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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd, kuinka hyvin norjalainen urheiluketju,
XXL Sports & Outdoor on onnistunut sen markkinointiviestinnan tavoitteiden saavut-
tamisessa Suomessa, Pirkanmaalla. XXL on uudenlainen urheilukonsepti, joka tarjoaa
saman katon alta Pohjoismaiden laajimman urheilu- ja ulkoiluvélineiden valikoiman
aina markkinoiden edullisimpaan hintaan. XXL rantautui Suomen markkinoille kevaalla
2014 ja tamén jalkeen yritys on lahtenyt markkinoimaan itsedan hyvin aggressiivisesti
suomalaisille kuluttajille. Ketjun markkinointiviestinnan tavoite ensimmaisen kolmen
vuoden ajan on kasvattaa tunnettuutta Suomessa ja nyt tdmén tyon tarkoituksena on
tutkia, kuinka siind on onnistuttu tdh&n mennessa Pirkanmaalla. Ensimméinen XXL-
tavaratalo Pirkanmaalle avattiin syksylla 2014.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu urheilukaupan alasta, yrityksen imagos-
ta, brandista ja sen tunnettuudesta seka markkinointiviestinnasta. XXL Sports & Out-
door esitellddn omassa luvussaan, mutta sen liséksi yritys kulkee mukana koko tyon
ajan teorian rinnalla.

Tutkimus suoritettiin survey eli kyselyhaastattelumenetelman avulla Pirkanmaan 5 eri
asuinkunnassa syyskuussa 2015. Pirkanmaalaisia haastateltiin Tampereella, Kangasalla,
Nokialla, Lempaalassa ja Ylojarvelld. Haastattelupaikkoina toimivat Tampereen ammat-
tikorkeakoulu, Tampereen péékirjasto, Kangasalan- ja Nokian lukiot sek& kauppakes-
kukset Ideapark ja Elo. Kyselyyn osallistuneet henkil6t valittiin satunnaisotantamene-
telmaa kayttaen. Kyselyyn osallistui yhteensad 227 ihmisté ja suurin osa heisté oli 15—
24—vuotiaita naisia.

Tutkimuksen mukaan XXL:n markkinointiviestintd on onnistunut Pirkanmaalla melko
hyvin. XXL poikkeaa alan muista toimijoista etenkin hintatason ja valikoiman laajuu-
den perusteella, jonka vuoksi erityisesti ndiden kahden asian tunnettuuden selvittdminen
oli tarkedd. Tutkimuksesta ilmeni, ettd hintataso ja valikoiman laajuus tunnettiin Pir-
kanmaalla hyvin. My6s kohderyhma oli hyvin tunnettu asia. Puolestaan se, ettd XXL:n
valikoima koostuu merkkituotteista omien tuotemerkkien sijasta, tiedettiin Pirkanmaalla
hieman heikommin. Yli puolet vastaajista myos piti XXL:&a halpisketjuna tai ei osannut
sanoa mitdan vaittdmaan >XXL on halpisketju’’. Myo6skadn muista tavarataloista,
XXL:n huoltopalvelusta ja verkkokaupasta ei tiedetty Pirkanmaalla kovin hyvin. XXL
on tavoittanut kuluttajat parhaiten lehtien kautta, mika on ketjun yksi pddmediakanavis-
ta.

Avainsanat: Urheilukaupan ala, imago, brandi, tunnettuus, markkinointiviestinta
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The purpose of this thesis is to find out how well XXL Sports & Ourdoor has succeeded
in its marketing communication in Pirkanmaa. XXL is a big Norwegian company that
offers a large selection of sports equipment and sportswear at the cheapest price on the
market. XXL spread from Norway to Finland about 1,5 years ago and the main objec-
tive of the company’s marketing communication during the first three years in Finland
is to increase the company’s awareness among consumers. The most important things
that consumers should know are the lowest price and the largest selection that consists
of well-known brands. This study’s objective is to research how well consumers know
what XXL Sports & Outdoor is and how XXL differs from its competitors in Pir-
kanmaa.

The data were collected with using survey interview method. Consumers were inter-
viewed in five different municipalities in Pirkanmaa; Tampere, Kangasala, Nokia,
Lempaald and YI16jarvi. Every person who participated in the survey was chosen at ran-
dom. 227 people took part in the survey. The majority of respondents were 15-24 year
old women.

According to the study, XXL is quite well known in Pirkanmaa. Almost each of the
respondents knew that XXL offers a large selection of sports equipment and sportswear
and about 50 % of respondents knew that the company’s price level differed from com-
petitors. Although the large selection was well known, only less than one-third knew
that XXL offers well-known brands instead of its own brand. Also only 47 % of re-
spondents knew that XXL is not a discount store. According to the study, print media
was the best media-channel to convey the marketing message to consumers.

XXL has succeed in its marketing communication pretty well but the company should
still pay attention to better visibility of the brands in newspapers, TV and internet be-
cause that helps XXL to get rid of discount store imago. XXL should also advertise
more bikes-, skis and skates service, XXL online shop and other department stores in
Finland.

Key words: Sports retail sector, company’s image and brand, marketing communication
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen kohde

Markkinointiviestintd on nakyvin osa yrityksen markkinointia. Onnistuneen markKki-
nointiviestinnan avulla on mahdollista kasvattaa tehokkaasti yrityksen tai jonkin tuot-
teen tunnettavuutta, haluttavuutta ja lopulta sen myyntid. Koska markkinointiviestintaa
useimmiten kéytetddn merkittavid maaria yrityksen resursseja, kuten aikaa, rahaa ja tyo-
voimaa, tulee markkinoinviestintéstrategia suunnitella hyvin tarkasti ja kokonaisvaltai-
sesti. Markkinointiviestinnalla on oltava myos selkeét tavoitteet, jotta niiden toteutumis-

ta voidaan seurata ja arvioida. (Isohookana 2007, 91.)

Olen itse padssyt seuraamaan hyvin laheltd viimeisen 1,5 vuoden ajan uuden yrityksen
markkinointia ja tunnettuuden kasvattamista Suomessa ja se on tuntunut erittdin mie-
lenkiintoiselta. Olen tydskennellyt norjalaisessa urheilukauppaketjussa, XXL Sports &
Outdoor:ssa kevéastd 2014 saakka, jolloin XXL avasi ensimméisen myymalansa Suo-
meen. XXL on téysin uudenlainen urheilukauppakonsepti, joka tarjoaa Pohjoismaiden
laajimman valikoiman urheilu- ja outdoor tuotteita markkinoiden edullisimpaan hintaan.
XXL on tullut uusille markkinoille hyvin aggressiivisesti ja panostanut markkinointi-
viestintddnsa erityisen paljon, jotta uusi konsepti tulisi suomalaisille kuluttajille tututksi.
Kuluneen 1,5 vuoden aikana XXL on avannut Suomessa 7 myymalaa ja maara lisaantyy
jatkuvasti tulevien vuosien aikana. Ensimmadisen vuoden markkinoinnin volyymista
kertoo hyvin se, ettd XXL:n liiketoiminnan muut kulut olivat ensimmaisen& vuonna 3,5
miljoonaa euroa ja niista suurin osa oli markkinointi- ja vuokrakuluja (Tammilehto, P.
2015).

Nyt kun olen seurannut XXL:n markkinointia ja ndhnyt, kuinka paljon siihen on kéytet-
ty resursseja, minulla on herdnnyt mielenkiinto tutkia, onko markkinoinnilla saavutettu
niitd hyotyja, mité on silla l&hdetty tavoittelemaan. Uuden yrityksen ns. lanseerausvai-
heen markkinoinnin tavoitteet yleensd keskittyvéat yrityksen tunnettuuden kasvattami-
seen, ja tama tavoite on ollut ja on edelleen myods XXL:11a (Stigzelius 2015). XXL on
toiminut Suomessa nyt noin 1,5 vuoden ajan ja Pirkanmaalla 1 vuoden ajan, joten tassa

vaiheessa markkinointiviestinnan onnistumista voitaisiin mielesténi jo tutkia.



1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoite

Taméan opinndytetyon tarkoituksena on tutkia XXL Sports & Outdoor:n markkinointi-
viestinnan onnistumista Pirkanmaalla. XXL eroaa alan muista kilpailijoista mm. hinta-
tason, myymaloiden koon ja laajan valikoiman osalta ja niisté asioista myds kuluttajien
tulisi olla tietoisia. XXL:n markkinoinnin tavoitteena on ollut tunnettuuden kasvattami-
nen Suomessa ja nyt tdiman tutkimuksen avulla selvitetd&n, kuinka tdméa on toteutunut
Pirkanmaalla. Tyon tavoitteena on siis tutkia, kuinka tunnettu yritys XXL on pirkan-

maalaisten kuluttajien keskuudessa.

1.3 Tutkimuskysymykset

Keskeisimpid kysymyksid, joihin tutkimuksessa haetaan vastauksia ovat: Kuinka hyvin
kuluttajat tuntevat XXL Sports & Outdoor:n Pirkanmaalla? Tietédvatko kuluttajat, miten
XXL eroaa alan muista kilpailijoista? Minka mediakanavien kautta XXL on tavoittanut
kuluttajat parheiten? Miten késitykset XXL:std eroavat niiden kuluttajien valillg, jotka

ovat kdyneet- ja eivét ole kdyneet XXL-tavarataloissa aikaisemmin?

1.4 Kasitteet ja teoria

Taman opinndytetyon teoreettinen viitekehys koostuu seuraavista asioista; urheilukau-
pan ala, yrityksen imago-, brandi- ja tunnettuus sekd markkinointiviestintd. Alla on
madritelty keskeisimmat kasitteet lyhyesti. Késitteet avataan vield laajemmin niiden

omissa luvuissaan.

Kaupan alan paatehtdva on tavaroiden jakelu ja myynti asiakkaille. Kaupan ala ty6llis-
t&4& noin 300 000 henkil6d Suomessa ja siten se on suurin tyollistaja elinkeinoeldmén
yksittaisista toimialoista. Kaupan ala voidaan jakaaa kahteen pdaryhmaan; véhittais-
kauppaan ja tukkukauppaan. Suurin erottava tekija naiden valilla on niiden asiakaskun-
ta; vahittdiskaupan asikkaina ovat yksityiset kuluttajat ja tukkukaupan asiakkaina puo-
lestaan muut véhittais- ja tukkukauppiaat seké tuotantoalan yritykset ja laitokset. (Kau-
pan ala 2015.)
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Urheilukaupan ala kuuluu véahittdiskauppaan ja tarkemmin maariteltyna erikoistavara-
kauppaan. Erikoistavarakauppa eroaa paivittaistavarakaupasta siten, etta se on keskitty-
nyt jonkin tietyn tavararyhmén, kuten kosmetiikan, kenkien tai urheiluvélineiden- ja
vaatteiden myyntiin. (Kaupan ala 2015.) Myynnillisesti suurimpia urheilukaupan alan
toimijoita Suomessa ovat Intersport, Stadium ja paivittdistavarakauppaan kuuluva Pris-
ma, jolla on valikoimassaan elintarvikkeiden liséksi laaja valikoima urheiluvaatteita- ja

valineita (Myyntivuosi 2014, 20).

Imagolla tarkoitetaan mielikuvaa jostakin asiasta. Mielikuvat syntyvat ihmisen mielessa
monen eri tekijan, kuten kokemuksien, tietojen, arvojen ja asenteiden summana. Yrityk-
sen imagolla tarkoitaan sitd mielikuvaa, mika kuluttajilla ja muilla yrityksen sidosryh-
man jasenille, kuten esimerkiksi tavarantoimittajilla, sijoittajilla ja yhteistydkumppa-
neilla on yrityksestd. Yritykset voivat vaikuttaa osittain imagon muodostumiseen, esi-
merkiksi jakamalla tietoa itsestdén ja toimintatavoistaan, mutta ne eivat voi kuitenkaan
taysin paattad sitd, minkélaisena kuluttajat ndkevét ne. Esimerkiksi ihmisien asenteilla
ja ennakkoluuloilla on merkitdva vaikutus mielikuvien muodostumiseen ja ndméa ovat
sellaisia asioita, joihin yritys ei voi itse vaikuttaa. (Isohookana 2007, 19-20; Vuokko
2003, 111.)

Brandi on késitteend hyvin laaja. Brandi voi olla nimi, tunnus, symboli, muoto tai kaik-
kien nédiden yhdistelmé, jonka avulla yritys ja niiden tuotteet eroavat kilpailijoista. On-
nistunut brandi viestii kuluttajille heille merkityksellisista asioista ja sitd kautta tuo
brandille lisdarvoa, josta kuluttajat ovat valmiita maksamaan. (Vuokko 2003, 120.)

Yrityksen tai brandin tunnettuudella tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin kuluttajat ja muut
sidosryhmaén j&senet tuntevat yrityksen, sen tuotteet ja toimintatavat. Yrityksen tunnet-
tuutta voidaan mitata erilaisilla tunnettuus-testeill ja niista saatujen tuloksien perusteel-
la yritys voidaan asettaa jollekin neliportaisesen tunnettuuspyramamidin tasolle. Tun-
nettuuden tasot ovat seuraavat; brandin nimea ei tunnisteta lainkaan, autettu tunnettuus,
spontaani tunnettuus ja tuoteryhmansa tunnetuin. Kaikki brandit pyrkivéat tunnettuuspy-
ramidin huipulle. Mikali brandi on tuoteryhménsa tunnetuin eli se on saavuttanut ns.
top-of- mind-aseman, brandi on silloin nimens& mukaisesti kuluttajien mielessa ensim-
maisend. Yritykset voivat lisatd tunnettuuttan monin eri tavoin, kuten esimerkiksi mai-
nonnan avulla. (Laakso 2003, 125.)
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Markkinointiviestinta on osa yrityksen markkinointia. Markkinointiviestintd koostuu 4
osa-alueesta; henkil6kohtainen myynti ja asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistami-
nen (SP) ja tiedottaminen. Kaikkien néiden keinojen avulla yritykset pyrkivéat aikaan-
saamaan sellaista vuorovaikutusta yrityksen ja sen sidosryhmien vilille, joka lisaa
markkinoinnin tuloksellisuutta. Markkinointiviestinnan péatarkoituksena on siis lisita
yrityksen ja sen tuotteiden tunnettuutta, haluttavuutta ja loppuviimein niiden myyntia.
(Vuokko 2003, 17; Isohookana 2007, 16.)

1.5 Tutkimuksen kulku

Tyon ensimmaisessa teorialuvussa perehdytaan urheilukaupan alaan. Luvussa kerrotaan
urheilukaupan alan tilanteesta tanéd péivana Suomessa ja pohditaan mm. talouslaman ja
verkkokaupan vaikutuksia alaan yleisesti. Luvussa esitellddn myds alan toimijat ja nii-
den myyntiluvut vuodelta 2014-2015. Kolmannessa luvussa esitellddn XXL Sports &
Outdoor, mutta ennen sitd luvussa kerrotaan kansainvélisen ketjun piirteistd, silla se

auttaa ymmartamaan paremmin XXL:&a yrityksené.

Neljés luku késittelee yrityksen imagoa ja brandia. Luvussa esitelldan keinoja, joilla
brandin tunnettuutta voidaan lisétd ja myo6s niitd keinoja, joita XXL on kéyttanyt- ja
kayttadd edelleen tunnettuuden kasvattamiseen. Viidennessa luvussa perehdytadan mark-
kinointiviestintdd ja erityisesti mainontaa, mikd on yksi markkinointiviestinndn osa-
alueista (Isohookana 2007, 139). Luvussa avataan markkinointiviestinta kasitteend ja
kerrotaan sen tavoittesita, mutta syvennytaan kuitenkin tarkemmin mainontaan, sen ta-
voitteisiin-, muotoihin- ja kanaviin. Luvussa esitellddn myos kansainvalisen ketjun mai-
nonnan piirteitd sekd kerrotaan XXL:n ensimmaisien vuosien mainonnasta, sen tavoit-
teista ja mediakanavavalinnoista Suomessa. Luvussa seitseman kuvataan, miten ja milla
tutkimusmenetelmilla tutkimus on toteutettu. Luvussa kahdeksan esitell&an tutkimustu-
lokset havainnollisten kuvioiden kanssa ja pohditaan tuloksien pohjalta kehittdmisideoi-

ta. Tyon lopuksi arvioidaan viel& koko opinnéytetydprosessin onnistumista.



10

2 URHEILUKAUPAN ALA

2.1 Urheilukaupan ala tané paivana

Ihmiset ovat kdyneet kauppaa kautta historian. Alun perin kaupankaynti on ollut tava-
roiden vaihtamista toisiin tavaroihin kunnes raha tuli vaihdon vélineeksi. Tdma jalkeen
myyjat alkoivat vaihtamaan tavaroitaan tai erilaisia oikeuksiaan rahaa vastaan ja pyrki-
vat tekemaan silla tavoin mahdollisimman paljon voittoa. Kaupankéyntiin on kuulunut
tiiviisti myos sosiaalinen kanssakédyminen ja se on ollut tarked tapa pitdd yksildiden,

yhteisOjen ja kulttuurien vélisia suhteita. (Kaupan ala 2015.)

