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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa ja analysoida kahden urheiluvalinelikkeen, Budget Spor-
tin ja Intersportin, kohderyhmien valisia eroja. Opinndytetyo sai alkunsa vuonna 2017 Budget Spor-
tissa tehdyn ammattiharjoittelun jalkeen, jolloin [@hestyin toimeksiantajaa mahdollisesta aiheesta.
Lopullinen toimeksianto tuli Budget Sportilta syksyna 2018.

Tyon tavoitteena oli selvittaa yritysten positiontiratkaisujen onnistumista ja niista valittyvien mieli-
kuvien merkitys asiakkaille. Tarkoituksena oli saada kasitysta siita, mita odotuksia, toiveita ja ar-
vostuksen kohteita asiakkailla on kyseisia yrityksia kohtaan ja milla perusteella he tekevat myyma-
lavalintansa. Samalla saatiin selvyytta yritysten brandiuskollisuuden tasota. Aiheen teoreettinen
viitekehys koostui brandayksesta, siihen liittyvista analyyseista seka positionnin- ja brandiuskolli-
suuden teoriasta. Opinndytetyon tietoperustaa peilataan tutkimuksessa saatuihin tuloksiin. Tutki-
muksen hypoteesina pidettiin, etta Intersportin asiakkaat ovat aktiivisempia likkujia kuin Budget
Sportin asiakkaat.

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin laatukyselyna laadullisen tutkimuksen menetelmin. Tutkimusai-
neisto kerattiin Oulun Joutsensillalla sijaitsevista myymaldista paikan paalla. Kyselyyn vastaajat
tayttivat lomakkeen kannettavalla tietokoneella ilman kyselyn tekijan avustusta, mutta tarvittaessa
tarkentavia kysymyksia sai esittaa. Kyselyyn osallistujat olivat kaikki maksavia asiakkaita, ja mo-
lemmista myymaldista kyselyyn vastasi 25 henkiloa. Tutkimuksen vastaajiksi pyrittiin valitsemaan
mahdollisimman heterogeeninen joukko kaikista ikaryhmista.

Tutkimustuloksista selviaa, etta Intersportin asiakkaat ovat hieman aktiivsempia liikkujia kuin Bud-
get Sportin asiakkaat. Merkittavin ero oli kuitenkin likkumisen luonteessa: Intersportin asiakaskun-
nan urheileminen on tavoitteellisempaa kuin Budget Sportin kohderyhman. Budget Sportin asiak-
kaat arvostavat halpaa hintaa ja nopeaa asiointia, kun taas Intersportin asiakkaat haluavat laaduk-
kaita brandeja ja hyvaa asiakaspalvelua. Intersport on tutkimustulosten perusteella onnistunut saa-
vuttamaan paremmin brandiuskollisuutten Budget Sportiin verrattuna. Tutkimustulosten perusteella
kummatkin yritkyset ovat onnistuneet positioinnissaan, mutta kehittamiskohteita on Idydettavissa.

Tutkimuksen tuloksiin pohjautuen molemmat pystyvat kehittdmaan konseptiaan tavoitepositioinnin
suuntaisesti. Intersport pystyy viestinnassaan tuomaan paremmin brandeja esille seka jatkokoulut-
tamaan henkilokuntaansa. Budget Sport pystyy edelleen kehittdmaan omatoimiostamisen konsep-
tia ja kehittdmaan tuotevalikoimaansa hinta- laatusuhteeltaan asiakkaiden toiveita vastaaviksi.
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The aim of this thesis is to clarify and analyse the differencies between the target groups of Budget
Sport and Intersport, which are both sport centres located in Oulu. The thesis got started at the end
of my practical training period at Budget Sportin 2017, when | reached out about a possible subject.
The final assignment was given in the autumn of 2018.

The objective of this study was to find out how well the companies have positioned themselves,
and what kind of associations have the customers made about them. The goal was to gather infor-
mation about the customers’ expectations and wishes regarding sports centres, as well as to know
what type of factors the target groups appreciate. The study also focused on whether or not the
companies have gained brand loyalty among their customers. The theoretical part consists of
branding, different types of analysis on branding, positioning and brand loyalty. These theories will
be reflected with the results of the research. The hypothesis of the study is that the customers of
Intersport are more active athletes than Budget Sports’ customers.

The research of the thesis was carried out as a quality research using qualitative methods. The
data was gathered at the shops’ at Joutsensilta in Oulu. The repondants filled out the form without
the help of the researcher, but they were given the option to ask questions. The respondants were
all customers that had bought something. All together there were 50 participants in this study, 25
from both stores. The aim was to get as heterogenous group as possible from all age groups.

The majority of the parcitipants believed Budget Sport to be more afforable option than Intersport,
but Intersport gained advantage on their product quality and customer service The results suggests
that the customers of Intersport are in fact a bit more active when it comes to sports compared to
Budget Sport. The most significant difference is that Interspots’ customers are more driven and
goal-oriented than the customers of Budget Sport. The customers of Budget Sport appreciate af-
fordable prices and easy shopping, whereas the customers of Intersport demand quality brands
and customer service. According to the respondants, Intersport has gained more brand loyalty than
Budget Sport. The research suggest that both companies have succeeded in their brand position-
ing, but there are still areas of improvement.

The findings indicates that both companies are able to develop their positioning. Intersport can
focus more on brands in their marketing as well as educate their staff more frequently. Budget Sport
needs to improve their branding concept as well as evolve their pricing methods to match the de-
mands of their customers.

Keywords: Qualitative research, branding, positioning, target group, analysis, brand loyalty
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1 JOHDANTO

Urheiluvalinekauppa on kovaa, ja alalla parjadmiseen vaaditaan usean eri liiketoiminnallisen koko-
naisuuden onnistunutta ja maaratietoista toteuttamista. Johtavassa markkina-asemassa on edel-
leen Keskon Intersport Oy, mutta ulkomaiset ketjuyritykset kuten XXL-ketju seka Stadium ovat kui-
tenkin viime vuosina rantautuneet Suomen markkinoille. Tama on kiristanyt kilpailutilannetta, jonka
seurauksena pienten urheilukauppojen asema markkinoilla on heikentynyt. Ensimmainen XXL-ta-
varatalo avattiin vuonna 2014, ja talla hetkellda Suomen alueella palvelee yhteensa 15 XXL-myy-
malaa, kun taas Stadium-urheilukauppoja on Suomen alueella useita kymmenia (Rantanen 2017,
Viitattu 16.9.2018; Tama on XXL, Viitattu 16.9.2018.) Muita merkittavia alalla toimivia yrityksia ovat
Top Sport ja Budget Sport Oy. Alalla yleistyvien nettikauppojen ja hypermarkettien valikoimien mo-
nipuolistuminen asettaa myds haasteita perinteisten urheilukauppojen toiminalle. (Nettikaupat ja
hypermarketit haastavat urheiluliikkeet 2011, viitattu 16.9.2018).

Innostus aihetta kohtaan syntyi ammattiharjoitteluni yhteydessa, jonka suoritin Oulun Budget Sport
likkeessa syksylla 2017. Henkilokohtaisen asiakaspalvelun lisaksi sain kokemusta ja tietoa ylei-
sesti ketjun toimintatavoista, mika motivoi lahestymaan varsinaista toimeksiantajaa. I[dea opinnay-
tetydn toteuttamisesta Budget Sportille 1&hti henkildkohtaisesta aloitteestani, mutta varsinainen
aihe selkiytyi vasta ammattiharjoittelun paatyttya. Toimeksiantajan kanssa kaydyissa keskuste-
luissa koimme kehittamiskohteeksi saman konsernin alla toimivan kahden urheilukauppaketjun (In-
tersport Oy ja Budget Sport Qy) erilaistamisen merkityksen. Tilaisuus toteuttaa sama tutkimus mo-

lemmille yrityksille samanaikaisesti oli seka logistisesti etta ajankohtaisesti erinomainen.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd Oulun Joutsensillalla sijaitsevien urheiluvalinekauppojen
asiakaskuntiin liittyvia eroja. Budget Sport ja Intersport ovat samaa ketjua, jotka kuitenkin toiminta-
tavoiltaan, visioltaan ja asemoinniltaan eroavat toisistaan selvasti. P4dmaarana on tutkia, millainen
kummankin ketjun tyypillinen asiakas on. Olettamus on, etta Intersportin asiakkaat ovat aktiivisem-
pia likkujia ja vaativat laadukkaita tuotteita, kun taas Budget Sportin asiakaskuntaan vetoaa halpa
hintataso. Tutkimuksessa pyritaan saamaan vastinetta talle vaitteelle. Laadullisella tutkimuksella



saadaan yksityiskohtaista informaatiota siita, mita tekijoita asiakkaat arvottavat yritysten toimin-
nassa ja mitka tekijat vaikuttavat heidan myymalavalintaansa psykologisella tasolla. Samalla saa-
daan selvyytta siita, kuinka hyvin yritykset ovat onnistuneet asemoinnissaan ja ovatko ne pystyneet

valittamaan asiakkaille visiota vastaavan kuvan itsestaan.

Aihetta lahestytaan tutkimalla yritysten brandaykseen ja sen analysointiin seka brandiuskollisuu-
teen ja positiointiin littyvia ominaispiirteita. Kasitteista saatava tietoperusta on keskeista tutkimuk-
sen toteuttamisen kannalta, silla se antaa suuntaviivat kyselylomakkeen tavoitteille ja sisallolle.
Tutkimusongelmaa avatessa peilataan teoriaosuudessa kaytettyja teorioita Budget Sportin ja Inter-

sportin toimintaan.

Tutkimus toteutetaan tutkimalla asiakkaiden kuluttajakayttaytymista ja sita, millé perusteella he te-
kevat myymalavalinnan kahden samaa palvelua tarjoavan yrityksen valilta. Tarkoituksena ei siis
ole selvittda, mita asiakkaat ostivat, silla yritykset saavat sen tiedon myyntiraporttien valityksella.
Ongelmana on, ettd myymaldiden perusajatus on hyvin samankaltainen, ja niiden erilaistaminen
asiakkaiden tasolle on haastavaa. Asiakkaat tekevat kuitenkin myymalavalintaan liittyvat paatokset
psykologisella tasolla, ja ndin ollen niita tutkimalla voidaan selvittda seka Budget Sportin etta Inter-

sportin kohderyhmiin vaikuttavia eroja.

1.2 Budget Sport ja Budget Sport Oulu

Budget Sport on kansainvélinen ja kasvava urheilukauppaketju, joka toimii Suomessa Keskon ty-
taryhtion, Intersport Oy Finlandin alla. Yritys on toiminut Suomessa vuodesta 2006 lahtien. Budget
Sport toimii Suomen alueella kaiken kaikkiaan kymmenella eri paikkakunnalla, joista Oulun Limin-
gantullin myymala avattiin kevaalla 2009. Oulun Budget Sportin myymalapaallikkona on toiminut
sen avaamisesta lahtien Jorma Hiltula. Syksylla 2018 myymala muutti Oulun Joutsensillalle, siella
sijaitsevan Intersportin valittdmaan laheisyyteen. (Budget Sport — Liikuttavan halpa urheilukauppa!
2017, Viitattu 14.9.2018.)

