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1 JOHDANTO

Opinnaytetydmme alkukiinnostuksena oli l&htea tutkimaan urheiluvaline- ja urheiluvaateliikkei-
den kilpailutilannetta Kokkolassa. Alkuperaisena ideana oli selvittaa, tarvitaanko Kokkolassa
lisda kilpailua ja onko taalla ylipdénsa tarvetta uusille urheiluvaline- ja urheiluvaateliikkeille.
Innostuimme ideastamme ja erityisesti, kun tiesimme, ettd mm. Stadium on selvittdnyt rantau-
tumista Kokkolaan, joka ei sittemmin toteutunut. Toivoimme, etté olisimme saaneet korvamer-

kityn toimeksiannon joltakin sellaiselta alan yritykselta, joka ei ole viela Kokkolassa.

Opinnaytetyon alkuprosessi oli pitk& ja haasteellinen. Otimme aluksi yhteytta Stadiumin Suo-
men maajohtajaan sahkopostitse. Vastausta odotellessamme, pyrimme saamaan muita yh-
teyksia hyvaksikayttden haneen puhelinyhteyden. Yhteyden ottaminen ei kuitenkaan tuottanut
tulosta, joten otimme yhteytta séahkopostitse koko Stadiumin markkinointijohtajaan, Tanskaan.
Vielakaan pitkajanteinen tydpanoksemme ei auttanut meité eteenpéain. Vastoinkaymisista huo-
limatta, paatimme pysya urheiluvéline- ja urheiluvaatealalla, mutta muutimme ideaamme siten,
ettd selvittdisimme kuluttajien erilaisia valintakriteereitd, kun he ovat valitsemassa itselleen ur-
heilukauppaa, mista tuotteita ostavat. Voihan sita kautta tulla myds nadkemyksia alan kilpailuti-

lanteesta Kokkolassa, mika meita kuitenkin kiinnostaa.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa kuluttajien tyytyvaisyys taman hetkiseen tilanteeseen ur-
heiluvéline ja urheiluvaatteiden osalta seka selvittéda ja analysoida valintakriteereita, kun urhei-
luvalineita tai urheiluvaatteita ollaan ostamassa. Toivoimme kuluttajilta suoria ja todenmukaisia
vastauksia, totuutta kaihtamatta. Tutkimuksen analysoinnissa kaikkien kysymysten tulokset on
kasitelty erikseen, ja graafiset kuviot ja taulukot havainnollistavat palautteen yksityiskohtaisem-

min.

Tutkimus toteutettiin Webropol-kyselytutkimuksena, eri-ikaisilté ja eri tilanteessa olevilta hen-
kilgiltd satunnaisella otannalla. Otimme tutkimukseemme mukaan seitsemé&n Kokkolan alu-
eella sijaitsevaa yritysta: Intersport, Prisma, Citymarket, Haka-Sport, Halpa-Halli, Py6ra- ja Ur-
heilulike Maunuméki sek& Urheilu-Shop Ala-Korpi. Toteutimme tutkimusta Kokkolan Prisman

ja Chydenian liikepisteissa sekad Kalvian S-Marketin ulkopuolella. Tarkeimpina osa-alueina ky-



selykaavakkeessa olivat taustatiedot, toiminnan laatu ja ostokayttaytyminen. Kerasimme sah-
koisen kyselytutkimus kaavakkeen avulla vastauksia kasvotusten seka hydédynsimme sosiaa-
lista mediaa esimerkiksi Facebookia. Tarkeimpéna asiana koimme kyselya tehtaessa, etta sai-
simme mahdollisimman monen eri-ikdaisen ihmisen ajatuksia ja, ettd saisimme vastauksia tar-
peeksi paljon. Alkuperdisena tavoitteenamme oli saada noin 100 vastausta, mutta lopullinen
maara oli 156, mika yllatti todella.

Teoria osuuteen tahdoimme Kkirjoittaa asioista, jotka todella vaikuttavat urheiluvaline ja urhei-
luvaate markkinointiin. Ensin pohdimme alaa historiasta nykypaivaan, mita se on ulkomailla ja
Suomessa. Toisena lahtékohtana oli elinkeinoelama eli miten itse urheiluvaline ja urheiluvaa-
teala vaikuttaa elinkeinoon ymparimaailmaa. Edelleen, kirjoitimme brandista ja sen rakentami-
sesta, koska mielestamme brandi on todella suuri osa tuotteiden lanseeraamista ja markki-
nointia. Hyvaa brandia pystytaan kehittamaan jatkuvasti analysoimalla eri nakokulmista, teke-

mall& tutkimuksia ja tuloksien pohjalta paatelmia paremman brandin saavuttamiseksi.

Markkinointi on osa tyytyvaista asiakasta. Markkinointia kasittelimme erityisesti asiakaspalve-
lun nakokulmasta. Lisaksi kytkimme tydhomme myds urheilumarkkinoinnin, koska esikuvien
vaikutus urheilualalla on suuri ja usein urheilutapahtumissa on paljon erilaista markkinointia,
brandin vahvistamista ja sielld saattaa kohdata myds idolinsa, joka kayttaa juuri sellaista ur-
heiluvaatetta, mitd mindkin haluaisin. Idolin esille tuoma tuote saattaa monesti olla paljon te-
hokkaampi markkinointi tapa kuin esimerkiksi lehtimainos. Urheilumarkkinoinnissa pohdinnan
kohteena olivat siind kaytettavat tyokalut seka miksi Suomessa urheilumarkkinointi ei toimi.
Asiakastyytyvaisyydessa on sen sijaan ajateltava nykyhetked, mutta lisaksi pohdittava sita,

kuinka asiakkaalle saataisiin seuraavalla kerralla entistakin parempi palvelukokemus.

Viimeisena teoria osuutena kasittelimme tieteellisen tutkimuksen toteuttamista yleisella tasolla,
seka sitd, mitd se on opinnaytetyota tehtédessa. Erilaisia tutkimuksia on paljon, mutta jokaisen
on loydettdva omaan tarkoitukseen sopiva tutkimusstrategia sen pohjalta, mita tutkimuksella

tahdotaan saavuttaa.



2 URHEILUVALINE- JA URHEILUVAATEALA

Jo aikojen alusta, urheilu on ollut osa ihmisten jokapaivaista elamaa. Nykymaailmassa urhei-
lulla on luultavasti hallitsevin vaikutus kulttuuriin. Se nékyy lahes kaikilla elaman osa-alueilla,
muodista viihteeseen ja tydsta hyvinvointiin. Urheilun ja likunnan lahtokohta on tutustumistilai-
suus, tapa jolla ihmiset ovat vuorovaikutuksessa keskenaan, ja taméa nakdkulma on sitd mukaa
kehittynyt yhteisista aktiviteeteista joukkueurheiluun ja tapahtumiin. Tama on silminnahtavissa
jopa yksinliikkujissa, uimareissa ja/tai juoksijoissa, jotka haluavat kuitenkin harrastaa kerhoissa
muiden saman lajin harrastajien tai toisen yksittédisen harrastajan kanssa. (O"Mahony & Brad-
dock 2002, 7.)

Monen urheilulajin harrastaminen edellyttda joko urheiluvalineitd, urheiluvaatteita tai molempia
ja osa urheilijoista ovat sidoksissa kayttamiinsa urheiluvélineisiin. Tassa luvussa késitellaan
urheiluvalineiden ja urheiluvaatteiden taustaa, mita urheiluvaline- ja vaateala on tanéa paivana
ja mita se tarkoittaa seka alan tunnuslukuja ja tulevaisuutta. Liséksi kasitellaan erityisesti myos

sitd mita urheiluvaline- ja urheiluvaatealan tilanne on Kokkolassa.

2.1 Taustaa

Urheiluvélineisiin ja urheiluvaatteisiin liittyy paljon historiaa ja kehitysta on tapahtunut suuresti
molemmilla osa-alueilla. Monet urheilulajit eivéat olisi mitdan ilman urheiluvélineita ja urheilu-
vaatteita. Esimerkiksi pallot, mailat, rapylat, kengat seka treenitopit ja trikoot ovat olennainen
osa urheilulajien suorittamista ja toiset lajit tarvitsevat jopa useampia naista. Kaikilla nailla
edellda mainituilla valineilla ja vaatteilla on ollut oma tarinansa, kuinka ne ovat kehittyneet ny-

kyiseen tilanteeseen.

Urheiluvéalineet ovat kehittyneet usein vahingossa ja tarpeen ilmetessa. Urheiluvaatteet sen
sijaan ovat syntyneet jo olemassa olevien vaatteiden pohjalta, joihin on kehitetty teknisempia
kankaita seka suunniteltu urheiluun sopivia ominaisuuksia. Miesten pukeutumisessa housut
olivat normaali vaatekappale. Naisten pukeutumiseen housut tulivat urheilupukeutumisen

kautta. Patricia C. Warner totesi tutkimuksissaan, etta urheilun ansiosta sukupuoliroolit ovat



vahvasti muuttuneet neutraalimpaan suuntaan. Aiemmin nainen luokiteltiin hauraaksi ja hei-
koksi kunnes ymmarrettiin, etté likunta edistdd naisenkin terveytta. Liikkuminen oli helpompaa,

kun hame vaihtui housuihin. (Turunen 2011, 23.)

1800-luvulta 1940-luvulle asti urheilussa kaytettiin tavallisia vaatteita, koska ihmisilla ei ollut
useita vaatekertoja. Miesten pukeutumiseen kuuluivat pitkat housut ja kangaspaita tai korkea-
kauluksinen villapaita 1800-luvulla. Erilaisia lakkeja ja neulottuja myssyja kaytettiin paan lam-
mikkeenad, jalassa olivat villasukat ja pieksut. Kylmalla ilmalla kasvojen suojaamiseksi kaytettiin
kankaista maskia, joka suojasi pakkaselta ja kylmalta tuulelta. Vaatteet olivat variltddn tummia,
mika oli tavallista talonpoikaiskulttuurille ja omavaraistaloudelle. Jotkut kayttivat my6s hiihta-
essaan pellavaisia kesavaatteita, jotka olivat paljon ohuemmat kuin ihmiset yleensa kayttivat.
Herrasvaet kayttivat 1920-luvulla myds pussihousuja, kun taas tyolaiset kayttivat suoria hou-
suja. Kiivas keskustelu naisten housujen kaytosta jatkui 1970-luvulle asti. Nuorten naisten hou-
sujen kayttoon suhtauduttiin paremmin kuin idkkaampien, ja naimisissa olevien naisten tuli

valttaa housujen kayttamista kokonaan. (Uotila 2002, 67.)

Hiihto oli ja on viela tanakin paivana niin sanotusti suomalaisten laji. Hiihtovalineet muuttuivat
1920-luvulla siten, etté ne sopisivat paremmin murtomaalle. Pitk&t puusukset saivat siirtya uu-
denlaisten suksien tieltd. Voiteita kehitettiin ja luistovoiteen rinnalle kehitettiin pitovoide, jotta
hiihdosta tulisi sujuvampaa eri maastoissa. Maystimet vaihtuivat metallisiin siteisiin ja siteiden
uudistumisen myo6ta pieksujen tilalle tulivat hiihtomonot. Maastohiihdon vélineita kaytettiin
1930-luvulla my6s makihypyssa. Monet hiihtajat kayttivat samoja vaatteita niin hiihtdessa kuin
makihypyssa, mutta véahitellen ruvettiin suunnittelemaan lajikohtaisempia vaatteita ja valineita.
(Uotila 2002, 70.)

Urheiluvaatteet muuttuivat merkittavasti, kun Suomi osallistui olympialaisiin ja maailmanmes-
taruuskisoihin. Olympialaisten sdant6jen mukaan jokaisella urheilijalla piti olla virallinen kisa-
asu ja lisaksi tuli marssia maansa nimikyltin ja lipun perdssa. Lontoon kesaolympialaisissa
vuonna 1908, eri osallistujamaiden osallistujilla oli ensimmaista kertaa yhtenaiset asut. Hiihta-
jien keskuudessa pusakat olivat erittéin suosittuja 1920-luvulta 1950-luvun loppuun saakka.
Samaisia pusakoita kaytettiin myos arki- ja tyovaatteina. (Uotila 2002, 74.)



Isompiin kisoihin osallistuttaessa yhtenaisyys oli tarkedd. Lama ja rahapula vaikuttivat siihen,
ettd vuoden 1932 Lake Placidin Olympialaisiin [&hetettiin vain hiihtomaajoukkue, kun makihyp-
pyjoukkue sai jaada kotiin. Vaatteet olivat 1930-luvun puoleen véliin saakka varitykseltaan tum-
mansinisia ja lisavareina kaytettiin ruskeaa, harmaata ja mustaa, mutta pian vaatteiden varit
vaihtuivat Suomen lipun véreihin eli sinivalkoisiin. Vuonna 1936 Garmisch-Partenkirchenin tal-
vikisoissa Suomen edustusvillapaidasta tuli v-aukkoinen ja siita tuli pitkaaikainen sinivalkoinen
hiihtoklassikko. Suomalaisten kayttama sinivalkoinen pipo otettiin kaytt6on 1930-luvulla ja sita
kaytettiin 1960-luvulle asti. Neulepaita oli edustusasuna vain joitakin vuosia, kilpailuasu piti
siséllaan pipon, pusakan ja suorat housut. Vaatteiden mallit olivat yksinkertaiset, selkeéat ja
kaytannolliset ja siitd syysta urheilijat pitivat niitd vuosikymmenia vaihtamatta mallia. (Uotila
2002, 79.)

2.2 Urheiluvaline- ja urheiluvaateala tanaan

Urheiluvaate- ja urheiluvélineala on monelle myos elinkeino ja ala on paljon laajempi kuin moni
ymmartada. Ala ei ole ainoastaan tuotteiden myymista ja valmistamista. Se tyollistdd uskomat-
toman maaran ihmisia erinaisissa tehtavissa, kuten tekstiilien valmistus, itse vaatteiden ompelu
ja suunnittelu. Brandit kuten Nike ja Adidas ty6llistavat paljon ihmisia esimerkiksi Aasian ete-
laisimmassa osassa, kuten Indonesiassa, Vietnamissa ja Kiinassa. Kengat valmistetaan

yleensa Taiwanissa ja Eteld-Koreassa. (Global Exchangeku 2016.)

Itse brandit eivat omista valmistustehtaita, vaan ostavat valmistuksen ja tuotteen tehtailta. Teh-
taiden johtajat johtavat valmistusprosessia. Brandit suunnittelevat ja ostavat tekstiilit, mutta
joku muu valmistaa tuotteen. Valmistusmaat on valittu sen mukaan, missa tuotteet on edulli-
sinta valmistaa. Monissa maissa kuitenkaan palkka ei aivan riitd edes kattamaan kaikkia pe-

ruselamiseen tarvittavia kuluja. (About Nike 2016.)

Globaalin tekstiilituotannon supervalta on ehdottomasti talla hetkella Kiina. Kiina dominoi teks-
tiilialan vientimarkkinoita 50 prosentilla ja osuus on kasvanut jatkuvasti. Lisdksi maa investoi
jopa kaksi kertaa enemman maailman keskiarvoon verrattuna. Tekstiilialan kehittyessa ja kas-
vaessa, myos tekstiilien kulutus on noussut huomattavasti. Kehittyneiden talouksien, kuten

Amerikan, rooli tekstiilien tuottajana on laskenut uuden supervallan alla. Arvonlisdys, viennin



ja investointien mé&arat ovat laskussa. Kehittyneissa talouksissa keskitytddn enemman tekstii-
liarvoketjun eniten arvoa tuottaviin toimiin ja nain ollen palkkatasoa pystytaan nostamaan. Glo-
baalin kilpailukentan muutosten aikana Suomi on pitanyt asemansa entisellddn. Pohjoismaista
Suomi on ainoana pystynyt parantamaan kannattavuutta urheiluvaatealalla, muiden kannatta-
vuus on laskenut. Enemmistd Suomen tekstiiliteollisuudesta koostuu pienista yrityksista. (Tah-
vanainen & Pajarinen 2014, 47-63.)

Urheilu on jatkuvasti suuremmassa osassa useiden ihmisten elamaa. Kun itse urheilun osuus
kasvaa jokapdivaisessa elamassa, myos urheiluvalineiden ja urheiluvaatteiden kulutus kas-
vaa. Suomessa tekstiiliala tyollistaa koko teollisuuden tyontekijoista noin 3 % ja tuottaa melkein
2 % arvonlisdyksesta. Tuloksellisuus tekstiilialalla on joka vuosi parantunut. Suomessa tekstii-
liala keskittyy suunnitteluun ja myynnin johtamiseen. Tilastokeskuksen mukaan pelkastaan
Suomessa tekstiiliteollisuus tyollisti vuonna 2012 noin 12 000 ihmistd. Osuus on kuitenkin ollut
laskussa koko 2000-luvun. Lisaksi tyon tuottavuus on ollut koko teollisuutta heikompi (19€/h
vastaan 35€/h). Suomen tarkeimpien vientituotteiden listalla vuonna 2012 olivat naisten- ja
miesten urheilutakit sekd muut miesten urheiluvaatteet. Osuus viennista nailla vaatteilla oli jopa

3,7 % Suomen kaikista vientituotteista. (Tahvanainen & Pajarinen 2014, 88-101.)

Tilastokeskuksen tutkimusten perusteella tekstiilien vahittaiskaupan koko vuonna 2012 oli
543,5 miljoonaa euroa, jalkineiden vahittaiskaupan koko oli 618,3 milj.€ ja vaatteiden vahittais-
kaupan koko oli jopa 2815,1 milj. €. Vaatteiden vahittaiskauppa kuului toiseksi suurimpaan
vahittaiskaupan tuoteryhmaan, jonka osuus oli 21 % koko vahittaiskaupan myynnista. (Elintar-

vikkeet ja juomat vahittaiskaupan suurin tuoteryhma 2012, 2014.)

2.3 Tulevaisuus

Tutkimus, kehitys ja suunnittelu ovat useissa eri teollisuuden alan yrityksissa tukipilareina.
Tuote- ja palveluinnovaatioilla erotutaan kilpailijoista, parannetaan kuluttajien kayttokokemuk-
sia ja luodaan uusia markkinoita. Kilpailukyky sen sijaan tarjoaa mahdollisuuden korkeampaan
katteeseen. Suomelle tAméa on todella tarkeda, koska se ei ole voinut kilpailla kustannusperus-
teisella tuotannolla vuosiin tekstiili- ja vaatealalla. Suomalaisen tekstiilialan tutkimus- ja kehi-

tysinvestoinnit ovat laskeneet viimeisimman talouskriisin jalkeen. Huippulukemat néakyivat



vuonna 2009 17 miljoonan euron investointeina, mutta vain kolmessa vuodessa ne laskivat yli
70 prosenttia. Suomessa tapahtuvan toiminnan kokonaisvolyymiin suhteutettuna investoinnit

ovat kuitenkin pysyneet melko vakaana. (Tahvanainen & Pajarinen 2014, 14-16.)

Kuluttajat vaikuttavat jo tdnd paivana moniin asioihin yrityksen toiminnassa. Tulevaisuudessa
asiakkaat ovat mukana tuotekehityksessé, joka sisaltaa fyysisid ominaisuuksia esimerkiksi mi-
toitukseen ja sitd kautta laatumielikuvaan. Tuotteiden varimaailma ja kuosit jaavat kuitenkin

yrityksen paatettavaksi. (Tahvanainen & Pajarinen 2014, 14-16.)

Esimerkkiyrityksend Amer Sports Oyij:lla on selke& visio tulevaisuudesta: nopea kasvu. Yhtio
panostaa jalkineisiin ja asusteisiin, muihin kuluttajalahtdisiin tuotteisiin ja markkinointiin. Liséksi
panostuksen kohteena ovat myynnin ja jakelun tehostaminen. Haastavana Amer Sports Oyj:n
toimitusjohtaja Heikki Takala pitad maailmanlaajuisia kaupankayntiolosuhteita. Yritys keskittyy
asettamiinsa strategisiin linjauksiin sekd paneutuu kehittamaan kasvua pitkalla aikavalilla.

Vuosikasvutavoitteena yrityksellda on 5 %. (Amer Sports hakee nopeampaa kasvua 2014.)

Talla hetkella vaate-ala on keskittynyt Suomessa tuotekehitykseen, suunnitteluun ja myynnin
johtamiseen. Se, kuinka tulevaisuudessa tilanne muuttuu, riippuu siitd, kuinka suomalaiset
osaavat hyddyntaa globaaleja megatrendeja. Megatrendeja ovat esimerkiksi tuotanto- ja tuo-
teteknologian kehitys, demografiset muutokset markkinoilla, vastuullisuus osana kestavaa ke-

hitysta seka Kaukoidan roolin muuttuminen jatkossa.

Teknologia voi tarjota kasvumahdollisuuksia ja se voi lisata myoés suomalaisen tekstiilialan kil-
pailukykya. Teknologia lisaa tehokkuutta ja tuotantoteknologian joustavuutta ja ohjelmoita-
vuutta. Elektroniikka yhdistyy tekstiiliin ja nykypaivaan, kaiken voi tehda verkossa, kuten myds
suunnitella omat kenk&nsa. Taman mahdollisuuden tarjoaa useampikin yritys, mutta yksi ta-

man kaltaisen suunnittelun edellakavija on Adidas. (Tahvanainen & Pajarinen 2014, 114-115.)

2.5 Urheiluvaline- ja urheiluvaateala Kokkolassa

Kokkolan alueella oli aikaisemmin seitseman, mutta talla hetkella kuusi urheiluvéline- ja urhei-

luvaateliikettd: Intersport Kokkola, Prisma Kokkola, K-Citymarket Kokkola, Kokkolan Halpa-



Halli Oy, Pyo6ra- ja Urheilulike Maunumaki Ay ja Urheilu-Shop Ala-Korpi Ay. Intersport on ta-
man alueen johtava urheiluvéline- ja urheiluvaatemyyntiliike. Taman voi todeta myds siita, etta
Kokkolan Intersportin kauppiaat valittin vuoden 2015 Intersport-kauppiaiksi. (Johanna Koivu-

koski-Hagg ja Kaj Hagg Kokkolasta ovat vuoden Intersport-kauppiaat 2015.)

