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1 JOHDANTO

Opinnaytetyomme toimeksiantaja on Kuntokeskus Ote, joka on tammikuussa vuonna
2015 avattu mikkelilainen liikunta- ja hyvinvointikeskus. Ote tarjoaa asiakkailleen hy-
vin varustellun kuntosalin, laajan tarjonnan ryhmaliikuntaa seka personal trainer- ja val-
mennuspalvelut. Kuntokeskus sijaitsee Mikkelissa liikekeskus Setrissé ja painottaa ole-

van moderni ja paikallinen kuntokeskus.

Opinnaytetydmme tavoitteena on tutkia toimeksiantajamme Kuntokeskus Otteen bran-
daystd. Tarkemmin sanottuna tehtdvamme on selvittadd, kohtaavatko Kuntokeskus Ot-
teen bréndi-identiteetti ja brandi-imago. Brandi-identiteettid tutkimme haastattelemalla
Kuntokeskus Otteen henkilokuntaa ja brandi-imagoa kyselylomakkeen avulla, johon

vastaavat Kuntokeskus Otteen asiakkaat ja ei-asiakkaat.

Tutkimusongelmiamme ovat “Minkélainen on Kuntokeskus Otteen brandi-identi-
teetti?”, "Minkélainen on Kuntokeskus Otteen brindi-imago?”, "Miten ndma kaksi koh-
taavat?” ja "Mitd voidaan tehdd, jotta brandi-identiteetti ja brandi-imago olisivat mah-

dollisimman lahella toisiaan?”

Tutkimuksemme kasiteperusta keskittyy brandiin, bréndi-identiteettiin ja -imagoon.
Késittelemme myds palvelubréndia ja yritysbrandia seka niiden ominaispiirteita. Teo-
riaosuuden jalkeen kasittelemme tydssamme tutkimukset ja niistd saadut tulokset. To-
teutimme seké laadullisen ettd maéarallisen tutkimuksen, jotta saamme mahdollisimman
tarkan kasityksen aiheesta. Brandi-identiteettia tutkimme haastattelemalla Kuntokeskus
Otteen henkil6kuntaa ja brandi-imagoa vastaavasti kyselylomakkeen avulla tuomaan

esiin asiakkaiden ja ei-asiakkaiden mielipiteitd Otteesta.

Toimeksiantajallamme Kuntokeskus Otteella oli tarve teettdd tutkimus heidén bréndi-
identiteetista ja -imagosta seka siitd, kuinka edelld mainittuja voitaisiin lahentaa vastaa-
maan toisiaan mahdollisimman hyvin. Olimme tutustuneet Kuntokeskus Otteeseen
aiempien markkinoinnin opintojen kautta ja brand&ys aiheena oli mielenkiintoinen, jo-

ten otimme tyon ilomielin tehtadvaksemme.



2 BRANDI

Tassé luvussa perehdytadn brandiin. Aluksi selvitimme, miten brandin k&site on synty-
nyt, saanut merkityksensa ja miké on sen tarkoitus. Luku avaa lukijalle myds, miten

brandi rakentuu ja mité etuja yritys voi vahvan bréndin avulla saavuttaa.

2.1 Brandin kasite

Bréndi on nimi, muoto, kasite tai symboli tai vaihtoehtoisesti ndiden yhdistelm4, jolla
yritys haluaa erottautua kilpailijoidensa tuotteista tai palveluista (Lindberg-Repo 2005,
16). Bréandi ei kuitenkaan ole yrityksen yksittainen tuote tai palvelu, vaan niista kulut-
tajan mielessda muodostunut aineeton hyddyke, joka on syntynyt tietojen, mielikuvien
ja kokemusten summana (Mékinen ym. 2010, 5). Hyva brandi tuottaa kuluttajalle lisé-
arvoa symbolisella, tunneperdiselld tai rationaalisella tavalla. Tdmé saa kuluttajan va-
litsemaan kyseisen tuotteen tai palvelun kilpailijan vastaavanlaisen tuotteen tai palvelun
sijaan. (de Pelsmacker ym. 2013.) Brandi on aina totuudenmukainen, vaikka se ei vas-

taisikaan yrityksen tahtotilaa (Makinen ym. 2010, 5).