Budget Sport visioi itsensa edullisena, tehokkaana ja asiakkaalle helppona paikkana asioida seka
kivijalkamyymaldissa etta verkkokaupassa. Myymalbiden asiakaspalvelun rooli on rajallinen, silla

tuotetiedot, hinnat, ja osto-opasteet ovat helposti asiakkaiden saavutettavissa. Omatoimiostamisen



sujuvoittamiseksi tilauserat ovat suuria ja logistiikka tehokasta. Nailla ratkaisuilla pyritdan varmis-
tamaan, etta tuotteet ovat aina asiakkaiden saatavilla. Nama tekijat ovat puolestaan vaikuttaneet
organisaatiorakenteen keveyteen. Budget Sportin kilpailuetuna siis on erinomaiset tarjoukset ja
valmiiksi edullinen hintataso. Osana Keskoa myymaloista saa K-plussa -etupisteita. (Budget Sport
— Liikuttavan halpa urheilukauppa! 2017, Viitattu 14.9.2018.)

1.3 Intersport Oy ja Intersport Joutsensilta

Urheiluvalinekaupan johtavassa markkina-asemassa on Kesko -konsernin alla toimiva Intersport
Oy, jonka brandi toimii kansainvalisesti 42 eri maassa. Suomessa myymaléita on 62. Intersport
panostaa toiminnassaan laadukkaaseen ja ammattimaiseen asiakaspalveluun. Huippukoulutetulla
henkildkunnalla on tietotaitoa huomioida asiakkaiden yksil6lliset tarpeet ja 16ytaa juuri heille sopivat
valineet. Intersportin asiakaslupauksena on tarjota alan paras valikoima laadukkaita urheiluvali-
neitd, -tuotteita ja -merkkeja. Menestyksen taustalla on my6s helppo ja nopea asiointi seka moni-
puoliset huolto- ja oheistuotepalvelut. Intersportin asiakkaana voi ostosten yhteydessa kerryttaa K-
plussa pisteita. Intersportin visio on siis tarjota asiakkaille alan parhaat tuotteet, paras palvelu seka
monipuoliset huoltomahdollisuudet. (Urheilukaupan markkinajohtaja Suomessa. 2018, viitattu
20.9.2018)

Intersport on sitoutunut toiminnassaan vastuulliseen toimintaan niin hankinnoissa kuin eettisissa
valinoissa. Keskon oman ostotoiminnan eettisten periaatteiden lisaksi se liittyi kansainvaliseen au-
ditointijarjestelmaan Business Social Compliance Iniative (BSCI) vuonna 2005 ja nain ollen sitou-
tuivat noudattamaan auditointijarjestelman periaatteita. Riskimaissa toimivia tavarantoimittajia tark-
kaillaan, kun epaillaan ihmisoikeusrikkomuksia tyontekijoita kohtaan. Vastuullinen toimintamalli na-
kyy myos tyohyvinvoinnin saralla. Intersport ja Kesko yhteistyossa pitavat huolen siita, etta henki-
|6stolle tarjotaan kouluttautumismahdolliisuuksia ja heidan tyéhyvinvoinnistaan pidetaan huotita.
Intersport on aktiivinen seura- ja yritystoiminnassa, ja yhteishankintojen avulla urheiluseurat- ja
yhteis6t saavat toimintaansa soveltuvat tuotteet ja valineet edulliseen hintaan. Oulun Joutsensillan
myymalapaallikkona toimii Henrik Koivukangas. (Urheilukaupan markkinajohtaja Suomessa. 2018,
viitattu 20.9.2018)



2 BRANDAYS

Brandin rakentaminen on pitka prosessi, joka sisaltaa useita liiketoiminnallisia haasteita. Rakenta-
misprosessin tiella voivat olla esimerkiksi kilpailijoiden hairinta tai suuret rahalliset kustannukset.
Brandays ei ole sattuman kauppaa, vaan sita rakennetaan tietoisesti. Siind voidaan onnistua, mikéali
prosessi hoidetaan alusta Iahtien johdonmukaisesti. Kyse ei ole valttamatta siita, mika tuote tai
palvelu on objektiivisesti paras markkinoilla. Sen sijaan olennaista on se, missa jarjestyksessa ne
tulevat mieleemme. (Laakso, 2003. 84; Vuokko 2003, 122.)

2.1 Brandi kasitteena

Brandin rakentamisessa on kyse koko tulevaisuuden liketoiminnan suunnittelemisesta siten, etta
erotutaan Kilpailijoista omia vahvuuksia hyodyntaen ja kilpailijoiden heikkouksia maksimaalisesti
hyvaksikayttaen. Suunnitteluvaiheen strategiset paatokset kuuluvat yrityksen ylimmalle johdolle, ja
erilaistumisen on tapahduttava siten, etta se on tunnistettava myos kuluttajien silmissa. The Trout
& Partners — konsulttitoimiston johtava osakas Gustav Hafrén on kitetyttanyt brandin maaritelman
seuraavasti: (Laakso 2003, 22-24.)

Brandi on se lisaarvo, jonka kuluttaja on tuotteesta valmis maksamaan lisaa verrattuna ta-
valliseen, nimettdmaan tuotteeseen, joka kuitenkin tayttaa saman tarkoituksen. Merkiton
tuote on vain hyodyke. Kun Brandi ei pysty tarjoamaan kuluttajalle parempaa etua kuin kil-
pailijat, se muuttuu hyddykkeeksi. Hyddykkeiden kohtalon maaraé markkinahinta. (Laakso
2003, 22.)

Brandin rakentamisen ytimessa on kuitenkin liiketoiminnalliset tavoitteet nyt ja tulevaisuudessa.
Onnistuneen brandayksen mittareita on monia, mutta pa@maarana on myynnin kasvattaminen.
(Halsas 2018, viitattu 25.9.2018.)

2.2 Brandi-identiteetti
Kun brandille tunnusomaiset, kilpailijoista erottuvat ominaisuudet ovat luotu, voidaan varsinainen

brandays aloittaa. (Laakso 2003, 83). Yrityksen nakdkulmasta katsottuna brandi rakentamisen 1&h-
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tokohtana on brandi-identiteetin luominen. Sen on tunnistettava ne piirteet, joilla mielleyhtymia asi-
akkaiden silmissa halutaan luoda. Toisin sanoen brandi-identiteetti kertoo yrityksen nakokulman
siita, mitd heidan brandinsa tarkoittaa. (Vuokko 2003, 122-123.)

Brandi-identiteettia tarkasteltaessa tulee tutkia, mika on yrityksen visio, tarkoitus ja tavoitteet. Tuot-
teella tai palvelulla pyritaan tyydyttamaan tarpeita. Yrityksen on selvitettava, mitka ovat ne konk-
reettiset edut, joita asiakas saa ostaessaan brandin tuotteita. Syyta on myds pohtia yrityksen arvo-
maailmaan, eettisyyteen ja ekologisuuteen liittyvia tekijoita. Mita arvoja yritys edustaa? Ovatko
brandin symbolit ja merkit helposti tunnistettavissa ja identifioitavissa yrityksen toimintaan?
(Vuokko 2003, 123.)

Brandiin liitetty lisdarvo on my0s lupaus. Brandiin liitetdédn mielleyhtymia tuotteiden ominaisuuk-
sista, eduista tai palveluista. Tieddmme, etta iPhone tarjoaa puhelimia ja Michelin valmistaa auton-
renkaita. Kuullessaan brandin nimen asiakkaiden mielessa ilmenee ajatuksia tuotteiden laadusta.
Asiakkaiden nakokulmasta brandit helpottavat ostopaatosta — vahvan brandin tuotteet tai palvelut
ja niiden ominaisuudet herattavat luottamusta seka arvostusta. Parhaimmillaan brandi poissulkee
muita vaihtoehtoja ja nain ollen vahentaa ostopaatokseen liittyvia riskeja. Kuviossa 1 havainnoll-

istetaan brandin mielleyhtymistéd avautuvia mahdollisuuksia. (Vuokko 2003, 120-121.)

Bréandiin liitettavat mielleyhtymat

7 ~/

Erilaistuminen Positiiviset mielikuvat
kilpailijoista tuotteesta

7 {}

Informaation kasittelyn
helpottuminen

7 {}

Brandin laajentumismahdollisuudet

Ostotoiminnan peruste

KUVIO 1 Brandin mielleyhtymista aiheutuvat mahdollisuudet (mukaillen Laakso 2003, 161)
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3 BRANDIIN LITTYVAT ANALYYSIT

Liiketoiminnalliset ratkaisut ja paatokset tehdaan usein analyyseista saatavan informaation perus-
teella. Analyysien avulla yritykset saavat tietoa omasta toimintaymparistostaan, asiakassegmentis-
taan seka markkinointimahdollisuuksista. Analyysien pohjalta saatavan tiedon tulee edesauttaa
muun muassa kohderyhman valintaa, markkinoinnin tavoitteita ja johtamista seka paivittaisia mark-
kinointitehtavia (Kivikangas & Vesanto 1998, 178-180.)

Asiakkaiden analysointia kannattaa lahestya hyvin yksinkertaisen kysymksen kautta: keita ovat ny-
kyiset asiakkaamme ja mita ostomotiiveja heilld on? Naiden liséksi on syyta selvittdd, minka teki-
j0iden seurauksena asiakkaita on menetetty ja miten potentiaalisia asiakkaita voitaisiin lahestya.
Asiakastuntemuksen tarkasteluun on kolme nakokulmaa: ostomotiivit, asiakassegmentit ja tyydyt-
tymattémat tarpeet. Lisaksi merkittavaa informaatiota brandayksestd saadaan tutkimalla seka
omaa etta kilpailijoiden brandeja. (Kamensky 2012, 140; Laakso 2003, 91.)

