, ettd kuluttajat ei lahes koskaan kehtaa myontaa turhamaisilta tuntuvia,
tunneperaisia ostopéatoksid. Esimerkiksi auton oston jalkeen voidaan painottaa
polttoaineen pientad kulutusta seka hyvia ja tilavia tavaratiloja, mutta hyvin moni ei myénna
kayttaneensa kolmeakymmentd tuhatta euroa vain siihen, ettd auto nayttaa ja tuntuu
hyvalta. Tutkimustulokset vahvistavat sita vaitettd, ettd me asiakkaat emme aina tee kuten

sanomme ja toisinpain. Kun asiakkaat nakevat enemman lisdarvoa brandiin, johon ei olla
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tyytyvaisia, tunteet erittelevat ajattelua ja kaikki ei menekaan kuten pitaisi. Ostopaatoksesta

tulee emotionaalinen, mydnnetaan se sitten tai ei.

Viestiva kuluttaminen tulee esille viimeistaan silloin, kun taloudelliset suhdanteet ovat
nousussa (Laakso, 2004, s. 97). Kun ostoksen tarve on lahettda ihmisille viestia tuotteen
kayttajasta, tuotteet ja palvelut ovat usein hintahaitarin ylapaassa. Niin kutsutut Premium
tuotteet ovat yleensa seka kallimpia, ettd jakelultaan pienempi eréisia. Kayttajastaan
viestiva ostomotiivi saa taytanteen erityisesti siind kohtaa, jos tuotetta tai palvelua ei saa
joka kaupasta ja hinta on paljon korkeampi kuin muissa tuoteryhmissa.

Brandin markkinointiviestinta on mielekkaampi tehdad, kun viestistd tehdaan erilaisia
versioita jokaisen asiakassegmentin ostomotiivien mukaan, kunhan varmistetaan, etta
brandin ytimeksi jaanyt ostomotiivi on asiakkaille uskottava ja tarkea (Laakso, 2004 s, 97).
Uskottavuuden nimissa on tarkeda osata erottaa brandit selkeasti toisistaan, jotta asiakas

ymmartaa ja nakee erot ilman ylimaaraisia selittelyja.

Parasta ostomotiivien tutkimisessa on se, jos tehdaan sellainen 16ytd, johon markkinoilla ei
ole viela tuotetta tai palvelua lainkaan (Laakso, 2004, s. 99). Asiakkaat itse eivét viela edes
tieda, millainen tuote markkinoilta puuttuu. Se on markkinoijan tehtava. Yleisin tapa, jolla
saadaan selvyytta asiakkaiden ostokayttaytymisesta, on tarkkailla asiakkaita siella, missa

ostopaatokset tehdaan.

2.5.3 Oman brandin analyysi

Laakso (2004, s.109) kertoo, ettd oman brandin analyysi ja tutkiminen on tapahtuma, jota ei
voi vaistdd brandid rakennettaessa. Koska bré&ndi on asiakkaan kokemaa lisdarvoa
toimialan toisiin tuotteisiin tai palveluihin ndhden, asiakkaan omissa kuvitelmissa oleva
brandimielikuva on ratkaisevassa osassa, kun tutkitaan brandin rakentamiselle asetettujen
paamaarien toteutumista ja kun tehdaan tulevaisuuden markkinointitoimenpiteitd. Brandia

analysoidessa on kolme eri osa-aluetta.

On hyvin tarpeellista kokea ja ymmartaa brandin juuret (Laakso, 2004, s. 110). TA&ma patee

erityisesti brandeihin, jotka ovat toimialansa kokeneimpia. Tallaiset yritykset tuovat
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alkuperaisyyden kuvaan, joka on merkin uskottavuudessa merkittava lisdarvo. Totta kai
juuria on kaikilla muillakin kuin johtavilla brandeilla. Tassa tapauksessa olisi hyva selvittaa,
miten brandit ovat saaneet alkunsa ja millainen imago heilla oli alussa. Erityisesti
mielikuvallisesti laajentuneita tulee aina silloin talldin verrata heidan alkuaikoihinsa ja mita
he silloin edustivat. Perusteet eivat kovinkaan usein muutu. Poikkeuksena, kun brandin
tunnettavuutta aletaan kayttda kokonaan eri tuoteryhmissa ja toisissa tapakohtaisissa

paikoissa kuin ennen. Jos nain kay, niin silloin on edessa vaikeuksien ajat.