Kaupankaynnin ydinidea ei ole vuosien saatossa muuttunut lainkaan. Ihmiset edelleen
myyvét ja ostavat tavaroita, mutta nykypéivana myytavien tavaroiden, tavaran tarjoajien
sekad ihmisten omistaman pddoman méaara on moninkertaistunut ja sen my6tad myos kil-
pailu markkinoilla koventunut. Markkinoilla isommat toimijat ketjuuntuvat ja pienem-
mat karsiutuvat pelistd pois. Etenkin urheilukaupan alalla yksityisen kauppiaan on vai-
kea kilpailla isoja ketjuja vastaan, silla kansainvaliset tavarantoimittajat tekevat mie-
luummin kauppaa isojen toimijoiden kanssa ja siksi huonontavat ostoehtoja pienten
kauppiaiden kohdalla. (Pohjalainen 2015.)

Markkinoilla padasiassa kilpailevat keskenédan siis isot ketjut. Ketjujen valilla kilpailu
on todella kovaa ja XXL:n Suomeen tulo on kasvattanut kilpailua viel& entisestaan.
XXL on haastanut alan toimijat rajusti mm. hinnan osalta ja sen my6ta hintakilpailu on
teravoitynyt toimijoiden valilla merkittavasti. Suomen XXL:n toimitusjohtajan, Toni
Stigzeliuksen (2015) mukaan kukaan ei ldhde télla hetkell& ns. omille poluille, esimer-
kiksi painottamaan valikoimaansa johonkin tiettyyn osa-alueeseen, vaan kaikki kilpaile-

vat nyt hinnoilla.

2.2 Talouslaman vaikutus urheilukauppaan

Pitk&an jatkunut huono taloudellinen tilanne on johtanut siihen, ettd useilla aloilla on
jouduttu karsimaan kuluja ja sdédstamadn mm. investoinneissa. Talouslama nakyy eten-
kin erikoisliikkeissd, kuten kirjakaupoissa, mutta kuitenkaan urheilukaupan alaan ta-

louslama ei ole vaikuttanut kovin rajusti. Talouden huono tilanne ei koettele urheilu-
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kauppoja, silld ihmiset urheilevat talouden huonosta tilanteesta huolimatta. Nykypéiva-
na on trendik&std pitad itsestadn huolta ja sen myota myos urheiluvaatteiden ja vélinei-
den mé&ara on markkinoilla lisd&ntynyt ja myynti kasvanut. Esimerkiksi kuntosaliharras-
taminen on lisd&ntynyt huomattavast, mika lisaa siihen tarvittavien vélineiden ja vaat-
teiden myyntida. (Kemppainen, H.2015; Stigzelius 2015; Dagmar 2014.) Sen liséksi
myo0s idkkadmmat ihmiset liikkuvat tdnd paivanéd yha enemman ja myos se nakyy urhei-
lukauppojen myynneissa. (Myyntivuosi 2014, 21.)

2.3 Verkkokaupan vaikutus urheilukauppaan

Kéyttotavarakauppa on muuttunut viimeisten vuosien aikana paljon verkon ja séhkdoisen
informaation vuoksi. Urheilukauppa kuuluu kayttétavarakauppaan ja siten myos urhei-
lukaupan alalla eletddn voimakkaan murroksen keskelld. Verkkokaupan suosio on li-
sédantynyt merkittavasti ja nykyaan kaupankaynti onkin hyvin globaalia. Koska kulutta-
jat ostavat tdna paiva yha enemmaén tavaroita ja palveluita verkosta, on nykyisten urhei-
lukauppojen taytynyt alkaa kehittdmaan kivijalkamyymaloiden lisdksi myds verkko-
kauppapalveluitaan. Kuluttajia tulee siis palvella nykypéivana yha yksiléllisemmin ja
reaaliaikaisemmin niissd kanavissa, jotka he kokevat itselleen tarkeiksi ja helpoiksi.
(Kayttotavarakauppa 2013.)

Verkkokauppa on kasvanut rajahdysmaisesti muutamina edellisvuosina; vuosien 2010-
2013 aikana verkkokauppa kasvoi ldhes viidenneksen (Asml 2014). Vaikka verkkokau-
pan suosio lisdantyy jatkuvasti, kaikki kauppiaat eivat kuitenkaan usko verkkokaupan
suistavan kivijalkamyymaéldita kokonaan markkinoilta. Mm. Intersportin toimitusjohta-
ja, Jussi Mikkola nékee verkkokaupan pikemminkin kivijalkamyymélén jatkeena. Ha-
nen mielestddn tarjontaa tulee lisatd verkossa, silld sitd kautta kuluttajat 16ytavat myos
kivijalkakaupan. Mikkola kuitenkin myodntaa verkkokaupan tuovan kaupoille haastetta.
“’Hintojen on oltava lapindkyvét ja kaupan on oltava valveilla’’, han toteaa. (Myynti-
vuosi 2014, 21.)

Myoskaédn Stigzelius ei usko siihen, ettd verkkokaupan kasvun myoéta kaikki Kkivijalka-
myymaélat katoavat, mutta hén arvelee verkkokaupan pudottavan kuitenkin osan toimi-
joista pelisté pois. Stigzelius nékee verkkokaupan erittéin tarkedna markkinointikanava-
na, minka kautta kuluttajat hakevat tietoa tuotteista ja tekevat hintavertailua, mutta sa-
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moin kun Mikkola, myds Stigzelius uskoo, ettd tuote kuitenkin tullaan edelleen hake-
maan kivijalkamyymaélasta. Kivijalkamyymaloita tulee kuitenkin kehittdd verkkokaup-
papalveluiden liséksi, silla kuluttajat eivat endd tyydy keskiverto kauppaan. Esimerkiksi
hintojen on oltava kivijalkamyymaldssa sellaiset, ettd niilla voidaan kilpailla kansainva-

lisia verkkokauppoja vastaan. (Sarkka, H. 2014; Stigzelius 2015.)

2.4 Urheilukaupan alan toimijat Suomessa

Suomessa toimii useita urheilukaupan alan yrityksia ja kilpailu ndiden valilla on todella
kovaa. Nykypéivana Suomen markkinoilla toimii suomalaisten ketjujen lisdksi monia
ulkomaalaisia ketjuja, kuten Stadium sek& viimeiseksi Suomeen rantautunut XXL.
(Kayttotavarakauppa 2013.) Suomessa on talla hetkelld 8 varsinaista urheilukauppaket-
jua ja niiden lisdksi on muutamia muita ketjuja, joilla on laaja valikoima urheilutarvik-

keita muiden tuotteidensa liséksi (Myyntivuosi 2014, 20).

Suomessa urheilukaupan markkinajohtaja on Intersport. Intersport on osa kansaivélista
vahittaiskauppaketjua, jonka osakas Kesko on. Intersport Finland Oy ketjuun kuuluvat
my0s Bugdet Sport ja Kesport. Naiden kolmen myynti oli vuonna 2014 yhteensa 315
miljoonaa euroa ja Intersportin osuus oli siitd 242 miljoonaa euroa. Suomessa Inter-
sport-myyméldita on yhteenséd 62. (Kayttotavarakauppa 2013.) Muita urheilukauppoja
Suomessa ovat Stadium, Sportia, Top-Sport, Partioaitta, Scandinavian Outdoor,
Sport’In, EImo Sport sekd XXL. Néiden liséksi urheilutarvikkeita myyvét Prisma, K-
Citymarket ja Stockmann. (Myyntivuosi 2014, 20.)

2.5 Urheilukauppojen vahittaismyynti 2014

Urheilukauppa on hyvin sddolosuhdesidonnainen ala. Se, minkalaiset kelit ovat talvella,
kesalla tai syksylla, méérittelee paljon kauppojen myyntid. Esimerkiksi vuonna 2014
poikkeuksellisen [ammin talvi laski suurimman osan kauppojen myynteja merkittavasti,
jopa miinus lukuisiksi. Vallankin sellaiset myymalat, jotka olivat panostaneet talviurhei-
lutuotteisiin, kérsivat leudosta ja vah&lumisesta talvesta. Syksy oli puolestaan taas niin

lammin, ettd tavalliset syksyvaatteet jaivat monelta ostamatta. (Myyntivuosi 2014, 20.)
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Stigzeliuksen (2015) mukaan paras vaihtoehto olisi luminen talvi ja vaihteleva kesa,

silld kun s&atilat vaihtuvat selkeésti, syntyy myos oikea tarve ostaa toisenlaiset vaatteet.

Alla olevasssa taulukossa (Taulukko 1) on esitetty Suomessa toimivien urheiluketjujen
vahittdismyynti euroina, vahittdismyynnin muutos prosentteina sekd ketjujen myymé-
lamaara vuonna 2014. Niin kuin edelld kerrottiin, ldammin syksy ja talvi on vaikuttanut
ldhes kaikkien ketjujen myyntiin negatiivisesti. Ainoa poikkeus on Stadium, jonka
myynti oli kasvanut noin 15 %. Stadium on laajentanut toimintaansa monelle uudelle
paikkakunnalle viime vuosina ja uusien myymaéldiden avaaminen on kasvattanut myyn-
ti& odotusten mukaisesti. (Myyntivuosi 2014, 20-21.) Stadiumin maajohtajan, Jaakko
Soinin mukaan (Myyntivuosi 2014, 21) erityisesti jalkinekaupan kehitys on ollut posi-

tiivista ja myos ketjun uuden tuoteryhman, polkupydrien myynti on alkanut hyvin.

TAULUKKO 1. Urheilukaupan véhittdismyynti 2014 (Myyntivuosi 2014)

Ketju / Ryhma Myynti milj. € Muutos % Myyméla-
maara

Intersport-Kesport-Budget 315,0 -7,4 104
sport

Prisma ja muu S-ryhmé 163,9 -3,0 64
Stadium 111,0 25
Sportia 65,2 -10,5 47
Citymarket 60,0 -10,2 80
Top-Sport 47,0 - 18
XXL 43,4 - 4
Partioaitta 27,9 -1,3 15
Stockmann 24,5 -9,9 7
Scandinavian Outdoor 22,6 -1,7 8
Sport’In 15,0 -6,3 22
Elmo Sport 13,9 -8,6 18
Muut 320,2 -1,0 -
Yhteenséa 1229,6 +1,3 -
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3 XXL SPORTS & OUTDOOR

3.1 Kansainvalisen ketjun piirteita

Kansainvalisilla ketjuilla tarkoitetaan isoja, useassa maassa toimivia ketjuja. Esimerkke-
ja Suomessa toimivista kansainvalisistd ketjuista ovat puutarhaketju Plantagen, huone-
kaluketju lIkea, elintarvikeketju Lidl, rauta- ja puutavaraketju Bauhaus sek& viimeisim-
padnd Suomeen rantautunut XXL Sports & Outdoor. Kansainvaliset ketjut poikkeava
monella tavalla perinteisistd yrityksistd, kuten suuren valikoiman, edullisien hintojen ja
selkedn myymakonseptin perusteella. Vahva asiakaslupaus kuuluu ketjun ominaispiir-
teisiin ja hintalupaus on juuri yksi tyypillisimmisté lupauksista. Ketjut panostavat erityi-
sesti toimivaan logistiikkaan ja sen avulla myos hintalupaus saadaan toteutettua. Myy-
malékonsepti on hyvin tarkasti méaaritelty ja se toteutuu samanlaisena jokaisessa maas-
sa, missa ketju toimii. Muita tyypillisia piirteitd kansainvalisille ketjuille ovat hyvéa pal-
velukonsepti, vahvat brandit, oma mallisto, ammattitaitoinen henkilokunta seka laadu-
kas asiakaspalvelu. (Vehtola, M. 2013.)

Ennen kun ketjun laajenemispdétoksia uuteen maahan tehdaén, maan markkinatilanne ja
kauppapaikat tutkitaan hyvin tarkasti. Ketjut yleensa levittaytyvat aluksi uudessa maas-
sa paakaupunkiseudulle ja tdman jalkeen nopealla tahdilla maan muihin tarkeisiin kau-
punkeihin, joissa on riittdva asiakastrafiikki. Kun ketjua l&hdetdan viemaéan uuteen maa-
han, markkinoiden valtaus on todella voimakasta, aggressiivista ja ndkyvaa. (Vehtola,
M. 2013.)

3.2 XXL Sports & Outdoor yrityksena

XXL Sports & Outdoor on norjalainen urhailukauppaketju. Ketju tarjoaa Pohjoismaiden
laajimman urheilu- ja outdoor valikoiman ja myos liikevaihdollisesti mitattuna XXL on
Pohjoismaiden suurin urheilukaupan alan yritys. XXL pystyy tarjoamaan asiakkailleen
aina markkinoiden edullisimman hinnan sen tehokkaan logistiikan, kustannusrakenteen
sekd isojen tavara- ja markkinaostojen avulla. XXL:n valikoima koostuu péaédasiassa
urheilualan johtavista merkeista ja naiden lisaksi ketjulla on joitakin vain XXL:lle bran-

dattyja merkkej&, kuten esimerkiksi Spokes, Line One, Mackenzie. (Stigzelius 2015.)
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XXL-tavarataloja on Norjassa, Ruotsissa ja Suomessa. XXL:n ensimmainen tavaratalo
avatiin Norjassa vuonna 2001. Wallenbergien sijoitusyhtio EQT osti enemmistdosuuden
XXL:std vuonna 2010 ja tdmén jalkeen EQT on lahtenyt levittdméaan XXL-tavarataloja
voimakkaasti muihin Pohjoismaihin. EQT:lla on vahvaa kokemusta yrityksien kansain-
valistamisestd, silld se on vienyt aikaisesmminkin maailmalle useita isoja ketjuja, kuten
puutarhaketju Plantagenin. (XXL Sports & Villmark 2015; Mantyl& J-M. 2010.)

XXL rantautui Ruotsiin syksylla vuonna 2010 ja Suomeen kevéélla vuonna 2014. Talla
hetkell& tavarataloja on yhteensd 42; Norjassa 22, Ruotsissa 13 ja Suomessa 7. (EQT:n
www-sivut 2015; XXL yrityksend 2015.) Suomessa ensimmainen tavaratalo avattiin
Vantaan Tammistoon kevééllad 2014. Tamén jalkeen tavarataloja on avattu Suomeen
Helsinkiin, Espooseen, Tampereelle ja Turkuun. XXL:n tavoitteena on avata Suomeen
kokonaisuudessaa yhteensa 17-19 tavarataloa (Arola, H. 2014). Téall4 hetkellda XXL
tyollistdd noin 450 tyontekijdd Suomessa, mutta maara lisdantyy jatkuvasti uusien tava-
ratalojen myota (Stigzelius 2015).

XXL:n tavaratalot ovat noin 4000 neliémetrin suuruisia ja niissa on keskitytty selke&én
esillepanoon ja hinnoitteluun. Tuotteet ovat jaettu osastoittain ja kultakin osastolta 16y-
tyy selkeasti miesten, naisten ja lasten tuotteet. Osastoja on tavarataloissa yhteensa kuu-
si; urheilu, kengdt, vaatteet, outdoor, era- ja metséstys seka pyora ja hiihto. Jokaisesta
tavaratalosta 10ytyy myods XXL:n oma huoltopiste, joka tarjoaa suksien, pyorien seka

luistimien huoltopalvelua. (XXL yrityksena 2015.)

3.3 XXL Sports & Outdoor 2014-2015

Myyntivuoden 2014 (2014) mukaan XXL:n myynti Suomessa vuonna 2014 oli 27 mil-
joonaa euroa. Tdma on noin 5-7 miljoonaa euroa korkeampi kuin mita vakiintuneen
XXL-tavaratalon vuosimyynti on Ruotsissa ja Norjassa, silla uusien myymaléiden lah-
tokiihdytykset kasvattavat myyntid. Vaikka uusien XXL-tavaratatalojen avajaisissa
tuotteita myyd&én aina avajaistarjous hinnoin, XXL teki silti vain 0,7 miljoonan euron
liiketappion vuonna 2014. XXL-tavarataloja avattiin vuonna 2014 yhteensé 4. (Myynit-
vuosi 2014.)
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Sgzeliuksen mukaan (2015) Suomeen tulo on ollut kannattavaa. Kaikki tuoteryhmét
ovat menestyneet hyvin ja myos verkkokaupan myynti on toiminut hyvin. Ensimmaisen
kokonaisen toimintavuoden (kevat 2014—kevét 2015) tulos oli voitollinen. Myos verk-
kokaupan osuus on jo melkein 10 %. (Tammilehto, P. 2015.) Stigzeliuksen mukaan
(2015) kuluttajat ovat 16ytanyt konseptin ja huomanneet, ettd XXL on tosi edullinen ja

hyvé urheilukauppa, ei tarjoustalo.

Vuonna 2015 XXL on avannut myymaéldita Espoon Suomenojalle, Tampereen Lielah-
teen sekd Turkuun. Loppuvuonna XXL avaa vield yhteensa kaksi uutta tavarataloa Rai-
sioon ja Ouluun. Vuoden loppuun mennessé tavarataloja on siis yhteensé 9. Yhden tava-
ratalon liikevaihto on keskimaarin noin 20 miljoonaa euroa vuodessa, mika on tuplasti

enemman kuin suurimmilla urheilukaupoilla Suomessa. (Tammilehto, P. 2015.)
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4 IMAGO, BRANDI JA TUNNETTUUS

4.1 Yritysimago

Imagolla tarkoitetaan mielikuvaa jostakin asiasta. Isohookana (2007, 20) on maaritellyt
mielikuvan seuraavanlaisesti; *’mielikuva on sisdinen psyykkinen kuva jostakin; kuvi-
telma; mieleen jadnyt vaikutelma jostakin; mielle’”. Mielikuvat ovat siis ihmisen mie-
lessa syntyvia késityksia asioista ja ne aktivoituvat ja muovautuvat aina kun ihminen
kohtaa jonkin tietyn asian. Esimerkiksi mielikuvat jostakin yrityksesta aktivoituvat aina,
kun ihminen nékee tai kuulee yrityksen nimen tai esimerkiksi tapaa yrityksen edustajan.
Mielikuvien muodostumiseen vaikuttavat monet eri asiat, kuten ihmisen tiedot, arvot,
kokemukset, uskomukset, asenteet ja ennakkoluulot ja siten mielikuvien voidaan sanoa
olevan henkil6kohtaisia; jokaisella on oma henkilékohtainen nakemys asioista. (Isohoo-
kana 2007, 20.)