Kilpailu kiristyy jatkuvasti market- ja paivittaistavarakauppojen kasvavan tuotevalikoiman
vuoksi, ja esimerkiksi Kokkolan Prismassa on erittain laaja valikoima urheiluvalineita ja -vaat-
teita. Lilkkunnan merkitys jokaisen ihmisen péaivittaisessa elamassa on kasvanut. Liikuntaa har-
rastetaan jopa huomaamatta hyotyliikuntana. Niin kauan kuin ihmiset liikkuvat tavalla tai toi-

sella, menekki urheiluvaatteille on todennékdisesti tasainen tai jopa kasvava.



3 BRANDI

Brandi on suomalaisten yritysten valitettavasti heikoin hyddyntama kilpailukeino. Jos halu-
amme parjata kovenevassa kansainvalisessa kilpailussa, brandin rakentamisesta on kuitenkin
tultava samanlainen kansallinen "leipélaji”. (Uusitalo 2014.) Tassa luvussa tarkastellaan, mitéa
tarkoittaa brandi ja mitd hyvan brandin rakentaminen vaatii seka mika merkitys brandilla on

yrityksen toiminnalle.

3.1 Maaritelma

Brandi mielletddn usein hyvin pinnalliseksi kuvitelmaksi, joka kuvaa yritysta ja sen persoonaa.
Hienolta kuulostavilla adjektiiveilla pyritadan maarittamaan, mita brandi todellisuudessa on.
Brandiksi voidaan kasittda helposti pelkastaan yrityksen logo. Nama pinnalliset tunnuspiirteet,
kuten hienot adjektiivit ja logo voivat vahvistaa brandia ja sen olemassaoloa, mutta ne ovat

vain keinoja lisata brandin arvoa ja valittaa se asiakkaille. (Uusitalo 2014, 15.)

Brandit syntyivat, kun siirryttiin mielihalujen tyydyttdmiseen. Nykyaikana tuotteiden ja palvelui-
den tarjonta ylittad moninkertaisesti kysynnan. Yksi syy siihen voi olla, etta ihmisilla on vahem-
man aikaa kuin vaihtoehtoja sen kayttdmiseen. lhmisten ostopéatds tapahtuu yleensa tuntei-
den perusteella. Brandin oikeus voi havita tuosta vain. Jos brandin arvo menetetddn, mikaan
laki ei turvaa yhtion tai yrityksen oikeuksia. Moni yritys sanoo, ettéd se omistaa jonkin tietyn
brandin, mutta tosiasiassa yritys ei voi omistaa brandia. Brandin omistavat kuluttajat. Brandi
on se tunne, kasitys ja mielikuva yrityksestd, joka on jaanyt asiakkaan mieleen. Usein ihmiset
pitavat brandista ja myos tarvitsevat brandeja. Toisaalta ihmiset myds hylkaavat brandin hel-
posti ja tarvittaessa korvaavat sen uudella paremmalla, jos ja kun semmoinen tulee eteen.
Brandilla voi olla monta méaaritelmaa. Se voi olla yrityksen identiteetti, maine tai heijastuma.
(Everi 2011.)

Brandit merkitsevat yritykselle paljon. Monesti yrityksella on liian paljon brandeja, koska yritys
ei uskalla priorisoida tai karsia niitd. Brandin tehtdva on tehda rahaa, ja paras brandistrategia

on se, joka tuottaa yritykselle rahaa. (Méakinen 2010.)
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Mitéa brandi todellisuudessa on? Se on tydkalu, jolla johdetaan asiakkaiden odotuksia. Brandi
on asiakkaan nakokulma arvosta, jonka kyseinen yritys luo. Se on keskeinen kilpailukeino yri-
tyksilla ja se patee kaikilla eri toimialoilla, riippumatta siitd onko kyse yritykselta asiakkaalle vai

yritykselta yritykselle vélisesta kaupasta.(Uusitalo 2014, 15.)

3.2 Brandin rakentaminen

Brandin pitaa olla mieleen jaava, ettd asiakas kiinnostuu ja haluaa palata takaisin. Taman takia
on tarkeéaa, etta brandikuva on niin [&helld kuin mahdollista yrityksen identiteettia ja tavoitteita,
jotta yritys onnistuisi toiminnassaan ja viestinnassaan. Yrityksen taytyy muistaa, etta pienikin
asia voi vaikuttaa asiakkaan kokemukseen yrityksesté. Esimerkiksi jos yksikin asiakas on saa-
nut omasta mielestaan huonoa palvelua, voi tieto levitd nopeasti muille asiakkaille. (von Hert-
zen 2006.)

Yritykset, joilla on pitkd historia, ovat vahvaoilla, silla usein vanhoja yrityksid kunnioitetaan ja
tama vahvistaa myos brandia. Se, etta yritys on ollut toiminnassa kauan, tarkoittaa myos sita,
ettd tunnettuus asiakkaiden keskella on sailynyt. Vaikka yritys on vanha ja tiedetdan, etta hyvin
menee, taytyy brandiin kuitenkin panostaa, jotta asiakkaiden mielikuva ei muuttuisi huonom-

paan suuntaan. (von Hertzen 2006.)

Kun uusia yrityksid perustetaan ja brandeja aletaan kehittda ja luoda, on tarke&a tuoda esille
taustaa, koska syntyvaiheessa brandi nojaa perustajien osaamiseen ja kokemukseen. Brandin
muodostumisessa on tarke&a sen omistustausta, silla antaa leimaa yrityskuvalle. Brandin muo-
dostumiseen vaikuttavat mm. se millainen johto yrityksella on, miten yritys esiintyy julkisuu-
dessa ja minkalainen kuva yrityksen johdosta on syntynyt. Toiminnan laajuus, kotimaisuus ja
kansainvalisyys seka markkina-asema ovat asioita, jotka luovat yrityksesta mielikuvaa. Tarkein
asia brandin muotoutumiselle ovat kuitenkin asiakkaiden ja muiden sidosryhmien seka niiden

l&hipiirien omakohtaiset kokemukset. (von Hertzen 2006.)
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Seuraavaksi katsotaan yrityksen nékdkulmasta, kuinka yritys voi vaikuttaa brandikuvansa
muodostumiseen. Yrityksen on harjoitettava eettisesti tervetta, kannattavaa ja tarpeellista lii-
ketoimintaa ja tuotettava tuotteita ja palveluja kilpailukykyisesti seké osattava viela viestia niista
oikeilla tavoilla ja oikeille kohderyhmille. Bréandin rakentamisen ja viestinnan tavoitteena on tu-

kea yritysta ja sen menestysta. (von Hertzen 2006.)

4P-mallin kautta, jota avataan paremmin luvussa 4, voi yritysjohto tarkastella brandin rakenta-
mista. Rakentamisen alueita ovat tarjooma, hinnoittelu, jakelukanava ja markkinointiviestinta.
Naita neljaa eri aluetta koskevat paatokset kuuluvat yrityksen johdolle. 4P:n kayttdma tuote-
sana vaihdetaan tarjoomaksi, koska se, mita asiakkaalle tarjotaan, on laajempi kuin pelkka yksi
tuote. TAma tarkoittaa siis sita, ettd asiakkaan ostaman tuotteen liséksi asiakas arvioi palvelun
laadun ja siitd saadun kokemuksen. Yrityksille on vaikeaa pelkalla tuotteella erottautua kilpai-
lijoista. Hinnoittelun kautta taas yritys pystyy paattamaan, millainen suhde asiakkaaseen teh-
daan. Voidaan kayttaa erilaisia tarjousmenetelmia, esimerkiksi myyda suksipaketti houkuttele-
vaan hintaan. Jakelukanavaa on yrityksen mietittdva tarkasti, eli onko yritys jonkinlainen eri-
koisliike, jossa esimerkiksi myydaan vain polkupyoria, vai onko yritys sellainen, joka myy "kaik-
kea kaikille”. Verkkokaupat ovat myds lisdantyneet ja moni yritys on siirtynyt myds verkkomyyn-
tiin, mik& voi nykymaailmassa olla hyva vaihtoehto. Markkinointiviestinnassa johdon tehtava
on varmistaa, etta tarjoamien viestinnalliset ratkaisut ovat sitd mita yritys haluaa. Se, mika
saattaa tehda tasta ristiriitaisen tilanteen, on, ettd monesti johto alkaa arvioimaan tarjoaman

laatua ja suuntaa. (Makinen, 2010, 50.)

3.2.1 Brandin prosessit

Asiakaslahtoisyys yhdistdd menestyvét liiketoimintastrategiat. Asiakaslahtoisyys tarkoittaa
sita, ettd tuotteet ja toimintamalli, jota yritys on tydstanyt, vetoavat tiettyihin asiakasryhmiin.
Kun Kilpailu kiristyy, huomataan, etta yrityksiltd 16ytyy eri vahvuuksia. Jos brandi on hyva, se
vetoaa asiakkaisiin, ja silloin my6s henkildsto ja muut sidosryhmat ovat kiinnostuneita. (Jarvi-
nen 2008.)
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Jos brandi on systemaattisesti ja strategisesti rakennettu voidaan ndhda selva prosessin kulku.
Ensimmaisessé vaiheessa mietitdan, mika on kaiken tarkoitus. On tarkeéaa, etta yritys saa kes-
tavan perustan. Yrityksen on muistettava, etta kaikkea ei voi tehda, vaan pitaa olla valmis myds
luopumaan jostakin ja tehda oikeat valinnat yrityksen nakékulmasta. Seuraavassa vaiheessa
on katsottava yrityksen valintaa asiakkaiden ndkdkulmasta. Kun yritys tietd&, minkalaista arvoa
se tuo tuotteillaan ja palveluillaan asiakkaille, ja kun hinnoittelu ja asiakkaiden vaihtoehdot on
otettu huomioon, voi yritys kehittdd viela enemman toimintaansa ja lisata asiakaskuntaansa.
(Jarvinen 2008.)

Kun tarkoitus ja liiketoimintamalli on maaritelty, voidaan keskittya viestintddn. Tama vaihe on
tarked, koska néain saadaan tieto tuotteesta tai palvelusta asiakkaille. Nyt taytyy miettia, milla
tavalla edetaan, ettd yritys erottuisi muista yrityksista. Markkinointibudjetti on myds huomioi-
tava, eli kuinka paljon yritys voi sijoittaa rahaa viestintdan. Taméan pohjalta tehdaan markki-
nointisuunnitelma. Tama tarkoittaa sitd, etta yritykselle on tehty tarkka vuosisuunnitelma yri-
tykselle, josta nakyvat yrityksen toimenpiteet. On myo6s hyva, jos yritys on tehnyt suunnitelman
pidemmallekin, mutta se ei voi olla niin tarkasti suunniteltu kuin vuosisuunnitelma. Kun yllamai-
nitut asiat on yrityksessa toteutettu, on hyva pistda ne seurantaan, esimerkiksi asiakastyyty-
vaisyyden ja brandin kehityksen kannalta. Se, mika tekee brandista pitk&aikaisen, on sen sit-
keys, jatkuvuus ja kaikkien sidosryhmien huomioiminen vuorovaikutteisella viestinnalla. (Jarvi-
nen 2008.)

3.2.2 Brandin analyysit

Brandin analyysi sisaltdd mm. seuraavat analyysit: asiakasanalyysi, kilpailija-analyysi ja itse-
analyysi. Asiakasanalyysilla saadaan selville muun muassa asiakkaiden mielipiteet yrityksesta.
Nain saadaan selville yrityksen vahvat ja heikot kohdat, onko yrityksen imago pysynyt saman-
laisena kun ennen, minkalainen on asiakkaiden lojaalisuus yritysta kohtaan ja onko asiakkaalla
hyvid neuvoja yritykselle. Itseanalyysilla tai yritysanalyysilla yritys itse arvioi yrityksen sisaisen
toiminnan. Yritysanalyysi voidaan jakaa seuraaviin osiin: organisaatioanalyysit, toimintojen

analyysit, laskennalliset analyysit, tuote-markkina-analyysit. (Mikkonen 2006.)
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Organisaatioanalyysissé yritys analysoi omaa tilannettaan. Yritys tarkastelee esimerkiksi kil-
pailuosaamistaan, markkina-asemaansa, johdon osaamista yrityksessa jne. Toimintojen ana-
lyysi-ajattelussa voidaan kayttad Michael Porterin arvoketjuajattelua, jonka Porter esitti 1985.
Ajatus koostuu toiminnoista jotka tuovat lisdarvoa, ja Porter toi esille my6s sen, etta yritys ei
ole itsenainen, vaan se on riippuvainen toisten yritysten tekemisesta. Tama tarkoittaa siis sita,
ettd yhden yrityksen suoritustapa vaikuttaa toisen yrityksen toimintaan. Laskennallisten ana-
lyysien kautta yritys voi mitata tuloksia, joita se on saavuttanut. Talla analyysilla arvioidaan

muun muassa maksuvalmiutta, vakavaraisuutta ja kannattavuutta. (Mikkonen 2006.)

3.2.3 Brandin tunnettuus

Mitéa on brandiuskollisuus? Se on osa brandipddomaa, eli tarkoittaa myds brandin tehoa. Bran-
diuskollisuus maaritelladn positiivisena tai negatiivisena, eli minkélainen mielipide asiakkaille
on jaanyt yrityksesta, mika on heidan kasityksensa ja kokemuksensa yrityksesta. Jos asiakas
valitsee yrityksen vaikka olisi mahdollista valita muitakin yrityksi&, on asiakas uskollinen valit-
semalleen yritykselle ja tAma on brandiuskollisuutta. Muita padomia ovat esimerkiksi, brandi-
tietoisuus ja brandiattribuutit, mutta naista kuitenkin tarkein on brandiuskollisuus. Brandiuskol-
lisuus kertoo, kuinka todennakoisesti asiakas haluaa jatkaa yrityksen asiakkaana. (Liike-Aka-
temia 2016.)

Vaativa tavoite yritykselle olisi saada oma tuote tai tuoteryhma asiakkaan mieleen niin, etta
asiakas vastedes ostaisi vain sitd. Esimerkiksi Applella tunnettuus niin ajateltuna on erittain
hyva. Tunnettuuden tasoja I6ytyy muitakin, kuten autettua tunnettuutta, mika tarkoittaa sita,
etta jos joku kysyy, asiakas tuntee tietyn merkin. Esimerkiksi voitaisiin kysya, tunteeko asiakas
merkin Hyundai. Toinen tunnettuustaso on spontaanitunnettuus, joka tarkoittaa sita, etta vaikka

tuote ei ole viela markkinajohtaja, sen kuitenkin tunnistaa. (Liike-Akatemia 2016.)

Tunnettuutta voidaan muodostaa monin eri tavoin. Suositeltavaa olisi, etta ensin mietittaisiin
erilaisuutta, koska se huomataan. Esimerkiksi, jos jokainen tuote on samanvarinen ja sitten
esille tuleekin erivarinen tuote, se huomataan. Toinen tarked osa tunnettuuden rakentamista
on slogan ja melodian kaytt6. Niiden pitaa olla sellaisia, ettd ne jaavat inmisten mieliin ja ne

voidaan yhdistaa helposti automaattisesti tuotteeseen. Logo on myos tarkeé osa yritysta, ja
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sen pitaa olla osuva ja mieleenpainuva. Tarkeinta on kuitenkin muistaa, etta ilman rahaa yritys

ei saa lanseerattua merkkid markkinoille. (Liike-Akatemia 2016.)

3.2.4 Kilpailija-analyysit

Kilpailija-analyyseilla saadaan selville, minkalainen markkina-asema yrityksella on markki-
noilla. On tarkeaa, etta yritys ei vertaile itseaan muihin yrityksiin liikaa, eli ei kannata keskittya
likaa pelkastaan kilpailuun. Sen sijaan kannattaa keskittya esimerkiksi asiakkaiden palveluun,
verkostoitumiseen ja oman toiminnan kehittamiseen. Tarkeinta ei ole se, etta yritys on jotain
toista yritystd parempi, vaan se, ettd asiakkaalla on motiivit ostaa tuote juuri tasta yrityksesta
eika jostain toisesta yrityksesta. Muita hyvin menestyvia yrityksia kannattaa benchmarkata ja
ottaa niistd mallia. Aina ei ole kyse siita, ettéd kilpaillaan asiakkaista. Asian voi myos hoitaa
esimerkiksi segmentoimalla asiakkaat ryhmiin. Tama tarkoittaa, etta nain yritys voi keskittya
parhaisiin osa-alueisiinsa, asiakastyytyvaisyys nousee, kannattavuus nousee ja kustannuk-

sissa saastetaan.

Kilpailutilanteen analysoinnissa kannattaa huomioida esimerkiksi kilpailijoiden nimet, ja mita
ne tekevat. Myos kilpailijoiden mééara ja niiden olemus on hyva huomioida. Kilpailuroolit ja kil-
pailijoiden tuotteet ovat myds tarked osa analyysissa. Kilpailurooleihin kuuluvat markkinajoh-
taja, haastaja, erikoistuja ja jaljittelija. Kilpailija-analysoinnin apuvalineena voidaan kayttaa eri-
laisia malleja, joista yksi esimerkki on Michael E. Porterin malli, joka kuvaa viitta eri kilpailuvoi-
maa. Mallin avulla voidaan analysoida yrityksen toimintaymparistéa. Mallia voidaan kayttaa

moneen toimialaan. (Annulaine 2013.)

Ensimmainen kilpailuvoima on yritysten vélinen kilpailu, jolloin analysoidaan kilpailevaa yri-
tysta; onko yritys uusi vai kokenut ja mista toiminnasta on kyse. Toinen kilpailuvoima on uusien
tulokkaiden muodostama uhka, mika tarkoittaa uusien yritysten tuloa markkinoille. Kun uusia
yrityksia saapuu markkinoille, voi kokeneempien yrityksien lilkevaihto pienentya tai yrityksia voi
jopa poistua markkinoilta. Kolmas kilpailuvoima kasittelee ostajien neuvotteluvoimaa, mika tar-
koittaa asiakkaiden valtaa markkinoilla. Neljas kilpailuvoima liittyy yrityksen tuotteisiin, siihen

voiko asiakas voi korvata tuotteen tai palvelun ostamalla tai kayttamalla toisen yrityksen tuot-
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teita tai palveluita. Viimeinen ja viides kilpailuvoima késittelee tavarantoimittajien neuvottelu-
voimaa. Tavarantoimittajilla menee hyvin, jos toimittajan vaihtamisesta syntyva kustannus on
korkea, muut tavarantoimittajat eivat voi heita korvata ja asiakkaan kokemus palvelusta on ollut

miellyttava. Nama viisi kilpailuvoimaa yrityksen olisi hyva tunnistaa. (Annulaine 2013.)

3.2.5 Asiakaskokemus

Mita asiakaskokemus on? Se on loppusumma kaikesta siitd, mita asiakas on yrityksesta muo-
dostanut, esim. mielikuva, palvelu, tunne. Asiakaskokemus ei aina liity asiakaspalveluun. Talla
tarkoitetaan siis, ettd kokemusta syntyy myos muista tekijoista, kuten mainonnasta tai liikkeen
siisteydesta. On tarkedaa muistaa, ettd asiakaskokemus syntyy pienista asioista. Yksityiskohdat
ovat yritykselle tarkeitd, asiakas huomioi pienetkin asiat. Asiakas on kaupantekohetkella tar-
kein, ja asiakasta on kohdeltava silla tavalla, ettd han viihtyy tilanteessa. Esimerkiksi myyjan
ei kannata puhua ammattikielta, tai ainakin tassa tapauksessa asiat tulee selventaa asiak-
kaalle. Myyjan ei tarvitse aina olla samaa mieltéa kuin asiakas, silla myyjalla on ehk& enemman
kokemusta tietyissa asioista kuin asiakkaalla. Vaikka sanotaan, etta asiakas on aina oikeassa,
se ei valttamatta niin ole, ja myyjan on otettava kuitenkin johtoasema myyntitilanteessa. (Kat-

leena Kortesuo Oy 2012.)
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Arvon Arvon
tuottaminen kommunikoiminen

Arvon
kotiuttaminen

KUVIO 1. Asiakaskokemuksen luominen (mukaillen Uusitalo 2014,17.)

Asiakkaan kasitys arvosta perustuu kolmeen eri vaikuttavaan tekijaan. Ensin on arvon tuotta-
minen, eli millaista rationaalista ja emotionaalista arvoa tuotteet ja palvelut hanelle tarjoavat
verrattuna muihin kilpaileviin yrityksiin. Ylikilpailun vallitessa pelkka arvon tuottaminen ei riita,
vaan taytyy onnistua kiinnittdmé&éan asiakkaiden huomio eri arvon kommunikoimisen keinoilla.
Arvon kotiuttaminen luodaan arvon tuottamisella ja kommunikoimisella. Arvon kotiuttaminen
eli ansainta- ja hinnoittelumalli tarkoittaa sitd, ettéd brandin ansainta suhteutetaan asiakkaan

hyvaksyméaan hintaan, joka perustuu kaytto- ja asiointikokemuksiin. (Uusitalo 2014, 16.)

3.3 Brandi ja urheilukauppa

Monet urheilukaupat ovat itsessédén jo saaneet brandin leiman ja lisaksi ne myyvat tuotteita
isoilta brandeiltd. Yksi hyva esimerkki on Intersport. Intersport on tunnettu maanlaajuisesti ja
myo6s urheilukaupan markkinajohtaja Suomessa. Menestyksekés Intersport on tunnettu laa-

jasta valikoimasta, ammattimaisesta palvelusta, laadukkaista tuotteista, tuotteen korjaus- ja
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vaihtopalveluista ja helposta asioinnista. Intersport-brandi palvelee 42 maassa ja yli 5400 ur-
heilukaupassa. (Intersport.)