Brandin késite juontaa juurensa noin 1800-luvun Yhdysvaltoihin. Alun perin brandilla
tarkoitettiin polttomerkkia, joka toimi omistamisen symbolina. Jo tuolloin brandilla tar-
koitettiin tunnusta, jolla voidaan erottautua muista. Polttomerkinnalla merkattiin tuol-
loin karjaa, rikollisia tai jopa orjia. Brandin k&yton kehittyessa vahvimmat brandit syn-
tyivat ensin kulutustavaroille. (Mé&kinen ym. 2010, 15.) Nykypaivéna brandi rinnaste-
taan kulutustavaroiden lisdksi my6s palveluihin tai jopa henkiléihin (Mékinen ym.
2010, 44).

Usein brandi mielletddn synonyymiksi merkille ja tavaramerkille. Edelld mainituilla on
kuitenkin kaikilla eri merkitys. Tavaramerkilla tarkoitetaan tavaramerkkilainsaadan-
nossa ilmoitettua tunnusmerkkid, joita yritykset kayttavat erottelemaan tuotteitaan ja
palveluitaan kilpailijoiden vastaavista. Merkill4 taas tarkoitetaan tunnuksenomaista
piirrettd, joka lisdtéan tuotteeseen tai palveluun. Merkki antaa kuluttajan silmissa tuot-

teelle tai palvelulle jonkinlaista lisdarvoa. (Lindberg-Repo 2005, 16.)
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Bréandin tarkoitus on maarittdd miten se erottuu muista toimijoista kuluttajien mielessé
halutulla tavalla (Lindberg-Repo 2005, 57). Brandi tdhtaa tyydyttaméan kuluttajan yk-
sil6llisen tarpeen ja sen tulee tarjota tuotteeseen tai palveluun lisdarvoa, josta kuluttaja
on valmis maksamaan halutun hinnan (Makinen ym. 2010, 15). Bréndi on kuin sopimus
yrityksen ja kuluttajan valilla. Vastineeksi kuluttajan uskollisuudesta, yritys toimittaa
luotettavasti ennalta arvattavan positiivisen kokemuksen tuotteillaan ja palveluillaan.
Bréandi voi olla my0s taysin ennalta arvaamaton, mikéli kuluttaja sit4 odottaa. Kaikesta
huolimatta tarkeinta on, ettd brandi tayttaa tai ylittda asiakkaan odotukset tyydyttamalla
kuluttajan tarpeet. (Kotler & Keller 2016, 322.)

Brandi on pitkaikainen ja se erottuu kilpailijoistaan. Bréandi on myds kannattava, silla
sen ei tarvitse osallistua hintakilpailuun muiden toimijoiden kanssa. Kuluttajan kynnys
suositella brandia on matalampi ja siitd myds usein puhutaan positiiviseen savyyn. (Iso-
hookana 2007, 25.) Usein markkinoilla olevien samankaltaisten tuotteiden ominaisuu-
det eivat juuri eroa toisistaan, mutta tuoteryhmien brandit eroavat (Mékinen ym. 2010,
14). Tasta syystd voidaankin sanoa, etta brandi on yrityksen arvokkain omaisuus (Lind-
berg-Repo 2005, 57).

2.2 Brandistrategia

Bréandistrategia maarittelee, miten bréndi tuottaa olennaisia ja huomiota herattavia etuja
kohderyhmille. Tuloksellinen brandistrategia vastaa seuraavaan viiteen kysymykseen.
”Mitka ovat kaikkein tuloksellisimmat kohderyhmit, joita briandi tavoittelee?”, "Mika
on bréndin tarjoama arvo, joka saa tarkeimmaét kohderyhmét valitsemaan kerta toisensa
jalkeen kyseisen brandin?”, ”Miksi ndiden kohderyhmien tulisi uskoa brindiin?”,
”Mitka konkreettiset asiat tukevat briandin tarjoamaa arvoa?” ja ”Miten yritys viestii ja
jalkauttaa brandistrategian niin, etta tyontekijat ja myyntikanavat sisaistévét sen ja toi-

mivat sen mukaisesti?” (Swystun 2007, 19.)