Yritysimagolla tarkoitetaan sitd mielikuvaa, miké kuluttajille ja yrityksen muille sidos-
ryhman jasenille on syntynyt jostakin yrityksestd. Koska jokainen ihminen muodostaa
mielikuvan yrityksesta omien ndkemyksien ja kokemuksien pohjalta, ei yritys voi taysin
paattad, minkalainen yritysimago silla on kuluttajien keskuudessa. Mielikuvat ohjaavat
toimintaamme ja vaikuttavat tekemiimme paatoksiin, jonka vuoksi yrityksien kuitenkin
kannattaa pyrkia vaikuttamaan imagoonsa parhain mahdollisin keinoin, kuten esimer-
Kiksi viestimalla itsestdd markkinointiviestinnan avulla. (Vuokko 2003, 111; Isohooka-
na 2007, 20.) Kuviossa 1 on kuvattu ne elementit, jotka vaikuttavat yritysimagon muo-
dostumiseen. Punaisissa laatikoissa ovat ne asiat, joihin yritys ei voi itse vaikuttaa ja

sinisissa laatikoissa puolestaan ne, joihin yritys voi vaikuttaa.
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Informaatio ja
tiedot

Asenteet ja
J Kokemukset

ennakkoluulot

Kuulopuheet ja

Havainnot
uskomukset

KUVIO 1. Yritysimagon elementit (Vuokko 2003, 111)

4.2 Brandi

Brandi kasitteend on vaikea kiteyttdd yhteen lauseeseen, silld brandille on olemassa
useita eri maaritelmié. Brandi voi olla nimi, tunnus, symboli tai vaikka naiden kaikkien
yhdistelmé&. Brandi on siis yrityksen merkki, jonka avulla yrityksen tuotteet tai palvelut
erottuvat kilpailijoista. Esimerkiksi Adidaksen brandina on kolme viivaa ja Nikell vas-
taavasti aaltokuvio. Molemmat valmistavat urheiluvaatteita- ja valineitd, mutta brandien

avulla ndmé kaksi voidaan kuitenkin erottaa toisistaan. (Vuokko 2003, 119-120.)

Bréandaysta on tehty kautta historia. Alun perin brand-sanalla tarkoitettiin karjan poltto-
merkkid, minka avulla karjan omistajat erottivat oman karjansa muista. (Von Hertzen
2006, 17.) Brandin merkitys ei ole kuitenkaan vuosien saatossa muuttunut, vaikka bran-
distd puhutaankin nykyé&an péaéséantdisesti mainonnan ja markkinoinnin maailmassa
karjatilojen sijasta. Brandi on siis yrityksien tapa erottautua kilpailijoista, mutta brandi-
symboli ei itsessdan kuitenkaan vield tuota yritykselle hyotyd. Brandin on viestittdva
kuluttajille heille merkityksellisista asioista, jotta he ovat my6s valmiita maksamaan
siitd enemman. Mikéli brandi ei tuota lisdarvoa kuluttajille, ei siit4 ole hyotya yrityksel-
le itselleenkddn. Brandilla toisin sanoen tarkoitetaan liséarvoa, jonka kuluttaja saa ja
josta han on valmis maksamaan. Brandin arvo syntyy siis sen perusteella, kuinka arvok-
kaaksi kuluttajat tai muut yrityksen sidosryhmat sen arvioivat. (Vuokko 2003, 101,
120.)
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4.3 Brandin tunnettuuden tasot

Brandin tunnettuudella tarkoitetaan sit4, kuinka hyvin kuluttajat ja muut yrityksen si-
dosryhmén jasenet tuntevat yrityksen, sen toimialan ja tuotteet. Brandin tunnettuuudella
on merkittdva vaikutus yrityksen menestymiseen, silla kuluttajien ostopaatdsvalinta
useimmiten perustuu siihen, minka yrityksen he tietavét parhaiten. (Wheeler B. 2013).
Brandin tunnettuudella on nelj& tasoa ja ne ovat kuvattu alla olevassa kuviossa (Kuvio
2).

Tuoteryhmansa
tunnetuin
Spontaani tunnettuus
Autettu tunnettuus

Brandin nimea ei tunnisteta ollenkaan

KUVIO 2. Brandin tunnettuuden tasot (Laakso 2003, 125)

Kun mitataan brandin tunnettuutta, se lahtee liikkeelle jo siitd, ettd kuluttajat ylipaataan
muistavat joskus nédhneensé tai kuulleensd brandin nimen. Brandi saavuttaa tunnettuus-
pyramidin toisen tason, autetun tunnettuuden, mikali brandi siis ylipdatadn muistetaan
nimenda ja se osataan myos yhdistad oikeaan tuoteryhmaén. Autettua tunnettuutta mita-
taan siten, ettd vastaajalle annetaan lista brandien nimid, jotka toimivat samalla alalla ja
néistd vastaajan tulee valita ne brandit, jotka ovat hanelle tuttuja. (Laakso 2003, 126.)
Mikali vastaaja osaa nimetd jonkin tietyn tuoteryhmén brandin spontaanisti ilman, etta
héanelle annettaan avuksi brandien nimid, on brandi silloin saavuttanut pyramidin kol-

mannen tason, spontaanin tunnettuuden. (Laakso 2003, 126.)
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Tuoteryhménsa tunnetuin eli “’top-of-mind’” on tunnettuuspyramidin huippu. Mikali
jokin brandi yltaa top-of-mind-tasolle, brandi on sanansa mukaisesti ensimmaisena vas-
taajan mielessa. Jos esimerkiksi urheilukenka- ja varustevalmistaja, Asics olisi saavut-
tanut top-of-mind aseman kuluttajan mielessd, kuluttajalle tulisi ensimmaisena mieleen
kyseinen brandi, kun hédn alkaisi pohtimaan urheilukenk&- ja varuste brandeja. Asics
olisi siis silloin ns. hallitsevassa asemassa omassa tuoteryhmasséan ja siten se myos
vaikuttaisi suurella todennakdisyydelld kuluttajan ostopéatokseen merkin suhteen. Top-
of-mind-aseman tahtaavéat varmasti kaikki brandit, mutta sen merkitys korostuu etenkin
sellaisilla aloilla, jotka ovat hyvin kilpailtuja. Kun saman tuoteryhman tuotteita valmis-
taa usea eri yritys, ei kuluttaja silloin yleensd viitsi tutustua kaikkiin tarjolla oleviin
vaihtoehtoihin. Talloin hén yleensa valitsee sellaisen brandin tuotteen, jonka hén tuntee
jo entuudestaan. (Laakso 2003, 127.)

4.4 Keinoja rakentaa brandin tunnettavuutta

Laakso (2003, 137-148) on esitellyt kirjassaan Brandit kilpailuetuna David Aekerin
luomia keinoja, joiden avulla brandi saavuttaa tunnettuutta. Aekerin seitseman keinoa

ovat:

Ole erilainen

Sloganin ja tunnusmelodian kaytto
Symbolien kaytto

Mediajulkisuus

Sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi

Linkkien luominen

N o a » wbdh e

Toistaminen

4.4.1 Ole erilainen

Aeker tarkoittaa erilaisuudella yrityksen mainosviestin erilaisuutta. Aekerin mukaan
kuluttajien on helpompi muistaa yrityksen lahettdmé viesti jos mainos poikkeaa jotekin
muiden saman alan yrityksien mainoksista. (Laakso 2003, 137-139.) Urheilukaupan
alalla mainonta on hyvin yleista ja ainakin itse olen huomannut eri ketjujen mainonnas-

sa paljon eroja. Esimerkiksi XXL:n televisiomainokset ovat hyvin jérkisyihin vetoavia
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ja tiedottavia, kun taas esimerkiksi Stadiumin mainokset ovat enemman tunteisiin ve-

toavia.

Stigzeliuksen (2015) mukaan erilaisuutta ylipadtd&dn on melko véahan urheilukaupan alal-
la. “’Jos toistaa saama kaavaa 10 vuotta, voiko silloin sanoa olevansa erilainen?’’, han
pohtii. XXL on erilainen laajan valikoimansa sekd hintatasonsa johdosta, ja se vélittyy
voimakkaasti myo6s ketjun markkinointiviestinndssad. Mainossisallon lisaksi XXL:n
mainontakanavat- ja keinot poikkeavat selkedsti muiden toimijoiden mainonnasta. Ku-
kaan muu ei ole esimerkiksi lennéttdnyt uuden myymaélén avajaisten aikana taivaalla
helikopteria, jonka peréssa lipuu iso yrityksen logolla varustettu lakana. Myds XXL:n
rekrytointitapahtumat ovat massasta poikkeavia ja nayttavia, joilla on haettu huomiota.
’Ole erilainen’” on siis XXL:n yksi tarkeimmista keinoista kasvattaa yrityksen tunnet-

tuutta Suomessa. (Stigzelius 2015.)

4.4.2 Sloganit, tunnusmelodiat ja symbolit

Yritykset voivat kasvattaa tunnettuuttaan myos sloganien ja tunnusmelodioiden avulla.
Jotta sloganista olisi selke&a etua yritykselle, sen tulee olla mieleenpainuva ja sellainen,
mika kertoo heti mistd on kysymys (Laakso 2003, 139). Urheilukaupoilla on sloganeita
ja tunnusmelodioita, mutta Stigzeliuksen (2015) mukaan niita ei yleisesti kaytetd kovin
paljoa tunnettuuden kasvattamiseen urheilukaupan alalla. Esimerkkeja urheilukauppojen
sloganeista ovat XXL:n “’Varaa parempaan’’, Stadiumin *’Join the movement’’ seka

Intersportin ’Sport to the people’’. (Stigzelius 2015.)

Symbolit ovat tehokas keino kasvattaa yrityksen tunnettuutta. Aeker ei tarkoita symbo-
leilla suoranaisesti yrityksien logoja, vaan sellaisia visuaalista elementtid, jotka painuvat
sellaisenaan mieleen ilman, ettd brandin nimi mainitaan sen yhteydessa. Esimerkki tal-
laisesta symbolista on Finnarin F-kirjain. Kuluttajat siis tunnistavat pelkén kirjaimen
avulla, mika yritys on kyseessd. Symboleilla voidaan kuitenkin tarkoittaa myos yrityk-
sien logoja, mikali niill& on selked yhteys brandiin. (Laakso 2004, 140.)

Sloganit, logot ja tunnusmelodiat ovat toinen XXL tarkeimmista keinoista lisata yrityk-
sen tunnettuutta. XXL:n slogan “’Varaa parempaan’’ on esilld melkein jokaisessa yri-
tyksen mainoksessa ja se kuvaa selkedsti XXL:n toiminta-ajatusta. XXL:n vihred logo
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on myos itsessédan hyvin huomiota heréttava ja siksi tehokas keino tunnettuuden kasvat-

tamisessa. (Stigzelius 2015.)

4.4.3 Mediajulkisuus

Mediajulkisuudella Aeker tarkoittaa perinteisen mediaviestinnan liséksi PR-toimintaa
eli tiedostus ja suhdetoimintaa. Taloussanomien taloussanakirjassa PR on madaritelty
seuraavanlaisesti: “’PR-toiminta on jatkuvaa ja jarjestelmallista toimintaa, jonka avulla
seka yksityiset ettd julkiset yritykset pyrkivat saavuttamaan niiden piirien ymmarryksen,
myotamielisyyden ja tuen, joihin ne ovat tai haluavat olla yhteydessa’” (Suhdetoiminta
2015). Mediajulkisuus tarkoittaa siis yleensa yrityksien toimitusjohtajien antamia tar-
koituksenmukaisia ja harkittuja haastatteluja ja kommentteja liittyen yrityksen toimin-

taan tai alaan yleisesti.

Mediajulkisuus on melko véhéan kéytetty tapa lisatd yrityksen tunnettuutta urheilukau-
pan alalla. Mediajulkisuus ei ole myodskdan XXL:n paakeinoista kasvattaa yrityksen
tunnettuutta, mutta se on ns. hyvaa bonusta kaiken muun liséksi. Stigzeliuksen (2015)
mukaan mediajulkisuus on tehokas keino esimerkiksi arsyttaa kilpailijoita ja luoda epa-
varmuuden tunnetta. XXL:11& ei ole mitdédn erityista PR-strategiaa eika Stigzelius anna
juurikaan lehdistétiedotteita. Stigzelis kuitenkin antaa yksinoikeudella haastatteluja nii-

hin medioihin, mitka han katsoo sopiviksi kullakin hetkell&. (Stigzelius 2015.)

Vaikka mediajulkisuus ei ole XXL:n paédkeinoista lisata tunnettuutta, ketju on kuitenkin
ollut hyvin paljon esilla mediassa Suomeen tulon jalkeen. XXL.:sta kirjoitetaan medias-
sa etenkin aina uusien myymaéloiden avajaisten aikana monissa eri mediakanavissa.
Esimerkiksi ensimmadisen XXL-tavaratalon avajaispdivanad huhtikuussa 2014 XXL:st4

uutisoitiin yhteensa 4,5 minuuttia valtakunnallisessa mediassa. (Stigzelius 2015.)

4.4.4 Sponsorointi

Sponsorointi on my6s tehokas ja hyvin yleinen keino hankkia tunnettuutta yritykselle.

Yritykset voivat sponsoroida esimerkiksi joitakin ohjelmia tai tapahtumia. Yleisin spon-

sotointimuoto on erilaisten urheilutapahtumien- ja kilpailujen sponsorointi. Televisiossa
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yleisimmin sponsoroituja ohjelmia ovat urheiluohjelmat sek& suosituimmat sarjat.
(Pirkkola, H. 2008, 7; Laakso 2003, 142-143.) Sponsorointi on hyvin tavanomainen ja
perinteinen tapa lisat4 yrityksen tunnettuutta urheilukaupan alalla. Stadium esimerkiksi
sponsoroi Midnight Run-juoksutapahtumaa ja Intersport Finland Oy sponsotoi Suomen
hiihtoliittoa. XXL ei puolestaan toimi télla hetkelld mink&&n seuran tai tapahtuman

sponsoroijana. (Keskon lehdistotiedote 2015; Stigzelius 2015.)

4.4.5 Linkit

Linkit ovat keino yhdistaa yrityksen mainoskampanja ja jokin tuote kuluttajan mielessé
ja sitd kautta saada tunnettuutta yritykselle. Linkkeind toimivat yleensa tuotteen pak-
kaus, mutta ne voivat olla my6s jotakin tunnettuja henkil6ité tai fiktiivistd hahmoja.
Hyva esimerkki yrityksen linkkind toimivasta henkilostd on suomalainen jaakiekkole-
genda Teemu Seldnne. Selénne esiintyy Valion maito-mainoksien paahenkilona ja siten
siis toimii linkkina Valion maitoon. (Laakso 2006, 146.) Urheilukaupan alalla linkkien
kayttdminen on harvinaisempaa. Stigzeliuksen (2015) mukaan tdmé& johtuu siitd, ettd
Suomessa on hyvin vahén sellaisia ns. suoranaisesti puhuttelevia profiileja, jotka pystyi-
sivat oikeasti edistdmaan yrityksien tunnettuutta ja myyntié.

4.4.6 Toistaminen

Toistamisella tarkoitetaan yrityksen mainoksen toistamista mediakanavissa tai yrityksen
toistuvaa esiintymistd muuten vain eri medioissa. Toistamisella on iso rooli yrityksen
tunnettuuden kasvattamisessa. Lyhyen kampanjan jélkeen kuluttajat saattaavat muistaa
brandin nimen mikéli heiltd kysytaén sit4, mutta jotta yritys olisi ensimmaisend vastaa-
jan mielessd, se vaatii paljon aikaa ja useita toistoja. (Laakso 2006, 147.) Toistaminen
on hyvin vyleista urheilukaupan alalla; ketjut toistavat mainoksiaan monissa eri me-

diakanavoissa ja tuovat brandiaan toistuvasti esille monin eri keinoin. (Stigzelius 2015).