Intersportilla on tuotevalikoimassa alan parhaita ja johtavia tuotemerkkeja, kuten Adidas, Nike
ja Peak Performance. Se, etta Intersport on kansainvalinen, takaa asiakkaille maailman par-
haimman valikoiman tuotteita ja my6s uutuuksia. Yhteisty6 on tiivista Intersport Finland Oy:n
ja kansainvalisen Intersportin (1IC) valilla. Intersport Suomi Oy on osa Kesko-konsernia, ja ta-
man myo6ta asiakkaat voivat kayttaa hyvaksi Keskon monipuolista kanta-asiakasjarjestelmaa

my0s Intersportissa. (Intersport.)
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4 MARKKINOINTI JA TYYTYVAINEN ASIAKAS

Markkinointi mielletdan usein vain erilaisina tyokaluina ja tekniikoina, ja tastd nakokulmasta
tarkasteltuna markkinointia pidetdan taitona. Kun pohditaan markkinointia laajemmin, ymmar-
retaan, etta koko yrityksen on siihen osallistuttava. Yrityksissa markkinoinnin havaitsee ainakin
kolmella eri tasolla: markkinointi ajattelutapana, organisointikeinona ja tytkalu- ja toimintojouk-
kona. Ensisijaisesti markkinointi on yrityksen ajattelutapa, jonka tulee ohjata yrityksessa eri
ihmisia, prosesseja, valmistusta ja osastoja. Tarkoituksena on se, etta kaikilla on sama paa-
maara, oli kyse johtajasta tai l&hetista. Ajattelutavan toteuttamisessa hyddynnetaan asiakasné-
kokulmaa, taloudellisia realiteetteja ja muita sidosryhmia seka joissain tilanteissa tuotekeskei-
syytta. (Grénroos 2003, 314-315.)

Markkinoinnissa annetut lupaukset ja niiden tayttaminen ei ole helppoa, ja siksi taytyy osata
hyodyntad markkinointia organisointikeinona. Yrityksen osastojen tulisi tehda yhteistyota ja to-
teuttaa eri toimintoja haluttuun yhteiseen suuntaan. Ristiriidat ja yhteistythaluttomuus voivat
tuoda ongelmia markkinoinnin organisointiin osastojen valilla. Niin kuin alussa totesimme,
markkinointi mielletdan tydkaluina ja tekniikoina, joka johtuu siité, ettd asiakkaat nakevat ja
kokevat yleensa tuotteesta tai palvelusta tyokalujen, menetelmien ja toimintojen joukon. Hy-
vana esimerkkina markkinoinnin tyokalu- ja toimintojoukosta ovat pakkaukset, jakelu ja hinnoit-
telu. (Gronroos 2003, 315-317.)

Tassa kappaleessa kasittelemme tarkemmin markkinointia, markkinoinnin kilpailukeinoja seké
urheilumarkkinointia. Kdymme lapi asiakkaan ja asiakaspalvelijan nakdkulmasta hyvié ja huo-
noja asioita palvelusta seka sita kuinka kuluttajan ja palvelijan valista prosessia voitaisiin ke-

hittaa ja parantaa.

4.1 Markkinoinnin mallit

Markkinoinnin l&htoékohdaksi mielletddan markkinointimix, eli markkinoija suunnittelee tar-
peidensa mukaiset kilpailukeinot, jotka sekoittuessaan takaavat hanelle optimaalisen lopputu-

loksen. Neil Borden kehitti kasitteen 1950-luvulla ja antoi siihen ohjenuoran, johon kuului 12
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muuttujaa. Markkinointimix kehittyi E. Jermone McCarthyn toimesta 1960-luvulla 4P:ksi, johon
kuuluu nelja markkinointimuuttujien perusluokkaa (product, price, place, promotion — tuote,
hinta, saatavuus, markkinointi). Teorian keskipisteend on erilaisten menettelytapojen avulla
vaikuttaa markkinoihin ja saada kuluttaja ostamaan tuote tai palvelu. American Marketing As-
sociation on méaaritellyt markkinoinnin markkinointimixin pohjalta seuraavasti: "Markkinointi tar-
koittaa prosessia, jossa suunnitellaan ja toteutetaan ideoiden, tavaroiden ja palvelujen kehitta-
minen, hinnoittelu, myynninedistanta ja jakelu, jotta saadaan aikaan vaihdantaa, joka tayttaa

yksildiden ja organisaatioiden tavoitteet.” Myohemmin perinteinen 4P markkinointimix laajentui

useamman P:n kokonaisuuksiksi. (Groonroos 2003, 75; Gummesson 2004, 21.)

4Ps 5Ps 6Ps 7Ps 15Ps
McCarthy (1960) Judd (1987) Kotler (1984) Booms & Bitner (1981) Baumgartner (1991)
*Product eProduct *Product *Product *Product
*Price *Price *Price *Price *Price
ePromotion ePromotion ePromotion ePromotion ePromotion
*Place *Place *Place *Place *Place
*People ePolitical power eParticipants *People
ePublic opinion *Physical evidence ePolitics
formation *Process *Public relations
*Probe
ePartition
ePrioritize
ePosition
*Profit
*Plan
ePerformance
*Positive
implementations

KUVIO 2. Markkinoinnin kilpailukeinot (mukaillen Kuusela 1998, 78.)

Laajentuminen jatkui vuonna 1987 5P:ksi, kun Judd lisési yhden tarkean osa-alueen markki-
nointimixiin: ihmiset (people). Markkinointimixissé ihmiset tarkoittavat henkilostoa. Henkilosto
on tarke&a ottaa huomioon markkinoinnissa, koska usein asiakkaat ovat myyjien kanssa teke-
misissa tavalla tai toisella. Ennen 5P:n syntymista 6P oli jo kehitetty vuonna 1984 Kotlerin toi-
mesta. 6P:hen ei kuulunut kuitenkaan ihmiset (people), vaan politiikka, lait ja sd&dnndkset (po-
litical power) seka yleisen mielipiteen muodostuminen (public opinion formation). Politiikka, lait
ja sdannokset vaikuttavat markkinointiin ja 6P:ssa ne on tuotu esille. Liséksi 6P:ssa tuodaan
ilmi yleisen mielipiteen muodostuminen markkinoinnissa, eli millainen mielipide ja kuva asiak-

kaalla on yrityksesta ennen ja jalkeen kaynnin.
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Heti 4P:n jalkeen Booms ja Bitner kehittivat 7P:n, vuonna 1981. 7P:hen kuuluvat 4P:n liséksi
asiakkaat ja henkilosto (participants), palveluymparist6 (physical evidence) ja palveluprosessi
(process). 7P:n ominaisuuksista kerrotaan myohemmin tassa luvussa. Viimeisena vuonna
1991 Baumgartner kehitti 15P:n markkinointimixin. 15P:n markkinointimix on 4P:st& laajen-

nettu versio, ja siihen kuuluvat tuotteen, hinnan, markkinoinnin ja saatavuuden lisaksi:

e |hmiset (people)

e Politiikka (politics)

e Julkiset suhteet (public relations)
e Koetin (probe)

e Ositus (partition)

e Priorisointi (prioritize)

e Asema (position)

e Tuotto (profit)

e Suunnitelma (plan)

e Tehokkuus (performance)

e Toteutus (positive implementations)

Yksi markkinointimix ei sovi jokaiselle yritykselle, vaan taytyy osata raataléida omiin tarpeisiin

sopiva kokonaisuus, joka tukee yrityksen tavoitteita.

4.1.1 Klassinen 4P-malli

Klassinen 4P-malli siséltda nelja markkinoinnissa kilpailun ytimen muodostavaa keinoa: tuote,
hinta, markkinointi ja saatavuus. Jokaisella P:lla on tarkoituksensa markkinoinnissa ja vaikka
lahtokohta on melko suppea, se on hyva lahtokohta. Tuote sisdltaa asiakkaalle tarjotun tuot-
teen tai palvelun: fyysiset ominaisuudet, mita tuote tekee, mita hyotya asiakkaalle nimenomai-
sesta tuotteesta/palvelusta on ja miten ne eroavat kilpailijan tarjonnasta. Lyhyesti sanottuna
tuote sisaltaa esimerkiksi laadun, ulkonaon, pakkauksen, brandin ja takuun. (The Marketing
Mix (The 4 P’s of Marketing) 2016.)
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Hinnoitellessa taytyy miettia, kuinka hinnoitellaan tuote/palvelu niin, etta kilpailukykyisyys séi-
lyy ja silti yritys saa hyvat voitot. Tahan hyvana esimerkkina voisivat olla listahinta, hinnanalen-
nukset ja paljousalennukset. Kolmantena P:na on paikka, joka tarkoittaa jakelua ja saatavuutta.
Toisin sanoen, missa myyda tuotteita/palveluita ja kuinka ne ovat kuluttajille saatavilla (esimer-
kiksi tilaustenkasittely, myyntipaikat ja sosiaalisen median hyddyntaminen). Viimeisena on
markkinointiviestinta, joka sisaltdéa menetelmia joilla viestittdd kohdeasiakkaille tuotteiden/pal-
veluiden ominaisuuksista ja hyoddyista, esimerkiksi suoramyynnin, median tai mainonnan
avulla. (The Marketing Mix (The 4 P’s of Marketing) 2016.)

4P-malli liittyy paaosin kulutustavaroiden massamarkkinointiin, mutta kuitenkin se on yksi kay-
tetyimmista kasitteistd markkinoinnin opetuksessa. Vaikka 4P-malli on melko rajallinen, sitéa
pidetaan melko vallitsevana markkinointiteoriana. Malli on johtanut melko manipuloivaan suh-
tautumiseen: yhdistelemalla sopiva méara oikeanlaisia toimenpiteita, kuluttaja ostaa varmasti.
Tata edella mainittua ajattelutapaa voidaan kutsua kuluttajan painostamiseksi. Markkinoinnin
ytimena 4P rajoittuu funktioihin eikd muodosta koko johtamisprosessia, ja silla tarkoitetaan
markkinoinnin johtamista, mutta ei markkinointikeskeista johtamista, joka olisi yritykselle hy6-
dyllistda. (Gummesson 2004, 39, 381-383.)

4.1.2 Laajennettu 7P-malli

McCarthy kehitti 1960-luvulla markkinoinnin 4P-mallin, joka sopii hyvin tuotteita myyville yrityk-
sille. 4P-mallin pohjalta kehitettiin myohemmin 7P-malli, joka on suunnattu palveluyrityksille ja
se on todettu paremmaksi myds kaytannossa. Klassiseen malliin lisattiin viela kolme kilpailu-
keinoa, jolloin saatiin 7P-malli: participants (ihmiset — henkilosto ja asiakkaat), process (palve-
luprosessit) ja physical evidence (palveluymparistd). Nama 7P-mallin kilpailukeinot luovat ja
lujittavat asiakassuhteita. (Nyholm 2012, 18.)

Kun tutkitaan tarkemmin 7P:n kolmea viimeista kilpailukeinoa, havaitaan selke&sti, miksi ne
soveltuvat erityisen hyvin palveluyrityksille. Viidentena P:na ovat ihmiset eli henkil6sto ja asi-

akkaat. Osaava henkilostd on keskeinen osa kilpailua palveluita markkinoivassa yrityksessa,



22

koska tyontekijat tuottavat palvelun. Tama kilpailukeino on avainroolissa myos tuotteita tuotta-
vassa yrityksessa. Ei ole kuitenkaan itsestddnselvyys, ettd henkildstd toimii toivotulla tavalla,
vaan esimiesten taytyy olla valmiita motivoimaan tyontekijoitd esimerkiksi kouluttamalla, jotta
tyontekijat viihtyvat tydssaan ja yrityksessa seka osaavat tydtehtavansa. Yrityksen toiminnan
lahtékohtana on hyva ja tyytyvainen henkilésto, jolla on intoa palvella asiakkaita parhaalla mah-

dollisella tavalla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 172.)

Kuudentena P:na on palveluprosessi, joka tarkoittaa jo olemassa olevan palvelun kehittamista
tai uuden asiakaspalvelun suunnittelua. Tata prosessia kutsutaan tapahtumaketjuksi, joka ker-
too, milla tavalla palvelu etenee. Tavanomaisesti tapahtumaketjussa kuvataan niin asiakkaan
kuin asiakaspalvelijan nakoékulmia vaihe vaiheelta. Liséksi ketjussa tulisi nakya tukitoiminnot ja
muut palvelua edeltavat toimenpiteet. Palveluprosessia voidaan alkaa miettia erilaisilla maarit-
televilla kysymyksilla, kuten: Mita vaiheita palvelussa on ja mista se koostuu. Missa palvelun
toteutus tapahtuu ja onko siihen mahdollisesti eri vaihtoehtoja? Kysymysten avulla padsee sy-
ventymaan yha parempaa kokemusta kohti niin asiakkaan kuin asiakaspalvelijan néakokul-
masta. Vastaukset kertovat tarkeimmat ja vastaavasti haastavimmat kohdat asiakaspalvelun
tapahtumaketjusta. Kokonaisuutena on tarkeaa, ettd ymmarretddn, mita tapahtuu ennen ja jal-
keen palvelutapahtumaa. Ennen palvelua asiakkaalla voi olla tarpeita ja ennakkoluuloja ja yri-
tyksen pitdisi pystya ennakoimaan sellaiset tilanteet. Palvelun aikana asiakas vertailee, esittda
tarkentavia kysymyksié ja lopuksi tekee paatoksen ja tassakin tilanteessa on tarkeaa, etta eri-
laiset asiakkaat otetaan eri tavalla huomioon. Palvelun jalkeen tapahtuvat asiakaspalvelun osat
voidaan luokitella tarkeimmaksi alueeksi prosessia. Tahan liittyy esimerkiksi se, miten tarjotaan
apua ongelmatilanteissa seka vaihto- ja palautusoikeus, jotka voivat jo varmistaa sen, etta
asiakas palaa yritykseen. Palveluun olisi tarkedd maéaaritella minimivaatimustaso, johon kaik-

kien asiakkaiden kanssa vahintaén on yllettava. (Bergstrom & Leppanen 2009, 187-188.)

Seitseméantena P:n& on palveluymparist6, joka on monilla aloilla olennainen kilpailuetu, silla
esimerkiksi sisustus ja tunnelma ovat usein asiakkaille ratkaisevia valintaperusteita. Palvelu-
ymparistoon kuuluu kuitenkin sisaisen ympariston lisaksi ulkoinen ympaéristd, pois sulkematta
sahkoista kauppaa. Niin kuin totesimme, sisaiseen ymparistoon kuuluu konkreettinen liikkkeen
sisustus ja muu asiakkaalle ndkyvéa osuus. Ulkoinen ymparisto sisaltdd esimerkiksi rakennuk-
set, parkkipaikat ja opasteet. Sdhkdisen kaupan ulkondko ja se loytyvatkod tuotteet helposti,
vaikuttavat suuresti siihen, ostavatko asiakkaat jotain. Vaikka kuulostaisikin mukavalta, etta

yrittdja voisi vain oman mielensd mukaan suunnitella ja toteuttaa yrityksen ympariston, se ei
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ole suotavaa. Olisi tarkeda ottaa huomioon kuluttajien tarpeet, jotta asiointi nopeutuisi ja hel-
pottuisi huomattavasti. Ympariston tulisi tuottaa kuluttajalle elamyksen, jotta han kokee tilan-

teen miellyttavaksi ja ostaisi mahdollisesti uudelleen. (Bergstréom & Leppanen 2009, 184.)

4.2 Markkinoinnista urheilumarkkinointiin

Markkinoinnista on monia eri maaritelmia. Oli kyse perinteisesta markkinoinnista tai urheilu-

markkinoinnista Gustafssonin ja Mannermaan maaritelmé on hyva pohja molemmille.

"Markkinointi on kaikkien niiden yrityksen asiakkaisiin vaikuttavien tekijoiden analysointia,
suunnittelua, toimeenpanoa ja valvontaa, joiden avulla pyritaan valittujen asiakasryhmien tar-
peiden tyydyttdmiseen asetettujen tavoitteiden mukaisesti ja toiminnan kannattavuus huomi-
oon ottaen.” (Alaja 2000, 19.)

Urheilumarkkinointi on markkinointia, mutta se ei ole markkinointia aivan perinteisessa mie-
lessa. Urheilusta on tehty kasvavassa maarin viihdetta, joka on verrattavissa esimerkiksi teat-
teriesitykseen. Urheilumarkkinointi rantautui Suomeen 1990-luvulla, joten se on melko uusi il-
mio tassé& maassa. Markkinoinnista tuli tirked osa urheilua muuttuvassa maailmassa. Urheilun
kansantaloudellinen merkitys on suuri, se tyollistda tuhansia ihmisia valillisesti ja suoraan. Ur-
heilulaitoksia kunnostetaan ja rakennetaan monilla sadoilla miljoonilla vuosittain, lisdksi urheilu
tyollistaa matkailu-, majoitus- ja ravintolaelinkeinoa seka urheiluvalinekauppoja. Urheilu on lii-
ketoimintaa, ja tallainen ajattelutapa se on avain taloudelliseen menestykseen. Ajateltuna toi-

sinpdin, taloudellisen menestyksen tavoittelu ohjaa myo6s urheilua. (Alaja 2000, 26—-27.)

Urheilumarkkinointi kasitteena mielletdan helposti esimerkiksi kaukalon ymparilla oleviksi mai-
noksiksi ja pelipaidoiksi. Urheilumarkkinointi on kuitenkin paljon enemman, se on urheilun ja
tapahtumien sisallon tuotantoa ja tarinan kerrontaa. Silla rakennetaan yhteiséja vahvemmiksi
ja muistettavammiksi. Tarkeintd siind on asiakkuuksien rakentaminen ja brandin vahvistami-
nen ja luominen. Urheilumarkkinointi tarjoaa lukemattomia mahdollisuuksia, silla melkein kaikki
seurassa tapahtuvan, joka nakyy ulospain, voidaan laskea markkinoinniksi. Suomessa urhei-

lumarkkinointi on alihyddynnetty. Usein urheilumarkkinoinnin resurssit ndhdaan kuluna eika
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investointina. Tulevaisuudessa investoinneilla tuotetaan enemman kuin tiedetaan ja osataan

ymmartaa. (Urheilumarkkinointi 2015.)

4.2.1 Urheilumarkkinoinnin tyokaluja

Urheilumarkkinoinnissa on tarkedd osata hyddyntaa oikeita tydkaluja, jotta siitd saisi kaiken
hyodyn irti. Naméa samaiset tyokalut toimivat myos urheiluvaline- ja urheiluvaatemarkkinoinnin
alueella. Seuraavaksi esittelemme seitseman urheilumarkkinoinnin tydkalua, joiden pitaisi

avustaa parempaan markkinointiin:

oikeat kohderyhmat

e tuotteistaminen

e medianhallinta

e luo elamyksia, tunteita ja mielikuvia

e mielenkiintoinen urheilija ja urheilutapahtuma
e panostus nakyvyyden hyddyntamiseen

e ristiin verkostoituminen ja vastameditointi (Urheilumarkkinointi 2016.)

Seuraavaksi kerromme, kuinka luettelossa olevia urheilumarkkinoinnintyokaluja voidaan hyo-
dyntaa urheiluvéaline- ja vaatemarkkinoinnissa. Ensimmainen tytkalu ovat oikeat kohderyhmat,
ja tata tyokalua ei voi painottaa liikaa. Keskustelua on herattanyt paljon, ettda myyjan ja mark-
kinoijan on entistd haastavampaa saada yhteyttd kohderyhmiin. Kohderyhmaa maariteltaessa
on tarkeaa tietaa, keitd haluaa tavoittaa. Kun kohteet ovat selvilld, seuraavaksi taytyy miettia,
kuinka heidat tavoittaa parhaiten. Vaikka tdma kuulostaisi yksinkertaiselta jatkumolta, kohde-
ryhman maarittaminen tuo kuitenkin paljon paanvaivaa ja on todella vaikeaa. Helpointa olisi
vain markkinoida kaikille kuin miettia tarkkaa rajausta markkinoinnille. Kysymys kuitenkin kuu-
luu, keitd meidan tarjoamamme palvelu tai tuote palvelee kaikkein eniten? Téarkeintd on saada
kasitys siita, keitd kohderyhmaan kuuluu, jotta voidaan tehda markkinoinnista parempaa, esi-
merkiksi fokusoida viesteja, raataloida viestien sisaltoa ja kehittdd viestintdkanavia. Yrityksen
kannalta katsottuna paras kohderyhmaé on se, joka on liiketaloudellisesti kannattavin. (Urheilu-

markkinointi 2016; Markkinoinnin suunnittelu osa — osa 3: Miten se asiakas sitten tavoitetaan?
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2011.) Taméan tyokalun pohjalta on selvaa, ettd fanit, jotka seuraavat peleja ovat myos urhei-
luvaate- ja -valine teollisuuden kohderyhmia. Esimerkiksi Englannin jalkapallomaajoukkue
kayttad Adidaksen kenkid, joten fanit mieltdvat Adidaksen huomaamattaan ammattilaisten

kayttamaksi ja parhaaksi tuotemerkiksi.

Toisena tyokaluna tulee tuotteistaminen. Urheilutuotteella on monia erityispiirteitd, kuten sosi-
aalisuus, samanaikainen tuotos ja kulutus, yllatyksellisyys, henkilékohtaisuus, kontrolloimatto-
muus ja elamyksellisyys. (Alaja 2000, 75.) Vanha sanonta: ” hyvin suunniteltu on jo puoliksi
tehty”, pitaa paikkaansa myos urheilun tuotteistamisessa. Tapahtuma, urheilu tai jopa tapah-
tumanakyvyys on hyvaa kauppatavaraa. Oikein tuotteistaminen on urheilussa erittain tarkeaa,
jotta paikalle saataisiin mahdollisimman paljon liiketoiminnan kannalta tarkeita tahoja eli mai-
nostajia ja yksityisia ihmisia. (Urheilumarkkinointi 2016.) Urheiluvaate- ja -valinemarkkinoinnin
kannalta tapahtumien hyddyntdminen on juuri tuotteistamista, ja esimerkiksi tuotemerkin voi
tuoda ilmi sponsoroimalla tapahtumaa ja saamalla sitéa kautta yritysta esille. Usein pienikin

mainos voi huomaamatta juuttua kuluttajan mieleen ja kasvattaa myyntia.