3.1 Ostomotiivit

Asiakkaita voidaan tutkia heidan ostomotiiviensa kautta. Ne voidaan jakaa kolmeen ryhmaan: funk-
tionaalisiin, ermotionaaliisin ja kayttajistaan viestiviin ostomotiiveihin. Funktionaaliset ostomotiivit
ovat rationaalisesti perusteltavissa olevia, tuote-etuihin perustuvia valintoja. Tarkeaa on kuitenkin
analysoida, mitka tekijat ovat asiakkaiden keskuudessa merkittavia. Usein funktionaaliset peruste-
lut tulevat ilmi, kun ostomotiivista kysytdan suoraan asiakkaalta. Osa jarkiperéisista paatoksis-
tamme perustuu kuitenkin tunteisiin, silla inminen toimii aina rationaalisesta perustuista huolimatta
tiedostamattaan osittain tunneperéisesti. Tyypillinen esimerkki tunneperaisesta toiminnasta on au-
ton osto, jossa statustekijat ovat asiakkaalle tarkeita. Kayttajastaan viestiva ostotoiminta nakyy esi-
merkiksi harvinaisten tuotteiden ostamisena. Kayttaja haluaa viestia statuksestaan harvinaisen
premium-tavaran omistajana. (Laakso 2003, 93-97; Rope & Pyykko 2003, 54-56.)
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3.2 Asiakassegmentit

Segmentointiajattelu on muuttunut vuosikymmenten aikana. lhmisten ostokéyttaytymista selitettiin
pitkalti demografisten tekijdiden, kuten i&n, sukupuolen ja ammatin mukaan. Sosiaaliluokkien hii-
pumisen seurauksena kohderyhmat ovat demograafisesti tarkasteltuna kuitenkin sekoittuneet toi-
siinsa. Esimerkiksi nyky-yhteiskunnassa ik& kuvaa enemman henkista asennetta kuin fyysista toi-
mintakykya. Yli 50-vuotiaat voivat hyvinkin olla yhta ajan hermoilla ja uusista trendeista kiinnostunut
kohderyhma kuin 20-vuotiaat. (Pulkkinen 2003, 66-67.)

Kohderyhman tarkastelu on siirtynyt psykologiseen, sosiaaliseen ja kulttuurilliseen suuntaan. Tar-
keita tutkittavia iimioita ovat esimerkiksi ihmisten sosiaaliset verkostot, elamantyyli ja persoonalli-
suustekijat. Brandivalintoja suunniteltaessa on selvitettava, millainen asiakas on ihmisena: Mita
toiveita ja tarpeita hanelld on? Millainen on hanen urheiluaktiivisuutensa? Kohderyhmaan halutaan
sellasia ihmisia, jotka jakavat brandin arvomaailman. lhmisen kayttaytymista tutkimalla voidaan
|0ytaa syita heidan ostotottumuksilleen, seka selvittad ostotapahtumaan ja tuotteen kayttoon liitty-
via tekijoita. (Pulkkinen 2003, 66-69.)

Segmenttien luokittelussa asiakkaat jaetaan ryhmiin siten, ettd heilld on samankaltaiset toiveet,
tarpeet ja ostokayttaytyminen. Segmentit selittdvat ostokayttaytymisen eroja eri ryhmien valilla.
Tasta syysta markkinointitoimenpiteiden kohdentaminen toteutetaan jokaiselle segmentille erik-
seen, silla eri rynmien valilld myos tarpeet tuotevalintojen ja palvelujen suhteen voi vaihdella. Jo-
kainen kohderyhma vastaanottaa erilaista markkinointisisaltoa. Nain ollen tietyn kohderyhman
edustajat reagoivat markkinointiviesteihin samalla tavalla. (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhénen,
Saukkonen & Selinheimo 2002, 128.)

3.3  Tyydyttymattomat tarpeet

Kuluttajan kayttaytyminen perustuu heidén tiedostamattomien tarpeiden tyydyttamiseen. Asiakkaat
eivat valttamatta itse tiedosta omia tarpeitaan, joten tuotekehityksen rooli on merkittava. Yritykselle
avautuu suuria mahdollisuuksia, mikali he havaitsevat ostomoatiivin tuotteeseen, joka ei ole viela

rantautunut markkinoille. Yrityksen keinoja havainnoida naita tiedostamattomia tarpeita on tutkia
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asiakkaiden kayttaytymista myymalapinnassa. Onko kuluttaja likkeelld yksin vai perheenjasen-
tensé kanssa? Kuinka suurista kertaostoksista on kyse? Millainen olisi tuotteen menekki jossain
toisessa paikassa? (Laakso 2003, 99-100.)

Tyydyttamattomien tarpeiden tutkimisessa on kuitenkin useita haasteita. Esimerkiksi haastattelu-
tutkimuksissa asiakkaat voivat puhua yhta ja tehda toista. Brandi ei ole asiakkaiden ajattelussa
etusijalla, vaan mielen tayttaa arkiset asiat. He eivat siis vaivaudu pohtimaan brandiin liittyvia asi-
oita. Haastattelutilanteissa kuluttajat saattavat myos kertoa haastattelijallle sen, mita he toivovat
hanen kuulevan. Haastateltavat saattavat myos siirtya kuluttajasta asiantuntijaksi haastattelutilan-
teessa - Asiakkaat voivat nostaa esille asioita, joista eivat todellisuudessa paljoa tieda. Mikali naita
riskeja ei tunnisteta, brandille voidaan luoda ominaisuuksia, jotka eivat ole tarkeita ostomotiiveja
asiakkaille. (Laakso 2003, 101. 103-104.)

3.4 Kilpailija-analyysi

Kilpailuanalyysien tarve syntyy, kun asiakkaiden tarpeet ovat toimialan yritysten tietoisuudessa.
Silloin yritykset pyrkivat tyydyttdmaan samaa ostomotiivia samankaltaisilla keinoilla. Tallaisessa
tilanteessa yritysten taytyy tuntea myos kilpailijat ja niiden brandien merkitys asiakkaille. Kilpai-
luanalyysin ongelmaksi muodostuu kilpailijoiden uusien toimenpiteiden tai strategisten paatosten
havaitseminen. Kilpailijoiden tulevaisuuden toimintaa on haastava arvioida, mutta kilpailustrategi-
oiden tutkimisella voidaan saada kasitys yrityksen tulevista tavoitteista. Jokaisen kilpailijan paa-
maarana on menestya markkinoilla, joten he joutuvat valittdmaan toimintatapansa asiakkaille, toi-
mittajille seka sidosryhmille. Vaikka toimintatapa yritetaan pitaa salassa, kilpailijoista voidaan silti
saada jonkin verran informaatiota. Esimerkiksi kilpailijan mainonnan erilaistuminen viestii positioin-
nissa tapahtuvista muutoksista. Kilpailu on todellisuudessa jatkuvassa muutostilassa, joten on en-
sisijaisen tarkeaa ennakoida kilpailussa tapahtuvat muutokset ajoissa. Haasteeksi muodostuu, etta
korjauksia tehdaan vasta kun huomataan jotakin tapahtuneen. (Kamensky 2012, 158. & Laakso
2003, 104-105. & 107.)

Kilpailijoiden brandien tarkastelussa merkittavaa ei ole se, miten he viestivat omasta brandistaan,
vaan millaisia mielikuvia kuluttajilla on toimialan brandeista. Mikali kilpailevat yritykset ovat tehneet
positiointiratkaisunsa hyvin, markkinoille murtautuminen voi olla haastavaa, silld kuluttajilla on tal-

I6in vahvat mielikuvat brandista. Ideaalitilanne on, etta kilpailijoiden brandit eivat tyydyta kaikkia
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asiakkaiden ostomotiiveja. Talloin yritykselle avautuu loistava mahdollisuus bréndin rakentami-
selle. Kilpailevia brandeja tutkittaessa tulisi I0ytaa vastauksia ainakin seuraaviin kysymyksiin: Mitka
ovat kilpailijan strategiset mielikuvat itsestaan ja meistd? Mitk& ovat kilpailijan suurimmat kilpai-
luedut? Mihin asioihin kilpailija on fokusoitunut télla alueella? Missa suhteessa kilpailija on haavoit-
tuvainen? Naita kysymyksia voidaan lahestyd SWOT-analyysin avulla. Siina tehdaan tiivistetty yh-
teenveto kilpailevan brandin vahvuuksista, heikkouksista, uhkista ja mahdollisuuksista. (Kamensky
2012, 159-160. 162; Laakso 2003, 107.)

3.5 Oman brandin analyysi

Kuluttajien mielessa syntyvat mielikuvat on ainoa merkittdva mittari, kun puhutaan oman brandin
analysoinnista. Kuluttajalle muodostunut lisdarvo brandin kaytosta on ratkaisevaa, kun tutkitaan
tavoitteiden saavuttamista ja suunnitellaan markkinointiviestintaa tulevaisuudelle. Omaa brandia
analysoitaessa voidaan pohtia brandin syntya: Mita alkuperaista olemme luoneet, joka on brandin
uskottavuuden kannalta merkittava lisdarvo? Miten brandi sai alkunsa ja millainen imago yrityksen
alkuvaiheessa oli? Omaan brandiin liitettavia mielikuvia voidaan tutkia haastattelemalla asiakkaita
suoraan, jolloin asiakkaat voivat omin sanoin kuvailla, millaisia mielleyhtymia brandiin litetaan. Ku-
ten kilpailija-analyysissakin, oman brandin vahvuuksia ja heikkouksia tarkastelemalla saadaan vah-

vempi kasitys brandin nykytilasta. (Laakso 2003, 109-111.)
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4 POSITIOINTI JA BRANDIUSKOLLISUUDEN SAAVUTTAMINEN

Positiointi tarkoittaa brandin strategisen ytimen, eli rationaalisen ja emotionaalisen lupauksen va-
littmista asiakkaille siten, etta brandista tulee ainutlaatuinen asiakkaiden mielissa. Positioinnin
avulla tuotteeseen liitetaan jokin ominaisuus, joka erottaa sen kilpailijoistaan, ja ndin ollen silla saa-
vutetaan kilpailuetu. Positioinnissa tarkastellaan kuluttajien kriteereja ja vaatimuksia tuotteita tai
palveluita kohtaan ja sitd, kuinka he ajatusten tasolla ryhmittelevat eri vaihtoehtoja. Positiontipro-
sessin perustana toimii kyky lahestya omaa yritysta asiakkaan nakokulmasta: Tarkeinta ei valtta-
métta ole tuotteiden paremmuus, vaan se miten kyseiset tuotteet positioidaan asiakkaiden mieliin.
Brandin positiointi ja persoonallisuus kulkevat kési kadessa: Positiointi kuvaa asiakkaille syntyvaa
merkityssuhdetta brandista, kun taas personaallisuus sita, mista brandi tunnistetaan. (Pulkkinen
2003, 56-57; Laakso 2003, 150.)