Keinojen ’Ole erilainen’” ja ’’Sloganit, tunnusmelodiat ja symbolit’ lisdksi toistami-
nen on XXL:n kolmas tarked keino kasvattaa ketjun tunnettuutta Suomessa. XXL:n
toiston maéarasté kertoo hyvin se, ettd kuluttajalla on mahdollisuus nahda ketjun mainos
parhaimmillaan noin 7,5 kertaa viikossa. Mikali kuluttaja lukee pdivittain lehtid, han
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nakee XXL:n mainoksen joko Aamulehdessa tai Helsingin Sanomissa maanantaisin ja
torstaisin ja Turun Sanomissa keskiviikkoisin. Jos kuluttaja katsoo saannéllisesti myds
televisiota, hdn ndkee XXL:n televisiomainoksen noin 0,5 kertaa viikossa, silla XXL
mainostaa televisiossa noin 2 péivana kuukaudessa. Sen liséksi jos kuluttaja on XXL:n
uutiskirjeen tilaaja, han ndkee XXL:n mainoksen sahkdpostinsa kautta 3 kertaa viikossa.
Jos kuluttaja viela myos selaa internettida saannollisesti, han ndkee XXL:n mainoksen
Aamulehden internet-sivuilla olevassa tarranurkassa torstaisin ja perjantaisin. (Toni
Stigzelius 2015.) Tarranurkalla tarkoitetaan useimmiten kaupallisten lehtien internet-
sivun vasemmassa alanurkassa olevaa mainosaluetta, johon yritykset voivat sijoittaa
mainoksiaan. Mainos pysyy paikallaan, vaikka sivua vieritettéisi alaspdin ja se sulkeu-
tuu vasta silloin, kun sivun selaaja sulkee sen painamalla raksia. Tarranurkkauksessa
oleva mainos erottuu tehokkaasti muusta sivulla olevasta mainonnasta, silld se on inter-

netsivulla paallimmaisend kuvakkeena. (Digitaalinen tarranurkka 2015.)
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5 MARKKINOINTIVIESTINTA

5.1 Markkinointiviestinnan maaritelma

Yrityksen kokonaisvaltainen viestintd koostuu siséisestd-, ulkoisesta- ja yritysviestin-
néstd. Viestinnalla on monia erilaisia tehtavia yrityksessa; sen avulla mm. jaetaan tietoa,
luodaan tietoisuutta yrityksestd ja sen tuotteista, vahvistetaan ja yllapidetdan sidosryh-

masuhteita ja sitoutetaan oma henkil6sto. (Isohookana 2007, 15-16.)

Markkinointiviestintd on yrityksen ulkoista viestintdd ja se on nékyvin osa yrityksen
markkinointia. Markkinointiviestintd koostuu useista erilaisista viestinnan keinoista,
jotka ovat jaettu neljadn osa-alueeseen; henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu,
mainonta, myynninedistdminen eli SP ja tiedottaminen. (Isohookana 2007, 91, 132.)
Markkinointiviestintd kattaa siis useita erilaisia toimintoja ja my0ds hyvin erilaisia koh-
deryhmid ja tavoitteita, ja sen vuoksi markkinointiviestinta k&sitteend on melko hankala
maadritell& yhdella lauseella. Eri markkinoinnin asiantuntijat myos maarittelevat markki-

nointiviestinnan hieman eri tavalla ja painottavat siiné eri asioita.

Markkinointiviestinnélla tarkoitetaan kaikkia sellaisia keinoja ja viestinnan elementteja
yrityksen ja sen sidosryhmien valilla, joiden avulla luodaan ja yllapidetaédn asiakasuhtei-
ta ja vaikutetaan tuotteiden ja palveluiden tunnettuuteen, haluttavuuteen ja myyntiin.
Markkinointiviestintd on siis yrityksen ja sen sidosryhmien vélistd vuorovaikutusta,
jonka perimmaisend tehtdvané on kasvattaa yrityksen tunnettuutta ja myyntid. Markki-
nointiin yleensa kdytetddn merkittavid maaria yrityksen rerusseja, kuten aikaa, rahaa ja
ty6panoksia, ja siksi sen huolellinen ja kokonaisvaltainen suunnittelu on erityisen téarke-
aa. (Isohookana 2007, 15-16, 91; Vuokko 2003, 17.)

5.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Viestinnén tarkoituksena on aikaansaada viestin l&hettdjan ja vastaanottajan vélille yh-
teinen kasitys jostakin asiasta. Markkinointiviestintd on osa yrityksen viestintéa ja siten
myos silla pyritddn samaan asiaan; luomaan yhteinen kasitys yritykselle ja sen sidos-
ryhmille yrityksen tuotteista, palveluista tai sen toimintatavoista. Yhteinen kasitys ei

synny siten, ettd yritys ainoastaan vakuuttaa sidosryhmidan paremmuudestaan markki-
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nointiviestinnan keinoin. Yhteisesta kéasityksestd voidaan puhua silloin, kun yritys tie-
dostaa sidosryhmiensd tarpeet, osaa vastata néihin oikealla tavalla ja lopulta tuo sen
kuluttajien tietoisuuteen markkinointiviestinnan avulla. Tall6in kuluttaja on tietoinen
esimerkiksi yrityksen kehitteleméstd uudesta tuotteesta ja on myds samaa mielta yrityk-

sen kanssa uuden tuotteen paremmuudesta. (Vuokko 2003, 12-13.)

Vaikka markkinointiviestinnan tarkoituksena on valittaa tietoa tuotteesta tai palvelusta
yrityksen sidosryhmille, sen avulla ei kuitenkaan pyritd saamaan viestin vastaanottajille
kaikkea sité tietoa ja kokemusta, mitd yritykselld itselld&n on. Yritys pyrkii siis vaikut-
tamaan markkinointiviestinnalladn pelkastaan sellaisiin tietoihin, jotka vaikuttavat sii-
hen, miten sidosryhma kayttaytyy yritysta kohtaan. Siten yrityksen markkinointiviestin-
t4 ei ole samanlaista kaikkia sidosryhmid kohtaan; asiakkaille viestitdan eri asioista kuin
tavarantoimittajille. (Vuokko 2003, 12.)

5.3 Mainonnan maaritelma

Mainonta on yksi markkinointiviestinnan osa-alueista ja sen tarkoituksena on jakaa tie-
toa yrityksen tuotteista ja palveluista, kasvattaa yrityksen tunnettuutta valitun kohde-
ryhmén joukossa ja lopulta vaikuttaa yrityksen myyntiin ja markkinaosuuteen. Yritys
saavuttaa markkinointiviestinnan keinoista mainonnan avulla suurimman yleison ja sik-
si se onkin tehokkain keino liséta yrityksen ja tuotteiden tunnettuutta. (Kotler 1999,
144; I1sohookana 2007, 139; Rope T&M 2010, 45.)

Erés amerikkalainen kustantamo nimeltd Mc-Graw-Hill on pohtinut aikoinaan yhdessé
ilmoitustekstissd&dn mainonnan ja henkilokohtaisen myyntityon valista suhdetta. Kustan-

tamon ilmoitusteksti Kiteyttdd mielestani mainonnan maaritelmén erittain hyvin:

En tiedd kuka olet. En tunne yritystasi. En tunne yrityksesi tuotteita. En
tiedd, mité yrityksesi edustaa. En tunne yrityksesi asiakkaita. En tunne yri-
tyksesi menneisyytta. En tunne yrityksesi mainetta. Niin-mité se olikaan,-
mité haluat minulle myyda? (lltanen 1998, 54.)

Kustantamon ilmoitusteksti kuvastaa oivallisesti sit4, kuinka suuri vaikutus mainonnalla
on siihen, kuinka hyvin kuluttajat tuntevat yrityksen ja sita kautta siihen, tuleeko heista
yrityksen asiakkaita vai ei. Yleensd markkinointi ja mainonta ovat ensimmaisia asioita,

joista yritykset alkavat saastdmaan tiukkoina aikoina. Se ei kuitenkaan ole aina kaikista
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jarkevin leikkauskohde, kuten ylla mainittu ilmoitusteksti kuvastaa. Markkinoinnin suu-
rin hyGty on sen tuoma tunnettuushyoty, mika on yksi yrityksen menestymisen kulma-
kivista. Yritys ei siis voi olettaa, ettd sen tuotteille riittdd kysynt&d jos kuluttajat eivéat
ylipaataan edes tunne yritysta tai sen tuotteita. Tunnettuudella on suora vaikutus yrityk-
sen kysyntéan ja kysynnélld puolestaan suora vaikutus yrityksen hengissa sailymiseen.
Taman vuoksi tunnettuuteen vaikuttavista tekijoistd, kuten mainonnasta ei pitdisi tinkia.
(Rope T&M. 2010, 45.)

5.4 Mainonnan tavoitteet

Mainonnalla yleensé pyritdan pitk&aikaisiin vaikutuksiin. Mainonnan tavoitteita voivat
olla esimerkiksi tuotteen tunnettuuden lisdédminen markkinoilla, kuluttajien kasityksien
ja mielikuvien muuttaminen tai vahvistaminen, kuluttajien ostoaikomuksien lisddminen
tai asenteiden muuttaminen. Naiden liséksi mainonnalla voidaan tavoitella myos lyhyt-
aikaisia vaikutuksia. Yritys voi esimerkiksi mainostaa jonkin tuotteen hintaa vain ja
ainoastaan tanaan ja siten pyrkia saamaan kuluttajat valittomasti ostoksille. (Vuokko
2003, 195.)

Vaikka mainonnan lopullisena tavoitteena on lisétd tuotteiden ja palveluiden myyntié,
harvoin kuitenkaan yksin mainonnalla saavutetaan myynnin tavoitteita. Myyntiin vai-
kuttavat mainonnan lisdksi myods markkinoinnin muut kilpailukeinot ja markkinointi-
viestinndn muut osa-alueet. Mainonnan tavoitteet asettuvatkin yleensa siis tietoisuuden
ja tunnettuuden luomiseen eli ns. vélitavoitealueelle. Mainonnan tavoitteiden méaaritte-
lyssé on tarkedd, ettd tavoitteet ovat sellaisia, ettd niitd voidaan mitata ja ettd mainonta
pystyy saavuttamaan ne yksin, sill4 ndin voidaan myos arvioida mainonnan onnistumis-
ta. (Isohookana 2007, 140-141.)

Isohookanan (2007, 58-59) mukaan ennen kuin mainonnan tavoitteita voidaan maaritel-
14, yrityksen tulee ensin médritell& yrityksen-, markkinoinnin- ja markkinointiviestinnan
tavoitteet. Mainonnan tavoitteiden maarittely on siis vasta markkinointisuunnittelupro-
sessin viimeisend vaiheena. Ennen mainonnan tavoitteiden maarittelya yrityksen tulee
analysoida nykyinen markkinatilanne perusteellisesti, mik& tarkoittaa selvitysta markki-
noiden kokonaiskuvasta, ostajista ja kulutuksesta seka Kkilpailevien yrityksien tuotteista
ja niiden markkinointistrategioista (lltanen 1998, 58-59; Isohookana 141.)
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5.5 Mainonnan muodot

Mainonnan muodot voidaan jakaa kahteen luokkaan; mediamainontaan ja suoramainon-
taan. Mediamainontaan kuuluvat ilmoittelumainonta, televisiomainonta, radiomainonta,
elokuvamainonta, ulko- ja liikennemainonta seka internet mainonta. Erityisesti silloin,
kun tuotteen tai palvelun kayttdjia on paljon tai ostopaatokseen vaikuttavat monet teki-
jat, mediamainonta on tehokas markkinointiviestintakeino. Tamén vuoksi erityisesti
kulutustavaroiden, kuten urheiluvélineiden- ja vaatteiden kohdalla mediamainonta on

hyvin yleinen mainonnan muoto. (Isohookana 2007, 139-140.)

Suoramarkkinoinnilla pyritddn markkinoimaan tuote tai palvelu suoraan lopulliselle
asiakkaalle, jonka vuoksi kohderyhmé on tarkkaan valittu ja useimmiten melko pieni.
Suoramarkkinoinnin kanavia ovat mm. suoramainonta, luettelomarkkinointi, telemark-
Kinointi, interaktiivinen televisio, automaatit seké verkko- ja mobiilimarkkinointi. (Iso-
hookana 2007, 156-157.) Media- ja suoramainonann lisaksi muita mainonnan muotoja
ovat erilaiset menekinedistdmisohjelmat, messut, nayttelyt, sponsorointi ja myymala-
mainonta (lltanen 1998, 55).

Mediamainonnalla on monia etuja verratuna muihin markkinointiviestinnan osa-
alueisiin, kuten esimerkiksi suuren kohderyhmé saavuttaminen samanaikaisesti. Lukui-
sien mediakanavien ansioista mainonta voidaan myods kohdistaa tarvittaessa vain jolle-
kin tietylle kohderyhmalle tai varioida esimerkiksi mainonnan tarkoituksen ja ostopro-
sessin eri vaiheiden mukaan. Mediamainonta mahdollistaa my6s sen, ettd kohderyhma
voi olla maantieteellisesti katsottuna hyvin hajallaan, silla se ei ole mihinkaén tiettyyn

paikaan sidottua toimintaa. (Isohookana 2007, 140.)

5.6 Mediakanavat

Kun suunnitellaan mainontaa, on erityisen tarke&4 osata valita oikeanlaiset mediakana-
vat. Mediakanavia on monia erilaisia ja usein mainoskampanjoissa kdytetdankin useita
eri medioita samanaikaisesti. (Toivanen, A. 2015.) Ennen kun mediakanavalintoja teh-
daan, yrityksen tulee tietdd, mitd mediakanavia mainoksen kohderyhmé kéyttaa ja mil-
loin, jotta sanoma saadaan vélitettya halutulle kohderyhmélle mahdollisimman taloudel-
lisesti ja tehokkaasti. Kun yritys tekee pé&atoksié siitd, mitd mediakanavia se kayttaa
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mainonnassaan, kyseessa on silloin intermediavalinta. Intermediavalinnan liséksi yritys
tekee myos intramediavalinnan, jolla tarkoitetaan mediakanavan sisalla olevia valintoja.
Esimerkiksi jos yritys on péaattanyt kayttda tv-mainontaa mediakanavanaan, sen tulee
paattaa viela, minka ohjelman yhteyteen mainos televisiossa sijoitetaan. (Isohookana
2007, 141.)

Mediakanavien kustannukset ja tavoitettujen ihmisten maéra vaihtelevat paljon me-
diakanavoittain, ja ndma asiat yrityksen kannattaa huomioida ennen mediakanavapéa-
toksidan. Mediokanavien kannattavuutta mitataan useilla eri tunnusluvuilla, mutta ylei-
simpi niista ovat kontaktihinta, peitto ja OTS-luku. Kontaktihinta kertoo, kuinka paljon
yhden ihmisen tavoittaminen maksaa jollakin tietylla mainosvalineelld. Peitolla puoles-
taan tarkoitetaan sitd, kuinka monta prosenttia jokin mainosvéline tavoittaa jostakin
tietystda ihmisryhméstd. Esimerkki peitosta voisi olla: kuinka monta prosenttia jokin
televisiomainos tavoittaa kaikista pirkanmaalaisista. Ennen kun peittoa voidaan laskea,
tulee ensin selvittdd mediakanavan levikki. Edeltdvassa esimerkikissa levikilla tarkotet-
taisi sitd, kuinka monta televisiota Pirkanmaalla on ihmisien kéytosséa yhteensa. Peitosta
on olemassa kaksi versiota; bruttopeitto ja nettopeitto. Bruttopeiton avulla voidaan las-
kea kaikki mainosvélineen avulla saavutetut kontaktit, kun taas nettopeitto kertoo sen,
kuinka monta prosenttia kohderyhmésté saavutetaan, kun jokainen tavoitettu mainoksen
nakija ja kuulija otetaan mukaan vain kerran. OTS-luku on lyhenne sanoista Oppor-
tunity to see eli se kertoo nimensa mukaisesti sen, kuinka monta kertaa keskimaarin
jokaisella mainosvélineen tavoittamalla ihmiselld on mahdollisuus ndéhd& mainos, kun

se esitetddn mainosvalineessé vain kerran. (Isohookana 2007, 143.)

5.6.1 lImoittelumainonta

IImoittelumainonta kattaa sanomalehdet, aikakausilehdet ja ilmaislehdet. Suomessa il-
mestyy melkein 200 eri sanomalehted ja niista yli 30 ilmestyy paivittdin. Kun verrataan
asukasmaarad lehden kokonaislevikkiin, Suomi sijoittuu koko maailman tilastoissa
kolmanneksi. Suomessa siis luetaan paljon ja siksi se onkin hyvin yleinen mediaka-
navavalinta yrityksille. (Sanomalehdet 2015; Isohookana 2007, 144-145.)

Sanomalehdilld on monia vahvuuksia, kun vertaillaan eri mainosmedioita. Sanomaleh-

det ovat hyvin uutispitoisia ja niissa késitell4&n aina ajankohtaisia asioita ja tasta syysta
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my0s mainokset saavat néissa paikoissa ajankohtaisen sdvyn. Sanomalehdet myds il-
mestyvat hyvin tihedsti, minka johdosta uutiset ja mainokset ovat aina tuoreimpia. Tihed
ilmestymisaika on toisaalta myos niiden heikkous, silld lehdet kaytdnndssa vanhenevat
paivassa. Sanomalehti luetaan siis kerran ja tdman jalkeen se heitetddn muiden lehtien
sekaan tai roskakoriin. Jos lukija sattuu hyppaddmaén jonakin paivana tietyn mainossi-
vun ylitse, j&& mainos kokonaan huomiotta. Mainostajat satsaavatkin sanomalehdissa
mainoskokoihin seka erilaiseen ilmeeseen ja vareihin, silld néilla keinoilla lukijan huo-
mio saadaan heratettyd paremmin. Sanomalehden elinkaari on myds sen materiaalian
vuoksi suhteellisen lyhyt. Sanomalehti ei pysy hyvéna ja lukukelpoisena niin pitkaan
kuin esimerkiksi aikakausilehti. (Mainonta sanomalehdissa 2015; Isohookana 2007,
145-1486.)