Kolmantena tytkaluna on medianhallinta, joka sisaltdd kaksi eri osa-aluetta: omat kaytossa
olevat mediat kuten internetsivut, Facebook ja Instagram, ja muiden kaytossa olevat mediat
kuten lehdisto ja televisio. Ensimmaéainen osa-alue on ilmaista ja sitd kannattaa hyddyntaa mah-
dollisimman monella tavalla markkinoinnissa. Toinen osa-alue ei ole mahdollinen kaikille,
koska kaikilla ei ole resursseja tehda televisio- tai lehdistomainontaa. Vaikka yrityksella olisi
mahdollisuus toteuttaa toisen vaihtoehdon menetelmi&, niiden tuottamiseen ei kannata kulut-
taa liikaa resursseja. (Urheilumarkkinointi 2016.) Medianhallinta on urheiluvaate ja -valinealalla
usein hyvin hallussa. Uutuudet tuodaan esille kuvina ja videoina jo heti tuotteen lanseeraami-
sen jalkeen internetsivuilla ja muissa sosiaalisissa medioissa, joita itse yritys hallitsee. Suurim-
pien medioiden, kuten lehdiston ja television, hyddyntaminen riippuu yrityksen markkinointiin
kaytettavasta budjetista.

Seuraava tyokalu on luoda elamyksia, tunteita ja mielikuvia. Urheilu on jokaisen oma henkil6-
kohtainen kokemus, rippumatta siitéd, onko jadkiekko-ottelussa vai tutustumassa jalkapallosta-
dioniin. Urheilumarkkinointiviestinnassa paattavainen ja arkailematon asenne on hyvasta. Ku-
luttajilla on suuret odotukset esimerkiksi peleista, ja urheilukokemukset voivat tuoda esiin pal-

jon tunteita ja energiaa. Kun kuluttaja saa elamyksellisen kokemuksen, alitajunta ei ymmarra
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mainoksia kaupallisina viesteind vaan osana kokemusta. On muuttujia, joihin ei voida vaikut-
taa, esimerkiksi sda, niin hyvassa kuin pahassa. Voidaan sanoa, etta kaikki mita kuluttaja ha-
vainnoi, on osa elamysta ja luo erilaisia tunteita ja mielikuvia, joten olisi tarkeaa, etta kaikki
asiat on otettu huomioon kohderyhmén nakékulmasta. (Urheilumarkkinointi 2016; Alaja 2000,
28.) Monissa urheiluvaate- ja -valinemainoksissa hytdynnetdén inmisten haaveita, esimerkiksi

vaeltamista jylhissé vuoristomaisemissa tietyissa vaatteissa ja valineissa.

Yhtend urheilumarkkinoinnin tyokaluna on mielenkiintoinen urheilija ja urheilutapahtuma.
Usein on kuvitelma, ettd voittaminen on tarkeaa joka kerta, mutta tdma on kuitenkin urheilu-
markkinoinnin kannalta vaarin. Elamyksellisyys ja draama ovat urheilun elinehto. Tunteita nos-
tattavat ja ihmisia aktivoivat esimeriksi peleissa annettavat jaahyt. Ne ovat jannittavia ja saavat
aikaan huomaamattoman ketjureaktion suusta-suuhun-markkinointina. Taman tyokalun mu-
kaan olisi kuitenkin tdrkedmpaa, etta ainakin media kiinnittaisi enemman huomiota urheilijaan,
pelituloksien sijaan. Urheilijan imagon kannalta olisi urheilijan hyva antaa jotain henkil6koh-
taista sellaisille faneille, jotka eivat ole lajin suurimpia kannattajia. Hyvana esimerkkina tallai-
sesta urheilijan markkinoinnista on David Beckham. Hanell& on oma vaatemerkki ja koko Beck-
hamin perhe on kohottanut mielenkiintoa maailmalla. Han ei ole ollut Englannin maajoukku-
eessa vuosiin ja silti hAnesta 10ytyy lukemattomat maarat videoita, promootiokuvia ja eri haku-
tuloksia. (Urheilumarkkinointi 2016.) Mielenkiintoista urheilijaa on helppo hyddyntaa erityisesti
urheiluvaatealalla. Kun urheilija on mieleenpainuva, niin ovat hanen kayttdméansa vaatteetkin.
Faneja on helppo aktivoida erilaisiin villityksiin, kunhan vain aktivoija on kiehtova ja houkutte-

leva.

Toiseksi viimeisena ty6kaluna on panostus nakyvyyden hyodyntdmiseen. Sponsoreiden toi-
minta Suomessa on vahaista ja panostus sponsorointiin ja sen hyddyntamiseen on niukkaa,
esimerkiksi vuonna 2007 sponsorointiin kaytettiin 166 miljoonaa, mutta sponsoroinnin hyddyn-
tamiseen kaytettiin vain 76 miljoonaa. Yhtaan vahattelematta voidaan todeta, etté usein yrityk-
set ovat mukana sopimusneuvotteluissa vain kahdesti: sopimusta solmittaessa ja uusittaessa.
Todellisuudessa sponsoroinnin todellinen merkitys kasvaa sen oikein toteutetun hyédyntami-
sen myo6ta. Yleisesti oikeana pidetty kasitys on, ettd sponsorin hyodyntdmiseen kaytettavan
summan pitaisi olla kolme kertaa sponsorointimaksujen verran. (Urheilumarkkinointi 2016;
Alaja 2000, 142.) Tama tyokalu ei ole ongelma hyvin toimivissa urheiluvaate- ja -valinetuote-

merkeissa. Kun on paljon resursseja toteuttaa markkinointia, vain taivas on rajana.
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Viimeisena, mutta ei vdhemman tarkeana tydkaluna on ristiin verkostoituminen ja vastamedi-
tointi. Tama liittyy edelliseen tydkaluun melko vahvasti. Usein sponsoroinnista on maksettu,
mutta sita ei hyddynnetéa esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla. Syyna tdhan voi olla pelko uusien
rahanreikien syntymisesta. Verkkosivujen lisaksi yrityksen markkinoinnissa olisi muutenkin
hyva tuoda esille sponsorointia, koska se luo yhteiskunnallista arvostusta ja saattaa olla jopa
yhdistava tekijd muiden yritysten kanssa sopimuksia tehtdessa. Sponsorointi olisi hyva hyvak-
sya yhdeksi markkinointiviestinnan keinoksi. Sponsoroinnin kohde kannattaa valita huolelli-
sesti, koska se tuo esille yrityksen arvomaailmaa. Sen voi hyvinkin valita omien kohderyhmien
toiveiden ja arvostuksen pohjalta ja nain se valitetaan suoraan viestina ndille ryhmille. (Urhei-
lumarkkinointi 2016; Alaja 2000,111.) Urheiluvaate- ja valinealalla tama ei ole myoskaan on-
gelma esimerkiksi suuressa jalkapallotapahtumassa tai jaakiekkopeleissa, silla pelialueiden

reunat ovat usein taynnéa eri tuotemerkkien mainoksia.

4.2.2 Suomalainen urheilumarkkinointi

Hetkittain suomalaisten urheilumarkkinointi saattaa loistaa olemassaolollaan. Vertailun koh-
teeksi voidaan ottaa vaikka lahinaapurimme Ruotsi, jossa urheilusponsorointiin kaytettava
padoma on moninkertainen verrattuna Suomeen. Siihen miksi urheilumarkkinointi ei toimi Suo-
messa, 10ytyy monia syitd. Kuuluvainen (2015) on I6ytanyt ongelmaan joitakin ratkaisuja, joita
han on esitellyt urheilujohtamisen yliopistokursseilla ja antanut haastatteluita useaan eri medi-
aan. Lisdksi han on ollut mukana useissa urheiluun liittyvissa lilketoimissa. (Kuuluvainen 2015
b.)

Seuraavassa on esimerkki urheilumarkkinoinnin ulottuvuuksista, jotka eivat toimi Suomessa.
Suomessa nahdaan urheilusponsorointi vain nakyvyyselementtiné ja hyvantekevaisyys tuntuu
tarkeammalta kuin itse sponsorointi. Toiseksi Suomessa sponsorointiin osallistuu markkinoin-
titiimi, vaikka olisi erityisen tarkead, etta siihen osallistuisi yrityksesta muitakin funktioita. Nain
kulut voitaisiin jakaa eri osastojen kesken, ja sponsorointipaatdkset tehtaisiin strategisesta na-
kokulmasta koko yritysta ajatellen eika vain markkinoinnin kannalta. Kolmanneksi, olisi tér-
keaa, ettda ymmarrettaisiin yhdistaa yhteiskuntavastuu ja sponsorointi niin kuin naapurimaas-
samme. Talla hetkella Suomessa on villitys, jolloin kaytetdan rahaa mieluummin yhteiskunnal-

lisiin asioihin kuin urheiluun. (Kuuluvainen 2015 a.)
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Kuuluvaisella on muutamia ehdotuksia, kuinka Suomen urheilumarkkinointi ja sponsorointi
saataisiin ajan tasalle. Markkinointipaattajien pitaisi pystya aktivoimaan paremmin sponsoroin-
tiin liittyvid toimenpiteitd. Tama tarkoittaa sitd, etta pitaisi kouluttaa ja konsultoida, jotta olisi
tietoa, mitd hyodyntad. Ymmarrys siita, etta yritys hyotyy monella eri tavalla sponsoroinnista,
saattaisi lisata myos kouluttautumisen halua. Hyotyja yritykselle sponsoroinnista on esimer-
kiksi verkostoituminen ja yrityksen verkkosivuille saatava hyva mainostus. (Kuuluvainen 2015
b.)

Seurojen taytyisi osata tuotteistaa tarjpamansa asiat ja kokeilla uusia tapoja markkinoinnissa.
Vaikka pelipaitojen ja seuran oheistuotteiden myynti on omalla tavallaan urheilumarkkinointia,
se ei ole hellavarainen tapa lahestya kuluttajia. Seurojen taytyy jostain saada tuloja, jotta esi-
merkiksi pelimatkoja olisi mahdollista jarjestaa. Uusi lahestymistapa tulojen saamiselle olisikin
verkostoituminen, yhteiskuntavastuun ja kohderyhmaajattelun ymparille rakennettu konsepti.
Pienet seurat voivat olla rohkeampia median kayttamisen suhteen, voivat kertoa varikkaita ta-
rinoita tapahtumista jne. Suurien seurojen olisi hyva ottaa riskeja ja ottaa mallia pienilta seu-

roilta, koska se tuo helpommin laheisyytta. (Kuuluvainen 2015 b.)

Viimeisena ehdotuksena Kuuluvainen tuo esille sen, etta yritysten ja seurojen tulisi kohdistaa
katseet tietoperusteisempaan suuntaan. Sponsorointisopimuksia ei tehda enda ainoastaan tu-
kemisen hengessé, vaan on tullut aika ymmartad myoskin liiketaloudellista hyétya. Vaikka mu-
kavalta tuntuisi tukea erilaisia seuroja, on hyva ottaa huomioon kaikki liiketaloudelliset tekijat,
eli se kuinka molemmat osapuolet voivat hyotyd sponsorointisopimuksesta. (Kuuluvainen 2015

a.)

Jotta urheilumarkkinointi toimisi ja siitd saataisiin kaikki hyoty, taytyisi seuran ja yrityksen bréan-
dien arvojen olla samansuuntaisia. Ennen sopimusten harkintaa on tarkeaa, ettd molemmat
osapuolet tuntevat itsensa, mitd haluavat ja milta haluavat nayttda kuluttajien silmissa. Sen
jalkeen on selvitettava, ndkeeko toinen osapuoli sponsorin tai kohteen samalla tavalla. Kuulu-
vainen korostaa tietoperusteisen urheilumarkkinoinnin tarkeyttd, ja on siksi tuonut esille eri na-
kokulmia kyseisesta asiasta. Tarkeimpana han pitaa kuitenkin kuluttajien ymmartamista: mika
on kohderyhma, millaiset ihnmiset kuuluvat kohderyhmaan ja mista kanavista heidat tavoittaa.

(Kuuluvainen 2015 a.)
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4.3 Asiakastyytyvaisyys

Tyytyvainen asiakas on yritykselle, joka hakee menestysta, olemassaolon ehto. Se, etta asi-
akkaalla on yrityksesté hyvat kokemukset, on yritykselle hyva kilpailuetu, ja talla tavalla pystyy
erottautumaan muista. Asiakkaan kokemus yrityksesta ja sen kehittaminen on yrityksen yksi

tarkeimmista kehittdmisalueista. (Taloussanomat 2015.)

Asiakastyytyvaisyys kertoo, miten asiakas on kokenut yrityksen palvelut ja tuotteet seka yrityk-
sen toiminnan, ja haluaako han taman jalkeen viela olla yrityksen asiakas. Tyytyvaista asia-
kasta ei saada tuosta vain, vaan ty6téa on tehtava maaratietoisesti ja myds kuunneltava asiak-
kaiden tarpeita ja huolia sekéd osata ammattitaitoisella tavalla hoitaa asioita ja saada asiakas
tyytyvaiseksi. (Lindroos & Lohivesi 2010, 62.)

Se, etta yritys ymmartaa asiakkaiden tarpeet ja reagoi heidan palautteisiin ammattimaisella
tavalla, antaa yritykselle merkittavan kilpailuedun. Asiakkaat, jotka ovat olleet tyytyvaisia tuot-
teisiin ja palveluihin, tulevat uudestaan. Yritys voi seurata asiakkaidensa tyytyvaisyytta erilai-
silla asiakastyytyvaisyystutkimuksilla. Asiakastyytyvaisyystutkimuksilla yritys saa selville yrityk-
sen vahvuudet ja kehittamiskohdat. Se myos selvittdd, miten yrityskuva vastaa tavoitteita. Tu-
loksista yritys saa myos selville, miten myynnin ja markkinoinnin elementit vastaavat asiakkai-
den tarpeisiin, ja néin yritys pystyy kehittdmaan toimintaansa vield paremmaksi. Yrityksen tar-
kea tehtava on tayttaad asiakkaidensa odotukset ja pitda ne oikealla tasolla, eli ei liian korkealla

mutta ei liian matalallakaan. (Lindroos & Lohivesi 2010, 62—-63.)

Asiakastyytyvaisyys ja asiakasuskollisuus kulkevat vierekkain, mutta joissakin yrityksissa
nama voivat olla kaukana toisistaan. Saattaa olla, etta asiakasuskollisuus on korkealla tasolla,
mutta asiakkaan tyytyvaisyys yritysta kohtaan ei ole niin hyva. Tama voi tarkoittaa, etta asiakas
on jaanyt ongelmista huolimatta yrityksen asiakkaaksi, vaikka voisi I6ytad&a paremmankin yrityk-
sen, joka toisi asiakkaalle tyytyvaisyyttad. Jos asiakas vaihtaa yritysta yhtakkid, han ei valtta-
matta ole ollut tyytyméaton edelliseen yritykseen, vaan haluaa vain kokeilla jotain muuta ja
saada vahan vaihtelua. (Lindroos & Lohivesi 2010, 63.)



30

Palvelu on oleellinen osa liike-elaman arvoketjua. Asiakas kohtaa tuotteen toisen ihmisen
kautta. On tarke&& muistaa, etta kaiken keskipisteena on asiakas, ei tuote tai myyja vaan asia-
kas. Tama monesti unohdetaan ja se voi olla kohtalokasta yritykselle, kun asiakkaat vaihtavat
toiseen yritykseen. Asiakas luottaa myyjaan ja tamén on siis annettava asiakkaalle ammatti-
mainen ja luotettava tieto tuotteesta ja autettava asiakasta saadakseen asiakkaalle hyvan os-
tokokemuksen ja yritykselle pysyvan asiakkaan. llman asiakkaita ei yritys tuota tulosta, mika

kertoo siita, kuinka paljon asiakaspalvelu merkitsee yrityksessa. (Lundberg 2004, 3.)

4.4 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Kun asiakas on kaynyt yrityksessa, jaa hanelle jonkinlainen mielipide liikkeesta. Han on joko
tyytyvainen tai tyytymaton yritykseen. Asiakaskeskeinen organisaatio haluaa tietaa, mita asi-
akkaat haluavat, jotta olisivat tyytyvaisia. Tyytyvaisyytta selvitetddn mm. asiakaskyselyilla. Tut-
kimusten perusteella voidaan maarittdd, missa yrityksellda on parantamisen varaa ja mika yri-
tyksessé on hyvin. Asiakkaat myds odottavat, ettd muutosta tulisi kyselyiden avulla. Kyselyita
on turha tehd&, jos muutosta ei tapahdu johonkin suuntaan. (Ylikoski 1999,151.)

Yritysten kesken on nykyaan kova Kkilpailu, joten yritysten on mietittava tarkkaan ja pyrittava
tekemaan oikeita valintoja, jotta asiakkaita l0ytyisi. On tarke&é keskittya juuri omaan toiminta-
tapaan, silla siten yritys valittdd yleensa asiakkaalleen suurimman hyddyn. Yrityksen on siis
valittava, haluaako se antaa esimerkiksi asiakkailleen tuotteita halvalla hinnalla, ja saada asia-
kas nailla eduilla kiinnostumaan yrityksesta, vai parannetaanko tuotteita ja palveluita, vaikka

se nostaa hintoja. (Lindroos & Lohivesi 2010, 62.)

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoitd ovat muun muassa hygieniatekijat ja erottavat te-
kijat. Hygieniatekijat ovat tarkeita asiakassuhteen sailyttdmisen kannalta. Kannattaa muistaa,
ettd vaikka naita tekijoita kehitetaan, ei se valttdmaétta paranna yrityksen kilpailuasemaa. Esi-
merkkeja hygieniatekijoista ovat tuotteiden perusominaisuudet ja yritykseen kuuluvat perus-
palvelutekijat. Erottavat tekijat taas antavat yritykselle kilpailuetua. Erottavien tekijoiden ansi-
osta asiakas huomaa erilaisuuden, mika antaa asiakkaalle positiivisen kokemuskuvan yrityk-

sestd. Kun asiakas ottaa yhteytta yritykseen reklamaation vuoksi tai jonkin muun syyn vuoksi,
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on yhteydenotto yritykselle hyva syy parantaa asiakkaan tyytyvaisyytta yritysta kohtaan. Asia-
kaskontaktit ovat tarkeita, ja vaikka valilla tulee "risuja”, voi asian hoitaa ammattimaisella ta-

valla ja saada asiakas tyytyvaiseksi ja jaamaan asiakkaaksi. (Lindroos & Lohivesi 2010, 63.)

Esimiehella on tarkea yhteys yrityksen asiakkaisiin. Tama tarkoittaa siis sitd, ettd esimiehen
on johdettava yritysta niin, etta yrityksella on tyytyvéisia asiakkaita. Asiakkaat ja asiakastyyty-
vaisyys yritysta kohtaan eivat aina nay konkreettisesti esimiehen tytssa. Mutta talldin, eivét
alaisetkaan valttamatta nae tydénsa merkitysta asiakkaiden kannalta. Tastd huomataan kuinka
tarkea esimiehen rooli on yrityksessa, ja etté organisaation kyky toimia asiakaslahtoisesti heik-
kenee, jos esimies ei sitoudu asiakaskeskeisyyteen. Esimies, joka toteuttaa kumppanuusjoh-
tamista, pitaa huolen siita, etta alaiset tietavat asiakkaiden merkityksen yritykselle, ja sen miten
oma ty0 vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen. Jokainen tyontekija yrityksessa vaikuttaa asiakkai-
den tyytyvaisyyteen. (Aarnikoivu 2008,122.)

Uusi asiakas maksaa yritykselle paljon. Uudet asiakkaat ovat arvokkaita ja heidan saamiseksi
tehdaan kovasti tyota. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat monet eri asiat ja tAméa on yrityksen
otettava huomioon jo heti ensi tapaamisessa asiakkaan kanssa. Koska asiakas saa jo ensim-
maisella kerralla jonkinlaisen kuvan yrityksest&, on tarkead, etta kokemus on mahdollisimman
hyva. Ostokayttaytyminen kertoo paljon siitd, onko asiakkaalla aikomusta pysya yrityksen asi-
akkaana. (Liukkonen 2015.)

Kun yritys on saanut uusia asiakkaita, tulee eteen seuraava vaihe eli asiakkaiden pitaminen.
Kolme keskeisinta asiaa kannattaa pitaa mielessa, kun halutaan sailyttaa asiakas yrityksessa.
Ensimmaiseksi pitdd miettida, mitka tekijat vaikuttavat siihen, miksi asiakas kayttaa yrityksen
palveluita. Toiseksi yritys voi rakentaa malleja ja analysoida niiden avulla, mika vaikuttaa asi-
akkaan pysyvyyteen tai miksi asiakas ei enaa kayta yrityksen palveluita. Kolmanneksi yrityksen
pitaa vahvistaa yrityksen suhdetta asiakkaaseen, ja taman kautta vahvistaa asiakkuuden kan-
nattavuutta. (Liukkonen 2015.)

On selva, etta yrityksen tuotteiden ja palvelun laatu lisda asiakastyytyvaisyyttd. Kun asiakas
on tyytyvainen, tarkoittaa se, etté asiakas myads pysyy yrityksen asiakkaana. Asiakkaat lisaavat
yrityksen kannattavuutta. Yrityksen kannattaa hyddyntéa erilaisia asiakastyytyvaisyystutkimuk-
sia, joiden avulla yritys saa asiakkaiden mielipiteita yrityksesta ja voi kehittdd omaa toimin-

taansa paremmaksi. (Liukkonen 2015.)
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Asiakkaat haluavat palvelua siella missa ovat ja heille sopivalla tavalla. Yrityksen siis on oltava
asiakkaan edella ja ennakoitava, mita on tulossa. Yrityksen asiakaspalvelun muodoissa tavan-
omainen yhteydenottovaline on puhelin. Tama tapa on kuitenkin saanut paljon kritisointia. Uu-
det tavat, kuten pikaviestipalvelut, sosiaalinen media ja itsepalveluportaalit, ovat nykypaivaa.