Tutkittaessa asiakkaan kokemaa lisdarvoa tulee painaa mieleen, etta asiakkaiden omat
ajatukset ovat ainoa totuus, kun maaritelladn brandin vahvuuksia ja heikkouksia (Laakso,
2004, s. 111-112). Jokaisella brandilla on oma uskottavuusvyohykkeensa. Kun brandin
eroaa luontaisesta, jo asiakkaan mielessa olevasta vahvuuksistaan, se jattaa samalla
uskottavuusvyohykkeensa taaksensa. Brandin perusarvot edustavat tuotteen sielua, jota ei
tarvitsisi riskeerata vain sen vuoksi, etté kilpailija on kiusallisesti onnistunut haalimaan jonkin
toisen ominaisuuden. Samalla kun tunnistaa brandinsé perusarvot, on yhta hyva tunnistaa
sen heikkoudet. Osattava myontaa, ettd brandilla ei omita uusia ulottuvuuksia, vaan
vahvistetaan jo olemassa olevia asiakkaan mielikuvia, totta kai se edellyttaa, etta

ominaisuus on asiakkaalle merkittava.

Asiakkaiden brandimielikuvia voidaan tutkia joko kysymalla suoraan tai tutkimalla niita
epasuorasti (Laakso, 2004, s. 113-114). Suorat kysymykset toteutetaan monesti
pienryhmatutkimuksissa, joskus myds otokseltaan isommissa tutkimuksissa. Asiakkailta
kysytaan, mita brandeja he kayttavat ja miksi. Epasuorilla kysymyksilla taas vaistetaan
sellaiset tilanteet, joissa asiakkaat eivat joko halua tai osaa antaa pohjimmaisia ajatuksia ja
mielipiteitd. Kun ostopaatoksiin vaikuttaa myods tiedostamaton ajattelu, kaikkia seikkoja ei
voi vastauksessa edes vaatia. Epasuorat tutkimusmenetelmat (kuvio 4) vapauttavat
vastaajat suorilta kysymyksiltd ja vastauksilta, jotka altistaisivat heiddn paljastamaan

todelliset ajatuksensa, jotka eivéat aina kuulosta loogisilta ja jarkevilta.
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Epdsuorat

tutkimusmenetelmat

Kuvio 4. Brandimielikuvan epéasuorat tutkimusmenetelmét (Laakso, 2004, s. 114).
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3 BRANDITUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

Kolmannessa luvussa kasitellaan, miten branditutkimus on toteutettu ja tutkimuksen
tuloksista. Kysely tapahtui kvantitaviisena tutkimuksena, johon vastasi 71 henkilGa.

Facebook toimi alustana, jolle linkki kyselyyn laitettiin.

3.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksen tavoitteena oli saada kuva siitd, minkélainen brandi- imago Intersport
yrityksella on ja miten se poikkeaa yrityksen omasta bréandi-identiteetista. Branditutkimusta
lahdettiin toteuttamaan kyselylomakkeen avulla. Kysymyksia mietittiin tarkasti, ettei ne ollut
vain oikein/vaarin kysymyksia tai yhdella sanalla vastattavia kysymyksia. Kyselyssa oli
kahdeksan kysymysta, joihin kuuteen oli pakollinen vastata. Kysely tapahtui kvantitatiivisena
eli maarallisena tutkimuksena, Webropolin kautta. Kyselyn linkki oli Facebookin Seingjoki
Puskaradio -ryhméassa. Ryhmaan kuuluneilla ihmisilla oli alun perin suunnitellusti kaksi
viikkoa aikaa vastata kyselyyn, mutta kysely kerkesi olla siella viisi paivaa, kunnes se
poistettiin saantorikkomuksen vuoksi. Facebookissa ryhmisséa on nakojaan nykyaan joku
saanto, etta kyselyita ei saa laittaa ryhmiin. Taman takia myos kyseinen kysely poistettiin

ennen aikojaan.