4.1 Positioinnin tarkoitus

Positioinnin tarkoituksena on pyrkia muuttamaan asiakkaiden vallitsevia kasityksia ja todellisuutta
omien tavoitteiden mukaisesti. l[deana ei siis ole keksia mitaan uutta, vaan tunnistaa ihmisten tapa
jasennella asioita ja vahvistaa olemassa olevia mielikuvia. Oman brandin positiointi voidaan jakaa
kahteen osaan. Harkitussa oman brandin positoinnissa toimenpiteet perustuvat ainoastaan omiin
tavoitteisiin. Pakotettu oman brandin asemointi puolestaan johtuu muuttuneesta ymparistosta ja on
usein pakon sanelemaa seké brandista riippumaton tekija. Muutoksia on esimerkiksi tehtava, jos
maailma muuttuu radikaalisti. Positioinnissa ei my6skaan aina ajeta ainoastaan omaa asemaa:
tavoitteena voi myds olla kilpailijoiden ajaminen epéedulliseen suuntaan. Aarimmaisissa tapauk-
sissa voidaan joutua ajamaan kilpailijoita pakosta epasuotuisaan asemaan, jotta oma asema séi-
lyisi edes siedettdvana. Usein se on kuitenkin valiaikaista siihen asti, kunnes parempi vaihtehto on
saatavilla. (Pulkkinen 2003, 115-116.)

4.2  Strateginen positiointi

Strateginen positiointi toimii yrityksen vision ja mission tukena, silla se pakottaa brandin tarkaste-
lemaan omaa toimintaa myos asiakkaiden nakdkulmasta. Tarkoin toteutetun positioinnin avulla yri-

tys erottautuu kilpailijoistaan ja saa asiakkaiden tarpeista ja toiveista arvokasta informaatiota. Myds
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visio toimii positioinnin tukena: Strateginen positiointi on yleisin strategia silloin, kun vision paékoh-
tana on asiakkaiden kokema arvo. Selkeé visio ja missio ajaa yrityksen kehittdmaan tuotteita, pal-
veluita, toimintatapoja ja viestintaa. Kun kaikki toiminta on johdonmukaisesti suunniteltua, voidaan
tavoitemielikuvaan paasta. (Pulkkinen 2003, 133-134.)

Jotta strateginen positioinit voisi onnistua, vaatii se johdon sitoutumista ja yrityslupausten lunasta-
mista joka teossa. Positioinnista haastavaa tekee erityisesti se, jos pyritdan vetoamaan asiakkai-
den mielikuviin tai arvomaailmoihin. Asiakastietojen perusteella saadulla informaatiolla voidaan kui-
tenkin havaita tiettyja ominaisuuksia, jotka asiakas kokee merkityksellisiksi. Tavoitellun mielikuvan
saavuttaminen pitaa aina perustua yrityksen todellisiin vahvuuksiin - totuudesta poikkeavia véitteita
ei voi iskostaa ihmisten mieliin. Esimerkiksi asiakaspalvelun laatuun vetoaminen menettaa valitto-
maésti uskottavuutensa, mikali henkilokunta ei vastaa puheluihin. Strategisen positioinnin suunnit-
teluvaiheessa tulee pohtia, mita yritys haluaa olla ja millaisia se nayttaytyy suhteessa kilpailuun ja
asiakkaiden odostusarvoihin. Vaiheet voivat kulkea kronologisessa jarjestyksessa, mutta ne voivat
esiintya my0s rinnakkain. Olennaista jokaisen vaiheen suunnittelussa ja toteuttamisessa on niiden

onnistumisen seuranta. (Pulkkinen 2003, 134-135.)

4.3  Onnistuneen positioinnin edellytykset

Positiointipaatosten yksi vaihe on arvioida, halutaanko brandilléa vedota enemman rationaalisiin pe-
rusteisiin vai mielikuviin. Rationaalisiin tekijoihin vetoavat tuotteen ominaisuudet ja kayttotarkoitus
seka ongelmanratkaisukyky, eika tuotteen kaytolla ole mitaan vaikutusta asiakkaiden persoonalli-
suuteen. Tallaisia brandeja ovat esimerkiksi Teflon tai Goretex. Vaikka brandin positioinnin suun-
taus olisikin rationaalisella puolella, taytyy brandilla kuitenkin olla jokin mielikuviin vetoava ulottu-
vuus. llman mielikuviin vetoamista riski asiakkaiden siirtymisesta toisen brandin kayttoon kasvaa
huomattavasti. Voimakkaasti mielikuviin vetoavia brandeja ovat useat alkoholimerkit kuten Absolut-
ja Finlandia-vodka. Tuotevalinta perustuu uskomuksiin ja merkityksiin, joiden merkitys on huomat-
tavasti laajempi kuin itse fyysinen tuote. Asiakkaat valitsevat hyvin samankaltaisesta tuotevalikoi-
masta ne tuotteet, jotka sopivat heidan tarpeisiin, persoonallisuuteen ja eldmantyyliin. Positioin-
nissa mielikuvallisten ominaisuuksien rooli kasvaa, kun tuotteiden todelliset erot vahenevat. (Pulk-
kinen 2003, 138-139.)
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Positiointistrategioita on useita erilaisia, ja ne voivat olla yhdistelmia toisistaan. Oli positiointivalinta
mika tahansa, on sen taytettava nelja vaatimusta. Positioinnin tulee olla asiakkaille merkitykselli-
nen: Mikali positiointistrategia ei kosketa kohderyhmaa millaan tavalla, he eivat reagoi tai noteeraa
brandin yrityksia paasta heidan mieleensa. Viestinnasta tulee merkityksetonta, ja haluttuja reakti-
oita asiakkaissa ei saada aikaiseksi. Positioinnin ytimessa on valittaa tieto asiakkaille siita, milla
keinoilla brandi on kilpailevia brandeja parempi vaihtoehto, ja lunastaa annetut lupaukset. Ero voi
siis perustua mielikuvallisiin tai rationaalisiin ominaisuuksiin, mutta sen tulee ilmeta asiakkaille.
Brandi ja sen positiointi ei voi olla uskottava, ellei se perustu suoraan yrityksen tai tuotteen vah-
vuuksiin. Jokaisen brandin kanssa tyoskentelvan henkilon tulee olla tietoinen siita, mika on brandin
lupaus ja mitd se omassa tyossaan tarkoittaa. Positioinnin johtamisessa on tarkeaa, etta se on
suunniteltu johdonmukaisesti seka toiminnan ettd viestinnan kannalta. Viestinnan haasteena on
saada viesti valitettya asiakkaille halutulla tavalla. Kohderyhman halutaan reagoivan mitattavissa
olevalla tavalla. (Pulkkinen 2003, 177.)

4.4 Positiointiratkaisut asiakaspinnassa

Kuluttajan kokema lisdarvo nékyy konkreettisesti vasta, kun hanella on mahdollisuus kayttaa fyy-
sesti tuotteita. Tuotteen laatu ei kuitenkaan takaa asiakastyytyvaisyytta — Se kertoo vain tuotteen
kayttotarkoituksesta ja sen paremmuudesta kilpaileviin tuotteisiin nahden. Pelkka tuotteen laatu ei
siis riita, vaan se taytyy muuntaa asiakkaan kokemaksi laaduksi. Asiakkaan kokeman laadun voi
jakaa fyysisen tuotteen laatuun seké asiakkaan kokeman palvelun laatuun. (Laakso 2003, 251-
253.)

441 Fyysinen tuote

Fyysiseen tuotteeseen liittyy useita kayttovaatimuksia. Yksi tyypillisimpia naista on suorituskyky,
eli asiakkaan kokemus tuotteesta suhteessa sen alkuperaista kayttotarkoitusta kohden. Suoritus-
kyvyn vaatimukset vaihtelevat laajasti asiakkaista ja tuotteista riippuen: yhdelle tarkeda autoissa
on kiihtyvyys, toinen puolestaan arvostaa alhaista polttoaineen kulutusta. Tuotteeseen kuuluvat
lisdvarustelut, kuten autojen lisavalot, ovat myds merkittavia tekija, kun asiakkaat arvioivat tuotteen
laatua. Kuluttajat arvostavat luotettavuutta ja kayttdvarmuutta: pitkan ajan kuluessa vikojen vahyys

seka tuotteen ongelmattomuus ja kestavyys nostavat arvoaan. Suurilla volyymeilla operoiville bran-
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deille erilaiset huoltoratkaisut voivat toimia erinomaisena kilpailuetuna. Esimerkiksi Caterpillar eri-
laistui luomalla varaosien toimitusjarjestelman minne tahansa maailmassa 24 tunnin sisalla. Tuot-
teiden viimeistely on myds merkittava laadun arviointikriteeri — tuotteen lopullinen laatu iimenee
yksityiskohtiin panostamalla, esimerkiksi autojen ovien hiljaisella sulkeutumisella. (Laakso 2003,
252-253.)

442 Palvelu

Palvelun laadun maaritteleminen on haastavaa, sillé lopulta se on aina kuluttajan subjektiivinen
arvio. Asiakkaan kokemaan laatuun vaikuttaa esimerkiksi palvelutilanteessa olevat tilat, laitteet ja
ihmiset. Luotettavuuteen puolestaan vaikuttaa asiakkaan oma mieliala ja se, kuka hanelle palvelun
tarjoaa. Henkilokunnan rooli palveluntarjoamisessa on merkittava — mukautuvuuden maarittaa se,
kuinka hyvin henkildkunta onnistuu valittamaan toivotunlaista palvelua. Henkilokunta on vastuussa
siita, kohdellaanko asiakasta yksilollisesti ja omistautuneesti. Palvelun kompentenssi, eli toisin sa-
noen suorituskyky on olennainen osa palvelun laatua. Sen on vastattava asiakkaiden tarpeita.
My®os pienilld yksityiskohdilla luodaan kuvaa palvelun laadusta: jos palvelun yksi, pieni osa-alue on
heikko, tulkinta heijastuu usein koko palvelua koskevaksi. (Laakso 2003, 253-254; Kivikangas &
Vesanto 1998, 102-103.)