Naiden kautta asiakas saa helposti apua ja ne ovat myos kustannustehokkaita. (Korkiakoski &
Gerdt 2016, 46.)
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S TIETEELLISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Toteutettaessa erityisesti kvantitatiivista tieteellista tutkimusta, on tarkeaa, etta seka tekija etta
valmiin tutkimuksen lukija ymmartavat tilastollisen ajattelun periaatteita. Tilastotiede kasittelee
sitd, kuinka havaintoihin pohjautuva tutkimus pitéisi suorittaa. Tilastotieteeseen kuuluu suun-
nittelu ja suunnitelman toteuttaminen, tutkimuksessa syntyneen aineiston kuvaaminen erilai-
silla kaavioilla ja diagrammeilla, analysointi, tulosten pohdinta ja paatoksien teko tuloksien poh-
jalta. Jotta voi ymmartaa tuloksia, taytyy osata lukea kuvia, ymmartaa tilastotieteen peruster-
meja ja osata arvioida tuloksien luotettavuutta. Tilastollisen tutkimuksen tekeminen on pitka
prosessi. Tassa luvussa kerromme tutkimuksen toteuttamisesta sen monissa eri vaiheissa,
sekd pohdimme opinnaytetydssa kaytettya tutkimusmenetelmaa. (Nummenmaa, Holopainen
& Pulkkinen 2014, 9-10.)

5.1 Tutkimuksen tekeminen

Tilastotiedettd voidaan kayttad neljaén eri tarkoitukseen. Ensinnakin, ihmiset eivat pysty kasit-
telemaan suuria maaria tietoja kerrallaan, joten on helpompi tiivistdd esimerkiksi suuri maara
numeroita laskemalla niiden keskiarvo. Toiseksi, tulevia asioita on hankalaa ennustaa, mutta
tilastollisten menetelmien avulla voidaan kuitenkin laatia probalistinen ennuste eli voidaan en-
nustaa todennékdisyys tulevalle, esimerkiksi séa. Kolmanneksi, tilastollisilla menetelmilla voi-
daan laatia tapahtumia kuvaavia malleja matemaattisten laskelmien pohjalta. Esimerkiksi ta-
man kaltaisilla malleilla pystytddn ennustamaan ihmisten aanestyskayttaytymista edellisvuo-
sien tuloksien perusteella. Neljas tapa on, ettéd halutaan esimerkiksi ladkkeen vaikuttavan kaik-
kiin ihmisiin eli populaatioon, mutta koska tama on mahdotonta, jaetaan populaatiot otoksiin.
Tama saastaa resursseja ja tutkimuksen tuottaminen on tehokkaampaa. (Nummenmaa ym.
2014, 9-10.)
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5.1.1 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimuksen voi toteuttaa monella eri tavalla ja useissa tutkimuksissa kaytetaan tilastollisia
menetelmid. Tilastomenetelméat vaihtelevat kuitenkin tutkimuksen lahestymistavasta riippuen.
Karkealla jaolla tutkimukset voidaan jaotella teoreettisiin ja empiirisiin tutkimuksiin. Ympardivan
maailman ominaisuuksia mittaamalla syntyy teoreettinen tutkimus, ja esimerkiksi matema-
tiikkka, teoreettinen fysiikka ja filosofia ovat taman kaltaisia tutkimuksia. Monesti teoreettisen
tutkimuksen teoria muovautuu aikaisemmista havainnoista, ja itse tutkimusta luotaessa uusia
tietoja el kerata. Vastaavasti empiirinen tutkimus on aistihavaintojen ja mittaustulosten arvioin-
tiin perustuva tutkimus, kuten psykologiset tutkimukset, jotka selvittavat koulukiusaamisen

syitd. (Nummenmaa ym. 2014, 15.)

Edelleen tutkimukset voidaan jakaa teoreettisten ja empiiristen tutkimusten lisaksi perustutki-
mukseen ja soveltavaan tutkimukseen. Perustutkimuksen tavoitteena on saada selville ilmidi-
den ja asioiden perusluonteet. Kaytetyimmat tutkimukset ovat perustutkimuksia. Vaikka tutki-
muksen tekohetkelld ei ole tutkimusta varten olevaa sovellusta, tuloksia voidaan hyddyntaa
my6hemmin innovaatioiden pohjalla. Esimerkiksi Marie Curien aloittama radioaktiivisuuden pe-
rusteiden selvittdminen on mahdollistanut ydinenergian kayttamisen. Soveltavat tutkimukset
ovat kaytannon tavoitteisiin pyrkivaa rippumatonta ja oma-aloitteista tiedon etsintaa, joka poh-
jautuu perustutkimukseen. Tutkimus tdhtaa suoraan ongelman ratkaisuun, josta esimerkkina

ovat yritysten kannattavuuden arviointiin tehdyt tutkimukset. (Nummenmaa ym. 2014, 15-16.)

Empiiriset tutkimukset voidaan jaotella viela pienemmiksi kokonaisuuksiksi: kvalitatiivisiin ja
kvantitatiivisiin tutkimuksiin. Kvalitatiivisia tutkimuksia tehdaan paaosin sosiaalitieteiden aloilla
ja niissa tutkitaan maarallisten asioiden sijasta lahinna laadullisia asioita. Usein tutkimusten
tulokset ovat melko vahaisia. Tutkimus toteutetaan sanoin ja pyritdan saamaan selkeita vas-
tauksia kysymyksiin, mutta yleensa aineisto on epatarkkaa ja sen luotettava analysoiminen on
hankalaa. Kvantitatiivisissa tutkimuksissa tulokset ovat maaréallisia ja tiedolla pyritaan selvitta-
maan asioiden riippuvuussuhteita keskenaéan. Tutkimusaineistojen maaréat ovat suuria ja lahes

kaikkea pyritdan mittaamaan numeerisesti. (Nummenmaa ym. 2014,16.)
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Empiirinen poikkileikkaustutkimus tutkii tietyn ajankohdan aikana ilmion tai ilmididen eri puolia.
Tutkimukset, kuten survey-tutkimukset eli kysely- tai haastattelututkimukset, ovat tallaisia. Ne

perustuvat aineiston keraamiseen valmiiksi suunnitellun kyselylomakkeen perusteella.

Kvantitatiiviset tutkimukset voidaan jakaa edelleen havainnoiviin ja kokeellisiin tutkimuksiin.
Havainnoivissa tutkimuksissa erilaisia ilmidita voidaan tutkia pitkan aikavalin aikana, ja tallai-
sen ilmidn tutkimusta kutsutaan prospektiiviseksi tutkimukseksi. Jos ilmi6ta tutkitaan takautu-
vasti, tutkimusta kutsutaan retrospektiiviseksi tutkimukseksi. Molemmat tutkimukset ovat pitkit-
taistutkimuksia. Kokeellisessa tutkimuksessa tietoisesti muutetaan jotain riippumatonta muut-
tujaa, jotta tuloksista voidaan paatella riippumattoman ja riippuvan muuttujan valisia syy-seu-

raussuhteita. (Nummenmaa ym. 2014,16.)

Kuvaileva tutkimus kuvaa asiaintilaa tiettyna hetkena tai pidemmalla aikavalilla. Case-tutki-
muksen eli tapaustutkimuksen tavoitteena on tutkia tiettya yksittaistapausta mahdollisimman
seikkaperdaisesti, tehda johtopaatoksia seka esittaa ehdotuksia tilanteen parantamiseksi. Ke-
ratty tieto voidaan analysoida monin eri tavoin. Onkin tarke&a miettia, mité tahtoo tutkimuksella
tavoittaa eli mita strategiaa kannattaa kayttaa. Eri strategioiden paapiirteet ovat esitetty seu-

raavassa kuviossa (KUVIO 3).

Tutkimusstrategia

Kokeellinen tutkimus

Pitkittaistutkimus

Retrospektiivinen tutkimus

Case-tutkimus

Selvitettavat asiat

Asioiden valiset syysuhteet

IImididen muuttuminen ajan myota

Miten asiat ovat aikaisemmin olleet?

Tietyn poikkeavan ja mielenkiintoisen ilmion

selvittdminen ja paatelmien yleistaminen muihin
tapauksiin

KUVIO 3. Tutkimusstrategian valitseminen (mukaillen Nummenmaa, Holopainen & Pulkkinen

2014, 17.)




36

Ensimmaisena tutkimusstrategiana on kokeellinen tutkimus. Kokeellisessa tutkimuksessa py-
ritdén selvittdmaan asioiden véliset syysuhteet. Toisena strategiana on pitkittaistutkimus, jonka
tavoitteena on seurata ilmididen muuttumista pidemmalla aikavalilla. Havainnoivan tutkimuk-
sen tavoitteena on selvittda ilmididen valiset yhteydet, sille tyypilliset suuruudet ja esiintyvyy-
det. Retrospektiivisessa tutkimuksessa pohditaan, kuinka asiat ovat aikaisemmin olleet ver-
rattuna nykytilanteeseen. Viimeisena tutkimusstrategiana on case-tutkimus, jossa selvitetta-
vana asiana on tietyn poikkeavan ja mielenkiintoisen ilmion selvittdminen seka siitd syntynei-

den péaatelmien yleistaminen muihin samankaltaisiin tapauksiin.

5.1.2 Tutkimusotannan valinta

Kokonaistutkimuksessa tutkitaan kaikkia eri perusjoukkoja. Perusjoukon ollessa pieni voidaan
puhua yleisesti ottaen kvantitatiivisesta tutkimuksesta. Kokonaistutkimus tehdaan melko usein
arvioiden esimerkiksi kohderyhman ominaisuuksien vaihtelevuuksia tai siksi, etta lisatutkimuk-

set voisivat nostaa resursseja. (Heikkila 1998, 27.)

Osatutkimukseen paadytaan usein erilaisten syy- ja seuraussuhteiden kautta. Hyvana esi-
merkkind osatutkimuksen toteuttamisen syista ovat perusjoukon lilan iso koko, se ettd laajan
perusjoukon tutkiminen veisi resursseja valtavan maaran, ja tietoja tahdotaan hy6dyntaa mah-
dollisimman nopeasti. Itse otos on pienoismalli populaatiosta ja nain ollen otantatutkimuksesta
saadaan luotettava. Otoksen edustavuus tarkoittaa sita, ettd samoja ominaisuuksia ja samassa
suhteessa l6ytyy otoksesta kuin mita populaatiossa on. Otoksen on vastattava populaatiota

ominaisuuksien suhteen. (Heikkila 1998, 27.)

Yleisimméat otantamenetelmét ovat yksinkertainen satunnaisotanta, systemaattinen otanta,
ositettu otanta seka klusteriotanta. Yksinkertainen satunnaisotanta on otannan perusmene-
telma, jolloin otokseen keratddn sattumanvaraisesti vastaajia. Tassa satunnaisotannassa on
tarkeaa, ettd otoskoko on tarpeeksi suuri muihin menetelmiin verrattuna. Etukateen saatuja
tietoja ei voida kayttaa hyvaksi, vaan ainoastaan uudet tuloksista saadut vastaukset ovat tut-
kimuksen kannalta relevantteja. Tahan satunnaisotantaan on kuitenkin hankala kerata otosta,

jos ei tunne populaatiota. (Nummenmaa ym. 2014, 28.)
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Systemaattinen otanta on hyva vaihtoehto silloin, kun populaatio on mahdollista jarjestaa yh-
teen jonoon satunnaisessa jarjestyksessa, jonka jalkeen valitaan tietyn kaavan mukaan otan-
tayksikot tutkimusotokseen. Otannan maarittdminen aloitetaan maarittamalla poimintavalit ja
otoskoot. Systemaattisessa otannassa ei tarvitse tuntea populaatiota etukéateen. Kun tehdaan
tata otosta, on otettava huomioon, ettd kaytetddn mahdollisimman harvoin syklisia tilastoai-
neistoja. Sykliset tilastoaineistot mahdollistavat tuloksien virheellisyyden, koska on mahdollista
valita huonosti poimintavali, jossa tuloksia valitaan syklin harjalta ja pohjalta, ja menettely tuot-

taa harhan tutkimuksen tuloksiin. (Nummenmaa ym. 2014, 30.)

Ositettu otanta puolestaan tarkoittaa sita, ettéa populaatio jaetaan osiin. Ositus on suoritettava
siten, etta ositteet kattavat koko populaation. Ositteisiin jakamisen jalkeen ositteet jaetaan viela
pienempiin otoksiin, jotka muodostavat lopulta lopullisen otoksen. (Nummenmaa ym. 2014,
31-32))

Ryvésotanta puolestaan tarkoittaa kaksivaiheista otantamenetelmaa, jossa populaatio jaetaan
rypaisiin. Jako suoritetaan siten, etta jokainen ryvas on perusjoukon kaltainen. Itse otanta teh-
daéan valitsemalla rypéiden populaatiosta satunnaisotos. Nyt vaihtoehtoina on tehda joko ry-
paiden kokonaistutkimus tai kaikista rypaista poimitaan erikseen otos. Asetetun otannan ja ry-
vasotannan ero on se, etta ositetussa otannassa jokainen osite on sisaisesti mahdollisimman
yhtenainen ja siten ositteet poikkeavat selvasti toisistaan. Ryvasotannassa jokainen ryvas si-
saltaa kaikki populaation ominaisuudet ja ne ovat kesken&an hyvin samankaltaiset. Toisena
erona ryvasotannan ja ositetun otannan valilla on se, ettd ryvdsotannassa vain satunnaiset
rypaat tulevat valituiksi mukaan ja sitd kautta tarkastelun kohteeksi. Vastaavasti ositetussa
otannassa kaikki ositteet ovat mukana lopullisen otoksen valinnassa. Ryvasotanta on helpompi
tehdd, ja se on tutkimusotannan valintatapana joustava ja edullinen. Ryvasotannan heikkou-
tena on se, etta ei ole helppo muodostaa rypaita, jotka olisivat samankaltaisia. Tulosten tulkinta
ei ole myoskaan helppo toteuttaa ja tarkkuus riippuu siitd, kuinka rypaiden jaosta on suoriu-
duttu. (Nummenmaa ym. 2014, 32-33.)
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5.1.3 Tutkimusprosessi

Tutkimus on tavoitteellista ja hyvin suunnitelmallista tekemista. Tutkimuksen tarkoituksena on
yleensa tiedon lisdéaminen seka tulosten avulla toiminnan parantaminen. Tieteellinen tutkimus-
prosessi on kehitetty tavaksi tehda tutkimusta valttamalla virhepaatelmia. Itse prosessi voidaan
jakaa kymmeneen eri vaiheeseen: tutkimuksen suunnittelu, tutkimusongelman asettaminen ja
tavoitteiden maarittely, tutkimusstrategian laatiminen, aineiston kerddminen, aineiston kuvaa-
minen ja tiivistdminen, tutkimusaineiston analysoiminen ja paatelmien tekeminen, tulosten tul-
kinta ja johtop&atdsten tekeminen, tulosten arviointi, tulosten raportointi ja jatkotutkimusten
suunnitteleminen. Taman jalkeen voidaan aloittaa jalleen ensimmaisesta kohdasta. (Nummen-
maa ym. 2014, 13-14.)

Tutkimuksen suunnittelun alussa taytyy pohtia, mita tutkimuksella tahdotaan selvittdd, mihin
kysymyksiin tahdotaan vastauksia ja mik& on ongelma. Tassa kohdassa voidaan tehda lyhem-
pia esitutkimuksia, jotta pystytdan kokeilemaan tutkimuksen toimivuutta. Samaan aikaan kan-
nattaa tutkijan perehtyd muihin samankaltaisiin tutkimuksiin, alan kirjallisuuteen seka han voi

aloittaa tutkimuksen toteuttamistavan suunnittelun. (Nummenmaa ym. 2014,14.)

Tutkimusongelman asettaminen voidaan aloittaa, kun suunnitteluosio on tehty. Tassa vai-
heessa voidaan maaritella ja tarkentaa hyvinkin tarkasti, mita tutkimuksessa tullaan tekemaan.
Tavoitteen selkea asettaminen ja ongelman tarkka maarittely ovat avainasemassa. Ja lopuksi

voidaan paattaa, millainen tutkimus tahdotaan toteuttaa.

Tutkimusstrategian laatimisen yhteydessa paatetaan, kuinka tutkimus viimein tehdaan ja miten
asetettuihin tavoitteisiin paastaan. Samaan aikaan taytyy paattaa tutkimuksen aikataulu, rahoi-
tus, tekijat, kohderyhmé, aineiston kerddminen ja miten tulokset tilastollisesti analysoidaan.
Tama vaihe prosessissa on erittéain tarked, koska tassa paatetyt asiat vaikuttavat koko tutki-

muksen tuloksien tarkkuuteen.

Aineiston keraamistapa on myds paatettava. On paatettava suoritetaanko tutkimus kyselylo-
makkeella vai havainnoimalla ihmisten kayttaytymista vai kayttamalla jo olemassa olevia tutki-

muksia ja tilastoja.
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Tutkimuksen suorittamisen jalkeen, tuloksia kuvataan yleensa tiivistavilla tunnusluvuilla tai
esittamalla aineistoa graafisilla kuvilla. Samat tulokset voidaan kuvata niin taulukkoina kuin
kuvioinakin. Perehtymalla tutkimuksen tuloksiin, I6ydetdan jokaiselle oikea tapa kuvata tulok-

sia.

Tutkimusaineistoa voidaan analysoida usealla eri tavalla, tutkimuksesta riippuen. Yleensa yk-
sinkertaisimmilla analysoinneilla saadaan paras lopputulos, mutta monimutkaisia tapoja 16ytyy

myo6s. (Nummenmaa ym. 2014, 14.)

Tulosten tulkinta on tutkimuksen kannalta yksi merkittdvimmista kohdista. Tutkimuksen tulok-
set muuttuvat tietoa antaviksi merkityksiksi ja mittaustuloksia voidaan verrata aikaisempiin sa-
mankaltaisiin tutkimuksiin. Tulkinta ja johtopaéatdsten teko ovat tutkimuksen paatarkoitus, jotta

saadaan tutkimuksen hyoty nakyviin. (Nummenmaa ym. 2014, 15.)

Lopullisen tutkimuksen valmistuttua taytyy viela arvioida tutkimusprosessia kokonaisuutena.
Tassa vaiheessa on arvioitava kriittisesti omaa toimintaa, tuloksia seka pohtia, mita voisi tehda
ensi kerralla paremmin. Verrattaessa oman tutkimuksen tuloksia ja toisen tutkimuksen tuloksia

taytyy havainnoida, 10ytyyké suuria eroja ja jos I6ytyy, niin misté se voi johtua.

Lopuksi viela tutkimuksesta kirjoitetaan raportti. Raporttivaineessa esitellaén kirjallisesti tutki-
musprosessin vaiheet, perustellaan miksi kaytettiin tiettya tutkimusmenetelmaa, kerrotaan
mahdolliset padkohdat tuloksista ja niiden merkitykset. Raporttiin kirjataan viela johtopaéatdkset

ja arvioidaan saatuja tuloksia, niiden reliabiliteettia ja validiteettia. (Nummenmaa ym. 2014,15.)

5.1.4 Arviointi

Tutkimuksen arvioinnissa suurimman virheen voi tehda silloin, jos antaa valheellista tietoa tut-
kimuksen tuloksissa. Nain voi tapahtua tulosten tulkitsijan vaaran tulkinnan vuoksi tai tietoisesti
kertomalla vain osan totuudesta, mutta usein syyna ei ole tulkitsijan epapatevyys tai tahallinen
harhauttaminen. Jos tulokset siirtyvat ihmiselta toiselle, virhe voi tapahtua siina, etta esimer-
kiksi tilastotieteilijalta tutkimus siirtyy toimittajalle, joka esittda asian omalla tavallaan ja muuttaa

siina sivussa tulkintaa tuloksista. Olisi tArkead, ettéd ihmiset oppisivat itse tulkitsemaan tuloksia
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eivatka sokeasti luottaisi toisten kirjoittamiin tuloksiin. Jokainen voisi pohtia graafisten kuvioi-
den tai taulukoiden tarkoitusta itse, mita se tarkoittaa juuri minulle. Jossain vaiheessa ymmar-

rys kasvaa ja voi maaritella itse tulokset. (Heikkila 1998, 73.)

Tutkimuksen tuloksista voidaan usein paatelld, kuka tutkimuksen on rahoittanut ja teettanyt.
Vaikka tuloksia ei voi manipuloida, kysymyksiin tilaaja voi vaikuttaa. Tutkimusta arvioidessa
voidaan myds pohtia, mika tutkimuksen tarkoituksena oli, eli mihin sen avulla on pyritty. Lisaksi
olisi hyva kiinnittaa huomiota siihen, millaiselle otokselle kysymykset on esitetty, esimerkiksi
onko kohderyhména iakkaammat vai nuoremmat, urheilijat vai harrastelijat. Tuloksiin vaikuttaa
myos tutkimusmenetelmé&n valinta, esimerkiksi onko kyseessa haastattelu vai sdhkdinen kyse-
lytutkimus.

Pohdittaessa tutkimuksen suorittamista, voidaan pohtia muitakin vaikuttavia tekijoita, kuten:
tapahtuiko tiedonkeruun aikana jotain tuloksiin vaikuttavaa, milloin tutkimus suoritettiin, oli-
vatko kysymykset kaikille vastaajille samat, mita kysymyksia vastaajille esitettiin ja niin edel-
leen. Tutkimuksia arvioitaessa ei voi olla sinisilméinen, vaan taytyy pohtia asioita monelta

suunnalta ja olla kriittinen tuloksia kohtaan. (Heikkila 1998, 73—-77.)