Tehokas brandistrategia tarjoaa keskeisen ja yhtendisen ajatuksen siitd, miten yritys yh-
distad kaiken viestinndn ja toiminnan yrityksen siséalla. Brandistrategia vaikuttaa niin
tuotteisiin kuin palveluihin ja on pitkalla aikavélilla toteutettuna tehokas. Parhaita bran-
distrategioita ymmartavat niin toimitusjohtaja kuin tyontekijatkin ja ne ovat niin erot-

tautuvia ja tehokkaita, ettd ne torjuvat kilpailijat. (Wheeler 2013, 12.)
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Kapfererin mukaan (2008, 345) brandilla on vain yksi tarve, joka on kasvaa sailyttéden
maineensa ja tuottavuutensa. Brandin kasvamisen edellytyksen& on laajentuminen, jolla
syvennetadn suhdetta olemassa oleviin asiakkaisiin. Vaihtoehtoisesti brandin laajentu-
misella voidaan mahdollistaa eteneminen uusiin kohderyhmiin. Kun bréndin laajenta-
minen on ajankohtaista, strategisilla kysymyksilla on suuri rooli. Nama kysymykset ka-

sittelevat brandiarkkitehtuuria.

Bréandiarkkitehtuuri on osa brandistrategiaa, jonka avulla maaritellaan yrityksen brén-
dirakenne. Jos yritykselld on useita brandeja ja brandiperheitd, kutsutaan tata brandi-
hierarkiaksi. Brandihierarkia puolestaan méérittelee brandien suhteet toisiinsa nédhden
itse yrityksen sisalla. (Hertzen 2006, 67—68.)

Bréandiarkkitehtuuria suunnitellaan yhtéaikaisesti yrityksen liiketoiminnan suunnittelun
kanssa. Kun uutta tuotetta tai palvelua suunnitellaan, tulee vastaan kysymys, miten uusi
brandi sijoittuu yrityksen bréndiarkkitehtuurissa. Usein valitaan sellainen brandiarkki-
tehtuurin pohja, joka huomioi myds kustannukset. Brandien yllapitdminen ja kehittami-
nen vaativat paljon markkinointia, joten kustannustehokkaasti kannattavaa on kerata

tuotteet tai palvelut yhteen esimerkiksi itse yritysbrandin alle. (Hertzen 2006, 68.)

Yritykselld on kolme erilaista vaihtoehtoa, miten se voi muodostaa brandiarkkitehtuu-
rinsa. Vaihtoehdot ovat monoliittinen yritysbrandi, yhdistelmabrandi ja hajautetut brén-
dit. Monoliittisesta brandista puhutaan silloin, kun yritys tahtoo erottautua itse yritys-
brandilla ja brandi muodostuu yhden nimen alle. Yhdistelméabrandi on kyseessé silloin,
kun yritys haluaa erottautua yrityksella, mutta kéayttaa tuotebrandeja sen rinnalla. Ha-
jautetuissa brandeissa yritys haluaa erottautua tuotebréndeilld ja itse yritys jaa kulutta-
jan nédkokulmasta taustalle. VVaikka kyseessa olisi sama yritys, sen tuote- ja yritysbran-
di& voivat kuluttajat arvostaa eri tavalla. Kuluttajan silmissé tuotebréndi voi olla arvos-
tettu, vaikka sen yritysbrandi olisikin tahriintunut. (Juholin 2009, 187.)

Kun yritys on péattanyt lahted rakentamaan bréndié tuotteelle tai palvelulle, tulee yri-
tyksen miettid sen kokonaisvaltainen bréndistrategia. Tamé valittu strategia ohjaa myds
uusien tuotteiden brandaamista. Yrityksella on erilaisia vaihtoehtoja strategiaksi. Stra-
tegiavaihtoehdot ovat linjalaajennus, kategorialaajennus, useiden brandien strategia,