Palvelun laatu voidaan jaoitella tekniseen ja toiminnalliseen laatuun. Teknisella laadulla viitataan
nimensamukaisesti siihen, etta palvelu on teknisesti asiakkaille laadukas. Esimerkiksi kuntosalien
varustetason pitaa olla riittava. Toiminnallisella laadulla viitataan kontaktihenkildiden, kuten asia-
kaspalvelun vaikutusta palvelun kokonaislaatuun. Asiakkaiden kokemusten taytyy vastata ja jopa
ylittda heidan odotuksensa. Tasta syysta palvelua on kehitettava jatkuvasti, muuten asiakkaiden
kokemukset jaavat odostuten alapuolelle. Kivinkangas ja Vesanto (1998, 102) viittaavat palvelun
laadun muodostumisessa Christian Gronroosin palvelujen laatumalliin. Tama on kuvattu kuviossa
2. (Kivikangas & Vesanto 1998, 101-102.)
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Odotukset Kokemukset

| |

Toiminnalinen Tekninen
laatu (miten) laatu (mita)

Kuvio 2 Palvelujen laatumalli (Kivikangas & Vesanto 1998, 102)

4.5 Brandiuskollisuus

Useita arvostettuja brandeja yhdistaa se, etté niiden positiointiratkaisut ovat pysyneet pitkaan sa-
mankaltaisina. Ajan saatossa pitkajanteisen tyon seurauksena brandien ei ole tarvinut enda seli-
tella ja vakiinnuttaa asemaansa, koska lisaarvo kuluttajien keskuudessa on vahvalla pohjalla. Kun
brandin ika lahentelee useita vuosikymmenia, on tietoisuus brandista levittaytynyt usealle sukupol-
velle ja tama puolestaan heijastuu usein ostokayttaytymiseen. Esimerkiksi puhekielessa Cokis on
vakiintunut yleisesti miksi tahansa kolajuomaksi. Brandiuskollisuuden saavuttamisen kannalta
haasteeksi muodostuu brandimielikuvan sailyttamisen ja nykyaikaisen toiminnan tasapainoilussa.
Tyypillinen ansa on, ettd positiointiratkaisuihin kyllastytaan ja halutaan tehda akillisia muutoksia,
silla paivittaisessa toiminnassa positiontipaatokset saattavat tuntua itseltaan toistavilta. Mikali toi-
minnassa keskitytaan ainoastaan lyhyen aikavalin tavoitteisiin, syo se helposti brandimielikuvaa.
(Laakso 2003, 261-263)

Brandiuskollisuutta luodessa yleiseksi ongelmaksi muodostuu keskittyminen uusiin asiakkaisiin,
jolloin fokus jo nykyisten asiakkaiden tyytyvaisyyden yllapitdmisesti voi heiketd. Olemassaoleviin
asiakkaisiin panostamalla vahvistetaan brandiuskollisuutta ja lisaksi se on usein kustannustehok-
kaampi tapa toimia. Brandiuskollisuutta voidaan kehittaa ja yllapitaa esimerkiksi saannollisilla asia-
kastyytyvaisyyskyselyilla ja jatkuvalla asiakkaiden huomioon ottamisella. Lisaksi brandiuskolli-

suutta voidaan lisata tarjoamalla asiakkaille ylimaaraisia etuja. (Laakso 2003, 267-269.)
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Yritykselle brandiuskollisuudesta on seké rahallisia etta strategisia hyotyja. Markkinointi tehostuu,
silla uusien asiakkaiden tavoittaminen ja hankkiminen on yritykselle kallimpaa. Lisaksi tyytyvaisten
asiakkaiden korostamisella voidaan edesauttaa uusien asiakkaiden hankkimista — markkinointi-
viestinnan vaikutus tehostuu, mikali brandista on kuullut tuttavien tai ystavien valityksella. Tama
aiheuttaa myos sen, ettei uusia asiakkaita hankkiessa tarvitse miettia brandimielikuvaan puuttumi-
sesta. Vahva brandimielikuva ja -uskollisuus luovat suojan kilpailijoiden toimia vastaan. (Laakso
2003, 274-276.)

4.6 |hmisten mielikuvat

Ihmisille muodostuneet mielukuvat ovat usein erittain pitkakestoisia, jonka seurauksena ne usein
myos jamahtavat menneisyyteen. Yrityksen toimintatavoissa on saatettu jo aikoja sitten tehda mer-
kittdvia muutokisa, mutta se joutuu silti selittelemaan menneisyydessa tapahtuneita virheita. Mieli-
kuvat eivat ainoastaan liity tuotteisiin ja palveluihin, vaan ne voivat kattaa koko toimialan. Jotta
uusia mielikuvia olisi mahdollista luoda kuluttajien keskuuteen, on vanha mielikuva pystyttava ta-
valla tai toisella eliminoimaan. Joissain tapauksissa on jopa jarkevampaa perustaa kokonaan uusi
brandi kuin yrittad vaikuttaa kuluttajien mielikuviin ja asenteisiin. Kuluttajille on kuitenkin hyvinkin
tavallista, ettd kohtuullinen tyytyvaisyys riittaa — rutiininomaisia tapoja ei muuteta kovin helposti.
Ihmiset eivat omaksu uusia laitteita ja palveluja, elleivat he koe niihin tarvetta. Markkinoijalle on
lahes mahdotonta muuttaa kulutuskayttaytymista tai luoda tarpeita taysin tyhjasta. Aika kuitenkin
nayttaa, mihin suuntaan ihmisten mielikuvat ovat menossa — harva osasi arvata, kuinka suureen

suosioon tekstiviestit aikoinaan nousi. (Pulkkinen 2003, 107-109.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1  Tutkimusongelma

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa Oulun Joutsensillan Budget Sportin ja Intersportin asiakkai-
den myymalavalintaan vaikuttavia tekijoita. Saman ketjun alla toimivien yritysten erilaistaminen on
tarkead, ja taman tutkimuksen avulla saatiin informaatiota siita, millaisia ominaispiirteitd kumman-
kin yrityksen asiakkaissa on. Pulkkisen (2003, 66-69) mukaan kohderyhmaa tarkasteltaessa on
hyva muistaa, miten erilaiset sosioekonomiset asemat ovat kiinnittyneet toisiinsa — esimerkiksi ika
kuvaa enemman asennetta kuin fyysista toimintakykya. Tasta syysta kohderyhman analysoinnin

pohjana kaytettiin asiakkiden toiveita, arvoja ja odotuksia Budget Sportia ja Intersportia kohtaan.

Toimeksiantajalle yritysten erilaistaminen on tarkeaa, ja samalla tutkittiin sita, miten erilaistaminen
nakyy asiakaspinnassa. Positiointiratkaisuja tutkimalla ja asiakkaiden mielikuvia analysoimalla saa-
tiin kasitysta siita, kuinka hyvin yritysten tavoitepositioon on paasty. Tutkimuksen hypoteesina pi-
dettiin, etté Intersportin asiakaskuntaa pidetaan aktiivisempina liikkujina Budget Sportiin verrattuna,
ja talle olettamukselle haluttiin tutkimuksessa vastinetta. (Sorsa, 16.8.2018. sahkdpostiviesti). Ou-
lun Budget Sportin muutto Intersportin valittdméaan laheisyyteen Joutsensillalle tekee tutkimuksen

tarkeaksi ja ajankohtaiseksi.

Tutkimuksessa selvitettiin, miten asiakkaiden perhetausta ja urheiluaktiivisuus vaikuttaa heidan os-
tokayttaytymiseensa. Tutkimustulokset antavat yksityiskohtaista tietoa siita, millaisia mielikuvia asi-
akkailla heraa tutkittavista yrityksista. Tutkimuksen avulla saatiin myds tietoa yleisesti asiakkaiden
toiveista ja odotuksista urheiluvalinekauppoja kohtaan, ja siita, miten Intersport ja Budget Sport
ovat asiakkaiden odotuksiin vastanneet. Lisaksi saatiin kasitysta siita, millainen on asiakkaiden
brandiuskollisuus koko toimialalla ja eritysesti tutkittavien yrityksen kohdalla. Kaiken taman infor-
maation pohjalta voitiin tehda analyysia siita, millainen kummankin myymalan tyypillinen asiakas

on.
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5.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimus toteutettettiin kvalitatiivisilla eli laadullisilla menetelmilla strukturoitua lomakekyselya kayt-
taen. Lomakekyselyssa ei voi kysya mita tahansa, vaan jokainen valittu kysymys taytyy olla perus-
teltu ja sen on annettava merkityksellista informaatiota tutkittavaan ilmiéon liittyen. Lomakekysely
ei ole kovin yleinen laadullisessa tutkimuksessa, mutta sita voidaan myds soveltaa laadulliseen
tutkimukseen. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 87.)

Avointen kysymysten avulla asiakkailla oli mahdollisuus kertoa omin sanoin ajatuksistaan ja mieli-
kuvistaan, ja nain ollen saatiin monipuolisia nakemyksia Joutsensillan Budget Sportiin ja Interspor-
tiin liittyen. Kysymyksiin perustuva tiedonkeruumenetelma on toimiva silloin, kun halutaan tietaa
miten ihmiset ajattelevat ja toimivat. Tallgin iimi6ta kannattaa kysya heilta suoraan. (Tuomi & Sa-
rajarvi 2018, 83-84.) Tarkoituksena oli ymmartaa asiakkaiden toimintatapoja ja myymalavalintaan
liittyvia tekijoita, joten avointen kysymysten avulla saadaan tarkempaa informaatiota tutkittavasta
ilmidsta kuin kvantitaviisilla menetelmilla. Kyselyyn vastasi yhteensa 50 henkil6a: 25 Budget Spor-

tissa ja 25 Intersportin myymalassa ja aineiston keruuseen kului aikaa yhteensa nelja paivaa.

Laadullisessa tutkimuksessa on tarkeaa iimion kokonaisvaltainen ymmartaminen. Tutkimuksen tar-
koituksena ei siis ole tehda tilastollisia yleistyksia, vaan tehda teoreettista tulkintaa aihepiiriin liit-
tyen. Jotta tarkkaa tulkintaa tutkittavasta ilmiosta voidaan tehda, on kyselyyn osallistujien rooli mer-
kittava. Heidan tulisi tietaa aihepiirista mahdollisimman paljon, jotta aineistosta voidaan tehda luo-
tettavaa analyysia. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 98.) Tasta syysta kyselyyn osallistujiksi valittiin sellai-
sia henkiloita, jotka kayttivat myymalassa paljon aikaa tuotteiden tutkimiseen tai olivat selkeasti
kayneet toisessa urheiluvalineliikkeessa aiemmin. Tutkimukseen valittiin ainoastaan maksavia asi-
akkaita, jotta valtytaan ainoastaan katselukierroksella olleilta asiakkailta. Kuitenkin kyselyaineistoa
keratteassa osallistujiksi haluttin mahdollisimman heterogeeninen joukko: vastaajia oli 15-vuoti-
aista elakelaisiin saakka. Vastaajiksi pyrittin saamaan mahdollisimmaan suuri joukko erilaisessa
elémantilanteessa olevia ihmisid. Nain ollen valtytaan nakemysten yksipuolisuudelta ja maksimoi-

daan vastausten monipuolisuus kaikki ikdryhmat huomioon ottaen.

Tuloksia analysoidaan teoriaohjaavaa analyysia kayttden. Teoriaohjaavassa analyysissa tietope-
rusta toimii analysoinnin tukena, vaikka varsinainen analyysi tehdaankin aineistopohjaisesti. Aikai-

sempi tieto vaikuttaa tutkimuksen toteutuksessa, mutta tarkoituksena ei ole testata mitaan teoriaa.
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Teoriaohjaavan analyysin tarkoituksena on havaita uusia ajatusmalleja, tassa tutkimuksessa esi-
merkiksi asiakkaiden kokemuksia, odotuksia ja mielikuvia Budget Sportiin ja Intersportiin liittyen.
[Imiota tarkastellaan aluksi aineistolahtoisesti, mutta analyysin loppuvaiheessa vastauksia peila-

taan jo kasiteltyyn teoriaan. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 109.)