5.2 Opinnaytetyon tutkimusprosessi

Opinnaytetydbmme tutkimusprosessi aloitettiin siita, etta tiedettiin, mita tutkitaan ja mita halu-
taan selvittda tutkimuksen avulla. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda asiakkaiden tyytyvai-
syys urheiluvéline- ja urheiluvaateliikkeisiin Kokkolan alueella, seka olisiko mahdollisesti alan
lisdantyva kilpailu hyddyksi asiakkaille. Tutkimus on kvantitatiivinen eli m&arallinen tutkimus,
joka suoritettiin kyselytutkimuksena kysymyslomakkeen pohjalta Kokkolassa ja Kéalvialla. Ko-
konaistutkimuksen tavoitteena oli saada 100 vastausta, mutta tavoite ylittyi reilusti ja lopuksi

vastauksia kertyi yhteensa 156.

Suunnitelimme tavoitteiden pohjalta kysymykset, jotka my6hemmin sytétimme séhkdiseen
Webropol-sovellukseen, jota hydédynsimme tutkimusta tehtdessa. Suoritimme kyselya aikava-

lilla 9.—-12.12.2015, jotta saisimme tarpeeksi vastauksia. Haastattelua helpottivat sovelluksen
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lisdksi IPad Air-tabletit, joilla tutkimuksen tuloksien kerddminen oli helppoa ja nopeaa. Jokai-
sena paivana pyrimme siihen, etta keskittyisimme eri-ikaisiin kuluttajiin, emmeka yhteen aino-
aan ikaryhmaan. Perusjoukkona toimi kuka tahansa vastaantulija, joka kiinnostui vastaamaan

kyselyymme.

Jokainen vastaaja oli hyvin kiinnostunut tekeméastdmme tutkimuksesta. Suurin osa vastaajista
oli kokkolalaisia tai kotoisin Kokkolan maakunnasta, joten voidaan todeta, ettd tutkimuksen
validiteetti oli talté osin hyva. Validiteetti tarkoittaa sita, missa maarin mitataan sita asiaa, mité
pitikin mitata. Paatarkoituksena on, etta kasite ja muuttuja vastaavat toisiaan tarkoin. (Num-
menmaa ym. 2014, 20.)
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6 TULOSTEN ESITTELY

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittéa urheiluvaate- ja urheiluvalineliikkeiden asiakkaiden tyy-
tyvaisyys Kokkolan alueella oleviin yrityksiin. Kyselykaavakkeen jaottelimme kolmeen eri osa-
alueeseen: taustatiedot, toiminnan laatu ja ostokayttaytyminen. Tassa luvussa esittelemme ur-

heiluvaatteita ja urheiluvalineitéd myyvat yritykset ja kasittelemme kyselytutkimuksen tuloksia.

6.1 Yritysten esittely

Tutkimuksessamme pa&ostopaikan vaihtoehtoina olivat: Intersport Kokkola, Intersport verkko-
kauppa, Prisma Kokkola, Prisman verkkokauppa, K-Citymarket Kokkola, Haka-Sport Ky, Kok-
kolan Halpa-Halli Oy, Pyora- ja Urheilulike Maunumaki Ay, Urheilu-Shop Ala-Korpi Ay ja vii-

meisenda vaihtoehtona vastaaja sai valita jonkin muun liikkeen, joka listasta puuttui.

Intersport Finland kuuluu Keskon kayttétavarakaupan toimialaan. Intersport Finlandiin kuuluvat
Intersport, Budget Sport ja Kesport. Intersportin toiminta perustuu Intersport Finlandin ja kan-
sainvalisen Intersportin (IIC) tiiviiseen yhteistybhén. Suomessa Intersport-liikkeitd on 62 ja li-
saksi toimintaan kuuluu verkkokauppa. Kokkolan liikkeen kauppiaina toimivat Johanna Koivu-
koski-Hagg ja Kaj Hagg. Kokkolan liikkeen henkilokuntaan kuuluu 10 vakituista ja 3—-5 sesonki-

Iviikonlopputyontekijad. (Kesko 2015.)

Prisma Kokkola kuuluu Osuuskauppa KPO:hon. Prismassa on laaja elintarvike- ja paivittaista-
varavalikoima ja lisaksi kattava kodin, vapaa-ajan ja pukeutumisen valikoima. Prismassa voi
asioida myo0s verkossa. Ensimmainen Prisma perustettin Turkuun 1971 ja talla hetkella
Prisma-ketjuun kuuluu 62 myymalaa. Prisma ja Kodin Terra -ryhmén johtajana toimii Jussi
Suihkonen. (Prisma 2016.)

K-Citymarket kuuluu Keskon hypermarketketjuun. Vuonna 1971 perustettiin ensimmaéinen Ci-
tymarket Lahteen. K-Citymarket ketjuun kuuluu 80 myymalaa 58 eri paikkakunnalla. Kokkolan

Citymarketin kauppiaana toimii Antti Ahonen. (Keskon vuosi 2013.)
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Haka-Sport Ky perustettiin vuonna 1983. Valikoimaan kuului uusia urheiluvélineitéd ja polku-
pyoria, mutta lisaksi valikoimaan kuului kaytettyja tuotteita. Omistaja oli Mats Prest, kunnes

Haka-Sport Ky lopetti toimintansa vuonna 2015.(Kauppalehti 2016.)

Halpa-Halli perusti virallisesti ensimmaisen kivijalkamyymalan Pietarsaareen 1967 Heikki ja
Pentti Ylisen toimesta. Vuonna 1969 Kokkola sai oman liikkeen Esko Ylisen aloitteesta. Nykyi-
sin koko yritys kuuluu Esko Ylisen perheelle. Myymalat ovat levinneet laajalle alueelle Suomea,
mutta toiminnan paapaikka on silti Kokkolassa ja Keski-Pohjanmaalla. Vuonna 2003 perustet-
tiin ensimmainen HHsport Alaharmaan, myohemmin myds Kokkolaan. Nykyaan Halpa-Hallin
valikoimaan kuuluu elintarvike- ja paivittdistavaravalikoima, vapaa-ajan vaatteita ja jalkineita,

urheiluvalineitd, tekstiileita seka metsastys- ja kalastusvalineitd. (Halpa-Halli 2016.)

Arvo Maunumaéki perusti Pyodra- ja Urheilulike Maunumaen vuonna 1948 Kalvian keskustaan.
Yrityksen valikoimaan kuuluu mm. kodinkoneita, aseita ja metsastystarvikkeita, mutta sittem-
min uusi Maunumaen polvi on keskittynyt pyérien myyntiin ja huoltoon. (Pyora-Urheiluliike

Maunumaki.)

Urheilu-Shop Ala-Korpi Ay on Ullavassa sijaitseva lenkkeilyjalkineita, lajipiikkareita, tekstiileita
ja urheiluvalineitd myyva liike. Liikkeen omistajapariskunta Antero Ala-Korpi ja hanen vaimonsa

ovat pitdneet liiketté jo 26 vuotta. (Yle uutiset 2015.)

6.2 Taustatietoja

Tutkimukseemme osallistui yhteensa 156 vastaajaa. Tutkimus suoritettiin kyselytutkimuksena,
Apple IPad:ien avulla kasvokkain laatimamme kyselyn pohjalta. Toteutimme kyselya Kokkolan
Chydenia-kauppakeskuksen laheisyydessa ja Prisman toimitiloissa. Kysely oli mahdollista

suorittaa suomeksi ja ruotsiksi.
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Sukupuoli

Taustatietojen ensimmaisena kysymyksena oli selvittda vastaajan sukupuoli. Vastaajista nai-

sia oli 111 ja miehia 45. Yhteensa vastaajia oli siis 156.

TAULUKKO 1. Sukupuolijakauma

Nainen 111

Mies 45

Yhteensa 156

k&

Toisessa kysymyksesséa halusimme tietaa vastaajien ian. Vastausvaihtoehtoja oli viisi kappa-
letta ja ne olivat: alle 18, 19-31, 32—-45, 46-65 ja yli 65-vuotiaat. Suurin osa vastaajista (TAU-
LUKKO 2) kuuluivat ik&luokkaan 19-31 -vuotiaat eli heitd oli 71. Ikaluokkien 32—45 ja 46—65-
vuotiaiden vastaajien maarat menivat tasan, molempiin ik&luokkiin kuului 28 vastaajaa. Yli 65-

vuotiaita vastaajia oli 16 ja alle 18-vuotiaita 13.

TAULUKKO 2. Ik& ja sukupuolen jakauma

alle 18 | 19-31 | 32-45 | 46-65 | yli 65
Nainen 11 52 21 17 10
Mies 2 19 7 11 6
Yh-
teensa 13 71 28 28 16 156
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Taulukkoa taydentaégksemme, jaoimme tulokset vieléa naisiin ja miehiin, ja muunsimme ne pro-

senteiksi (KUVIO 4).

Nainen

15%'

\_

alle18 19-31 32-45 46-65 yli65

Mies

\~

alle 18 19-31

32-45 46-65 yli 65

KUVIO 4. Sukupuolijakauma ikaryhmittain

Alle 18-vuotiaita naisia (10%) ja miehia (5%) oli vastaajissa vahan. Ylivoimaisesti eniten oli 19—

31-vuotiaita, ja naisten (47%) ja miesten (42%) valinen jakauma hyvin tasainen. Ikaluokassa

32-45-vuotiaita vastaajia oli naisia (19%) ja miehista (16%) hyvin tasapuolisesti. 46—65-vuoti-

aita miehia (24%) oli enemman, kun taas naisia (15%) hieman vahemman. Yli 65-vuotiaat nai-

set (9%) olivat kaikista naisten ikaluokista pienin vastaajaryhmé, kun taas miehilla (13%) pro-

sentti oli korkeampi kuin 46—65-vuotiailla miehilla.

Paikkakunta

Kolmannessa kysymyksessa selvitimme vastaajan asuinpaikkakunnan. Eniten vastaajia oli

Kokkolasta eli 79 (TAULUKKO 3), toiseksi eniten Kalvialta, ja sen jalkeen vastaajia oli melko

laajalta alueelta Suomesta.



TAULUKKO 3. Asuinpaikkakuntajakauma

Alle 18

19-31

32-45

46-65

yli 65

Yh-

teensa

Lohtaja

Veteli

Kaustinen

Kinnula

Lappajarvi

Kalajoki

Kokkola

N N N e
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17

Kalvia

Alaveteli

Kruunu-

pyy

Vantaa

Pietar-

saari

Toholampi

Karsamaki

Oja

Teerijarvi

Vesilahti

Evijarvi

Rl R 0 k| R Rk

Luoto

Ullava

Himanka

Laihia

Kuopio

Kannus

Perho

Ahtari

Tornio

Nokia

Rl R R R R RN R R R R R N R R N e
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Naisten kohdalla jakauma meni samoin kuin yhteensa taulukossa, eli suurin osa vastaajista oli

Kokkolasta (56) ja toiseksi eniten Kalvialta (14). (TAULUKKO 4)



TAULUKKO 4. Asuinpaikkakunta, nainen

Nainen

Allel8

19-31

32-45

46-65

yli 65

Lohtaja

3

Veteli

Kaustinen

Kinnula

Lappajarvi

Kalajoki

Kokkola

1
1
1
1
1
3

30

12

Kalvia

Alaveteli

Kruunu-

pyy

Vantaa

Pietar-

saari

Toholampi

Karsamaki

Oja

Teerijarvi

Vesilahti

Evijarvi

I e

Luoto

Ullava

Himanka

Laihia

Kuopio

Kannus

47

Miehien jakauma (TAULUKKO 5) vastaajista painottui myos Kokkolaan ja Kalvidén, aivan niin

kuin naisien jakautuminen. Kokkolalaisia vastaajia oli 23 ja Kalvialaisia 9.
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TAULUKKO 5. Asuinpaikkakunta, mies

Mies
Alle
18 19-31| 32-45 | 4665 | yli 65

Lohtaja 1
Veteli 1

Kausti-

nen 3

Kalajoki
Kokkola 1 12 5 4
Kalvia 2 2 5
Toho-

lampi 1

Teerijarvi 1 1
Perho 1
Ahtari 1

Tornio 1
Nokia 1

Jo tutkimusta tehtdessa oli selvaa, ettd valta-osa vastaajien asuinpaikkakunnista sijoittuu to-
dennékdisesti Kokkolan lahi-alueelle. Yllattavaa oli kuitenkin se, ettd muut vastaajat jakautuivat

todella laajalle alueelle koko Suomessa.

Liikuntamuodot

Neljas kysymys pyrki selvittdméaan vastaajien liikuntamuototottumuksia, eli mihin urheilulajiin
vastaaja ostaa urheiluvalineita ja urheiluvaatteita. Vastaajalla oli viisi vaihtoehtoa: pallopelit,
sisaliikunta, yleisurheilu, ulkoliikunta ja talviurheilu. Vastaaja pystyi valitsemaan useamman
vaihtoehdon, jos ei ollut yhtd ainoaa vastausta.

Vastauksia tahan kysymykseen tuli 255 (TAULUKKO 6). Vastaukset jakautuivat vahvasti ulko-
likuntaan ja sisaliikuntaan. Ulkoliikuntaa harrasti 90 ja sisaliikuntaa 86. Yleisurheilun harrasta-
jia ei ollut kuin 4. Pallopelien ja talviurheilun harrastus oli melko vahaista, mutta kuitenkin huo-

mattavaa.
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TAULUKKO 6. Liikuntamuodot

Naiset & miehet

Yh-
alle 18 | 19-31 | 32-45 | 46-65 | yli 65 | teensa

Pallopelit 2 23 5 1 1 32
Sisalii-
kunta 9 47 15 9 6 86
Yleisur-
heilu 0 3 0 1 0 4
Ulkolii-
kunta 3 41 14 20 12 90
Talviur-
heilu 3 17 7 14 2 43 255

Alla olevassa taulukossa (TAULUKKO 7) tulokset nakyvat prosentteina. Suurin suosio oli ulko-
likunnalla (35%), sisaliikunta (34%) tuli heti peréssé, kolmantena talviurheilu (17%), minka jal-

keen pallopelit (13%) ja viimeisena yleisurheilu (2%).

TAULUKKO 7. Liikuntamuodot prosentteina (%), ik&luokittain

Yh-

alle 18 | 19-31 | 32-45 | 46-65 | yli 65 | teensa
Pallopelit 1% 9 % 2% 0% 0% 13 %
Sisalii-
kunta 4% 18 % 6 % 4% 2% 34 %
Yleisur-
heilu 0% 1% 0% 0% 0% 2%
Ulkolii-
kunta 1% 16 % 5% 8 % 5% 35 %
Talviur-
heilu 1% 7% 3% 5% 1% 17 %
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Liikuntamuodot
Yhteenséa

2%

= Pallopelit = Siséliikunta Yleisurheilu Ulkoliikunta = Talviurheilu

KUVIO 5. Liikkuntamuodot prosentteina (%)

Kaikkiaan liikuntamuotojen valinnassa (KUVIO 5), prosentuaalisesti vahiten vastaajat harras-
tavat yleisurheilua (2%). Pallopelien (17%) ja talviurheilun (13%) harrastajia oli naisten ja mies-
ten keskuudessa melkein kolmasosa kaikista vastaajista. Eniten kannatusta sai ulkoliikunta
(35%) ja heti peraan sisaliikunta (34%). Ulkoliikunta sisalsi hyotylilkkunnan pihalla.

Paaostopaikka

Taustatieto ja kasittelevan osa-alueen viimeisena kysymyksena oli vastaajan paaostopaikan
selvittdminen. Vaihtoehtoina kysymykseen oli Intersport, Intersport verkkokauppa, Prisma,
Prisman verkkokauppa, K-Citymarket, Haka-Sport Ky, Halpa-Halli, Pyora- ja Urheiluliike Mau-
numaki ja Urheilu-Shop Ala-Korpi. Viimeisena vaihtoehtona pystyi valitsemaan minka tahansa
muun liikkeen, joka on vastaajan paaostopaikkana. Tahan kysymykseen vastaaja pystyi valit-
semaan useamman vaihtoehdon.

Paaostopaikoista Intersport oli vastaajien suosituin (TAULUKKO 8) ostopaikka, kun kyse on
urheiluvalineiden ja urheiluvaatteiden tarpeesta eli 76. Toiseksi suosituin p&aostopaikka oli
vastaajien mielesta Prisma, 32 vastaajaa. Vastaajista 32 hyddynsi Muut -osioon kuuluvia liik-
keita.



TAULUKKO 8. Paaostopaikka

alle 18 | 19-31 32-45 46—65 yli 65
Intersport 8 29 12 17 10
Intersport verkkokauppa 0 2 0 0 0
Prisma 2 19 4 4 3
Prisma verkkokauppa 0 1 0 0 0
Citymarket 0 4 0 0 0
Haka-Sport 0 2 2 1 0
Halpa-Halli 0 6 2 3 2
Pyoré- ja Urheiluliike Maunumaki 0 2 1 0 1
Urheilu-Shop Ala-Korpi 0 5 1 1 0
Muut 3 17 7 3 2
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Muut -osioon kuuluvia liikkeita olivat seuraavat (TAULUKKO 9): H & M Hennes & Mauritz Ab,
J.Karkkainen Oy, Stadium Oy, Sportamore AB, Eratukku Oy, Nelly.com, Piruetti Oy, XXL
Sports & Outdoor Oy, SGN Sportia Oy, Ellos Finland Oy, Zalando SE, Pyérapojat Oy Marko

Mutka, Kone-Sport Esko Sillanpaa Ky, Sports Direct ja Victor Finland Oy. Ylivoimaisesti suosi-

tuin muista liikkeista oli Stadium. Kokkolassa Stadiumia ei ole, ja lahin liike on Vaasassa. Toi-

sena oli H&M, ja vastaajista 5 kaytti taman yrityksen urheiluvaatteita ja urheiluvalineita.



TAULUKKO 9. Muut paaostopaikat

H&M
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Stadium

Sportamore
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KUVIO 6. Padostopaikkojen jakauma ikaluokittain
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Ikaluokittain jaettuna kolme suosituinta paaostopaikkaa olivat Intersport, Prisma ja muut osto-
paikat, joita alueelta ei I0ydy, esimerkiksi Stadium. Haastatellessamme vastaajia kavi ilmi, etta
useat vastaajat valitsivat yleisimmat paaostopaikat ostopaikkojen vahyyden vuoksi Kokkolan
alueella. Lisaksi monet Prisman asiakkaat totesivat, ettd on helppoa asioida siella ja saada

samalla kaikki tarvittava yhdella kerralla.

Niin kuin aikaisemmin totesimme, vastaajista enemmisto oli naisia (71,15 %). Liikuntaa aktiivi-
simmin harrastavia olivat 19—31-vuotiaat. Tavoitteena oli selvittdd Kokkolan alueen urheiluva-
line- ja urheiluvalineliikkeiden asiakkaiden tyytyvaisyytta ja valintakriteereita, joten tutkimuksen
kannalta oli hyva, etté vastaajista suurin osa (50,6 %) oli Kokkolasta. Hyotyliikunnan osuus oli
suurimmassa roolissa urheilulajin valinnassa. Siséliikunnan osuus oli samalla tasolla hyotylii-

kunnan kanssa. Liikkeista suosituin ostospaikka oli Intersport.

6.3 Toiminnan laatu

Tutkimuksen toiminnan laatu alaotsikkoon kuuluivat: ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat ja
paaostopaikan arviointi. Taman avulla tahdoimme tietéda, mitd mielta vastaajat olivat paaosto-

paikastaan.

Vaikuttavat tekijat

Tassa kysymyksesséa selvitimme paaostopaikan valintaan vaikuttavia tekijoita ja sita miksi ky-
seinen paaostopaikka miellyttda vastaajaa. Kysymykseen pystyi valitsemaan useamman
vaihto ehdon, joten vastauksia tuli yhteensa 375. Vastaajista valtaosa oli sitéd mielta, etta tuo-
tevalikoima oli yksi tadrkeimmista kriteereista padostopaikan valintaan. Lisaksi tarkeana vastaa-
jat pitivat laatua ja asiakaspalvelua. Kokkolan alueella vastaajat eivat kuitenkaan pitaneet tar-

keana liikkeen tai verkkokaupan ulkoista houkuttelevuutta.