Lomakkeen laadinnassa olennaista oli, ettéa kysymykset ovat helposti ymmarrettavia ja niihin
pitaisi voida vastata muutenkin kuin vain yhdella sanalla. Tarkeimpia kysymyksia yrityksen
brandin parantamisen kannalta oli kolmen asian kertominen mika tulee Intersportista

mieleen, sekd ominaisuuksien mittaaminen. Kyselylomake l6ytyy liitteesta 1.

Kun kysely oli poistettu Facebookista niin sen jalkeen alkoi vastausten analysointi ja niista
saatiin paljon hyvaa ja tarpeellista tietoa. Vastaukset purettiin yksitellen ja niihin paneuduttiin
huolella, ettd saataisiin mahdollisimman hyva kasitys yrityksesta seka sen toiminnasta.

Aineistossa oli paljon samanlaisia vastauksia, mik& helpotti ja nopeutti purkuty6ta.
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3.2 Tutkimustulokset

Seuraavissa alaluvuissa kaydaan tarkemmin l&api, millaiseksi ja miten ihmiset ovat
mieltaneet Intersport -ketjun. Vastauksia kertyi 71 kappaletta. Kyselyyn vastanneet olivat

suurin osa olleet asiakkaana Intersportissa.

3.2.1 Taustatiedot

Taustatiedoilla sai vahan paremmin kohdennettua ihmisia, jotka kyselyyn vastasi.
Taustatiedoissa kysyttiin ikéda seka asuinpaikkakuntaa.

Vastaajien ikdjakauma. Vastaajien ikavaihtoehtoja oli kuusi kappaletta, Alle 20 vuotta, 21—
30 vuotta, 31-40 vuotta, 41-50 vuotta, 51-60 vuotta seka yli 60 vuotta. Yksi ikédkategoria ol
selvasti suurin, 42,2 prosenttia vastaajista oli ialtddn 21-30-vuotiaita. Seuraavaksi eniten
vastauksia tuli kahdelta ryhmalta, 31-40-vuotiailta sekd 41-50-vuotiailta. Kummankin
prosenttiosuus oli 14,1 %, mika on huomattavasti pienempi ensimmaiseen verrattuna. Alle
20-vuotiaat olivat seuraava ryhma, 11,3 %. Heidan jalkeensa 51-60-vuotiaat 9,9 % ja

viimeisena yli 60-vuotiaat, heidan prosenttimaaransa oli 8,4 %. (kuva 5)

Kyselyn ikdjakauma % (N=71)
Alle 20-vuotta [N 11,30%
21-30 vuotta [N 2,20 %
31-40 vuotta [N 14,10 %
41-50 vuotta [N 14,10 %
51-60 vuotta | o900 %
ylieOvuotta [N 3,40 %

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Kuvio 5. Kyselyn ikdjakauma.
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Asuinpaikkakunta. Lahes kaikki olivat vastanneet Seinajoelta (77,5 %) mutta l&ahikunnat
olivat myds hyvin edustettuina. Osa vastanneista oli Lapualta, Kauhavalta Kurikasta,
lImajoelta, Alavudelta, Isokyrosta, Karvialta, Harméasta. Jotkut vastanneista olivat myos
Etela-Pohjanmaan ulkopuolelta, esimerkiksi Viitasaarelta, Porista, Helsingista ja Kemista.
Mutta olihan Seinajoen suosio odotettavissa, kun kyselya ei laitettu muualle kuin Seindjoen

Puskaradioon.

3.2.2 Spontaanit mielikuvat

Kolmanneksi pyydettiin mainitsemaan kolme asiaa mité tulee mieleen sanasta Intersport.
Tama kysymys oli avoin kysymys, eli asiakas sai itse keksia mitka asiat hanelle tulee

mieleen.

Vastauksia tuli paljon ja hyvin erilaisia. Viisi kohtaa oli ylitse muiden. Eniten kuitenkin
mainittiin urheilu sana (n. 46 %). Toisaalta olisi ihme, jos urheilu ei tulisi mieleen, kun
puhutaan Intersportista. Seuraava asia mita my6s mainittiin, oli urheiluvaatteet (n. 30 %)
Kolmantena kohtana tuli esille asiakaspalvelu ja se kuinka ystavéllinen henkilokunta on
toissa (n. 28 %). Neljantena asiana oli mainittu tuotteiden laatu (n. 25 %). Viimeisena
kohtana oli tuotteiden hinta. Vastanneet ovat sanoneet, etté Intersportissa on kallimpaa kuin

muualla (n. 20 %). Kaikki avoimet vastaukset I6ytyvat liitteesta 2.