5.3 Kyselylomake

Kyselylomake rakentui Webropol-ohjelmaan syotettyjen avointen kysymysten varaan. Kysely teh-
tiin avoimen linkin avulla verkkoon, ja aineisto kerattiin kivijalkamyymalasta kannettavan tietoko-
neen kanssa. Nain ollen kyselyaineisto tallentui automaattisesti sille merkittyyn kansioon. Asiak-
kaat vastasivat kyselyyn suoraan myymalapinnassa, valittomasti kassalta poistumisen jalkeen. Asi-
akkaat saivat tayttaa kyselyn rauhassa ilman kyselyn toteuttajan hairintdd. He saivat kuitenkin esit-
taa tarkentavia kysymyksia. Kyselyyn vastaajia avustettiin, mikali kysymysten ymmartamisessa oli
epaselvyyksia. Avoimissa kysymyksissa ei ollut juuri rajoituksia vastausten pituuteen liittyen, silla
asiakkaiden nakemyksista haluttiin mahdollisimman paljon informaatiota. Laadullisen tutkimuksen
aineistonkeruussa korostuu sisallon laatu aineiston maaran sijasta. (Vilkka 2005, 109). Tasta
syysta kysymysten maara oli rajattu kahdeksaan, silla avointen kysymysten vastaamisessa menee
aikaa. Tutkimuksen kannalta on tarkeaa, ettei asiakas vasy vastausten antamisen aikana — muu-

toin viimeisista kysymyksista saatava informaatio voi jadda suppeaksi.

Urheiluvalineliikkeiden tarkeimpiin ominaisuuksiin liittyvassa kysymyksessa informaatio kerattiin
monivalintamenetelmalld, silla muutoin asiakkaat voivat vastata siihen kaytannossa mita tahansa
(ks liite 1). Nain ollen vastauksia pystyttiin rajaamaan tarkemmin siten, etta ne auttavat tutkittavan
ilmion ymmartamisessa. Monivalintakysymyksessa vastausvaihtoehtoja muutettiin tutkimuksen al-
kuvaiheessa siten, etta ne tulivat satunnaisessa jarjestyksessa. Muutaman ensimmaisen vastaajan
kohdalla kavi ilmi, ettd alun perin ensimmaiset kolme vaihtoehtoa (hinta, asiakaspalvelu ja tuote-
valikoima) olivat asiakkaille nopeita ja helppoja vastata. Kun jarjestys muutettiin satunnaiseksi, vas-

taukset monipuolistuivat huomattavasti.

5.4 Tulokset

Tulokset osiossa kaydaan lapi kyselyyn vastanneiden nakemykset aihepiiriin liittyen siina jarjestyk-

sessa, missa kyselylomake on edennyt. Tuloksia tarkastellaan tassa luvussa aineistolahtoisesti.
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Johtopaatokset osiossa peilataan tutkimuksen teoreettista viitekehysta aineistosta saatuihin vas-

tauksiin.

5.41 Urheiluaktiivisuus ja myymalavalinta

Tutkimuksessa kay esille se, etta Intersportin asiakkaat ovat [ahtokohtaisesti hieman aktiivisempia
ja tuotteiltaan enemman vaativia urheilijoita kuin Budget Sportin asiakkaat. Ero ei ole merkittava,
mutta johtopaatoksia urheiluaktiivisuudesta voidaan kuitenkin vetaa. Budget Sportin asiakkaat har-
rastavat paaasiassa kevytta harrasteliikuntaa pari kertaa viikossa, kun taas Intersportin puolella
olevista asiakkaista l0ytyy suurempi osa aktiiviurheilijoita. Budget Sportissa keratyistd vastauksista
ilmenee, etta liikunta jakautuu pitkalti kevyeen ulkoiluun ja harrastetason valineurheiluun, kun taas
Intersportista l6ytyy laajemmin kilpatason valineurheilua harrastavia asiakkaita. Itse urheilukertojen
méaarassa ei ole suurta merkitysta, mutta urheilun luonne muuttuu Intersportin asiakkaiden keskuu-
dessa enemman tavoitteelliseksi kuin Budget Sportin asiakkaissa. Vastauksissa selviaa, etta yksi
syy tdhan on Intersportista saatavien seuraetujen vaikutus — urheiluseuroissa kilpailevat asiakkaat
saavat hyvia tarjouksia seura-alennuksien muodossa. Tasta syysta muutkin kuin seura-alennuksiin
littyvat ostokset hoidetaan Intersportissa. Toinen syy talla jakautumiselle on se, etta Intersportista

loytyy asiakkaiden mukaan laadukkaampia tuotteita varsinkin korkeimmista hintaluokista.

Asiakkaiden ika jakautui hyvin tasaisesti molempien myymalodiden valilla, eika tasta voida tehda
selkeita johtopaatoksia. Vaikka ikajakauma oli hyvin tasainen, osalle vanhemmasta vaestosta Bud-
get Sport on melko tuntematon paikka, joten he valitsivat Intersportin. Myymaélavalintaan vaikuttivat
tarjoukset molemmista liikkeista, joita oltiin tarkasteltu seka netista etta uutiskirjeiden valityksella.
Suurin osa asikkaista kertoi myymalavalinnan syyksi sattuman tai tottumuksen, mutta iso osa asi-
akkaista aikoi kdyda molemmissa urheiluvalinekaupoissa. Asiakkaiden mielesta Budget Sportiin oli
luontevampi menna, silla se sijaitsi [ahimpana ulko-ovea ja parkkipaikkaa. Osa asiakkaista perus-
teli valintaansa sill, etta heilla oli ennakkokasitys molempien myymal6iden hinnoista ja valikoi-

masta.
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5.4.2 Brandimielikuvat

Mielikuvien osalta vastausten teemaksi osottautui se, etta Intersport nakyy asiakkaille kallimpana
urheiluvélinelikkeend Budget Sportiin verrattuna. Intersport mielletdan kuitenkin laadukkaam-
maksi, asiantuntevammaksi ja parempia brandeja tarjoavaksi vaihtoehdoksi. Erityisesti vaatepuo-
lelta 16ytyy vastaajien mukaan sellaisia brandeja, joita ei Budget Sportin puolelta saa. Asiakkaille
valittyi myos valineurheilun osalta mielikuva siita, etta myymalasta loytaa kaikkein laadukkaimmat
urheiluvélineet hyvinkin vaativaan kayttoon. Intersportin valikoimaa pidetaan yleisesti hyvin laajana
seka myymalan ulkoasua siistind ja ammattimaisena. Asiakkaille herasi myds mielikuva luotetta-

vuudesta pitkalti sen seurauksena, ettd Intersport on toiminut Suomessa jo hyvin pitkaan.

Budget Sportin halpojen hintojen ja hyvien tarjousten lisaksi asiakkaille valittyy mielikuva tavarata-
lomaisesta urheiluvalinekaupasta: valikoimaa on paljon ja tuotteet ovat halpoja, mutteivat ylla laa-
dultaan huippumerkkien tasolle. Tavaratalomainen vaikutelma syntyi vastausten mukaan muun
muassa Budget Sportin varimaailmasta ja myymalan suunnittelusta. Vastauksissa annettiin kehuja
myymalan avaruudesta ja osastojen selkeydesta, mutta varimaailma jakoi mielipiteita — osa piti sita
virkistavana ja kutsuvana, mutta osalle vastaajista se antoi halvan vaikutelman. Muutamalla asiak-
kaalla herasi ajatus siita, ettd Budget Sportista olisi parempi ostaa paivittaiset urheiluun liittyvat
ostokset, kun taas Intersportin puolelta olisi jarkevampaa hankkia harvinaisemmat ja kallimmat
urheiluvalineet. Osassa vastauksissa ilmeni, ettd Budget Sportista 10ytaa erinomaisia tasmatar-

jouksia, ja sinne on jarkevampaa lahtea herateostoksille kuin Intersportin puolelle.

Vastausten perusteella saa kasityksen siita, etta Intersport mielletaan perinteikkdammaksi ja
enemman suomalaiseksi urheiluvalinekaupaksi kuin Budget Sport. Budget Sport on asiakkaille uu-
dempi tuttavuus, mutta se toisaalta lisaa sen vetovoimaa ja osa asiakkaista kokee sen mielenkiin-
toisemmaksi vaihtoehdoksi. Vastaajien mukaan Intersportin asiakaspalvelu on erinomaista, mutta
my0s Budget Sportin henkilokunta saa laajalti kehuja toiminnastaan. Intersportin myyjat ottavat

vastaajien mukaan enemman kontaktia asiakkaihinsa kuin Budget Sportin henkilokunta.

5.4.3 Odotukset Intersportia ja Budget Sportia kohtaan

Vastausten mukaan Budget Sportia kohtaan asiakkailla on maltillisemmat odotukset kuin Interspor-

tia kohtaan. Osassa vastauksista kuitenkin iimeni, etta asiakkailla on odotuksia hyvia tarjouksia
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kohtaan, sillé niita on saanndllisesti. Iso osa Budget Sportin asiakkaista haluaa asioida omassa
rauhassa ilman myyjan hairintaa. Vastaajien mukaan myyjien tervehtiminen riittaa, mutta aktiiviista
kontaktia asiakkaaseen ei tarvita varsinkaan vasta myymalaan saavuttaessa. Vastauksista selviaa,
etta mikali tuotteet ovat hyvin esilla ja helposti saatavilla selviaa ostotapahtumasta paaasiallisesti
yksin. Vastaajat antoivatkin kiitosta osastojen selkeydesta ja myymalan avarasta ilmeesta, silla
naiden tekijoiden avulla ostaminen tuntuu helpommalta. Vastauksissa kay kuitenkin ilmi, etta myy-
jien on oltava aina tavoitettavissa, jos jotain kysyttavaa tulee. Myyjien apua tarvitaan erityisesti
kenkaostoksissa seka valineurheilussa, kuten jaakiekossa ja hiihdossa. Budget Sportin henkilo-
kunnan toimintaan oltiinkin paaasiassa hyvin tyytyvaisia: myyjat tervehtivat asiakkaita ja olivat tar-
vittaessa valmiita palvelemaan asiakkaita. Tuotteita kohtaan asiakkaiden odotukset olivat malilli-
semmat kuin Intersportissa: halpa hinta houkuttelee asiakkaita, ja heille on tarkeaé hinta- laatusuh-

teen kohtaaminen.