Aikakausilehdet ilmestyvat sanomalehtia harvemmin, enintddn kerran viikossa. Suo-
messa ilmestyy noin 3500 eri aikakausilehted ja niista kerran viikossa ilmestyy 45 leh-
ted. Suurin osa lehdistd ilmestyy 4-11 kertaa vuodessa. Aikakausilehtia on olemassa
lukuisia erilaisia ja ne keskittyvét aina johonkin tiettyyn teemaan, kuten esimerkiksi
kauneuteen ja muotiin, urheiluun tai tekniikkaan. Aikakausilehtien vahvuutena on nii-
den pitké& sailytysaika. Lehdet pysyvét lukukelpoisina pitk&an ja siksi niitd myos selail-
laan useammin kuin kerran. Aikakausilendet ovat myods tehokkaita tapoja kohdistaa
mainonta vain tietylle kohderyhmalle, silld lehdet ovat jaettu teemoittain. Saman lehden
lukijoita yhdist&a siis kiinnostus johonkin samaan eldménalueeseen ja siksi aikakausi-
lehtien avulla pystytddn saavuttamaan arvomaailmaltaan ja kiinnostuksen kohteeltaan
juuri tietynlaisia henkiloitéa.

Aikakausilehtien etuna voidaan pitdd myos sitd, etta sivujen valiin on mahdollista liittda
perinteisien mainoksien lisdksi tuotendytepakkauksia. Erityisesti kosmetiikka-alalla
naytteelld saattaa olla suuri vaikutus lukijan kokeiluhaluun tuotetta kohtaan. Myds pai-
nojalki on aikakausilehdissé parempi kuin esimerkiksi sanomalehdissa ja sen johdosta
lehteen saadaan myos vériltad vaativampia mainoksia. Aikakausilehtien heikkous on
niiden ilmestymistiheys, silla se rajoittaa mainostajia ajallisesti. Saman teeman lehtiin
on myos koottu paljon tietyn alan mainostajien ilmoituksia ja siksi samantyylisistd mai-

noksista voi olla hankala erottautua.

lImaislehdet kuuluvat my6s ilmoittelumainontaan. lmaislehdet jaetaan maksuttomasti

tietyn alueen kotitalouksiin ja sen alueen julkisiin liikennevélineisiin. llmaislehtien
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avulla tavoitetaan suuri yleiso, jopa noin 40 % 12-69 vuotiaista. (Mainonta aikakausi-
lehdissé 2015; Isohookana 2007, 146-148.)

5.6.2 Televisiomainonta

Suomessa toimii neljd valtakunnallista televisio-kanavaa: Ylel, Yle2, MTV3 ja Nelo-
nen. Televisio on tehokas mainoskanava, sill& valtakunnallisten tv-kanavien avulla voi-
daan teoriassa tavoittaa kaikki suomalaiset samanaikaisesti. (Isohookana 2007, 148.)
Ohjelmia seurataan television liséksi useilla erilaisilla laitteilla, kuten tietokoneilla,
matkapuhelimilla ja iPadeilla ja my6s sen vuoksi televisiomainokset saavuttavat korke-
an peiton. Laajojen massojen liséksi televisiomainonnalla voidaan tavoittaa tarvittaessa

myaos pienempi, profiloitu yleiso. (Televisiomainonta 2015.)

Televisiomainonta poikkeaa muista mainoskanavista monella tapaa. Esimerkiksi liikku-
va kuva on yksi sellainen asia, mitd useassa mainoskanavassa ei voida toteuttaa. Liik-
kuvan kuvan avulla katsojat saadaan keskittymé&an mainokseen hyvin intensiivisesti. Se
mahdollistaa my0ds hyvin erilaisten mainoksien toteuttamisen. Kuvan ja &&nen ansioista
televisiolla pystytd&n vaikuttamaan samanaikaisesti sek& nako- ettd kuuloaisitiin ja siksi
sill& voidaan vaikuttaa myos tunteisiin. Television avulla mainoksia voidaan my®s tois-
taa jopa saman illan aikana useaan kertaan, mik& on muistamisen kannalta todella térke-
ad. (Isohookana 2007, 149.)

Perinteisen televisiomainoksen lisdksi mainostaja voi saada nakyvyytta televisiossa
my0s ohjelmayhteistyon ja tekstitelevision kautta. Kun mainostaja tekee ohjelmayhteis-
tyotd, mainostaja tunniste naytetddn ohjelman ns. reunapaikoilla eli ohjelman alussa,
katkoilla sekd lopussa. Tekstitelevisiossa mainostaja saa mainoksensa nékyviin halua-
mansa mainoskanavan teksisivujen ylé- tai alareunaan. Kokonaan oman tekstisivun os-

tamisen on myds mahdollista. (Televisiomainonta 2015.)

Vaikka televisiomainonnalla on paljon etuja, on sill4& myds joitakin heikkouksiakin, ku-
ten esimerkiksi nopeus. Mainokset ovat nopeasti ohi, joten mainokseen ei voi enéa pala-
ta uudelleen samalla tavalla kuin esimerkiksi lehtimainoksiin. Mainos saattaa jaada ko-
konaan myds huomiotta, sill& monesti televisio on vain taustalla auki ilman, ettd kukaan

katsoo sitd. Usein myos silloin kun televisiota katsotaan, mainoskatkojen aika selaillaan
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muita kanavia. Sen lisaksi televisiomainonta on kustannuksiltaan hyvin kallista, sill&
mainoksien suunnittelu- ja tuotanto sek&@ esitysajat vievat paljon rahaa. (Isohookana
2007, 150.)

5.6.3 Radiomainonta

Suomessa toimii talla hetkell&d yksi valtakunnallinen radiokanava, Radio Nova ja sen
lisaksi kaksi ns. puolivaltakunnallista radiokanavaa, Radio Rock ja Radio Aalto. Ra-
diomainonta on mediakanavana osittain haastava, silla yleisesti itse radion kuunteluun
ei keskitytd samalla tavalla, kuten esimerkiksi lehden lukemiseen. Radio on yleensa
vain taustahélyné ja silloin kuulijat keskittyvét useimmiten johon aivan muuhun, kuten

esimerkiksi autolla ajamiseen. (Isohookana 2007, 151; Radiomainonta 2015.)

Radiomainonnan avulla voidaan kuitenkin tavoittaa samanaikaisesti lahes kaikki suo-
malaiset, samoin kuin televisiomainonnan avulla, mink& vuoksi sitd voidaan pitaa te-
hokkaana mediakanavana. Radiomainoksien avulla saadaan usein myds vélitettya viesti
selke&sti vastaanottajalle, silla radion kautta kuuntelijoihin vedotaan vain yhden astin,
danen avulla. Adni on tehokas tapa vaikuttaa kuuntelijoihin, silld sen avulla voidaan
luoda erilaisia mielikuvia. Radiomainoksessa ei kuitenkaa saa olla liikaa &arsykkeité,
silld silloin mainos jaa useimmiten epaselvaksi. Muita radion vahvuuksia ovat hyva
toistomahdollisuus ja paikallisuus. Radiomainonnan heikkoukset ovat melko samat kuin
televisiomainonnankin; radiomainokset ovat nopeita, radio saattaa olla vain taustahéa-
lyné ja usein mainoksien aikana selaillaan muita radiokanavia. (Isohookana 2007, 151-
153, Radiomainonta 2015.)

5.6.4 Elokuvamainonta

Elokuvamainonnalla tarkoitetaan elokuvateatterissa valkokankaalla esitettdvia mainok-
sia ndytoksen alussa. Elokuvissa on useasti myos tuotesijoittelua, jonka avulla mainos-
taja voi saada nakyvyyttd. Elokuvamainonta eroaa televisio- ja radiomainonnasta vas-
taanottajien ympaériston- ja siten myds vastaanottajien keskittymisen perusteella. Ihmiset
menevat elokuviin varta vasten katsomaan néytosta ja siten he keskittdvat huomionsa

pelkastddn meneilld olevaan esitykseen. Elokuvateatteri on siis ympéristona erittain te-
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hokas paikka mainonnalle, silld hairiotekijoitd ei juurikaan ole. (Elokuvamainonta
2015.) Elokuvamainonnan heikkoutena voidaan pitaé pienté peittoa, kausiluonteisuutta
sekd nopeutta (Isohookana 2007, 154).

5.6.5 Ulko- ja litkennemainonta

Ulkomainonnalla tarkoitetaan nékyville julkisille paikoille sijoitettua mainosta. Ulko-
mainonnassa mainokset ovat tyypillisimmin sijoitettu tienvarsitauluihin, mainospilarei-
hin, pysékkien katoksiin tai julkisten joukkoliikennevélineiden kylkiin. Ulkomainontaan
kuuluvat myos ndyteikkunat, valomainokset seka autoteippaukset. Kun ihmiset kulkevat
ulkona, he liikkuvat useasti méaaréatietoisesti paikasta toiseen eivatka siten jaa ihmette-
lemadn mainostauluissa pydrivia mainoksia. Mainostajalla on siis hyvin lyhyt aika saa-
da kulkijan huomio heratettya ja siksi ulkomainoksien on oltava visuaalisesti huomiota
heréttavid ja nopeasti ymmarrettavid. (Ulkomainonta 2015.)

Oikeaan paikkaan sijoitetun ulkomainonnan avulla voidaan kuitenkin saada tavoitettua
todella suuri mé&ard ihmisid. Ulkomainonta on esilla ympérivuorokauden, joten se on
aina lasna kun ihmiset litkkuvat paikasta toiseen. Se on myos kontaktihinnaltaan edul-
linen vaihtoehto. Ulkomainokset saattavat kuitenkin joutua ilkivallan kohteeksi ja jos-
kus my6s huonot sadolosuhteet vahingoittavat mainoksia. (Ulkomainonta 2015; Isohoo-
kana 2007, 156.)

5.6.6 Internetmainonta

Internet on maailmanlaajuinen tietoverkko, jota hyddynnetdén nykydan ympéri maail-
man jokapaivaisessd eldmassa. Internet tarjoaa lukuisia erilaisia viestintdmuotoja, mutta
selkaesti kaytetyin niistd on kuitenkin internetsivut, kuten verkkosivut, kotisivut, www-
sivut tai web-sivut. Internetsivulla tarkoitetaan tekstistd, kuvista sekd myds &énisté ja
liikkuvista kuvista muodostuvaa séhkdista julkaisua. Internetsivut ovat nykyadn hyvin
yleinen yrityksien ja organisaatioiden tapa lisatd yrityksen nakyvyytta ja tunnettuutta,
silla niiden avulla pystytédan tehokkaasti jakamaan audiovisuaalista tietoa yrityksesté ja

sen tuotteista suurelle yleisolle. Internet on hyvin monipuolinen media, silla perinteisten
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internetsivujen liséksi se toimii nykyaddn myos yhtend tilaus- ja jakelukanavana. (Mai-

nonta ja nakyvyys internetsivuilla 2015.)

Mainostajan kannalta internet on hyva, mutta haastava kanava. Tiedon jakaminen inter-
netissd on vaivatonta, mutta olemassa olevien satojen internetsivujen seasta yrityksen
oma kotisivu voi olla vaikea saada nakyviin. Nakyvyytta internetissa voi kuitenkin ha-
kea erilaisilla bannereilla ja painikkeilla, mutta ne ovat useasti kuitenkin kustannuksil-
taan hieman kalliimpia. Internetmainonnan suurin etu on sen mitattavuus; jokainen si-
vun avaus, bannerin klikkaus tai mainosvideon néyttokerta tallentuu muistiin ja siten
yritys voi mitata k&tevasti mainonnan nékijamaaria. (Mainonta ja nékyvyys internetsi-
vuilla 2015.)

5.7 Kansainvalisen ketjun markkinointi

Kansainviliset ketjut ovat konseptiltaan samanlaisia kaikkialla, missé ketju toimii ja sen
vuoksi my6s markkinointiviestinta toteutetaan samalla tavalla maasta tai kaupungista
rilppumatta. Ketjut levittdytyvat hyvin agressiivisesti uudessa maassa ja myds markki-
nointiviestintd on sen mukaista. Markkinointikampanjat lanseeraamisvaiheessa ovat
volyymiltaan suuria ja niihin investoidaan merkittdvia maaria resursseja. Markkinointi-
kampanjoissa kaytetadn myo6s yleensa useita eri mediakanavia samanaikaisesti, kuten
televisio-, ulko-, suora- ja tapahtumamarkkinointia ja viestia toistetaan ndissé kanavissa
hyvin aktiivisesti. Kilpailijoista poikkeava hinta ja ylivoimainen valikoima ovat tyypil-
lisia piirteitd kansainvalisille ketjuille, ja ndmé& ovatkin keskisimpid asioita, joita voi-
makkaan markkinointiviestinnan avulla pyritaan juurruttaa kuluttajien mieliin. (Vehtola,
M. 2013.)

5.8 XXL Sports & Outdoor:n markkinointi vuosina 2014-2015

XXL:n markkinoinnista Suomessa vastaa Suomen XXL:n toimitusjohtaja, Toni Stigze-
lius. Raamit ketjun markkinointiin antaa XXL-konsernin markkinointistrategia, mutta
Stigzeliuksella on oikeus pééttdd Suomessa miten paljon, missa kanavissa ja milla taval-
la XXL:aa markkinoidaan. Stigzeliuksen (2015) mukaan uuden yrityksen pitaé heréttaa
huomiota ja olla rohkea, ja tatd on myds XXL:n markkinoinnissa ldhdetty hakemaan.
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Markkinointi on ollut hyvin agressiivista ja ndkyvaa ja huomiota on haettu monin eri
tavoin. Stigzeliuksen sanoin “’Act big’” kuvaa mielestani hyvin XXL:n markkinointia
Suomessa. (Stigzelius 2015.)

XXL kayttaa useita erilaisia mediakanavia markkinoinnissaan. Mediamainonnan kana-
vista printtimainonta (sanomalehdet), televisio ja digimainonta (internet) ovat ketjun
kolme padmediakanavaa. XXL:n lehtimainoksia ilmestyy kaksi kertaa viikossa; maa-
nantaisin ja torstaisin Aamulehden ja Helsingin Sanomien liitteena sek& keskiviikkoisin
Turun Sanomien liitteend. Syy, miksi XXL:n mainos on juuri ndiden lehtien vélissa, on
lehtien korkea huomionarvo. XXL pyrkii siis olemaan sellaisissa lehdissg, jotka halu-
taan avata itse sisallon vuoksi, silla ndin myds mainos saa korkean huomionarvon. (Toni
Stigzelius 2015.)

XXL kayttaa televisiomainontaa pééasiassa tiedottamiseen. Television avulla tiedote-
taan mm. uusimmista tarjouksista ja uusien myymaloiden avajaisista sek& samalla kas-
vatetaan myds brandin imagoa ja tunnettuutta. XXL mainostaa televisiossa noin kahtena
paivana kuukaudesta eli noin 0,5 kertaa viikossa. Television lisaksi myos internet on
XXL:n trke&d mediakanava. Internetissd medioina toimivat XXL:n omat www-sivut ja
Aamulehden internet-sivut, missa XXL:n mainos nékyy tarranurkassa aina torstaisin ja
perjantaisin. Sanomalehtien, television ja internetin lisaksi XXL on kayttanyt markki-
noinnissaan myos radiota sekd ulko- ja liikennemainontaa. Né&ité on kaytetty kuitenkin
péaéasiassa vain uusien myymaldiden avajaisten aikana huomion herattdmiseen. (Stigze-
lius 2015.)

Stigzelius (2015) uskoo markkinoinnin onnistuneen Suomessa hyvin. Han arvelee, ettd
XXL:n markkinointi on heréttdnyt kuluttajissa enemmaén positiivisa kuin negatiivisia
viboja. Hanen nakemyksensd myos ketjun tunnettuudesta kuluttajien kesken on positii-
vinen. (Stigzelius 2015.)



36

6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

6.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmilld tarkoitetaan empiiriseen tutkimukseen tiedonhankintamenetel-
mi&. Tutkimusmenetelmat voidaan jakaa karkeasti kahteen luokkaan: kvantitatiivisiin-
ja kvalitatiivisiin tutkimusmenetelmiin. Kvantitatiivinen (maarallinen) tutkimus mittaa
maarid, kun taas kvaliitatiivinen (laadullinen) tutkimus mittaa laatua ja ominaisuuksia.
(Saukkonen P. 2015; Raatikainen 2004, 14.)

Tama tutkimus oli méarallinen tutkimus. Mé&éarallisessé tutkimuksessa pyritadn yleensa
selvittamaan syy-seuraussuhteita, vertailemaan ja luokittelemaan asioita tai ilmidita
sekd saamaan yleistettavaa tietoa. Tutkimukseen tietoa kerétadan padasiassa haastattelui-
den, kyselylomakkeiden ja kokeellisten tutkimuksien avulla, mutta tietoa voidaan saada
my0s havainnoimalla jotakin ilmi6td. Méaaréllisessa tutkimuksessa tutkittava joukko on
yleensa suuri ja haastatteluihin osallistuneet henkil6t valitaan satunnaisotantamenetel-
maa kayttden; jokaisella kohderyhman jésenelld on siis samanlainen mahdollisuus tulla

valituksi tutkimukseen. (Raatikainen 2004, 14, 16; Jyvéskylan yliopisto 2015.)

Tassa tutkimuksessa kerdttiin tietoa survey eli kyselyhaastattelun avulla. Tutkimuksen
kohderyhména olivat kaikki yli 15-vuotiaat pirkanmaalaiset miehet ja naiset, ja heitd
haastateltiin strukturoitujen eli etukéteen tarkasti rakennettujen kysymyksien ja vastaus-
vaihtoehtojen avulla. Strukturoidussa kyselyssa sekéd kysymykset ja vastausvaihtoehdot
ovat annettu valmiina ja vastaaja valitsee annetuista vaihtoehdoista itselleen sopivim-
man vaihtoehdon. (Strukturoitu haastattelu 2015.)