3.2.3 Asiakaslupaus

Seuraavana kohtana oli kysymys Intersportin asiakaslupauksesta ja kuinka moni on siita
tietoinen. Yksikaan kyselyyn vastanneista ei tiennyt miké on Intersportin asiakaslupaus. YKksi
kylla vastasi, etta tietda, mutta sitten kohdassa oli jatkokysymys, jossa piti kertoa lupauksista

ja siihen vastannut kirjoitti, etta en tieda.

Intersportin asiakaslupaus on viisiosainen (Intersport, 2021 i.a.-a): 1. 30 paivan vaihto ja
palautuoikeus kaikissa muissa tuotteissa paitsi poistotuotteissa ja uima-asuissa. 2. Alan
paras valikoima maailman johtavilta tuotemerkeiltd. 3. Asiakastyytyvaisyys ja luotettavuus.

4. Kanta-asiakkaiden palkitseminen. 5. Ammattitaitoinen ja henkil6kohtainen palvelu.
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3.2.4 Ominaisuudet

Viidentena kohtana kysyttiin kuinka hyvin erilaiset ominaisuudet kuvaavat Intersportia.
Kohdassa oli 10 eri ominaisuutta ja jokaiseen vastattiin erikseen, 1 tarkoitti erittain huonosti
ja 5 erittéain hyvin. Ominaisuudet olivat palvelun laatu, vastuullisuus, ammattimaisuus,
yhteisoéllisyys, rohkeus, Iluotettavuus, asiakaslahtbisyys, motivoituneisuus auttaa,

empaattisuus seka ystavallisyys.

Laatu. Laatu-kohdassa 47,9 % oli vastannut vaihtoehdon 4. Toiseksi eniten vastauksia tuli
vaihtoehtoon 5 (28,2 %). Vaihtoehtoja 1 ja 2 oli annettu vain kolme kappaletta, joten laatu

on vastanneiden mielesta Intersportissa hyva. Vastauksien keskiarvo oli tasan 4. (Kuva 6)

Vastuullisuus. Vastuullisuus- kohdassa aanet jakaantuivat hyvin pitkalti vaihtoehtojen 3 ja
4 vélille. 3 kohtaa valittiin 35,2 % ja 4 kohtaa 43,7 %. Vastauksien keskiarvoksi tuli 3,5. (Kuva
6)

Ammattimaisuus. Jos tatd kohtaa katselee niin tdmé& ominaisuus nayttaisi kuvastavan
parhaiten Intersportia. 46,5 % valinnoista oli vaihtoehto 4 ja 38 % oli vaihtoehto 5. Eli
ammattimaisuus on hyvin ison o0sa Intersportia vastanneiden mielesta. Tassa

ominaisuudessa keskiarvoksi muodostui 4,1. (Kuva 6)

Yhteisollisyys. Yhteisollisyys- kohdassa &anet jakaantuivat lahes tasan vaihtoehtojen 3 ja
4 vdlille. 3 vaihtoehtoa oli valittu 40,8 % eli 29 oli valinnut taman kohdan, kun taas vaihtoehto
4 oli valittu 43,7 % eli 31 oli valinnut taman. Jéalleen kerran 1 ja 2 vaihtoehtoa oli valittu vain

muutaman kerran. Keskiarvo vastaus oli 3,6. (Kuva 6)

Rohkeus. Niin kuin muissakin kohdissa, tassakin vastaukset pyorivat vaihtoehdon 3 ja 4
ymparilla. 3 vaihtoehtoa on valittu 36,6 % vastanneista ja 4 vaihtoehtoa 29,6 % vastanneista.
Tasséa kohdassa on myo6s vastattu useammin 2 vaihtoehtoa kuin muissa kohdissa, 18,3 %

vastanneista. Keskiarvoksi tdhén kohtaa tuli 3,3. (Kuva 6)