Intersportin puolelta keratyssa aineistossa kavi selkeasti ilmi, etta asiakkaiden odotukset myymalaa
kohtaan ovat korkeammat kuin Budget Sportissa. Suurempi osa vastaajista oli sita mielta, etta he
pitavat myyjan antamasta kontaktista ja aktiivisesta asiakaspalvelusta. Kuitenkin vastaajien kes-
kuudessa oli edelleen joukko niita, jotka nauttivat itsenaisesta asioinnista. Asiakaspalvelun rooli
korostuu eteenkin kallimmissa ja haastavammissa ostoksissa kuten hiihtosuksissa ja juoksuken-
gissa. Asiakaspalveluun oltiin hyvin tyytyvaisia Joutsensillan Intersportissa, mutta vastaajien mu-
kaan tyontekijoita oli haastavaa erottaa asiakkaista, silla tyontekijoilla ei ollut selkeda uniformua.
My0s myyjien vahyys nousi vastauksissa esille: asiakkaiden oli haastavaa loytaa palvelua myyma-
lassa. Tahan osaltaan on voinut vaikuttaa kuitenkin se, etta vastauksia keratessa juuri kyseisena
paivana oli tydvoimapula. Asiakkaiden odotukset tuotemerkkeja kohtaan ovat myos hyvin korkeat.
Laadukkaat brandit houkuttelevat asiakkaita myymalaan, silla osa tuotemerkeista ovat sellaisia,
joita ei muualta saa. Vastausten mukaan hinnalla on kuitenkin valia, mutta ei se ole yhta suuri

kriteeri ostopaatoksessa kuin Budget Sportin asiakkaille.

5.4.4 Asiakkaiden arvottamat ominaisuudet urheiluvalinekauppoja kohtaan

Kuviossa 3 nahdaan Budget Sportin asiakkaiden tarkeiksi havaittuja ominaisuuksia urheiluvali-

nekauppojakohtaan. Vastaajat valitsivat monivalintakysymyksesséa asiakkaan oman nakemyksen
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mukaan yhdesta kolmeen tarkeintd ominaisuutta, jotka ovat heille merkityksellisimpia urheiluvali-
nekaupoissa. Budget Sportin vastaajat eivat siis vastanneet kyseisen myymalan tarkeimpia omi-

naisuuksia, vaan kysymys liittyi yleisesti koko toimialaan.

o1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18

Hinta

Asiakaspalvelu

Myymalan vilhtyisyys

Verkkonakyvyys

Mainonta

Brandit

Tavoitettavuus

Varausmahdollisuudet (click and
collect)

Ostamisen helppous

Ostamisen itsendisyys

Huolto- ja cheispalvelut

Tuotevalikoima

KUVIO 3 Budget Sportin asiakkaiden arvottamat ominaisudeen urheiluvélinekauppoja kohtaan
(n=25)

Budget Sportin asiakaskunnalle merkittavia tekijéita ovat halpa hinta ja tuotevalikoima. Vastauk-
sissa on selkeda korrelaatiota Budget Sportin mielikuviin liittyvan kysymyksen kanssa. Asiakkaat
mieltavat Budget Sportin halvaksi ja arvottavat sen myds korkealle. Myds tuotevalikoiman laajuu-
den osalta voidaan 16ytaa yhtalaisyyksia vastaajien mielikuvista ja kuvion osoittamista tuloksista.
Perinteisen mainonnan ja verkkonakyvyyden valilla ei ole merkittavaa eroa, vaan vastaajat arvot-

tavat niita suhteellisen tasaisesti.

My0s asiakaspalvelu on nostettu korkeaan asemaan, vaikka asiakkaiden odotuksia koskevassa

kysymyksessa kertoivatkin paaasiassa haluavansa asioida itsenaisesti. Tasta voisi paatella, etta
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Budget Sportin hyvaan asiakaspalveluun riittaa, etta palvelua on tarvittaessa saatavilla ja myyma-
lan henkilokunta huomioi asiakkaat. Pienta virhemarginaalia naihin vastauksiin tuo se, etta muuta-
man ensimmaisen vastauksen aikana vaihtoehdot eivat tulleet satunnaisessa jarjestyksessa. Asi-
akkaiden oli helppo vastata hinta, asiakaspalvelu ja tuotevalikoima. Vastausvaihtoehdot muutettiin
kuitenkin hyvin aikaisessa vaiheessa satunnaisjarjestykseen, jotta asiakkaat pohtisivat tarkemmin

vastaustaan eri vaihtoehtojen valilla.

Intersportiin verrattuna kuitenkin merkittavin ero on siing, ettd Budget Sportin asiakkaat haluavat
asioida itsenaisemmin kuin Intersportin asiakkaat. Vastauksissa nousi esille myos Budget Sportin
positionnissa ilmeneva ostamisen helppous. Myds ostamisen itsenaisyys on suhteellisen korkealla,
ja sen merkitys nakyi hyvin asiakkaiden kokemia odotuksia koskevassa kysymyksessa: Budget
Sportin asiakkaat haluavat asioida itsenaisesti ja he myos arvostavat sita. Varausmahdollisuudella
ja brandeilléa ei vastausten perusteella ole kyselyyn vastaajien mukaan ole suurta merkitysta.

Huolto- ja oheispalveluita arvostetaan hieman, mutta se ei ole vastauksissa suuressa asemassa.

Kuviossa 4 nahdaan Intersportista kerattyjen vastaajien nakemykset tarkeimmista ominaisuuksista
urheiluvalinekaupoissa. Kysymysasettelu on tehty samalla tavalla kuin Budget Sportin puolelle:
asiakkaat valitsivat yhdesta kolmeen tarkeinta ominaisuutta urheiluvalinekauppoja kohtaan. Vas-
tausvaihtoehdot tulivat asiakkaille satunnaisessa jarjestyksessa. Tama pakotti kyselyyn vastaajia

miettimaan tarkemmin eri vastausvaihtoehtojen valilla.
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Hinta

Asiakaspalvelu

Tuotevalikoima

Varausmahdollisuus (click and
collect)

Brandi

Mainonta

Huolto- ja oheispalvelut

Verkkondkyvyys

Ostamisen helppous

Ostamisen itsendisyys

Myymalan viihtyisyys

Tavoitettavuus

KUVIO 4 Intersportin asiakkaiden arvottamat ominaisuudet urheiluvélinekauppoja kohtaan (n = 25)

Budget Sportiin verrattuna selkeimpéné erona on se, etta Intersportin vastaajien keskuudessa
brandien merkitys on huomattavasti korkeammalla. Ostamisen helppous seka itsendisyys ovat
puolestaan huomattavasti vahdisemmassa asemassa Budget Sportiin verrattuna. Hinnan merkitys
on myos pudonnut hieman, mutta se on silti asiakkaille hyvinkin merkittavassa osassa. Tuotevali-
koiman puolesta vastaukset ovat kutakuinkin tasapainossa Budget Sportin puolelta kerattyjen vas-
tausten kanssa. Vastauksista ilmenee myds huolto- ja oheispalvelujen suurempi merkitys Budget

Sportin vastauksiin verrattuna.

Toinen suuri ero Budget Sportista kerattyihin vastauksiin verrattuna on se, etta Intersportin asiak-
kaille asiakaspalvelun merkitys on huomattavasti korkeammalla kuin Budget Sportin asiakkaile.
Vastaukset ovat tallakin osa-alueella hyvin yhteydessa tutkimuksen aiempiin kysymyksiin eli mieli-
kuviin ja odotuksiin suhteutettuna. Vaativimmissa ostoksissa asiakkaat haluavat ja tarvitsevat

laadukasta asiakaspalvelua.
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5.4.5 Brandiuskollisuus

Tutkimuksessa selviaa, etta brandiuskollisuuden saavuttaminen urheiluvalinekaupoissa on haas-
tavaa. Hyvin suuri osa asiakkaista tekee aktiivista vertailua tuotteiden valilla, ja tekee ostopaatoken
sen mukaan, mista tuotteen saa parhaimpaan hintaan. Budget Sportin asiakkailta keratyissa vas-
tauksista kukaan ei kertonut olevansa uskollinen Budget Sportille. Eras vastaajista kertoi syyksi
sen, etta koko konsepti on viela niin uusi, ettei uskollisuutta ole paassyt syntymaan. Monet puoles-
taan vastasivat kayvansa paljon Budget Sportissa, mutta varsinaisesta uskollisuudesta ei voida
puhua. Vastaajien mukaan tuotevalikoima laajuudesta huolimatta kaikkia urheilluun liittyvia vali-

neitd ei 16yda Budget Sportista.

Intersportin puolelta keratyissa vastauksista oli pieni joukko niita, jotka kertoivat olevansa uskollisia
Intersportille. Tama johtui pitkalti perinteikkyydesta, luotettavuudesta ja siita, etta kyseissa myyma-
lassa ollaan asioitu jo pitkaan. Asiakaspalvelijat olivat muodostuneet tutuiksi ja luotettaviksi. Koko-
naisuudessaan asiakaspalvelukokemukset ovat pitkalla aikavalilla olleet positiivisia, joten myyma-
laén on helppo palata. Yksi vastaajista kertoi uskollisuuden syyksi sen, etta Intersportista [0ytyy

toimialan paras tuotevalikoima ja laadukkaimmat brandit.

5.5 Johtopaatokset

Johtopaatoksia tehdaan aihepiiri kerrallaan. Johtopaatoksissa peilataan tutkimuksen teoreettista
viitekehysta tutkimuksessa saatuihin vastauksiin. Tutkimustuloksien perusteella tehtavat kehitta-

misehdotukset avataan seuraavassa luvussa.

5.5.1 Positiointi

Laatukyselyn tulosten perusteella voidaan todeta, ettd seka Budget Sport etté Intersport ovat on-
nestuneet valittdmaan asiakkailleen tavoitteenmukaisen mielikuvan itsestaan. Budget Sportin po-
sitioinnin ytimena ovat helppous, nopeus ja halvat hinnat, kun taas Intersportin asiakaslupauksena
on laadukkaat tuotteet ja erinomainen asiakaspalvelu. Nama tekijat nousivat hyvin tutkimuksessa
esille. Molemmat yritykset ovat siis onnistuneet positiontiratkaisuissaan. Tutkimuksen hypoteesina

pidettiin, etta Intersportin asiakkaat ovat paasaantoisesti aktiivisempia urheilijoita kuin Budget
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Sportissa. Tuloksista voidaan nahda, etta tdamé olettamus pitéé paikkaansa. Positionnissa ja tavoi-

temielikuvan valittamisessa on kuitenkin molempien yritysten osalta kehitettavaa.

5.5.2 Budget Sportin kohderyhma

Tutkimustuloksista saatavien vastausten perusteella Budget Sportin kohderyhmaan kuuluu aktiivi-
set harrasteliikkujat, jotka vaativat tuotteilta hyvaa hinta- laatusuhdetta. Tuotteiden ei tarvitse olla
markkinoiden laadukkaimpia brandeja, vaan asiakkaat toivovat tuotteiltaan hyvaa suoritusvar-
muutta ja riittavaa laatutasoa. Kohderyhmaa kiinnostaa hyvat tarjoukset ja halpa hinta. Tutkimus-
tuloksista saa kasityksen, ettd Budget Sportin kohderyhman edustajat eivat ole valmiita kayttdmaan
rahojaan urheiluvalineisiin yhta laajasti kuin Intersportin asiakkaat. Tallaiseen ryhmaan kuuluu esi-
merkiksi lapsiperheet, jotka eivat urheile kilpatasolla, vaan etsivat paivittaiseen liikuntaan tarvittavia

valineita.