Taman tutkimuksen kysely koostui 22 stukturoidusta kysymyksestd. Kyselyn 7 ensim-
maiseen kysymykseen oli annettu vastausvaihtoehdot A, B, C-muodossa, joista vastaa-
jan tuli valita yksi tai useampi vaihtoehto. Loput 15 kysymysta olivat vaittdmida, joihin
vastaajan tuli valita kolmi-portaisesta asteikosta *’joko samaa mieltd’’, *’eri mieltd’’ tai
’’en osaa sanoa’’. Tutkimuskysely on liitteend (Liite 1).

Stukturoitu kyselyhaastattelu on tehokas tapa tutkia suurta kohderyhmaa, silld tulokset
ovat kyselyn teettdjan kéytettdvissé heti kun vastaaja on vastannut kaikkiin kysymyk-
siin. Menetelmd on kuitenkin hyvin jaykka etukéteen laadittujen kysymyksien vuoksi ja
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siksi tutkimuksen avulla ei voi saada mitéén uutta ja yllattavaa tietoa esille. Ennen siis
kuin strukturoitua kyselyd lahdetdén tekemé&én, mitattavan asian taytyy olla etukéteen
todella tarkasti madritelty. (Survey 2015; Strukturoitu haastattelu 2015.)

Kysely suoritettiin Pirkanmaalla 5 eri kunnassa; Tampereella, Lempaél&ssa, Ylo6jarvella,
Nokialla ja Kangasalla. Haastattelupaikkoina toimivat Tampereen kaupungin paakirjas-
to, Tampereen ammattikorkeakoulu, kauppakeskus Ideapark, kauppakeskus Elo seka
Nokian ja Kangasalan lukiot. Kysely suoritettiin useassa eri kunnassa, silla néin otanta-
ryhmaén saatiin paljon erilaisia ihmisié ja siten myos tutkimustuloksista luotettavampia.
Kauppakeskuksissa ja kirjastossa ohikulkijoita haastateltiin noin 2—3 tunnin ajan ja jo-
kaisessa koulussa haastateltiin noin 1-2 opiselijarynméa. Kyselyyn osallistuneet henki-

16t valittiin sattumanvaraisesti.

6.2 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliabiliteetill tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta eli sitd, kuinka luo-
tettavasti kéytetty mittausmenetelméd mittaa haluttua ilmiota. Mittaustuloksien tulee olla
toistettavissa niin, ettd lopputulos on aina sama; tulokset eivat voi olla sattumanvaraisia.
Validiteetilla puolestaan tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin kdytetty mittausmenetelma mit-
taa sitd, mitd sen on tarkoituskin mitata. Nyrkkisdéntona voidaan sanoa, ettéd validiteetti
on silloin kunnossa, kun tutkimuksessa mitataan oikeaa kohderyhmaa oikeilla kysy-
myksilla. (Jyvéskylan yliopisto 2015.)

Tassa tutkimuksessa mitattiin XXL Sports & Outdoor:n markkinointiviestinnan onnis-
tumista Pirkanmaalla. Ennen kuin tutkimus aloitettiin, tyotad varten haastateltiin Toni
Stigzeliusta, jotta markkinointiviestinnan péaatavoitteeet saatiin méariteltya tarkasti. Kun
mitattava asia méariteltiin tarkasti, sen pohjalta myds kysymykset saatiin laadittua niin,

ettd ne mittaavat varmasti haluttuja asioita.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

7.1 1ka-, sukupuoli- ja asuinkunta jakaumat

Tutkimukseen osallistui yhteend 227 henkil6a. Vastaus tavoitteeksi asetettiin 200, joten
vastaajamadran suhteen paéstiin reilusti tavoitteeseen. Yli 50 % (128) vastaajista oli
1altdéan 15-24—vuotiaita ja vain 4 % (9) oli yli 65—vuotiaita. Vastaajista 69 % (157) oli
naisia ja loput miehid. Alla olevat kuviot (Kuvio 3 & 4) havainnollistavat iké-ja suku-

puoli jakaumia.

65+v. . .
vy 1ka? Sukupuoli?
55-64v.

45-54v.
6 %

35-44v.
9%

KUVIO 3 & 4. Vastaajien ika- ja sukupuoli jakauma (N=227)

Vastaajista noin 50 % asui Tampereella ja yhteensd noin 40 % Tampereen ldhikunnissa;
Ylojarvelld, Kangasalla, Nokialla ja Lempé&élassa. Kyselyyn osallistui myds 10 sellaista
henkilo4, jotka asuivat jossakin muussa Pirkanmaan kunnassa, kuin mita kyselylomak-
keessa mainittin, kuten Valkeakoskella, Akaalla ja Ikaalisissa. Yksik&an vastaajista ei
asunut Palkaneelld, Orivedellé tai Juupajoella. Kuvio 5 havainnollistaa asuinkuntaja-

kaumaa.
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Asuinkunta?

KUVIO 5. Vastaajien asuinkunta jakauma (N=227)

7.2 Mediakanavat

Tutkimuksen mukaan XXL on onnistunut viestimaan hyvin itsestdan kuluttajille uutena
yrityksend Pirkanmaalla, silla l&dhes kaikki vastaajista oli kuullut tai nghnyt XXL:sta
ainakin jotakin aikaisemmin. Kyselylomakkeessa ei ollut vastausvaihtoehtoa *’en ole
kuullut XXL:std mitdan’’, mutta kysely suoritettiin henkilokohtaisesti, ja ennen Kyse-
lyyn teettdmistd vastaajilta kysyttiin, olivatko he kuulleet XXL:std jotakin. Niitd, jotka
eivét olleet kuulleet XXL:sta mitédén, pyydettiin tdyttdmaan kyselylomakkeesta vain ik,
sukupuoli ja asuinkunta. Kuusi vastaajista ei ollut kuullut XXL:st& aikaisemmin mitaan.

Vastaajista 4 oli Tampereelta ja 2 Yl6jarvelta.

XXL:n padmediakanavat ovat lehti, internet ja televisio. Tutkimustulokset osoittavat,
ettd lehti on ollut tehokkain mediakanava Pirkanmaalla; vastaajista reilu 30 % oli kuul-
lut XXL:std ensimmaisen kerran lehden kautta ja melkein 55 % my6s nakee XXL:n
mainoksen useiten lehdestd. Televisio ja internet eivét ole niin tehokkaita mediakanavia
kuin lehti; vastaajista noin 16 % oli kuullut XXL:std ensimmaisen kerran televisiosta ja
8% internetistd. Melkein 18 % ndkee XXL:n mainoksen useiten televisiosta ja 12 %
internetin valitykselld. Vastaajista 14 % ei nde eikd kuule XXL:n mainoksia lainkaan.

Vastaajilla oli mahdollisuus valita useampi vaihtoehto kysymyksissa ’’Mista olet kuul-
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lut XXL Sports & Outdoor:sta ensimmaisen kerran?’’ ja >’Minkd mediakanavan kautta
néet tai kuulet XXL Sports & Outdoor:n mainoksen useiten?’’, jonka vuoksi alla olevis-
sa kuvioissa (Kuvio 6; Kuvio 7) vastauksien maara on suurempi kuin todellinen vastaa-

jien méara (227).

Mista olet kuullut XXL Sports & Outdoor:sta
ensimmaisen kerran?

KUVIO 6. Mediakanavat (N=254)

Minka mediakanavan kautta kuulet tai ndet
XXL Sports & Outdoor:n mainoksen useiten?

~
Z

Lehden Television En nde tai kuule XXL:n Internetin Radion
mainoksia

KUVIO 7. Mediakanavat (N=243)

7.3 Asioineiden pirkanmaalaisten méaara ja kasitykset XXL:n erilaisuudesta

Vastaajista 71 % oli asioinut XXL:ssa ennen tutkimusta. Tutkimuksesta selvisi selkea
yhteys niiden valilla, oliko vastaaja asioinut XXL:ssd aikaisemmin ja poikkesiko vastaa-

jan mielestd XXL jotenkin muista saman alan yrityksistd. Niistd, jotka olivat asioineet
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XXL-tavarataloissa aikaisemmin 80 % (121) oli sitd mieltd, ettd XXL poikkeaa muista
saman alan yrityksista. Vastaajista 66 ei ollut kaynyt XXL:ss& aikaisemmin ja heistd 41
oli sitd mieltg, ettd XXL ei poikkea muista saman alan yrityksisté. Kuluttajien tietdmyk-
seen XXL:sté selkedsti vaikutti siis se, oliko kuluttaja asioinut XXL:ssa aikaisemmin
vai ei. Toisin sanoen, pelkdn markkinointiviestinnan avulla XXL:n erilaisuus ei ole va-
littynyt kaikille kuluttajille kovin selkeésti. Muuttujien vélinen suhde laskettiin Excell-
ohjelman avulla. Alla olevissa kuvioissa (Kuvio 8; Kuvio 9) on havainnollistettu, kuin-
ka moni oli asioinut XXL:ss& aikaisemmin ja kuinka monen mielestda XXL erosi alan

muista yrityksista.

Oletko asioinut XXL- Poikkeaako
tavarataloissa mielestasi XXL
aikaisemmin? jotenkin muista

saman alan

yrityksista?

Kylla En Kylla Ei

KUVIO 8 & 9. Asioineiden asiakkaiden maaré ja késitys siitd, poikkeaako XXL joten-
kin muista urheilukaupan alan yrityksista (N=227)

Kysymykseen 7 (Kuvio 9) vastaajilla oli mahdollisuus lisatd myds omin sanoin, miten
XXL eroaa muista yrityksistd. Seuraavalla sivulla on muutamia otteita vastaajien kom-
menteista. Lainauksen edessa olevat kirjaimet kertovat, oliko vastaaja asioinut XXL-

tavarataloissa aikaisemmin vai ei (A=Asioinut, EA=Ei asioinut).
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(A) *’Suuret ja nakyvat tavaratalot, helppo menna”’

(A) *’XXL on suurempi ja mainonta erilaista’

(A) “’Tavaratalot ovat selkeité ja niissa on hyva valikoima’’

(A) *’Huono Niken valikoima, mutta koiratuotteet ovat plussaa’”
(A) *’Kovemmat tarjoukset ja isompi myymala’’

(A) "’Halpa ja todella laaja valikoima’”

(A) ’XXL:ssa on hieman halvempaa ja paljon tarjouksia’’

(A) *’Huonompi valikoima’’

(A) ’Edullisempi kuin esimerkiksi Intersport’’

(A) "’Edullinen, iso ja loytyy kaikkea’”

(A) *’Esillepano on huonompi, mutta hintatakuu parempi’’

(A) *’Tuotteiden sijoittelu on erilaista’

(A) *’Néakyvyys ja mainonta isompaa’’

(A) ’Laajempi tuoteryhmavalikoima’”

(A) *’Sekava; vaikea loytaa mita etsii’’

(A) *’Erittain hyvat tarjoukset’’

(A) *’lkea-konsepti; asiakasta ohjataan kulkemaan tietty polku’’
(A) ’Tuotteet osin poikkeavia™’

(A) ’Suurempi ja enemman henkilokuntaa palvelemassa’”

(A) ’Laajempi valikoima, halvemmat hinnat, enemman tarjouksia’’
(A) *’Vaikuttaa enemman tukku / outlet-myymalalta””

(EA) *’Heratti mielenkiinnon hintojen ja tuotteiden takia’’

(EA) *’Mielikuva edullisuudesta ja laajasta valikoimasta’’

(AA) *’Mielikuva ainakin edullisempi’’

(EA) *’Brandi poikkeaa muista, mielikuva isompi ja halvempi kuin moni muu’’

Hyvin moni niistd, jotka olivat asioineet XXL:ssa aikaisemmin, oli kommentoinut sa-
nallisesti, miten XXL poikkeaa heidan mielestddn muista urheilukaupan alan yrityksista.
Todella moni vastaajista oli sitd mieltd, ettd XXL on hintatasoltaan halpa ja valikoimal-
taan laaja. Myds myymalan esillepanoon moni oli kiinnittdnyt huomiota. Puolestaan
niisté, jotka eivat ollet asioineet XXL:ssd, vain harva oli kommentoinut sanallisesti ky-
symykseen jotakin. Kaikilla niisté, jotka olivat kommentoineet oli kuitenkin mielikuva

siitd, ettd XXL on erilainen hinnan ja valikoiman suhteen.
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7.4 Vaittamat

Toinen puoli kyselylomakkeesta koostui 15 vaittdmastd, joihin vastaajien tuli vastata

joko ’samaa mieltd’’, *’eri mieltd’” tai *’en osaa sanoa’’. Vaittamien avulla tutkittiin
pirkanmaalaisten késityksia yleisesti siitd, mikd XXL on, mika sen hintataso ja kohde-
ryhma on, misté sen valikoima koostuu ja mité palveluita se tarjoaa. Jokaista kategoriaa

kohden oli 2—4 vaittamaa.

7.4.1 XXL yrityksena

XXL on markkinoiden edullisin urheiluvélineitd- ja vaatteita myyva tavarataloketju.
Koska XXL myy laadukkaita merkkituotteita, sitd ei voida lukea halpisketjuihin. Tama
ei ole myoskaan se imago, mité ketju tavoittelee. XXL-tavarataloja on Suomessa talla
hetkelld 7, mutta mééara lisdéntyy jatkuvasti. Pirkanmaalaisien tietdmysta edellda maini-
tuista asioista kysyttiin kolmen eri véittdaman avulla, jotka nékyvat kuvioissa 10, 11 ja
12.

Yllattdvan moni ei osannut ottaa kantaa sithen, onko XXL halpisketju vai ei; noin kol-
masosa (33 %) ei osannut sanoa vaittamaan mitaan. Kuitenkin vain 20 % oli sitd mielta,
ettd XXL on halpisketju ja loput (47 %) sitd mieltd, ettd XXL ei ole halpisketju. Puolet
vastaajista tiesi, ettd XXL on norjalainen urheilu- ja outdoor valineit4 tarjoava tavarata-
loketju. Loput vastaajista ei osannut sanoa vaittdméaan mitéén tai oli eri mielta vaittdman
kanssa. Kyselya teettdessani huomasin useamman vastaajan pohtineen, onko XXL nor-
jalainen vai ruotsalainen ketju, mikd on saattanut vaikuttaa ’’en o0saa sanoa’’-
vastauksien suureen mééraan. Kolmas véittdma mittasi kuluttajien tietdmysta siitd, onko
XXL-tavarataloja muissakin kaupungeissa kuin Tampereella. Vastaajista 15 % oli sita
mieltd, ettd XXL-tavarataloja on vain Tampereella ja reilu 40 % ei osannut sanoa véit-
tdmaan mitaan. Noin 42 % vastaajista tiesi, ettd XXL-tavatataloja on muissakin Suomen

kaupungeissa. Kuviot 10, 11 ja 12 havainnollistavat tuloksia.
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XXL on halpisketju. XXL on norjalainen
urheilu- ja outdoor
valineita tarjoava
tavarataloketju.

Samaa mieltd Eri mieltd En osaa sanoa Samaa mieltd Eri mieltd En osaa sanoa

KUVIO 10 & 11. XXL yrityksend (N=227)

XXL-tavarataloja on
Suomessa kaksi ja
ne sijaitsevat
Tampereella.

Samaa mieltd Eri mieltd En osaasanoa

KUVIO 12. XXL yrityksena (N=227)

7.4.2 Hintataso

XXL:n yksi paékeinoista erottautua kilpailijoista on sen tarjoama edullisin hinta. Hinta
on useimmiten ratkaisevassa roolissa kuluttajien ostopaatoksissd, ja sen vuoksi olisi
erittain tarkedd, ettd kuluttajat tietéisivat XXL:n olevan markkinoiden edullisin urheilu-
kauppa. Kyselylomakkeessa kysyttiin pirkanmaalaisten késitysta XXL:n hintatasosta



45

kahden vdittdman avulla, jotka nakyvat alla olevissa kuvioissa (Kuvio 13; Kuvio 14).
Hintataso tunnettiin Pirkanmaalla melko hyvin; noin 50 % vastaajista tiesi hintatason
poikkeavan muiden toimijoiden hintatasosta. Vain 10 % oli sitd mieltd, ettd XXL:n hin-
tataso ei poikkea markkinoiden tavanomaisesta hintatasosta lainkaan, mutta kuitenkin
40 % ei osannut sanoa vaittdmaan mitadn, mik& on melko suuri luku. Tutkimuksesta
ilmeni, ettéd kaikki eivat tienneet XXL:n myyvan merkkituotteita ja timd on vaikuttanut
varmasti osittain myos siihen, miten pirkanmaalaiset vastasivat vaitteeseen *>XXL myy
kauden uusimmat merkkituotteet aina markkinoiden edullisimpaan hintaan’’. Vastaajis-
ta 58 % ei osannut sanoa, myyk6é XXL merkkituotteita muita edullisempaan hintaan vai

ei. Vain 30 % vastaajista oli vaittdmasta samaa mielta.