Luotettavuus. Luotettavuus- kohdassa vastaukset olivat pitkélti vaihtoehdoissa 4 ja 5. 4
kohtaa vastattiin yli puolet, 54,9 % ja 5 kohtaa vastattiin 29,6 % vastanneista. Keskiarvo

vastaukseksi tuli tasan 4. (Kuva 6)
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Asiakaslahtoisyys. Tassad ominaisuudessa vastaukset jakaantuivat vaihtoehtojen 3,4 ja 5
vdlille. 3 vaihtoehtoa oli vastattu 18 kertaa eli 25,4 % vastanneista, 4 kohtaa taas 27 kertaa

eli 38 % ja 5 kohtaa oli vastattu 22 kertaa eli 31 %. Keskiarvo vastaus oli 3,9. (Kuva 6)

Motivoituneisuus auttaa. Motivoituneisuus auttaa- kohdassa oli tismalleen samat

vastaukset kuin ylla olevassa asiakaslahtdisyys kohdassa. (Kuva 6)

Empaattisuus. Tassa kohtaa, niin kuin monessa muussakin kohtaa jo aikaisemmin,
vastaukset ovat jakaantuneet vaihtoehtojen 3 ja 4 valilla. Vaihtoehtoa 3 on valittu 27 kertaa
eli 38 % vastanneista, kun taas vaihtoehto 4 on valittu 25 kertaa eli 35,2 % vastanneista.

Keskiarvo vastaus tdssa kohtaa on 3,4. (Kuva 6)

Ystavallisyys. Viimeisena kohtana ystavallisyys. Vastaukset jakaantuvat 4 ja 5 vaihtoehdon
kesken. Vaihtoehto 4 on vastattu 31 kertaa eli 43,7 % ja 5 kohtaa on vastattu 28 kertaa eli
39,4 %. Vastaus keskiarvo on 4,1. (Kuva 6)

Ominaisuudet

PALVELUN LAATU
VASTUULLISUUS
AMMATTIMAISUUS
YHTEISOLLISYYS

ROHKEUS

LUOTETTAVUUS
ASIAKASLAHTOISYYS
MOTIVOITUNEISUUS AUTTAA
EMPAATTISUUS

YSTAVALLISYYS

-2 3 4 5

Kuvio 6. Ominaisuudet.
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3.2.5 Suosittelu muille

Viimeiseksi kysyttiin, kuinka todennakdisesti vastaaja suosittelisi yritystd muille tutuille,
ystaville ja perheenjasenille, asteikolla 1-10. 1 tarkoittaa ettd ei lainkaan ja 10 suosittelee
ehdottomasti.

31 % vastanneista oli valinnut 8, eli aika suurella todennakoisyydella suosittelevat yritysta
muille. 26,8 % vastanneista oli laittanut kohdaksi 10, joka kertoo siitd, ettd asiakkaat ovat
tyytyvaisia vierailuun liikkeessa. 1-6 arvosanaa ei annettu kuin 11,2 % vastanneista, eli

Intersportista ei ole kovinkaan monella huonoa sanottavaa.

3.2.6 Avoin palaute

Viimeisena kohtana vastanneet saivat antaa oman palautteen tai terveiset liikkeelle, tai
muuhun Intersportia koskeviin asioihin. Muutama lomakkeeseen vastannut uskalsi laittaa
palautetta. Osa vastanneista kehui Intersportin henkilokuntaa asiantuntevaksi ja muutama
vastannut sanoo, ettd he eivat osta mistddn muualta vaatteita ja urheiluvalineitd kuin
Intersportista. Osan vastanneista mielesta Intersport on laadukas kauppa, mutta hintaluokka

on liilan korkea. Tassd muutama esimerkki palautteista, lisdé palautteita liitteessa 3.

” Pitakaa kiinni asiantuntevista myyjista”

” Osaavat myyjat, asiakas voi aistia, etta |0ytyy kokemusta ja tietoa”

” Hinnat on aika korkealla”

” Kannattaa jatkossa olla vahan ystavallisempi asiakkaille”
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda kuluttajien mielikuvia Intersportin brandista.
Opinnaytetybn ensimmaisena tavoitteena oli perehtyd brandiin. Opinnaytetydn toisena
tavoitteena oli toteuttaa branditutkimus Intersportin asiakkaille seké& potentiaalisille
asiakkaille. Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys koostui brandista ja sen rakentamisesta,
seka my0s teoriaa vahvan brandin luomisesta, brandi- identiteetisté ja sen elementeista,

brandi- imagosta seka brandi analyyseista.