TAULUKKO 10. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat
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Pyora- ja Urheilu-
Intersport Prisma Urheiluliike | Shop
Inter- | verkko- verkko- | City- Haka- | Halpa- | Maunu- Ala-
sport | kauppa Prisma |kauppa |market |Sport |Halli maki Korpi Yhteensa

Asiakaspal-
velun 29 1 6 1 1 5 1 2 4
VUOKSI (16,8%) (10%) (6,7%) | (12,5%) | (7,7%) |(29,4%) | (3,4%) (13,3%) (19%) 50
Tuotevalikoi- 46 2 17 1 1 2 4 1 4
man vuoksi | (26,6%)| (20%) (19,1%) | (12,5%) | (7,7%) | (11,8%) | (13,8%) (6,7%) (19%) 78
Sijainnin 25 1 11 1 1 1 3 3 2
vuoksi (14,5%) |  (10%) (12,4%) | (12,5%) | (7,7%) | (5,9%) | (10,3%) (20%) (9,5%) 48
Ostamisen
helppouden 10 2 14 1 1 1 6 2 2
VUOKSiI (5,8%) (20%) (15,7%) | (12,5%) | (7,7%) | (5,9%) | (20,7%) (13,3%) (9,5%) 39
Liikkeen tai
verkko-
kaupan ul-
koinen hou-
kutte- 2 1 1 1 1 1 1 1 1
levuus (1,2%) (10%) (1,1%) | (125%) | (7,7%) | (5,9%) | (3,4%) (6,7%) (4,8%) 10
Etujen 15 1 16 1 2 2 4 1 2
vUuoKksi (8,7%) (10%) (18%) | (12,5%) | (15,4%) | (11,8%) | (13.8%) (6,7%) (9,5%) 44
Laadun 32 1 10 1 3 2 2 2 4
vuoksi (18,5%) |  (10%) (11,2%) | (12,5%) | (23,1%) | (11,8%)| (6,9%) (13,3%) (19%) 57
Hinnan 14 1 14 1 3 3 8 3 2
VUOKSiI (8,1%) (10%) (15,7%) | (12,5%) | (23,1%) | (17,6%) | (27,6%) (20%) (9,5%) 49

. 173 10 89 8 13 17 29 15 21
Yhteensa | oow) | (100%) (100%) | (100%) | (100%) | (100%) | (100%) (100%) (100%) 375

Tarkastelimme jokaisen liikkeen valintakriteereitéd tarkemmin (TAULUKKO 10). Intersportin

suosituimmat valintakriteerit olivat tuotevalikoima (26,6%), laatu (18,5%), asiakaspalvelu

(16,8%) ja sijainti (14,5%). Intersportin verkkokaupan valintakriteereista esille tulivat tuotevali-

koima (20%) ja ostamisen helppous (20%). Prisman valintakriteereista korostuivat tuotevali-
koima (19,1%), edut (18%), ostamisen helppous (15,7%) ja sijainti (12,4%). Prisman verkko-
kaupan valintakriteereistéd mik&aan kriteeri ei erityisesti noussut esille. Citymarketin valintakri-

teereista esille nousi laatu (23,1%) ja hinta (23,1%) seka edut (15,4%). Lopetettu Haka-Sport

sai erityista kiitosta asiakaspalvelusta (29,4%). Halpa-Hallin kohdalla esille nousivat hinta

(20,7%) ja ostamisen helppous (20,7%). Valintakriteereistd vahvimmin esille Pyéra- ja Urhei-

luliike Maunumaen kohdalla tuli sijainti (20%) ja hinta (20%). Urheilu-Shop Ala-Korpi sai kiitosta

asiakaspalvelusta (19%), tuotevalikoimasta (19%) ja laadusta (19%).
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Paaostopaikan arviointi

Seitsemas kysymys oli monivalintakysymys, jossa vastaaja arvioi padostopaikkansa toimintaa
vaitteiden avulla asteikolla 1-4. Asteikko oli: 1 = Taysin eri mieltd, 2= Eri mieltd, 3= Samaa
mieltd ja 4= Taysin samaa mieltd. Kysymys sisélsi esimerkiksi laatuun, hintaan, palveluun ja
aukioloaikoihin viittaavia vaitteita.

Ensimmainen vaittdma: padostopaikkani hinnat ovat edulliset. T&han kysymykseen keskimaa-
rin vastaajat valitsivat, etta he ovat eri mielta tai samaa mielta. Joitakin hajavastauksia kuiten-

kin tuli, eli osa oli taysin eri mielta tai taysin samaa mielta.

TAULUKKO 11. Hinnat ovat edulliset

1 2 3 4

Paaostopaikkapi hinnat ovat taysin taysin

edulliset eri eri |samaa | samaa

mieltd | mieltd | mielta | mieltd
Intersport 5 32 35 4
Intersport verkko-kauppa 0 1 0 1
Prisma 1 3 19 9
Prisma verkko-kauppa 0 0 0 1
Citymarket 0 1 2 1
Haka-Sport 0 0 5 1
Halpa-Halli 0 0 7 6
Pydra- ja Urheiluliike Maunumaki 1 0 1 2
Urheilu-Shop Ala-Korpi 0 1 5 1

Hintaan tyytyvaisimmat asiakkaat 10ytyivat Halpa-Hallista ja likkeen lopettaneesta Haka-Sport
Ky:sta. Tyytymattomia asiakkaita 10ytyi useasta eri liikkeesta, kuten Urheilu-Shop Ala-Kor-

velta, Intersportilta, Prismalta ja Citymarketilta.
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KUVIO 7. Hinnat ovat edulliset
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Toisena monivalintakysymyksenda: paaostopaikkani valikoima on mielestani riittava. Vaitta-

maan tuli vastauksia kaikkiin vaihtoehtoihin, mutta pa&osin vastaajat olivat samaa mielta tai

jopa taysin samaa mielta. Vastauksista kay ilmi, ettd Kokkolan alueella olevien liikkeiden vali-

koimaan ollaan tyytyvaisia. (TAULUKKO 12)

TAULUKKO 12. Valikoima on riittava

1 2 3 4

Pééostopaikkt%r:]ii\ﬁﬁltitléc\)/gna on mieles- taysin taysin

eri eri samaa | samaa

mieltd | mielta | mieltd | mieltd
Intersport 7 6 30 33
Intersport verkko-kauppa 0 0 0 2
Prisma 1 2 18 11
Prisma verkko-kauppa 0 0 0 1
Citymarket 0 0 2 2
Haka-Sport 0 1 2 3
Halpa-Halli 0 2 5 6
Pydra- ja Urheiluliike Maunumaki 0 0 1 3
Urheilu-Shop Ala-Korpi 0 0 5 2
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Urheilu-Shop Ala-Korpi, Pyora- ja Urheilulike Maunumaki, Citymarket seka Prisma ja Inter-
sportin verkkokaupat saivat ainoastaan keskimaaraista korkeampia arvosanoja eli 3 ja 4. Harva
vastaajista oli tdysin eri mielta valikoiman riittavyydesta. Vaittdaman tulokset kertovat myds sen,
ettd ihmiset ovat tdysin samaa mielta verkkokauppojen valikoiman riittdvyydesta, koska ne
pystyvat pitamaan valikoimaa todella laajana. Vastaavasti kivijalkaliikkeet joutuvat yleensa pi-

tamaan valikoimaa suppeampana.

Padostopaikan valikoima mielestani riittava

KUVIO 8. Valikoima on riittava

Kolmas vaittdma: paaostopaikkani asiakaspalvelu on kiitettavalla tasolla. Vastausten ja-

kauma oli melko selked, monet vastaajista olivat samaa mielta ja tdysin samaa mielta.



TAULUKKO 13. Asiakaspalvelu kiitettavalla tasolla
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1 2 3 4

eri eri samaa | samaa

mieltd | mieltd | mieltd | mieltd
Intersport 2 8 30 36
Intersport verkko-kauppa 0 0 0 1
Prisma 2 7 9 14
Prisma verkko-kauppa 0 0 0 1
Citymarket 0 0 1 3
Haka-Sport 0 0 1 5
Halpa-Halli 0 2 3 8
Pydra- ja Urheiluliike Maunumaki 0 0 2 2
Urheilu-Shop Ala-Korpi 0 0 1 6

Vastaajien yleisin mielipide asiakaspalvelusta oli vaihtoehto 4 eli tdysin samaa mielta. Harva
vastaajista oli taysin eri mielta. (TAULUKKO 13)

Paaostopaikan asiakaspalvelu kiitettavalla tasolla
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KUVIO 9. Asiakaspalvelu on kiitettavalla tasolla
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Neljannen kysymyksen vaittama: paaostopaikkani sijaitsee hyvalla paikalla. Useat vastaajista
olivat sitd mielta, ettd nykyiset ostopaikkojen sijainnit ovat hyvat, voi hoitaa kaikki asiat kerralla
ja parkkipaikat sijaitsevat lahelld. Vastaajien mielipiteet heijastuvat myds seuraavaan tauluk-
koon, eli ihmiset olivat joko samaa mielta tai tdysin samaa mieltd, muutamia eriavia mielipiteita

lukuun ottamatta.

TAULUKKO 14. Sijainti hyvalla paikalla

1 2 3 4

Pééostopaikkar_li sijaitsee hyvalla taysin taysin

paikalla eri eri | samaa | samaa

mieltd | mieltd | mieltd | mieltd
Intersport 2 3 26 45
Intersport verkko-kauppa 0 0 0 1
Prisma 0 2 11 19
Prisma verkko-kauppa 0 0 0 1
Citymarket 0 1 1 2
Haka-Sport 0 0 3 3
Halpa-Halli 1 0 3 9
Pydra- ja Urheiluliike Maunumaki 0 1 0 3
Urheilu-Shop Ala-Korpi 1 2 0 4

Niin kuin aiemmin totesimme, sijainnit liikkeilla ovat yleensd hyvat (TAULUKKO 14), mutta
Kokkolan keskustan ulkopuolella olevat liikkeet, kuten Urheilu-Shop Ala-Korpi ja Pyo6ra- ja Ur-
heilulike Maunumaki eivat sijaintinsa vuoksi keraa paljon ylimaaraisia ihmisia. Toinen naista
sijaitsee Ullavassa ja toinen Kalvialla, joten asiakkaat koostuvat niista, jotka asuvat lahella tai

kaukana ja tietdvat mitéa ja mista hakevat.
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Paaostopaikka sijaitsee hyvalla paikalla

KUVIO 10. Sijainti hyvalla paikalla
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Viides vaittdma: paaostopaikastani on helppo I6ytaa tarvitsemani tuotteet. Suurin osa vastaa-

jista oli samaa mieltd, oli kyse mista liikkeesta tahansa. Toiseksi eniten vastaajat olivat taysin

samaa mieltd kyseisesta vaittamasta.

TAULUKKO 15. Helppo Ioytaa tarvitsemani tuotteet.

1 2 3 4
Pééosﬂt_ppailgastani on helppo 10y- taysin taysin
taa tarvitsemani tuotteet eri eri samaa | samaa
mieltd | mieltd | mieltd | mieltd
Intersport 1 6 42 27
Intersport verkko-kauppa 0 0 0 2
Prisma 0 1 11 20
Prisma verkko-kauppa 0 0 0 1
Citymarket 0 1 0 3
Haka-Sport 0 0 3 3
Halpa-Halli 0 1 4 8
Pyora- ja Urheiluliike Maunumaki 0 0 2 2
Urheilu-Shop Ala-Korpi 0 0 1 6
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Tama vaittama toi esille sen, etta vastaajat olivat tyytyvaisia, muutamaa vastausta lukuun ot-
tamatta, liikkeiden ja verkkokauppojen tuotteiden esillepanoon ja siihen, etta vastaajien on
helppo l6ytaa tarvitsemansa tuotteet. Taman vaittaman kohdalla, suurin osa vastaajista oli sa-
maa mieltd tai taysin samaa mielta. Intersport, Prisma, Citymarket ja Halpa-Halli saivat hyvien

palautteiden lisaksi myos "eri mieltd” ja "taysin eri mieltda” -vastauksia.

Paaostopaikastani helppo l6yt&a tarvitsemani tuotteen

KUVIO 11. Helppo loytaa tarvitsemani tuotteet

Kuudes vaittdama: paaostopaikkani on houkuttelevan nakoéinen. Vastaajat eivat kiinnittaneet
huomiota siihen, mink& nakoinen liikke on. Padosin he kavivat siella vanhasta tottumuksesta
keskittyen itse liikkeen sisaltoén. Pidemman harkinnan jalkeen, vastaajat olivat yleensa samaa
mielta tai tdysin samaa mieltd, vedoten siihen, etta eivat olleet kiinnittaneet huomiota liikkeen

ulkonakoon.



TAULUKKO 16. Houkuttelevan ndkdinen paaostopaikka

1 2 3 4

Paaostopaikkapi on houkuttele- taysin taysin

van nakoinen eri eri | samaa | samaa

mieltd | mielta | mieltd | mielta
Intersport 3 21 38 14
Intersport verkko-kauppa 0 0 1 1
Prisma 0 5 20 7
Prisma verkko-kauppa 0 0 0 1
Citymarket 0 1 1 2
Haka-Sport 0 3 1 2
Halpa-Halli 0 3 6 4
Pydra- ja Urheiluliike Maunumaki 1 1 1 1
Urheilu-Shop Ala-Korpi 0 5 0 2
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Vastauksista kay kuitenkin ilmi (TAULUKKO 16), ettd vastauksien perusteella esimerkiksi Ur-

heilu-Shop Ala-Korpi voisi kehittdd ulkoista olemusta ja myos Intersport voisi keskittya ulkoi-

seen houkuttelevuuteen.
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KUVIO 12. Houkuttelevan nakéinen paaostopaikka
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Seitsemas eli vimeinen vaittama: paaostopaikkani aukioloajat ovat riittavat. Paaosin vastaajat
olivat tamankin vaittdman kohdalla samaa mielta tai tdysin samaa mielta. Osa vastaajista oli
sitd mieltd, etta liikkeiden aukioloajat olivat juuri sopivat (TAULUKKO 17) ja osa toivoi jopa

lyhyempia aukioloaikoja.

TAULUKKO 17. Riittavat aukioloajat

1 2 3 4

Paaostopaikkani _gu_!(ioloajat ovat riit- taysin taysin

tavat eri eri | samaa | samaa

mieltd | mielta | mieltd | mieltd
Intersport 2 3 29 43
Intersport verkko-kauppa 0 0 0 2
Prisma 0 0 5 27
Prisma verkko-kauppa 0 0 0 1
Citymarket 0 0 1 3
Haka-Sport 0 0 4 2
Halpa-Halli 0 1 3 9
Pydra- ja Urheiluliike Maunumaki 0 1 0 3
Urheilu-Shop Ala-Korpi 0 1 1 5

Tyytyvaisia asiakkaita oli kaikilla liikkeilla, mutta muutamat vastaajat olivat kuitenkin tyytymaét-
tomia liikkeiden aukioloaikoihin. Yli puolet vastaajista oli joka tapauksessa taysin samaa mielta

taméan vaittdman kohdalla.
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Paaostopaikan aukioloajat riittavat
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KUVIO 13. Riittavat aukioloajat

Toisessa kysymysosa-alueessa kasiteltiin opinnaytetydmme paékysymyksia. Yleisesti ottaen
vastaajat korostivat tuotevalikoiman riittavyytta ja laatua, joka Kokkolan alueen liikkeet tarjoa-
vat. Suhteessa liikkeiden vastaajamaariin, pienet liikkeet saivat paljon positiivista palautetta
tietyista osa-alueista, kuten asiakaspalvelusta ja tuotteiden laadusta. Suuremmat liikkeet, ku-
ten Intersport saivat kiitosta tuotevalikoimastaan, mutta myds tuotteiden laadusta ja asiakas-
palvelusta. Vastaavasti, yksi suuri toimija Prisma sai paljon vastaajia puolelleen sijainnin
vuoksi, tuotevalikoiman ja etujen vuoksi. Jokaisessa liikkkeessa on siten omat parhaat puolet ja
mahdollisesti kehitettavat osa-alueet.

Toiminnanlaatua kasitelleiden kysymysten osa-alueeseen kuului myds monivalintakysymys,
jossa piti vastata oman mielipiteen ja kokemuksen mukaan. Monivalintakysymys sisélsi vaitta-
mi& pohjautuen edellisen kysymyksen (TAULUKKO 10) vaihtoehtoihin. Vastaajat valitsivat ai-
kaisemmin tahtomansa paaostopaikan vaihtoehdoista ja tdssa vaiheessa he vastasivat kysy-

mykseen paaostopaikkaansa pohtien.
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6.4 Ostokayttaytyminen

Tahdoimme tietda vastaajien ostokayttaytymisen syitd, joten esitimme heille kysymyksia osto-
tottumuksista, kuten siitd ovatko ostokset herateostoksia vai ostavatko he tarpeen tullen. Li-
saksi tahdoimme tietda, mita vastaajat yleensa ostavat lilkkeista, kuinka monta kertaa kuukau-

dessa he kayvat liikkeissa ja kayttavatko he liikkeen tarjoamia etuja.

Ostamisen motiivit

Tama kysymys kasitteli vastaajien ostamisen motiiveja: ostavatko vastaajat urheiluvélineita ja
urheiluvaatteita tarpeen tullen vai herateostoksina. Suurin osa vastaajista ostaa urheilutarvik-
keita tarpeen tullen, mutta herateostoksien maara yllattaa, koska se on kuitenkin lahes kuu-
desosa kaikista. Ikaluokista alle 18-vuotiaat eivat tee vastausten perusteella herateostoksia
ollenkaan. Taulukosta 18 kay puolestaan ilmi, ettd 19—-31-vuotiaat vastaajat ostavat eniten tar-

peen tullen tai herateostoksia.

TAULUKKO 18. Ostamisen motiivit, nainen ja mies

alle 18 | 19-31 | 32-45 | 46-65 | yli 65
Tarpeen tullen 13 63 26 28 14
Herateostos 0 17 5 5 2

Ostamisen motiivit vastauksissa (KUVIO 14), johon on keratty naisten tulokset, kdy myds ilmi,

ettd 19-31-vuotiaat ovat aktiivisimpia ostoksien tekemiseen.
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Miesten ostamisen motiivirakenne on tasaisempi (KUVIO 15), ja miehet tekevat vahemman

herateostoksia. Yli 65-vuotiaat miehet eivat tee herateostoksia lainkaan. Edelleen miehilla ika-

jakaumista aktiivisin ostajaryhma on 19-31-vuotiaat.
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KUVIO 15. Ostamisen motiivit, mies
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Yleisin tuoteostos

Tassa kysymyksessa selvitimme vastaajien yleisimman tuoteostoksen. Vastausvaihtoehtoina
olivat urheiluvélineet ja urheiluvaatteet. Lisaksi jatkokysymyksena oli "mita muuta”, jos nama
vaihtoehdot eivat riita. Kysymykseen pystyi valitsemaan molemmat vaihtoehdot. Vastaajien

yleisin tuote-ostos oli urheiluvaatteet. Muina vastauksina olivat lisaravinteet.

TAULUKKO 19. Yleisin tuoteostos

Yh-
alle 18 | 19-31 | 32-45 | 46-65 | yli 65 |teensa
Urheiluvali-
neita 4 25 9 14 5 57
Urheiluvaat-
teita 9 55 23 22 13 122

Naisille urheiluvaatteiden ostaminen oli paljon aktiivisempaa kuin urheiluvalineiden ostaminen.
19-31-vuotiaat naiset kayttavat rahaa eniten kaikista naisten ikaluokista (TAULUKKO 16).
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Miesten ostokayttaytyminen on melko tasaista (KUVIO 17), ja he ostavat urheiluvalineita ja
vaatteita saman verran. Alle 18-vuotiaat miehet eivat osta tuloksien mukaan urheiluvaatteita

lainkaan.
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KUVIO 17. Ostokayttaytyminen, mies

Kayntikerrat

Toiseksi vimeisessé kysymyksessa selvitimme vastaajien kayntitottumukset, eli kuinka monta
kertaa kuukaudessa vastaaja kdy paaostopaikassaan. Vastausvaihtoehtoina olivat: harvem-
min, 1-2 krt/kk, 3—4 krt/kk ja yli 5 krt/kk. Vastauksista eniten kaytetty oli harvemmin kuin edes
kerran kuukaudessa (TAULUKKO 20). Tahan kysymykseen pystyi vastaamaan useamman

vaihtoehdon, jos tahtoi.

TAULUKKO 20. Kayntikerrat, kertaa/kk

Yh-

Nainen | Mies | teenséa
Harvemmin 53 22 75
1-2 krt/kk 37 16 53
3—4 krt/kk 12 4 16
yli 5 krt/kk 10 6 16
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Seuraavassa kuviossa kay ilmi viela tarkemmin (KUVIO 18), etta vastaajat kayvat harvemmin
(48%) liikkeissa katsomassa tuotevalikoimaa. Vastaajista osa kay vastaavasti jopa yli 5 krt/kk
(10%).

Ostokayttaytyminen krt/kk
Yhteensa

=
&

= Harvemmin = 1-2 krt/kk = 3-4 krt/kk = yli 5 krt/kk

KUVIO 18. Ostokayttaytyminen krt/kk (%)

Etujen kayttotottumukset

Viimeisessa kysymyksessa tahdoimme tietaa vastaajien erilaisten etujen kayttotottumuksista
paaostopaikassa. Useimmat hyodynsivat liikkeiden tarjoamia etuja, mutta moni vastaajista ker-
toi ostavansa tuotteita tarpeen tullen valittaméatta eduista. Suurimmat kuluttajat ovat tassakin

kysymyksessa 19—31-vuotiaat, joista valtaosa kayttaa liikkeiden tarjoamia etuja.

TAULUKKO 21. Etujen hyddyntaminen

alle 18 |19-31 |32-45 |46-65 |yli 65
Kylla |10 59 23 24 13
Ei 3 12 5 4 3
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Suurimmat etujen hyoddyntgjat (KUVIO 19) ovat kuvion mukaan 19-31-, 32—-45- ja 46—65-vuo-
tiaat. Vastaavasti etuja ei hyodyntavat ovat jakautuneet melko tasaisesti jokaiseen ikdryhmaan.

Etujen hy6édyntadminen
naiset ja miehet
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KUVIO 19. Etujen hyédyntaminen

Kyselylomakkeen kolmannessa osiossa eli ostokayttaytymisessa maaritettiin vastaajien nor-
maaleja rutiineja urheiluvaatteiden ja urheiluvéalineiden ostamisessa. Useimmiten vastaajat os-
tavat urheiluvélineitd ja urheiluvaatteita seka oheistuotteita tarpeen tullen. Liikunnallisimmat
ihmiset ikAryhméasta 19-31-vuotiaat ostavat kuitenkin eniten herate ostoksia verrattuna muihin
ikaryhmiin. Urheiluvaatteiden kulutus on noussut huomattavasti. Useimmat kuluttajat kayvat
paaostopaikoissaan harvemmin kuin kerran kuukaudessa tai 1-2 kertaa kuukaudessa. Etuja

vastaajat hyddyntavat mahdollisuuksien mukaan.
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7 TULOKSET JA JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa esittelemme kyselytutkimuksen lopulliset paatelmét ja tulokset. Kaymme lapi
jokaisen kysymyksen, myds tarkentavat alakysymykset. Aloitamme kertomalla ensin vastaa-
jien taustatietoja, minka jalkeen siirrymme toiminnan laadun tarkkailuun, josta siirrymme osto-
kayttaytymiseen ja lopuksi tutkimuksen yhteenvetoon. Kyselyn toteutuksessa kaytimme sah-

koista kyselylomaketta. Kaikkiaan kysymyksia oli 11.