XXL myy kauden XXL:n hintataso ei
uusimmat poikkea markkinoiden
merkkituotteet aina tavanomaisesta
markkinoiden hintatasosta lainkaan.

edullisimpaan hintaan.

ezl

Samaa mieltd Eri mieltd En osaa sanoa Samaa mieltd Eri mieltd En osaa sanoa

KUVIO 13 & 14. XXL:n hintataso (N=227)

7.4.3 Valikoima

XXL tarjoaa Pohjoismaiden laajimman urheilu- ja ulkoilutuotteiden valikoiman. Vali-
koima koostuu pééasiassa urheilualan johtavista merkeistd, ei ketjun omista tai muista
vieraista urheiluvaline- ja vaatemerkeistd. Pirkanmaalaisten ké&sityksid valikoimasta
kysyttiin 4 eri vaittdmén avulla, jotka nédkyvét kuviossa 15, 16, 17 ja 18. Tutkimuksen
mukaan XXL:n laaja valikoima oli pirkanmaalaisille kuluttajille tuttu asia. Tutkimuksen

mukaan 87 % oli samaa mielta siitd, ettd XXL:sta 10ytyy laaja valikoima erilaisia urhei-
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luvélineita- ja varusteita ja noin 40 % vastaajista tiesi, ettd XXL tarjoaa Pohjoismaiden
laajimman urheilu- ja ulkoilutuotteiden valikoiman. Vaikka valikoiman laajuus tunnet-
tiin, vain 30 % vastaajista tiesi, ettd XXL:n valikoima koostuu merkkituotteista. Noin
puolet vastaajista ei osannut sanoa vaittdmaan mitdan ja loput olivat vaittdamésta eri
mieltd. 56 % vastaajista tiesi kuitenkin, ettd XXL:n valikoima koostuu muista kuin sen

omista merkeistd. Kuluttajat mieltavat siis, ettd XXL myy joitakin vieraampia merkkejé.

XXL:sta loytyy laaja XXL tarjoaa
valikoima erilaisia Pohjoismaiden
vilineita ja varusteita laajimman urheilu-
kaikenlaiseen ja outdoor
lilkuntaan ja vapaa- valikoiman.
aikaan.
4 b2sd bt
Samaa mieltd Eri mieltd En osaa sanoa Samaa mieltd Eri mieltd En osaa sanoa
KUVIO 15 & 16. XXL:n valikoima (N=227)
XXL:n valikoima XXL:n valikoima
koostuu paadasiassa koostuu padasiassa
alan johtavista sen omista
merkkituotteista. merkeista.

i a2

Samaa mieltd Eri mieltd En osaa sanoa Samaa mieltd Eri mieltd En osaa sanoa

KUVIO 17 & 18. XXL:n valikoima (N= 227)
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7.4.4 Kohderyhma

XXL:n nimi on herattanyt joissakin ihmisissé suurta ihmetystd, sill4 osa kuluttajista on
erehtynyt luulemaan XXL:aa vain isokokoisten urheilijoiden urheilukaupaksi ketjun
nimen perusteella. XXL-nimella viitataan kuitenkin isoihin myymaéldihin ja extra edulli-
siin hintoihin. Kohderyhmén ovat siis kaiken tasoiset ja ikaiset miehet, naiset ja lapset.
Kyselylomakkeessa oli 3 kohderyhmaan liittyvad vaittamaa. Vaittdmat nékyvét kuviois-
sa 19, 20 ja 21.

Tutkimuksen mukaan pirkanmaalaiset tunsivat hyvin XXL:n kohderyhmén. Noin 86 %
vastaajista oli samaa mielta siitg, ettd XXL:n kohderyhman& ovat kaiken tasoiset urhei-
lua ja ulkoilua harrastavat miehet, naiset ja lapset. Selkeasti yli puolet olivat myos sité
mieltd, ettd XXL ei ole suunnattu vain isokokoisille eika aktiivi tai kilpatason urheili-
joille. Vain 4 % vastaajasta luuli XXL:aa vain isokokoisten urheilijoiden kaupaksi ja 5
% luuli, ettd XXL:n kohderyhman on vain aktiivitason urheilijat.

XXL on norjalainen XXL:n kohderyhmana

urheilun erikoisliike ovat kaiken tasoiset
isokokoisille urheilua ja ulkoilua
urheilijoille harrastavat miehet,

naiset ja lapset.

5 L26.]

J

Samaa mieltd Eri mieltd En osaa sanoa Samaa mieltd Eri mieltdi En osaa sanoa

KUVIO 19 & 20. XXL:n kohderyhma (N=227)
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XXL on suunnattu
paaasiassa aktiivi /
kilpatason
urheilijoille.

Samaa mieltd Eri mieltd En osaasanoa

KUVIO 21. XXL:n kohderyhmé (N=227)

7.4.5 Palvelu

Kolme viimeistd véittamaa liittyi XXL:n tarjoamiin palveluihin, kuten huolto- ja asia-
kaspalveluun ja verkkokauppaan. Viittdmien avulla selvitettiin, tietdvatkd pirkanmaa-
laiset kuluttajat XXL:n tarjomasta suksien, pyorien ja luistimien huoltopalvelusta,
XXL:n verkkokaupasta tai siité, ettd XXL:ss& palvelee osaava ja ammattitaitoinen hen-
kilokunta. Asiakaspalvelu ei ns. ydinasia, mitd XXL on markkinointiviestinnalld&n ha-
lunnut valittad kuluttajille, kuten hinta ja valikoima, mutta sitd mitattiin ns. extrana tassa

tutkimuksessa.

Tutkimuksen mukaan huoltopalvelu oli melko huonosti tunnettu asia kuluttajien kes-
kuudessa, sill& vain noin 40 % tiesi, ettd XXL tarjoaa huoltopalvelua. Reilu 50 % vas-
taajista tiesi, ettd XXL:Ila on verkkokauppa ja 55 % oli sitd mieltd, ettd XXL:std saa
ammattitaitoista asiakaspalvelua. Luonnollisesti ne, jotka olivat asioineet XXL-
tavarataloissa aikaisemmin, tiesivat paremmin huoltopalvelusta. Suurin osa asioineista
vastaajista kertoi my0s saavansa asiantuntevaa asiakaspalvelua XXL:std. Puolestaan ne,
jotka eivét olleet asioineet XXL:ssd aikaisemmin, olivat eri mieltd tai eivat osanneet
vastata asiakaspalvelua koskevaan vditteeseen mitdén. Suurin osa heistd ei myodskéaéan

tiennyt XXL:n huoltopalvelusta. Kuviot 22, 23 ja 24 havainnollistavat tuloksia.
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XXL tarjoaa pyorien,
suksien ja luistimien
huoltopalvelua.

~
z

Samaa mieltd Eri mieltd En osaa sanoa

KUVIO 22 & 23. XXL:n palvelut (N=227)

XXL:sta saa
ammattitaitoista
asiakaspalvelua.

Samaa mieltd Eri mieltd En osaa sanoa

KUVIO 24. XXL:n palvelut (N=227)

XXL:lla on
verkkokauppa.

Eri mielta

Samaa mielta En osaa sanoa
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7.5 Yhteenveto

Tama oli méarallinen tutkimus, jonka avulla selvitettiin norjalaisen urheiluketjun, XXL
Sports & Outdoor:n markkinointiviestinndn onnistumista Pirkanmaalla. XXL on uuden-
lainen urheiluketjukonsepti, joka eroaa monella tapaa alan muista toimijoista. Suurimpia
erottavia tekijoitd ovat XXL:n tarjoama markkinoiden edullisin hinta ja Pohjoismaiden
laajin valikoima. XXL:n tavaratalot ovat pinta-alaltaan jopa 4000 nelién suuruisia ja se
kattaa sisalleen hyvin laajan valikoiman laadukkaita valineité ja varusteita kaikenlaiseen
lilkuntaan, vapaa-aikaan ja ulkoiluun. Jokaisessa tavaratalossa on my6s huoltopalvelu-

piste, joka tarjoaa suksien, pyorien ja luistimien huoltopalvelua.

XXL:n markkinointiviestinndn keskeisimpida tavoitteita ovat olleet ja ovat edelleen tun-
nettuuden kasvattaminen Suomessa, ja erityisesti edelld mainitut asiat ovat sellaisia,
joista kuluttajien tulisi olla tietoisia. Taman tutkimuksen tarkoituksena oli siis selvittaa,
kuinka tunnettu yritys XXL on pirkanmaalaisten kuluttajien keskuudessa ja erityisesti,
kuinka hyvin he tuntevat XXL:n yrityksend, sen hintatason, valikoiman ja kohderyh-
man. Tutkimus suoritettiin kyselyhaastattelun avulla Pirkanmaan viidessé asuinkunnas-
sa; Tampereella, Lempé&éléassa, Ylojarvelld, Nokialla ja Kangasalla. Tutkimukseen osal-
listui yhteenséd 227 ihmist4 Pirkanmaalta ja suurin osa heistd oli 15-24—vuotiaita. Tut-

kimukseen osallistuneet henkil6t valittiin satunnaisotantamenetelmén avulla.

Tutkimuksen mukaan XXL tunnetaan pirkanmaalaisten kuluttajien keskuudessa melko
hyvin huomioiden, ettd XXL on toiminut Suomessa vasta 1,5 vuoden ajan ja Pirkan-
maalla vuoden ajan. Lahes kaikki vastaajista olivat kuulleet XXL:std ennen tutkimusta
jotakin ja suurin osa oli myds jo asioinut XXL-tavarataloissa aikaisemmin. Yli puolet
vastaajista (65 %) oli sitd myos mieltd, ettd XXL poikkeaa urheilukaupan alan muista
toimijoista. Suurin osa heista oli sellaisia henkil6ité, jotka olivat jo asioineet XXL-
tavarataloissa aikaisesmmin. Puolestaan heistd, jotka eivat olleet viel& asioineet XXL:ssa

(66), vain kolmasosan mielestd XXL poikkeaa muista urheilukaupan alan toimijoista.

XXL:n pd&dmediakanavat ovat sanomalehti, internet ja televisio. Tutkimuksen mukaan
sanomalehdet ovat tavoittaneet kuluttajat mediakanavista parhaiten; 32 % oli kuullut
XXL:std ensimmadisen kerran sanomalehden kautta ja jopa 55 % kertoi nakevénsa
XXL:n mainoksen useiten sanomalehdistd. Tamé& on todella positiivinen yllatys nyky-

paivana, silla perinteisen printtimedian rinnalle on noussut hyvin voimakkaasti internet-
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ja muu digitaalinen mainonta. Myds internetin ja television valityksella XXL on tavoit-
tanut kuluttajia Pirkanmaalla, mutta huomattavasti heikommin kuin sanomalehtien avul-
la. 15 % vastaajista oli kuullut XXL:st& ensimmaisen kerran televisiosta ja 8 % interne-
tistd. Melkein 18 % vastaajista kertoi ndkevansa XXL:n mainoksen useiten televisiosta
ja 12 % internetistd. Radio on ollut puolestaan heikoin mediakanava; vain 3 vastaajista
oli kuullut XXL:sta ensimmaisen kerran radiosta ja 2 kertoi kuulevansa XXL:n mainok-
sen useiten radion kautta. Tutkimuksesta selvisi, ettd 14 % vastaajista ei kuule tai née

XXL:n mainoksia lainkaan.

Noin puolet vastaajista tiesi XXL:n hintatason poikkeavan alan muista toimijoista ja
valikoiman laajuudeen tunsivat lahes 90 %. Tutkimuksesta kuitenkin ilmeni, ettd vaikka
valikoiman laajuus tunnettiin Pirkanmaalla erittdin hyvin, valikoiman sisélto oli kuiten-
kin jaanyt yllattavan monelle epéselvéksi. Noin puolet vastaajista ei osannut sanoa tai
oli eri mielta siitg, ettd XXL myy merkkituotteita ja vain 30 % vastaajista tiesi, ettd
XXL:n valikoima koostuu merkkituotteista. Suurin osa kuluttajista oli kuitenkin sita
mieltd, ettd XXL ei myy sen omia merkkeja eli toisin sanoen, kuluttajat ovat ké&sitténeet,
ettd XXL myy joitakin muita vieraampia merkkej&. Tama on toisaalta melko outoa, silla
tutkimuksen mukaan sanomalehdet ovat olleet parhaiten huomioitu mediakanava, ja
niissa tarjouksessa olevien tuotteiden merkit ja hinnat ovat esitetty hyvin selkeésti isolla

fontilla.

Tutkimuksen mukaan pirkanmaalaiset tunsivat hyvin XXL:n kohderyhman. Suurin osa
vastaajista tiesi, ettd XXL:n kohderyhmané ovat kaiken ik&iset ulkoilua ja litkuntaa har-
rastavat miehet, naiset ja lapset. Vain muutama luuli, ettd XXL on tarkoitettu vain
XXL-kokoisille liilkunnan harrastajille. Yli puolet tiesivat myos, ettd XXL:n kohderyh-
méané ovat kaikentasoiset litkunnan harrastajat, eivat ainostaan aktiivi tai kilpatason ur-
heilijat. Puolestaan se, missa kaikissa kaupungeissa XXL-tavarataloja on, oli hieman
huonommin tunnettu asia kuluttajien keskuudessa. Vain alle puolet (42 %) tiesivét, ettd
tavarataloja on muissakin kaupungeissa kuin Tampereella. 15 % vastaajista luuli, etta
tavarataloja on ainoastaan Tampereella ja 40 % vastaajista el osannut ottaa kantaa véit-
tdmaan lainkaan. My6s XXL:n huoltopalvelu ja verkkokauppa olivat hieman huonom-
min tunnettuja asioita. Vain 40 % vastaajista tiesi, ettd XXL tarjoaa suksien, pyorien ja
luistimien huoltopalvelua ja my6s vain noin 50 % vastaajista tiesi XXL:11a olevan verk-

kokauppa.
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Kaikilla yrityksilld on jonkinlainen tavoite-imago, minkalaisena ne haluavat kuluttajien
ja muiden sidosryhmien nakevéan ne. XXL:n sloganiin *’Varaa parempaan’’ on kiteytet-
ty mielestani hyvin XXL:n toiminnan ydinidea ja se, minkalainen se haluaa olla myds
kuluttajien silmissa. Sloganin mukaan XXL on halpa, mutta hyvé urheilukauppaketju.
XXL myy merkkituotteita samalla tavalla kuin muutkin urheilukaupan alan toimijat,
mutta tehokkaan kustannusrakenteen vuoksi hinnat ovat saatu poljettua kilpailijoita
alemmaksi. XXL:n tavoitteena imagon suhteen on siis, ettd kuluttajat eivat mieltaisi
halpojen hintojen vuoksi XXL:&4 kuitenkaan sekundé&arituotteita myyvaksi halpisket-
juksi, vaan hyvéksi, laadukkaita urheiluvélineité- ja vaatteita myyvéksi urheilukaupaksi.
(Stigzelius 2015.)

Kun vertaa XXL:n tavoittelemaa imagoa siihen, minkalainen imago XXL:11a on kulutta-
jien keskuudessa, ne eivat vielé taysin kohtaa, vaikka ovatkin jo melko l&hella toisiaan.
Vastaajista noin puolet (47 %) eivat pidd XXL:&4 halpisketjuna, mutta kuitenkin 20 %
oli sitd mieltd, ettd XXL on halpisketju. 33 % ei osannut ottaa véittdmaan kantaa lain-
kaan. Yhteensa siis 53 % vastaajista on ns. vaaranlainen tai hieman epaselvd mielikuva

siitd, minkélainen yritys XXL on.

Uskon, ettd XXL:n voimakkaalla markkinoinnilla on ollut osittain vaikutusta siihen,
minkalainen mielikuva kuluttajille on syntynyt XXL:std. XXL:n mainoslehti ilmestyy
joka viikko Aamulehden, Turun Sanomien ja Helsingin Sanomien liitteend ja se on
tdynna erilaisia tarjouksia. Viikoittaisten tarjouksien lisaksi XXL:ll& on melko paljon
myos erilaisia kampanjoita. Useimmiten jos tuote on halpa, se mielletddn laadullisesti
huonoksi. Samoin jos yritys pitéa jatkuvasti alennusmyyntejd, se saattaa herattaa kulut-
tajissa epdilyksia. Tasta syysta osa kuluttajista on saattanut mieltdd XXL:n halpisketjuk-
si, ja sama ajatusmalli on saattanut vaikuttaa myos siihen, miksi kuluttajat eivat miella
XXL:&& merkkituotteita myyvaksi urheilukaupaksi. Toisaalta taas ndkyva markkinointi
ja edullisten hintojen voimakas esille tuominen on ollut valttdméatontd, jotta kuluttajille
saataisiin tieto siitd, ettd XXL on markkinoiden edullisin urheilukauppa. XXL on toimi-
nut Pirkanmaalla vasta vuoden ajan, ja siten se on viel& hyvin uusi ja vieras yritys suu-
rimmalle osalle kuluttajista. Yrityskuvan ja imagon muodostuminen vaativat aikaa ja
useita kéyntikertoja yrityksessd, jonka vuoksi kuluttajien mielikuva vield muokkaantuu

sen myotd, mitd tutummaksi XXL heille tulee.
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7.6 Kehitysideioita tulevaisuudelle

Tutkimuksen mukaan XXL on onnistunut markkinointiviestinndsséan melko hyvin.
Kuluttajat tuntevat XXL:n valikoiman laajuuden sekd kohderyhman hyvin ja hintatason
melko hyvin, ja ne ovat olleet tarkeimpid asioita, joista kuluttajien tulisi olla tietoisia.
Tutkimuksesta kuitenkin ilmeni, etté vain alle puolet eivét pitdneet XXL:&4 halpisketju-
na ja sen lisdksi myos tuotemerkit olivat heikommin tunnettu asia kuluttajien keskuu-
dessa. Mielestani naihin molempiin asioihin olisi syytd Kiinnitt4d huomiota jatkossa,
sill& osa kuluttajista on selkeésti ymmartanyt XXL:n idean vaarin. Mikali kuluttajat k-
sittavat, ettd XXL myy joitakin vieraampia merkkeja ja sen lisdksi mieltdvat, ettd XXL
on hintatasoltaan halpa, halpisimago syntyy varmasti melko nopeasti tdman pohjalta.
Myos jos tuotemerkki tai yritys on kuluttajalle vieras, kuluttaja ennemmin kaartaa sel-
laista kuin hyokkad suoraan kimppuun. Tuotemerkit pitdisi siis saada paremmin naky-
viin mainoksissa, vaikka mielestani ne ovatkin jo melko selk&esti nakyvill4 sanomaleh-
dissa, televisiomainoksissa sekd internetisséd. Kuluttajille tulisi kuitenkin valittd4 pa-
remmin tieto siité, ettd vaikka XXL onkin halpa, se ei johdu tuotteiden laadusta. Toi-
saalta taas, vaikka XXL:n tulisi korostaa laatua ja tuotemerkkejaan, tulisi kuitenkin hin-
tojen olla selkeasti esilld, sill&4 tdss& vaiheessa vasta noin puolet vastaajista tiesi, ettd
XXL:n hintataso poikkeaa urheilukaupan alan muista toimijoista.