Branditutkimus toteutettiin maarallisena Webropol-kyselyna ja linkki kyselyyn julkaistiin
Seinajoen puskaradio- Facebook ryhnmassa. Kyselyyn saatiin 71 vastaajaa. Kysely julkaistiin
lokakuussa 2021 ja vastaus aikaa piti olla kaksi viikkoa, mutta kysely poistettiin sivuilta
viiden paivan jalkeen sdantorikkomuksen vuoksi. Vastaajien méara oli kuitenkin erittain hyva
ja silla maaralla sai tehtya hyvan ja kattavan yhteenvedon asiakkaiden ja potentiaalisten

asiakkaiden mielikuvasta Intersportiin.

Yhteenveto ja pohdinta. Kyselyssa saatiin iso kasa vastauksia yrityksen asiakkailta seka
potentiaalisilta asiakkailta. Tutkimus vahvisti ajatusta, ettd Intersport on hyvin
asiakaslahtoinen urheiluliike, ammattimaisella palvelulla sekd laadukkailla tuotteilla
hoystettyna. Yrityksen brandi sekd brandi-identiteetti ja brandi- imago ovat lahes

yhdenmukaiset yrityksen asiakkaiden vastausten perusteella.

Tutkimuksen ikdjakauma oli etukéateen tiedossa, kuitenkin iso osa 21-30-vuotiaita kayttavat
enempi sosiaalista mediaa kuin vanhemmat. Siitd seuraavat ikaluokat olivat 31-40-vuotiaat
sekd 41-50-vuotiaat, mutta heitd oli yli tuplaten vahemman kuin 21-30-vuotiaita.
Asuinpaikkakunta oli suurimmalla osalla odotetusti Seingjoki, mutta tutkimukseen oli
vastattu my6s muista lahipaikka kunnista. Muutama vastaus oli tullut myds kauempaa,

esimerkiksi Viitasaarelta, Porista seké Helsingista.

Tutkimuksen mukaan, kun asiakkailta kysyttiin kolmea spontaania asiaa Intersportista niin
kolme eniten k&ytettyd sanaa tai asiaa olivat urheilu, vaatteet seka ystavallinen
henkilokunta. Intersport on nimenomaan yrittdnyt nailla mielikuvilla ja teoilla erottua muista
urheiluliikkeista. Kaksi ensimmaista vastausta on voinut tulla seka potentiaalisilta asiakkailta

etta asiakkailta, mutta viimeiseen kohtaan ei osaa muut vastata kuin yrityksen asiakkaat.
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Brandilla on todella iso osa yrityksen liiketoiminnassa. Brandi koostuu ihmisten ja
asiakkaiden mielikuvista, jotka koostuvat asiakaspalvelusta, arvostamisessa seka yleisesta
iimeestéa. Tyontekijalla on omalla kaytoksellaan iso rooli yrityksen bréandin luonnissa, vaikka
kuitenkin isoin vastuu on johtoportaalla, joka antaa suunnan omilla esimerkeilladn ja
ohjeistuksillaan. Yrityksen arvosta ja palvelusta kertoo myds se, etta suurin osa vastanneista

suosittelee yritysta myos muille tutuilleen ja perheenjasenilleen.

Kehittamisehdotukset. Tutkimuksen perusteella on vaikea lahted tekem&&n mitdén
kehittdmisehdotuksia koskien yrityksen toimintaa. Vastausten perusteella voidaan tulkita,
etta yrityksen tavoitemielikuva vastaa lahestulkoon brandia, mika on sellainen tilanne mita
on haettukin. Vastausten perusteella ainoa kohta, mihin pitéisi kiinnittdd huomiota, on
tuotteiden hinta. Vastauksissa tuli ilmi, ettd osan vastanneiden mielesta Intersportilla olisi
korkeammat hinnat kuin muissa urheiluliikkeissa. Tuotteille voisi katsoa jonkun yhtenevan
hinnan muiden liikkeiden kanssa, nédin myos asiakkaita voisi saada enemman, kun tuotteet

ovat samanhintaisia kaikissa liikkeissa.