7.1 Taustatietoja

Tassa alaluvussa kasittelemme taustatietoja, joihin siséltyi viisi kysymysta. Jokaisen kysymyk-

sen jalkeen analysoimme ja esitimme omia mietteita tuloksien pohjalta.

1. Sukupuoli — nainen/mies

Vastaajista naisia oli kaksi kertaa enemman kuin miehi&. Naisia oli jopa 71,15% ja miehia vas-
taajista oli vain 28,85%. Uskomme, etta naissukupuolen vastaajien suuri enemmisto saattoi
johtua naisten kiinnostuksesta tutkimusta kohtaan ja tahdosta vaikuttaa asioihin. Miesten vas-

taajaprosentin vahyys saattoi syntya kiinnostuksen puutteesta.

2. lka —alle 18-, 19-31-, 32-45-, 46—65- ja yli 65-vuotiaat

Ikaluokista 19—-31-vuotiaat olivat kaikista aktiivisimpia vastaamaan kyselyymme. Koimme, etta
he ovat myds kaikista aktiivisin ikaryhma harrastamaan liikkuntaa. Tahan asiaan voivat vaikut-
taa esimerkiksi tahto oman kunnon yllapitamiseen ja kenties parantamiseen.

3. Paikkakunta — avoin kysymys

Kokkolalaisia vastaajia oli 50,6% ja heista naisia oli 35,8% ja miehi&a 14,7%. Niin kuin odotet-

tavissa olikin, suurin osa vastaajista asui Kokkolassa. Jatimme huomioimatta kuntaliitokset ja

arvioimme paikkakunnat erikseen.
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4. Mihin urheilulajiin ostat urheiluvalineita- ja urheiluvaatteita? — Pallopelit, siséliikunta, yleis-

urheilu, ulkoliikunta ja talviurheilu

Harvalla on yhta ainoaa harrastusta, joten vastaajat pystyivat valitsemaan useamman vaihto-
ehdon. Suosituin urheilulaji oli ulkoliikunta. Monet eivat myontaneet harrastavansa liikkuntaa
ollenkaan, mutta pohdinnan jalkeen kuitenkin kavi ilmi, ettd he harrastavat paivittain liikkuntaa
huomaamattaan. Sisaliikunnan osuus oli melkein sama kuin ulkoliikunnan. Sisaliikunnan suo-

sio on kohonnut salikuntoilun ja fitness-kulttuurin nousun johdosta rajahdysmaisesti.

5. Mista liikkeestd ostat urheiluvédlineet ja urheiluvaatteet? — Interport/verkkokauppa,
Prisma/verkkokauppa, Citymarket, Haka-Sport, Halpa-Halli, Py6ra- ja Urheiluliike Maunumaki,

Urheilu-Shop Ala-Korpi ja muut osio.

Tassa kysymyksessa tulivat ilmi hyvin selkeéasti vastaajien mielipiteet Kokkolan alueen nykyti-
lanteesta. Intersport oli kaikkien ikaluokkien mielestd ylivoimaisesti suosituin ostospaikka.
Tama kuitenkin mielestamme osoittaa sen, etta liikkeiden ja kilpailun vahyys saattaa vaikuttaa
kuluttajien kayttaytymiseen. Verkkokauppojen ja muiden liikkeiden osuus urheiluvaline ja ur-

heiluvaatekaupasta oli suuri.

7.2 Toiminnanlaatu

Tassa alaluvussa kasittelemme toiminnan laatua, joihin sisaltyi kaksi kysymysta. Ensimmainen
oli yksittdinen kysymys ja toinen huomattavasti laajempi monivalintakysymys. Jokaisen kysy-

myksen jalkeen analysoimme ja esitimme omia mietteita tuloksien pohjalta.

6. Miksi ostat kyseisesta liikkeesta/verkkokaupasta? — Asiakaspalvelun, tuotevalikoiman, si-
jainnin, ostamisen helppouden, liikkeen tai verkkokaupan ulkoisen houkuttelevuuden, etujen,
laadun tai hinnan vuoksi.

Myo6s tdssa kysymyksessad vastaaja pystyi valitsemaan useamman vaihtoehdon. Erityisesti
esille tuli, etté asiakkaat arvostavat likkeen tuotevalikoimaa. Liikkeiden tuotevalikoima mieles-

tamme perustuu mahdollisesti Kokkolan alueen harrastuksiin, kuten jaékiekkoon ja hiihtoon,
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mutta edelleen voidaan kiinnittd& huomiota pienempien yritysten omistajille l1aheisiin harrastuk-
siin, joka tulee ilmi valikoimassa. Esimerkiksi Urheilu-Shop Ala-Korven omistaja on yleisurhei-

lun harrasta ja se nakyy heidan valikoimassaan.

Suurin osa vastaajista valitsi Intersportin paédostopaikakseen. Taulukosta voimme nahda, etta
haastateltavat kokivat Intersportin tuotevalikoiman ja tuotteiden laadun parhaimmaksi Kokko-
lan alueella (Taulukko 10). Paéaostopaikan valintaan saattoi vaikuttaa myos se, etta suurin osa
vastaajista asuu Kokkolassa. Lisédksi pienemmat liikkeet Kokkolan kaupungin ulkopuolella oli-

vat useille vastaajille taysin tuntemattomia.

Tuotevalikoima oli vastaajille tarkein valintakriteeri paaostopaikan valinnassa. Myds tuotteiden
laatu oli merkittdvassa roolissa, ja esille nousi myos arvostus asiakaspalvelua kohtaan. Sijain-
nin, hinnan ja etujen merkitys oli vastaajille lahestulkoon samanarvoisia. Tulosten mukaan os-
tamisen helppous koettiin vahemman tarkeaksi kriteeriksi. Vahiten arvostusta vastaajien kes-
ken sai paaostopaikan ulkoinen houkuttelevuus.

7. Valitse l&hinnd omaa mielipidetta oleva vaihtoehto — monivalintakysymys, arviointi 1-4

» Paaostopaikkani hinnat ovat edulliset

Taman kysymyksen tuloksista paattelimme, etta hinnat ovat keskimaarin hyvét. Vastauksia tuli
aarilaidasta toiseen, mutta eniten vastauksia tuli keskivaiheille.

» Paaostopaikkani valikoima on mielestani riittava
Vastaajat olivat tyytyvaisia padostopaikan valikoimaan, mutta joitakin haja-arviointeja kuitenkin
syntyi. Pienempien yritysten valikoimaan oltiin tyytyvaisempia kuin suurempiin. TA&mé& voi joh-
tua siita, ettd ne ihmiset jotka kayvét pienemmissa liikkkeissa, tietdvat mita hakevat ja mista.

» Paaostopaikkani asiakaspalvelu on kiitettavalla tasolla

Edelleen voimme todeta, ettéd pienien liikkeiden asiakaspalvelu on kiitettdvaa ja suuremmilla

likkeilla olisi jonkin verran kehitettavaa. Luulemme, etta tdméa johtuu asiakasmaéaaérien eroista,
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eikd suuremmissa liikkeissa ole valttamatta aikaa jokaiselle asiakkaalle, kun he palvelua tar-

vitsevat.

» Paaostopaikkani sijaitsee hyvalla paikalla

Vastauksista voidaan todeta, ettd kaukana sijaitsevat yritykset ovat sijainniltaan vastaajien
mielesta joko pitkdn matkan padssa tai vastaajat eivat tieda kyseista liiketta laisinkaan. Sen
sijaan Kokkolan keskustan alueella olevilla liikkeilla sijainnilla ei ole suurta merkitysta. Erityista
kiitosta saivat yritykset, joiden laheisyydessa on hyvat auton pysakointimahdollisuudet ja muita
liikkeita.

» Paaostopaikastani on helppo I6ytaa tarvitsemani tuotteet

Vastauksista kay ilmi, etta pienissa yrityksissa valikoima on suppeampi ja vastaajat tietavat,
mita hakevat, ja miké helpottaa ostoksien tekemisté. Liséksi verkkokaupoissa on helppo navi-

goida tarvittavien tuotteiden luokse.

» Paaostopaikkani on houkuttelevan nakéinen

Vastaajat eivat olleet kiinnittaneet suuresti huomiota ulkoiseen olemukseen. Verkkokauppojen
ulkon&ot saivat ainoastaan hyvia ja kiitettavid arvosanoja. Mielestamme tottumusten vuoksi
kavijat eivat kiinnittdneet huomiota mainostamiseen liikkeen ulkopuolella, mutta tAma voi joh-
tua myo6skin wau-kokemuksen puutteesta. Vastaajat eivét ole ndhneet mitaan niin merkittavaa,

ettd muistaisivat mainita siita.

» Paaostopaikkani aukioloajat ovat riittavat

Muista kysymyksista eroten, voidaan todeta, etté suurin osa vastaajista oli tyytyvaisia aukiolo-
aikoihin. Osa vastaajista, jopa ehdotti aukioloaikojen lyhentamista. Liikkeiden toiminnan kan-
nalta on kuitenkin todella tarkeaa tarjota kaikille mahdollisuus kayda liikkeessa eri aikoina,
koska verkkokauppojen osuus kasvaa jatkuvasti. Yritysten taytyy kuitenkin miettia, kuinka kan-

nattavaa aukioloaikojen pidentaminen olisi, mita kustannuksia ja kuinka paljon kuten palkat.
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7.3 Ostokayttaytyminen

Tassa alaluvussa kasittelemme vastaajien ostokayttaytymista. johon liittyi nelja kysymysta. Jo-

kaisen kysymyksen jalkeen analysoimme ja esitamme omia mietteita tuloksien pohjalta.

8. Ostatko urheiluvélineita- ja urheiluvaatteita tarpeen tullen vai ovatko ne herateostoksia? —

Tarpeen tullen vai herateostos

Tulokset eivét olleet yllattavid, vastaajat ostavat valineita ja vaatteita tarpeen mukaan. Toden-
nakoisesti valineiden ja vaatteiden korkea hinta vaikuttaa niin, ettei niita tule ostettua ilman
tarvetta. Herateostoksia tekivat eniten kuitenkin aktiivisimmat harrastajat ikaryhmassa 19-31-

vuotiaat.

9. Mita yleensa ostat paaostopaikastasi? — Urheiluvalineitd, urheiluvaatteita vai jotain muuta

Reilusti yli puolet vastauksista paatyi urheiluvaatteisiin. Tama luultavimmin johtuu sisaliikunnan
ja erityisesti saliharrastuksen suosittuudesta ja sen kasvusta. Urheiluvalineiden ja urheiluvaat-

teiden liséksi osa vastaajista osti ravinteita ja harjoittelun jalkeisia palautumistuotteita.

10. Kuinka monta kertaa kuukaudessa kayt urheiluvaline- ja urheiluvaateliikkeessa/verkkokau-
passa? — Harvemmin, 1-2 krt/kk, 3—4 krt/kk vai yli 5 krt/kk

Useimmat vastaajista saattoivat kayda liikkeissa tai verkkokaupassa katsomassa tuotetarjon-
taa tekemaéttd ostopaatosta. Vastaajat kavivat kuitenkin harvemmin liikkeissa. Vastauksia ver-
rattaessa, voi todeta, etta ihmiset kayvéat liikkeissd harvemmin, koska he ostavat tuotteita

yleensa tarpeen tullen.

11. Hyoédynnatko liikkkeen mahdollisia etuja? — Kylla, ei ja vapaa sana kysymykseen miksi?

Useimmat vastaajista hyodynsivét etuja, jos niité on tarjolla. Harvat vastasivat kieltavasti, mutta

tdma johtui siitd, ettd he eivat mene tarjouksien tai kanta-asiakastarjouksien peréssa.
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7.4 Yhteenveto

Mielipiteista ei voi kiistella ja niin voidaan my6s todeta tdman kyselyn pohjalta. Jokainen vastasi
oman mielipiteensa mukaan ja tuloksista kay ilmi, etta vastaajat olivat tyytyvaisia. Taman tut-
kimuksen takana ei ollut mikaan yksittainen yritys, ja vastaajat luottivat laatimaamme kyselyyn
ja aitoon kiinnostukseen. Niin kuin kaikki ymmartavat, liikkeet eivat voi pitdd valikoimaansa
taydellisena jokaiseen lajiin, mutta tavallisimmat tuotteet lajiin katsomatta pitaisi ainakin suu-

remmissa liikkeissa 16ytya.

Muutamia kehitysideoita syntyi kyselytutkimusta tehdessa ja tuloksia analysoidessa.

e Yritysten pitaisi kiinnittdd huomiota enemman liikkeen ulkoiseen olemukseen, esimerkiksi
nayteikkunoihin.

e Yritysten tulisi parantaa markkinointia, esimerkiksi jakamalla flyereita.

e Omien tapahtumien jarjestdminen ja urheilu- ja liikkuntatapahtumiin osallistuminen voisi
myos olla mielenkiintoinen kehittdmisidea.

e Yritykset voisivat tarjota etuja ja palkita aktiivisen ostokayttaytymisen.

e Sosiaalisen median hyddyntaminen on erityisen tarkeaa ja lisaksi ilmaista. Esimerkiksi tie-

dottamiseen, markkinointiin ja nakyvyyden lisdamiseen se on hyva keino.
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8 POHDINTAA OPINNAYTETYON TEKEMISESTA

Aloitimme opinnaytetyon suunnittelun syksylla 2015. Hyvin nopeasti syntyi idea lahtea teke-
maan yhdessé opinnaytetyota. Vastoinkaymisten myotd, kun emme saaneet toimeksiantoa
Stadium Oy:lta yhteydenotoistamme huolimatta, aloimme pohtia, mistd oikein opinnayte-
tyomme teemme. Yhteisen kiinnostuksen kohteena oli urheilu jo monien vuosien takaa nyky-
paivaan saakka. Omasta mielestamme Kokkola tarvitsee enemman kilpailua urheiluvéline- ja
urheiluvaate-alalla, joten tahdoimme tutkia tata aihepiiria ilman liikkeiden vaikutusta. Ihanneti-
lanne opinnaytetybn myota olisi saada lisda liikkeitd ja mahdollisesti paasta jopa toimintaan
mukaan. Kun emme saaneet toimeksiantoa, koimme positiivisena asiana, etta voimme tehda
tyon niin sanotusti itsellemme, eikd se ollut minkdan erityisen yrityksen toimeksianto. Nain
saimme vaikuttaa kyselytutkimuksenpohjaan ja pystyimme toteuttamaan tyon omaa nake-
mysta kayttaen.

Olimme iloisia saamistamme tuloksista. Ihmiset tahtoivat todella vaikuttaa asioihin ja kannus-
tivat tAman kaltaiseen, kaikkia hyoddyttavdan tutkimukseen. Naiden tuloksien avulla toi-
veenamme olisi, etta yritykset hyodyntaisivat tutkimuksesta tulleita vastauksia. Voisimme myds
mielellamme selventaa niita tarpeen mukaan. Vastaajat olivat liikkeella positiivisella mielella

muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta.

Opinnaytetyon kyselyosio suoritettiin ennen joulua 2015. Itse tutkimuksen tekeminen oli jannit-
tavaa, koska se suoritettiin kasvotusten ja ihmisten suhtautumista tutkimuksen tekemiseen ei
voinut ennustaa. Erityisesti ensimmainen paiva tutkimusta tehdessa toi vastauksia huippumaa-
ran, jo yli puolet tavoitteesta. Osittain jannitysta lisasi virallisten lupien kysyminen Prisman joh-
tajalta, Chydenian markkinointijohtajalta ja isdnnoitsijalta sekd Kalvian S-Marketin kauppiaalta.
Saimme myonteista palautetta rehdista toiminnasta, joka vei meidat ja opinnédytetydmme uu-

delle tasolle.

Kirjallinen osio aloitettiin suunnitelmien mukaan tammikuussa 2016. Aikataulut eivat kuiten-
kaan alun jalkeen menneet aivan suunnitelmien mukaan. Tammikuussa saimme tutkimustu-
losten graafiset kuviot tehtya ja hieman analysoitua tuloksia, mutta aktiivisemmin opinnayte-
tyon tydstaminen jatkui helmi-maaliskuussa. Aika tuntui loppuvan kesken samanaikaisten

stressaavien opintojaksojen ja tdiden vuoksi. Vaikka kaikki ei aikataulullisesti mennyt aivan niin
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kuin suunniteltiin, olemme ylpeitd saavutuksistamme ja emme olisi voineet tehdad enempaa.
Teoriaosuuden materiaalia oli vaihtelevasti, brandista ja markkinoinnista tuntui I16ytyvan paljon
tietoa. Vastaavasti urheilumarkkinoinnin teoriat tuntuivat olevan "kiven alla”. Opinnaytetydmme
lopullinen alkusysays oli ehdottomasti alustavan sisallysluettelon valmistuminen. Se helpotti
kirjoittamista ja sen avulla oli helppo edeta ja hankkia materiaaleja, koska tiesi mita pitaa kir-

joittaa.

Opinnaytetyon tekeminen paritydna oli meille oikea ratkaisu. Pystyimme kannustamaan toisi-
amme hankalan tilanteen tullessa vastaan, auttamaan ongelman ratkaisussa ja omaan kirjoi-
tukseen pystyi saamaan myds toisen mielipiteen. Parhaiten opinnaytety6 eteni yhdessa kirjoit-
taen. Kun tekee parityona, taytyy olla valmis tekemaan toité tuloksien saavuttamiseksi ja ottaa
vastuuta yhdessa siitd, etta tyd etenee. Me tiesimme, ettd molemmat ovat tekevaista tyyppia,
ja etté toiseen voi luottaa. My6s tyon tavoitetasoa ajatellen, molemmat olivat samalla aaltopi-

tuudella.

Vinkkina parityoskentelijoille voisimme antaa seuraavaa. Tehkaa kaikki yhdessa. Ei ole niin
kiire, etta ei ehtisi esimerkiksi kerran viikossa tapaamaan. Opinnaytetydsta tulee kaiken kaik-
kiaan paljon moniulotteisempi ja yhdessa on aina mukavampaa. Ajatuksia tydon tekemiseen
tulee jatkuvasti ja ne ovat usein hyvin tervetulleita ideoita. Muistakaa valilla hengahtaa ja ottaa
rennosti, jotta jaksaminen ei ole vaakalaudalla. Kaikille opinnaytetyon tekij6ille, neuvona voi-

taisiin todeta seuraavaa: ala jata vimeiseen iltaan viimeistelya ja osaa teoriaosuuksista.

Aihe ei ollut helppo, mutta ahkeran tyon tuloksena syntyi opinnaytetyo!
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Olemme kaksi Centria-ammattikorkeakoulun kolmannen vuo-
den liiketalouden opiskelijaa ja teemme opintoihimme kuulu-
vaa opinnaytety6ta aiheesta:

Kuluttajien valintakriteerit urheiluliikealalla Kokkolassa.
Vastaamalla kyselyyn, Te olette vaikuttamassa Kokkolan alu-
een urheiluvaline- ja urheiluvaateliikkeiden palvelun ja laadun

kehittdmisessa.
Kiitos jo etukateen! ©
Taustatietoja

1. Sukupuoli

Nainen

HIN

Mies

2. lka

alle 18

19-31

32-45

46-65

Oogod

yli 65

3. Milta paikkakunnalta olet?

4. Mihin urheilulajiin ostat urheiluvalineitd — ja urheiluvaatteita?

Pallopelit
Sisaliikunta
Yleisurheilu

Ulkoliikunta

Ooood

Talviurheilu (hiihto yms.)

5. Mista lilkkeestd yleensé ostat urheiluvalineet — ja urheiluvaat-

teet? (valitse yksi)

Intersport

Intersport verkkokauppa

Prisma

Prisma verkkokauppa

Citymarket

Haka-Sport

Halpa-Halli

Pyoréa — ja Urheiluliike Maunumaki

Urheilu-Shop Ala-Korpi

oo gd

jostain muusta liikkeesta/verkkokaupasta, mista?
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Toiminnan laatu

2. Valitse lahinna omaa mielipidettasi oleva vaihtoehto.
1 =taysin eri mielta, 2 = eri mielta,
3 = samaa mielta, 4 = tdysin samaa mielta

1. Miksi ostat kyseisesta liikkeestéd/verkkokaupasta?

asiakaspalvelun vuoksi

. . 1
tuotevalikoiman vuoksi
Paaostopaikkani hinnat []

sijainnin vuoksi ovat edulliset

ostamisen helppouden vuoksi Paaostopaikkani valikoima [ ]

. . on mielestani riittava
liikkeen/verkkokaupan ulkoinen

houkuttelevuus Pa&ostopaikkani asiakas-

. . palvelu on kiitettavalla tasolla
etujen vuoksi
Paaostopaikkani sijaitsee []

laadun vuoksi hyvélla paikalla

oo ooood

hinnan vuoksi Padostopaikastani on helppo [ ]

jonkun muun syyn vuoksi, miksi? I6ytaa tarvitsemani tuotteet
Padostopaikkani on |:|
houkuttelevan nakéinen

O 0O o ooooge
O 0O o ooofge

Paaostopaikkani
aukioloajat ovat riittavat

O oo oo gde-



LITE 1/3

Ostokayttaytyminen

1. Ostatko urheiluvélineitd — ja urheiluvaatteita tarpeen tullen
vai ovatko ne herateostoksia?

Tarpeen tullen |:|
Herate ostos |:|

2. Mitayleensa ostat paédostopaikastasi?

Urheiluvélineita

L0

Urheiluvaatteita

Muuta, mita?

3. Kuinka monta kertaa kuukaudessa kayt urheiluvaline — ja ur-
heiluvaateliikkeessa/verkkokaupassa?

harvemmin
1-2 krt/kk
3—-4 krt/kk
yli 5 krt/kk

HINIE

Hyoddynnatko liikkeen mahdollisia etuja?
Kylla []
Ei L]
Miksi? Miksi ei?

Kiitos vastauksistanne!
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