Tutkimuksen mukaan myos huoltopalvelu ja verkkokauppa olivat huonommin tunnettu-
ja asioita. Sen lisdksi yllattavan moni ei tiennyt, ettd XXL-tavarataloja on muuallakin
kuin Pirkanmaalla. Uskon XXL:n tarjoaman huoltopalvelun ja 3 vuoden ilmaisen pyo-
réhuollon merkitsevan monelle kuluttajalle paljon, kun he miettivat pyoransé ostopaik-
kaa, ja sen vuoksi olisi erittdin tarkedd, ettd kuluttajat tietaisivat siitd paremmin. Huolto-
palvelun kaltaiset palvelut myos sitovat kuluttajia samaan yritykseen, mika on merkitta-
va etu yritykselle itselleen. Huoltopalvelua tulisi painottaa mielestani markkinoinnissa
enemman esimerkiksi mainostamalla sité erityisesti aina pyoraily- ja talviurheilu seson-
kien alkaessa. My0s verkkokauppa olisi hyva saada kuluttajien tietoisuueen paremmin,

silla yh& useampi ostaa tuotteita ja palveluita suoraan kotisohvaltaan.

Vaikka pirkanmaalaiset suurimmaksi osaksi varmasti asioivat XXL-tavarataloista Tam-
pereella sijaitsevissa tavaraloissa, olisi hyodyllistd, ettd he kuitenkin tietaisivat, ettd
XXL-tavarataloja on my6s muissa Suomen kaupungeissa. Ihmiset ovat nykyaén yha

vahemman ajastaan siind asuinkunnassa, jossa asuvat, ja siten myos tavaroita ja palve-
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luita ostetaan yhd enemmaén muista kaupungeista. XXL mainostaa tavaratalojaan kaikis-
sa kayttamisséddn mediakanavissa, mutta mainontaa voisi lisaté etenkin sanomalehdissg,
mikd on XXL:n mediakanavista tehokkain. Kaupunkien nimet n&kyvéat lehden etusivun
ylakulmassa ja takasivun alakulmassa, mutta tasta huolimatta Pirkanmaalla vain reilu 40
% tiesi, ettd XXL-tavarataloja on muissakin kaupungeissa kuin Tampereella. Useasti
kuvat valittavat viestin tehokkaammin ja nopeammin kuin tekstit, ja sen vuoksi mieles-
tdni XXL:n kannattaisi joskus kertoa tavaratalojen sijanneista kuluttajille my6s kuvien
avulla. XXL voisi esimerkiksi ilmoittaa tavaratalojen sijainneista lehtimainoksensa etu-
sivulla pienen kartan avulla, mihin on merkitty selkeésti tavaratalojen sijainnit ja kau-
punkien nimet. XXL ilmoittaa tavarataloistaan kartan avulla téll& hetkell& internetsivuil-
laan, mutta samaa voitasiin mielestani hyddyntdd myods printtimainonnassa. Kuvan ei
tarvitsisi olla suuri, mutta sen tulisi olla kuitenkin nayttavalla paikalla, kuten juuri leh-

den etusivulla.
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8 OPINNAYTETYOPROSESSIN POHDINTA

Aloitin opinndytetyOni varsinaisen suunnittelun maaliskuussa ja kirjoittamisen touko-
kuussa 2015. Aihepiiri ja yritys oli jo pitkd&n ennen tata tiedossa, mutta lopullinen tyon
aihe ja otsikko muotoutuivat varsinaisen suunnitteluavaiheen aikana. Aloitin tyoskente-
lyn XXL Sports & Outdoor:ssa huhtikussa 2014, Vantaan Tammistossa sijaitsevassa
tavaratalossa, ja siitd saakka olen pyoritellyt mielessdni mahdollisia opinndytetyon ai-
heita liittyen XXL:&an. XXL on vaikuttanut alusta asti hyvin mielenkiintoiselta yrityk-
seltd ja minusta on ollut myds mielenkiintoista seurata ndin laheltd sen eri vaiheita ja
kehitysta Suomessa ensimmaisien vuosien ajan. XXL:n kehitys ja markkinointi on ollut
hyvin voimakasti ja nayttavaa, ja se on saanut minut kiinnostumaan ketjun markkinoin-

tiviestinnasta ja sen tavoitteiden toteutumisesta Suomessa.

Prosessi lahti liikkeelle aiheanalyysin laatimisesta ja sen hyvéksyttamisesta opettajilla.
Samaan aikaan esitin aiheeni myods nykyiselle esimiehelleni sekd XXL:n toimitusjohta-
jalle. Seka opettajien, esimieheni ettd toimitusjohtajan hyvaksymisen jékeen itse Kirjoi-
tusprosessi alkoi. Prosessin alkuvaihe oli mielestani kaikista haastavin, silla kaikki asiat
olivat silloin viel& todella hajallaan mielesséni. Minulla kului kokonainen viikko siihen,
etta yritin rajata tyota ja valita ne ydinasiat, joita tyossa tullaan ké&sittelemadn. Pikku
hiljaa kuitenkin tyon kokonaiskuva alko kirkastua ja sen jalkeen kirjoittaminen alkoi
tuntui pala palalta sujuvammalta. Tyon teoriaosuus valmistui kesé-heindkuun aikana ja
sen jalkeen aloin laatia Stigzeliuksen haastattelua sek& suunnitella alustavaa kyselylo-
maketta. Haastattelin Stigzeliusta Vantaan Tammistossa elokuussa ja itse tutkimuksen
kohderyhméa syyskussa. Syyskuu-lokakuu kului padasiassa saatujen tutkimustuloksien

analysoinnissa ja tyon viimeistelyssa.

Prosessina opinndytetyd on ollut hyvin opettavainen ja mielenkiintoinen. Prosessin suu-
rimpana onnistumisenani koen sen, ettd valitsin aidosti itsedni kiinnostavan aiheen.
Opinnaytety6té on ollut mielekasta tehda ja olen sitd kautta padssyt seuraamaan ja tutus-
tumaan XXL:n markkinointiin yhd syvemmin. Jélkikateen voin myos sanoa, ettd oli
kannattavaa tehda tyo sellaiselle yritykselle, jossa itse tydskentelee, silla se on auttanut

paljon tiedon kerddmisessé ja asioiden kokonaiskuvan ymmartadmisessa.

Opinndytety® on pitka, aikaavieva ja ajankdyton tarkkaa suunnittelua vaativa prosessi.
Olen kirjoittanut opinndytetyotani kevaalla ja kesélla tideni ohella ja syksylla tOiden
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lisaksi myos koulun ohella. Aikataulun tarkka suunnittelu on ollut siis opinnédytetyoni

onnistumisen kannalta yksi kulmakivisté ja myos siind mielestani olen onnistunut hyvin.

Opinnaytetyoprosessin aikana en ole kohdannut kovin suuria vastoinkaymisia. Opinndy-
tetyon aloittaminen tuntui haasteelliselta, mutta pienen pyséhdyksen jélkeen kirjoittami-
nen alkoi kuitenkin sujua ja ty6 edetd. Yksi ennalta odottamaton asia, joka muutti hie-
man alkuperaisié tutkimuksen toteutukseen liittyvia suunnitelmia oli Pirkanmaan Pris-
mojen ja K-Citymarkettien tavaratalopéallikiden kieltéva vastaus siihen, ettd tutkimus-
kysely olisi suoritettu ndiden kauppojen auloissa. Tarkoituksena oli siis haastatella pir-
kanmaalaisia kuluttajia Pirkanmaalla Prismojen tai K-Citymarkettien auloissa, sill&
naissé paikoissa kellon ajasta ja pdivasta riippumatta on aina paljon eri-ikaisia ihmisia.
Kyselyé ei kuitenkaan voitu suorittaa néissa paikoissa, silla Prisma ja K-Citymarket
lukeutuvat molemmat XXL:n kilpailijoihin. Olin ajoittanut kyselyhaastattelut omassa
kalenterissani tietylle viikolle, mutta edellisella viikolla saamani kieltdvat vastaukset
hieman muuttivat tilannetta. Jouduin miettimaan uudelleen haastattelupaikat, mutta sain
onneksi sovittua ndma vield haluamalleni viikolle. Haastattelu loppupelissa suoritettiin
Tampereen ammattikorkeakoulussa, Nokian- ja Kangasalan lukioilla, Tampereen kau-
pungin péékirjastossa seka Ylojarvella sijaitsevassa kauppakeskus Elossa ja Lempaalas-
s& kauppakeskus Ideaparkissa. Elon ja Ideaparkin kauppakeskuspaallikot antoivat luvan
tulla tekeméan kyselyhaastattelua kauppakeskuksien auloihin, kunhan haastattelua ei
suoriteta Kilpailevien ketjujen pé&dovien laheisyydessa. Haastattelut saatiin suoritettua

oikealla viikolla ja my6s haastateltavien mééara ylitti asetetun tavoitteen.

Kaiken kaikkiaan opin opinndytetyoprosessin aikana paljon. Tyo on kehittanyt ajankay-
tonhallintaani ja valmiuksiani suunnitella ja toteuttaa isoja projekteja tietyssa maaré-
ajassa. Olen my0s syventdnyt markkinoinnin tietojani ja taitojani seka soveltanut niita
tyoeldmén oikeisiin tarpeisiin. Opin paljon XXL:n markkinoinnista ja uskon myos

XXL:n saavan tyoni kautta heille oikeasti arvokasta ja hyodyllista tietoa.
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LITTEET

Liite 1. Kyselylomake

KYSELYLOMAKE

Hen Tampereen emmetiikorkeskonlun 2veoden liketelowden opiskeliie fo olen tenembdod pritedtydidnl Tutkin
ppdasdnd XX Sport & Quidoora tunrettvutte Pirkermoalle. Myeelyn pehjolie scan ervekeste teton tetkimukeeend
liiteyer. Kaikkien vesterneiden iedol kdsitelfdn luottemuekeellisesel niin, ertd pRaitidisen vasiogfan turnitamines on

mahdetonte. Kofkkion vaztonneiden kesken orvotean 3 x 20 euron Inhjekormieie XXL - nrvareteloibind
Vastao sewraaviin kysymyphsiin ympyréimidlls sopiva vaihtoehto.

1. Ika?
4)15-24v.  B)25-34v. () 35-44v. D)45-54v.  E)55-64v.  F) 654w

2, Sukupuali?
A] Mainen B] Mies

3 Aswinkuntar?
A)] Tampere B} Ylojarvi C] Orviwves] D} Juupajoki E) Kangasala F) Pilkane
) Pirkkala H) Lempaala 1) Vesilahtt 1) Nakia K] Haimeenkyrd

L) Jokin muu asuinkunta Pirkanmaalla, mika?

M) Jokin muu asuinkunta Suomessa, mika?

4. Mistd olet kuullut XX Sport & Quidoor:sta ensimmdisen kerran?
A] Televisiosta B Lehdesta C) Radiosta DY) Internetista F) Kawverilta/tutulta

{i] Teiden varsissa olevista mainostauluista H) Jostakin muualta

5 Minkd medickanavan koutta kuulet/ndet XYL Sport & Outdoor:n mainoksen useiten?
A] Television B] Lehden C] Radion D) Internetin E) En naekuule X¥L:n mainoksia

6. Netho asioinut ZXL-tavatalpissa aikaisemmin?
A Bylla E)En

7. Poikkeaako mielestisi XXL jotenkin muista saman alan yrityksised?
A Eyild, miten?
B) Ei
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Vastao sewraaviin vaittdmiin laittamalla raksi sopivaan ruwtuen,
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Samaa Eri  Enosaa
mieltd mieltd sanoa

s

B XXL on halpisketju

9 XXL- tavarataloja on Suomessa kaksi ja ne sijaitsevat Tampereella.

10 | ¥XL:std loytyy laaja valikoima erilaisia valineita ja varusteita kaikenlaizeen likuntazn ja
vapaa-atkaan.

11 | XXL:n kohderyhmana ovat kaiken tasoiset urheilua ja ulkoilua harrastavat miehet, naiset
ja lapset.

12 | XXL on norjalainen urheilun erikoisliike isokokoisille urheilijoille.

13 | XXL on norjalainen urheilu- ja outdoor vilineitd tarjoava tavarataloketju.

14 | XXL:n tarjoama valikoima koostuu padasiassa sen omista merkeista,

15 [ XYL myy kauden uusimmat merkkituotteet zina markkinoiden edullisimpaan hintaan.

16 | XYL tarjoaa Pohjoismaiden laajimman urheilu- ja outdoor valikoiman.

17 | XXL onsuunnattu padasiassa aktiivi / kilpatason urheilijoille.

18 | XYL tarjoaa pydrien, suksien ja luistimien huoltopalvelua.

15 | XXL:A13 on verkkokauppa.

20 | XYL hintataso ei poikkea markkinoiden tavanomaisesta hintatasosta lainkaan.

21 | ¥¥L:nvalikoima koostun padasiassa alan johtavista merkkituotteista,

22 | XXL:std saa ammattitaitoista asiakaspalvelua

Mikali haluat esallistua arvontaan, jatd phteystictosi alla olevoan pisneen lomakkeeseen jo palawta molemmat

fomakkeet kyselyn teettdjalle. Allekinoittonut suorittag arvonran fo ilmoitto voittafille henkildrohtaisestl

Nimitietoja kdytetadn ainostagn arvontaa varten

Riitas vastauisistasi & ourinkolst spkaed!

Noara Fartala

Litketalouden kowlutusohjelma,

Tampereen ammattikorkeokouly



	1 JOHDANTO
	1.1 Tutkimuksen kohde
	1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoite
	1.3 Tutkimuskysymykset
	1.4 Käsitteet ja teoria
	1.5 Tutkimuksen kulku

	2 URHEILUKAUPAN ALA
	2.1 Urheilukaupan ala tänä päivänä
	2.2 Talouslaman vaikutus urheilukauppaan
	2.3 Verkkokaupan vaikutus urheilukauppaan
	2.4 Urheilukaupan alan toimijat Suomessa
	2.5 Urheilukauppojen vähittäismyynti 2014

	3 XXL SPORTS & OUTDOOR
	3.1 Kansainvälisen ketjun piirteitä
	3.2 XXL Sports & Outdoor yrityksenä
	3.3 XXL Sports & Outdoor 2014–2015

	4 IMAGO, BRANDI JA TUNNETTUUS
	4.1 Yritysimago
	4.2 Brandi
	4.3 Brandin tunnettuuden tasot
	4.4 Keinoja rakentaa brandin tunnettavuutta
	4.4.1 Ole erilainen
	4.4.2 Sloganit, tunnusmelodiat ja symbolit
	4.4.3 Mediajulkisuus
	4.4.4 Sponsorointi
	4.4.5 Linkit
	4.4.6 Toistaminen


	5 MARKKINOINTIVIESTINTÄ
	5.1 Markkinointiviestinnän määritelmä
	5.2 Markkinointiviestinnän tavoitteet
	5.3 Mainonnan määritelmä
	5.4 Mainonnan tavoitteet
	5.5 Mainonnan muodot
	5.6 Mediakanavat
	5.6.1 Ilmoittelumainonta
	5.6.2 Televisiomainonta
	5.6.3 Radiomainonta
	5.6.4 Elokuvamainonta
	5.6.5 Ulko- ja liikennemainonta
	5.6.6 Internetmainonta

	5.7 Kansainvälisen ketjun markkinointi
	5.8 XXL Sports & Outdoor:n markkinointi vuosina 2014–2015

	6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS
	6.1 Tutkimusmenetelmät
	6.2 Reliabiliteetti ja validiteetti

	7 TUTKIMUSTULOKSET
	7.1 Ikä-, sukupuoli- ja asuinkunta jakaumat
	7.2 Mediakanavat
	7.3 Asioineiden pirkanmaalaisten määrä ja käsitykset XXL:n erilaisuudesta
	7.4 Väittämät
	7.4.1 XXL yrityksenä
	7.4.2 Hintataso
	7.4.3 Valikoima
	7.4.4 Kohderyhmä
	7.4.5 Palvelu

	7.5 Yhteenveto
	7.6 Kehitysideioita tulevaisuudelle

	8 OPINNÄYTETYÖPROSESSIN POHDINTA
	LÄHTEET
	LIITTEET