Brandin tunnettavuuden, markkinoinnin ja liikketoiminnan kasvattamisen vuoksi, olisi hyva
mainostaa yritysta vieldkin enemmé&n somessa. Mainoksia kylla tulee vastaan somessa,
mutta ei kovinkaan usein. Sen lisdksi, jos yritys haluaisi enempi nakyvyytta ja markkinointia,
niin olisi hyva tehda myos jotakin arvontoja tai kilpailuja liittyen yritykseen. Nain yritykselle
tulisi lisanakyvyytta ja lisaa potentiaalisia asiakkaita. Yrityksen kannattaa pitaa lehtimainonta

vireilld, koska sita kautta voi saada kontaktin kohderyhman ulkopuolisiin asiakkaisiin.

Tutkimuksen mukaan yritys voisi tuoda myés enemman esille heidan asiakaslupauksiaan.
Kertoa niistd, vaikka somessa tai laittaa ne johonkin esille, ettéa ihmiset ne nakevat ilman,

etta tulevat liikkkeeseen ne toteamaan.
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Liite 1. Kyselylomake

Kyselylomake

1. Ika

a) Alle20v

b) 20-30 vuotta
c) 31-40 vuotta
d) 41-50 vuotta
e) 51-60 vuotta
f) yli 60 vuotta

2. Asuinpaikkakunta

3. Mitka kolme asiaa sinulle tulee mieleen sanasta Intersport?

4. Oletko tietoinen Intersportin asiakaslupauksesta? Ympyroi vastauksesi

Kylla  x En X
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5. Jos olet tietoinen, kerro lupauksesta omin sanoin.

6. Kuinka hyvin seuraavat ominaisuudet kuvaavat Intersportia? (1= Erittain huonosti,
3= Jollakin tasolla, 5= Erittain hyvin)

Palvelun laatu
Vastuullisuus
Ammattimaisuus
Yhteisollisyys
Rohkeus
Luotettavuus
Asiakaslahtoisyys
Motivoituneisuus

. Empaattisuus
10.Ystavallisyys

©oOo N~ WDNR
e
NNNMNNOMNNNNDNNNN
WWWwwwowowowoww
B e T S T N S S S S S S
goo oo oa o g a

7. Kuinka todennakoisesti suosittelisit yritystd muille? (sukulaiset, ystavat, muut tutut)

0= en suosittele lainkaan, 10= suosittelen ehdottomasti

1 2345678910

8. Terveiset yritykselle

Kiitos vastauksistal
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Liite 2. Kolme asiaa mité tulee mieleen sanasta Intersport

3. Mitkd kolme asiaa sinulle tulee mieleen sanasta Intersport?

\iastasjien maard: 71

Urhedluviling Urheluvaatieat Urheilukellot

Urhailu Laadukkuus Asiakaslahtiisyys
Urheiu ‘aattest Keuppa

Seingjoen myymald Intersportin logo { likemerkki Urheilu

Urheiu Hyvd kauppa Mukava asicida
Uimalasit. Lenkkarit. Ja Jera Lenkkarit Jera Lindgwist
Lindqvist

Asiantuntava Laadukas Hywi walikoima
Urheilu K-ryhma Liikunta

Laatu Melko korkeat hinnat Hyva asiakaspalvelu
Urheilu Bréndi merkit Laatu

Liian pienia kokoja lloisuus Paljon tarjontaa
Hyvid palvalu Lasdukkaat tuottaat Hiukan hintavampaa
Urheduliike Pitkdan ollut yritys pystyssa Maanlagjuinen
\aattest Urheduvalinest Tutut myyjét
Urheduliike Logoisinun ja punainen van) Helppo asicida
Perinteinen urhaluksuppa Hinnoiltaan muita kallimpi Asiantuntavat myyjat
urheilu laatu vaatieat

Urheiu Kallis Tuctteiden |agjuus
Urheiu Tarjouksat Nykyaikaisuus
Urhaiu ‘aattest Rakennus
Likunta/urhaiu ‘aattast Jalkapallo
Likuniavaattest Laadukkaat tuotizet Merkkituotinet
Internatti Urheiu Laatu

\Ehan kaikkea loytyy Kalliit hinnat Merkkivaattaiden myyja
Likunta Monipuolisuus Enargisyys

Kallis Laaja valikaima Palvelun laatu vaihtaleva
Urhellu puksutuminen ‘fapaa-aika Palvelu