Budget Sportin asiakkaat haluavat asioida nopeasti. Tarkead on osastojen selkeys ja tuotteiden
saatavuus. Myymalaasettelun tulee olla sellainen, etta osastolta toiselle paasee nopeasti ja se on
asiakkaille selked. Ostamisen helppous korostui tutkimustuloksissa, ja sité voidaan korostaa hy-
valla esillepanolla ja erilaisilla osto-opasteilla. Varsinaisen omatoimiostamisen konseptin mainitsi
muutama asiakas tutkimuksessa, mutta se ei ollut kovin laajasti esilla vastauksissa. Asiakaspalve-
lun osalta odotukset ovat melko maltillisia, mutta tarkeaa on se, ettad henkildkunta on aina tavoitet-

tavissa.

5.5.3 Intersportin kohderyhma

Kohderyhman osalta tutkimustulosten mukaan Intersportin asiakaskunta vaatii tuotteilta ja palve-
lulta enemmaén laatua kuin Budget Sportin asiakkaat. Tutkimuksessa nousi hyvin esille se, etta yksi
Intersportin vetonaula on seura-alennukset ja niiden kautta saatavat edut. Kohderyhmaajattelun
kannalta tamé on merkittavaa, sillé eri seuroissa urheilevat aikuiset ja lapset ovat suuri kohde-
ryhma. Kaiken kaikkiaan voidaan ajetella, etta tutkimustulosten perusteella Intersportin kohderyh-
méaan kuuluu aktiiviset, tavoitteelliset liikkujat, niin yksilot kuin perheetkin. Intersportin asiakaskunta
on hyvin branditietoista, mika nékyy tuotevalikoimassa ja hinnassa. Kohderyhman vaatimustaso
asiakaspalvelua ja erilaisia huolto- ja oheispalveluja kohtaan on myGs korkeammassa asemassa

kuin Budget Sportilla.
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Intersportin asiakkaat ovat valmiita viettdmaan myymalassa pidempia aikoja kuin Budget Sportin
asiakkaat, eika heille kovin merkityksellista ole ostamisen nopeus ja helppous. Asiakkaat vertaile-
vat tuotteita aktiivisemmin ja perehtyvat tuotteiden ominaisuuksin laajemmin kuin Budget Sportissa.
He haluavat laadukasta asiakaspalvelua ja olla varmoja siita, etta tuote on juuri heille sopiva. Vaa-
timustaso ja odotukset henkilokuntaa kohtaan ovat siis huomattavasti korkeammalla, silla suurempi

osa asiakkasta haluaa aktiivista asiakaspalvelua Budget Sportin asiakkaisiin verrattuna.

5.5.4 Brandiuskollisuus

Laatukyselysta selviaa, ettei Budget Sport ole nykyisella konseptiratkaisullaan onnistunut saavut-
tamaan asiakkaiden brandiuskollisuutta. Intersportille uskolliset asiakkaat vetosivat yrityksen pe-
rinteikkdéseen maineeseen ja suomalaisuuteen. Parissa vastauksessa nousi esille nakemys siita,
ettd tottumuksen ja pitk&aikaisen asiakkuuden seurauksena Intersportissa on luontevampi asioida.
Kuitenkin Intersportin perinteikkaasta maineesta huolimatta tutkimuksessa brandiuskollisten asiak-
kaiden osuus oli hyvin marginaalinen. Valtaosa tutkimuksen vastaajista seka Intersportin etta Bud-
get Sportin puolelta kertoi tekevansa vertailua kaikkien urheiluvalineliikkeiden valilla. Mahdollista
on siis, etta suhteellisen uutena brandina tunnettu Budget Sport ei ole onnistunut vielad saavutta-
maan asiakkaiden keskuudessa uskollisuutta, mutta se voi tulevien vuosien aikana olla mahdol-

lista.
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6 POHDINTA

Kaiken kaikkiaan opinnaytetydprosessi oli onnistunut, silla se antoi informaatiota tutkimusongel-
maan liittyen. Vaikka tarkkaa maarittelya tutkittavien yrityksien kohderyhmasté ei voida tehda, antoi
tutkimus kuitenkin osviittaa siita, mita tekijoita asiakkaat arvostavat. Tutkimuksen tavoitteena oli
analysoida Intersportin ja Budget Sportin kohderyhmien valista eroa, yritysten positioinnin onnistu-
mista seka brandiuskollisuuden tasoa. Mielestani tutkimuksessa vastattiin edella mainittuihin teki-

j6ihin.

Tutkimustulokset antavat ynmartaa, etta tutkittavien urheiluvalinekauppojen molemmille konsepti-
ratkaisuille on kysyntaa. Yritysten valista erilaistumista voitaisiin kuitenkin vield tehostaa. Budget
Sportin omatoimiostamisen konseptia tulisi kehittaa, jotta heidén positioinnissa tavoitteleva tavoi-
temielikuva ostamisen nopeudesta ja helppoudesta ilmenisi asiakkaille laajemmin. Vain pieni osa
kyselyyn vastaajista tiedosti omatoimiostamisen konseptin periaatteen, mutta Budget Sportin asi-
akkaat halusivat itsenaista ja nopeaa asiointia. ltsenaisen ostamisen tulisi nakya seka kivijalkamyy-

maldissa etta verkossa.

Click — and collect -varausmahdollisuus olisi tutkimukseen peilaten tehokkaampi Budget Sportille
kuin Intersportille, sillé Intersportin asiakkaat haluavat laadukasta asiakaspalvelua ja tarkkaa pe-
rehtymista tuotteisiin. Budget Sportin asiakkaat puolestaan haluavat toimia nopeasti ja saada tuot-
teet helposti kasiinsa, joten varausmahdollisuus olisi kyseiseen konseptiin toimivampi ratkaisu.
Tama kuitenkin vaatisi ostamisen ja siihen liittyvien valintojen tekemista mahdollisimman helpoksi
asiakkaalle. Asiakkaat hyotyisivat laajemmista osto-opasteista ja informaatiopaketeista seka myy-
maloissa etta verkossa, silla ne helpottaisivat itsendisen ostamisen tekemista. Omatoimiostamisen
kehittdminen parantaisi jo ennalta olevaa mielikuvaa, seka auttaisi yritysta saavuttavaan brandius-
kollisuutta. Viestinnan tulee olla yhtenaisté seka verkossa, mainonnassa ettd myymaloissa ja sen

taytyy tukea yrityksen positiointiratkaisuja.

Click — and collect -varausmahdollisuutta tulisi myds tuoda tehokkaammin esille. Tutkimuksen vas-
tagjista kukaan ei pitanyt varausmahdollisuutta tarkeana ominaisuutena yritysten toiminnassa, jo-
ten se herattaa ilmoille kysymyksen palvelun tarpeellisuudesta. Haluavatko asiakkaat ylipaataan
varata tuotteita verkosta, vai onko kyse tietoisuuden puutteesta? Yritykset voisivat tutkia click — and
collect -varausmahdollisuuden onnistuneisuutta ja mahdollisia kehittamiskohteita.
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Lisaksi Budget Sport hydtyisi valikoiman kehittdmisesta siten, etté se vastaisi asiakkaiden odotuk-
sia hinta- laatusuhteesta. Osassa vastauksissa ilmeni ndkemys siita, etta tuotteet ovat liian heik-
kolaatuisia eivatka sovellu jokapaivaiseen likkumiseen. Talloin ainoastaan halpa hinta eiriita, vaan

laadun on vastattava asiakkaiden odotuksia.

Intersport pystyisi vahvistamaan brandimielikuvaansa ja vetoamaan kohderyhmaansa tehokkaam-
min henkilostopoliittisin keinoin. Asiakkaat arvostavat laadukasta asiakaspalvelua, joten henkil0s-
ton laatu on ensisijaisen tarkeaa. Heilla tulee olla ammatti- ja tietotaitoa seka motivaatiota Inter-
sportin tuotteita kohtaan. Tasta syysta heille tulisi jarjestaa saanndllisin valiajoin koulutuksia tuot-
teisiin seka brandeihin liittyen. Lisaksi olisi tarkeaa, etta henkildsto sitoutuisi palvelukonseptin to-
teuttamiseen. Uusien tydntekijoiden rekrytoimisessa on otettava huomioon hakijoiden motivoitunei-
suus ja halu sitoutua brandin konseptiin, silla motivoitunut ja ammattitaitoinen henkildkunta on po-

sitioinnissa tarkeassa osassa.

Viestinnan osalta Intersport voisi lahestya kohderyhmaansa voimakkaammin brandit edella. Tutki-
mustulokset osoittivat brandien merkityksen Intersportin asiakkaille, joten sen tulisi nakya myos
markkinoinnissa. Asiakkaiden kiinnostuksen herattamiseksi vetonaulana voisi hyodyntaa huippu-
urheilijoita ja alan ammattilaisia kuten valmentajia. Heidan suositukset laadukkaita brandeja koh-

taan viestii siita, etta korkeasta hinnasta huolimatta tuotteisiin kannattaa panostaa.
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KYSELYLOMAKE INTERSPORTILLE JA BUDGET SPORTILLE LITE 1

Kyselylomake Intersportille/Budgetsportille

1. Keitd perheeseesi kuuluu? (Yksin asuva, elakéinen, parisuhteessa, lapsia jne.)

2. Kavitkd Budget Sportissa ennen Intersportiin tuloa? Oletko vield menossa? Miksi?

3. Kuinka monta kertaa viikossa harrastat urhielua ja kuinka tavoitteellista se on? (harraste/kilpaurheilu)

4. Millaisia mielikuvia teilld on Intersportiin liittyen?

5. Millaisia mielikuvia teilléd on Budget Sportiin liittyen?

6. Millasia odotuksia teillé oli ennen Intersportiin tuloa ja miten niihin vastattiin?

7. Oletko uskollinen jollekkin urheilulikkeelle ja miksi / miksi et?

8. Mité ominaisuuksia arvostat urheiluvélinekaupoissa? Valitse 1-3 tarkeinta. *

[ ] Hinta
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|:| Varausmahdollisuus (click and collect)
[ ] Brandit

[ ] Tuotevalikoima

[ ] Asiakaspalvelu

[ ] Tavoitettavuus

[ ] Huolto- ja oheispalvelut

[ ] Ostamisen itsenaisyys

[ ] Verkkonakyvyys

[ ] Myymalan viihtyisyys

[ ] Mainonta

[ ] Ostamisen helppous

39