Asiakkaidan suttaminen Hywvi palvalu Yetavalliset myyjat

Urhailu

Sininan ja punainen vér

Saindjoen like
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Hyeeil rosiu
Urhaiu
Urhail

Kalis

Urhaiu

Kalig

Urhail
UrhaileSineliks

Aaiariunbsva palvely

Kalis
Hyah valikaima

Keahs

pesk parfarmance walies
Kargat

Urhalukauspa

Lirhiziis

Urhaluvaatteal

Paras valimoima urhekraatiob
urhalulisuus

Lirhiziis

Urhi i

Lonkkari

urhizldu

Poliopybirdl
Urhaiu
Uhaiu
Urhaiu
Asiskaspalvel

UrhizBubiie

Urhaiu

Urhizxiiu

Laaoy

Lirhiziu

Lasdkas amaksspakmhs
Sukenl,

Linmax

Urhaiubinen
Urhaiuvarusianl

Urhail

Laaduikast haolteal
Laatu

‘amtinal

Farus urhwshiike
Filnia

Wasllnal

Hyvi Lasta

Hangit

Hirrtanea

FAaiy kspankinnli fesim, Jos ghn kampans alkamasss gsorasans plivied nin kerloval et jo edellgend ilara huomisiden

Tyt Rinnan|
Lirfwibarnatinst
Asigbaspabasiy

Laag kefuliks

wihalther manss -kamganis

Maia
LikEumire
Warkkan
Kpngat
Tarjouksat
hibeerect 4 martheet
Lz atio
Landuskaat vaahies
Lirirezilu

2]

Heyvil pabohs
Fidis karmat
Kangét
Hanght

Lumlotarsuus

Wiun kalls selani

‘Wapaa-aika
Kalil vaattoat
Hyrwid pabiehs
Walno

Laap valiboima
Warkkaril
Lirfeik
Tiylkis
200k

Kagka

Lasijn wabkoima
Feoniprialisuus
Pybrdi
Ammaliurneilia
Farraesdlreal
Sinpunairen

Lirhaiu

Hyvd pahvelu

v tanouksal

Sukanl
alis kulmla

Vil Ban sreree-
ks mpans

iwa kalp

Urhaluvaabise
Hanght

Wrhalu yipdataan
Laaadiibaes

eywidd il riniat
Urhzluvaliraal
Hinlava

Lile kesiousiassa

raha

Ulkoikrsaationt
Ulkovanatioet
ankaramaingen
Eanpit
rhaluvalimaal

Eomeka miespuolsia
L

Kengii
Asikaspatvels
Jankiekko

Waans

Laadukianl luatiest
Pyl

Tylsd

LEL

Snindjuki

Lerkian
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Liite 3. Terveiset yritykselle

8. Terveiset yritykselle

‘Wastaajien maara: 15

Vastaukset

Olisi mukava saada valikoimaan myds kunnon lumilautailuvaatteita oikeilta lumilautailu bréndeilts!

Onnea matkaan |deaparkkiin!

Jatkakaa samaan tyyliin

Pitak#a kiinni asiantuntevasta henkilokunnastanne.

Osaavat myyjat! Asiakas voi aistia, efta loylyy kokemusta ja tietoa.

Kannaliaa olla jatkossa vahan ystavallisempi asiakkaille, eikd purkaa paineita turhaan asiakkaisiin, Se tulee kostautuun viela.

Mpitdk&a Margit ja Tapsu myyjing. Ovat yhitd kuin Seindjoen ystavillisimmat ja asiantuntevimmat myyjat. Jopa Valkeakoskeltasaakka halutaan asioida teilld juur naiden myyjien vooksi! Kiitoksia!

Alennusmyynnit esim kanta-asiakkaille saisi olla paremmal, jos 2006 takista saa maksimissaan 15% alennuksen niin se ai houkuta ostamaan.

Jatkakaa samaan malliin,niin hyvE tulea

Mai Jara

Hinnat on aika korkeella. Ja drsyttda se palkkiokalastelu. Kun on palvellut vahiakEan asiakasta ja asiakas ostaa jonkun tustteen, pitad oma myyjanumero valttamatis saada laittaa hintalappuun..

Kayn ainoastaan keskusian likksissa

Aina saatu hyvas ja asiantuntevaa palvelua.

Terveisat:)

Kiitoksial