uusien brandien strategia seka yritysbrandays. (de Pelsmacker ym. 2013, 45.)
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Kotlerin ym. (2008, 262) mukaan linjalaajennusstrategia on tarpeellinen kun yritys laa-
jentaa jo olemassa olevia brandej&dén uusiin muotoihin, vareihin, kokoihin, ainesosiin
tai makuihin. Yritykselle linjalaajennus on edullinen ja vahéariskinen keino tuoda mark-
kinoille uusia tuotteita. Toisaalta yritys voi haluta tuoda kuluttajille vain enemmaén va-
linnanvaraa hyédyntden ylijadmaansa. Eras vaihtoehto taas on, etté yritys haluaa yksin-
kertaisesti vallata hyllytilaa jalleenmyyjiltd. Linjalaajennus sisaltdd myos riskejé. Liian
paljon laajennettu brandi saattaa aiheuttaa kuluttajissa hammennysta ja turhautumista.
Liséksi linjalaajennuksessa laajennettu tuote saattaa syoda oman brandin sisélla toiselta

tuotteelta markkinaosuutta. Tata kutsutaan brandikannibalismiksi.

Kategorialaajennus on kaytannéllinen, kun olemassa olevaa brandia kaytetadn markki-
nointiin erilaisessa tuotekategoriassa. Kategorialaajennuksessa idea on samankaltainen
kun linjalaajennuksessa eli kustannukset ja riskit ovat pienemmat kuin tdysin uuden-
laista brandia lanseeratessa. Tutkimukset osoittavat, ettd kategorialaajennukset valtaa-
vat enemmé&n markkinaosuutta ja vaativat véhemman markkinointia kuin uudet bréndit.
Kategorialaajennuksellakin on riskinsa. Mikéli brandi-imago ei sovellu uuteen katego-

riavaltaukseen, laajennus voi epdonnistua. (de Pelsmacker ym. 2013, 46.)

Useiden brandien strategia on kyseessa silloin, kun yritys markkinoi useita erilaisia
omia brandeja samassa kategoriassa. Tadma strategia antaa yritykselle mahdollisuuden
tarjota erilaisia ominaisuuksia eri kohderyhmille. Talla tavoin yritys saa vallattua suu-
remman markkinaosuuden sek& hyllytilaa. Riskind useiden bréndien strategiassa on,
ettd kukin bréndi saavuttaa vain pienen markkinaosuuden eik& mikaan niista ole kan-
nattava. Lisaksi useat brandit vaativat yritykseltd suuria markkinointikustannuksia.
(Kotler ym. 2008, 263.)

Jos yritys uskoo, ettd olemassa olevat brandit ovat katoamassa, saattaa uusi brandi olla
tarpeellinen. Yritys voi my6s luoda uuden brandin pyrkiessaan uuteen tuotekategoriaan,
mikali yritys kokee, ettd olemassa oleva brandi ei sovellu uuteen kategoriaan. Riskin4,
kuten usean bréndin strategiassa on, etta yritys laajenee hammentavéksi. Liséksi joilla-
kin toimialoilla kuluttajat ja jalleenmyyjéat ovat huolestuneita eri bréndien suuresta maa-
rasta. (Kotler ym. 2008, 263.)
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Yritysbréandays on laajennusstrategioiden erikoistapaus. Téssa tapauksessa yrityksen ni-
med kéytetdan kaikkiin yrityksen tuotteisiin. Tdma strategia on suosittu palveluyrityk-
sissd, kuten esimerkiksi pankeissa ja vakuutusyhtioissa, joille luotettavuuden maine on
aarimmaisen tarkedd. Yritysbranddys on hyvin samantyyppinen kuin muutkin laajen-
nusstrategiat ja tasta johtuen edut ja riskit ovat mydskin samanlaisia. Yhtené lisdhaas-
teena voidaan yritysbrandaysstrategiassa pitdé4 sen joustamattomuutta. (de Pelsmacker
ym. 2013, 47.)

Strategiasta riippumatta yrityksen taytyy johtaa brandejaan huolellisesti. Brandin ase-
mointia taytyy jatkuvasti viestittaa kuluttajille. Suurimmat bréndit kayttavéat suuria sum-
mia rahaa mainostamiseen luodakseen brénditietoisuutta ja rakentaakseen uskollisuutta
kuluttajien kesken. Tallaiset toimet voivat auttaa nimen tunnistamisessa ja branditie-
toudessa, mutta totuus on se, etta brandeja ei yllapidetd mainostamisella, vaan silla, etta
kuluttajille luodaan brandikokemuksia. (Kotler ym. 2008, 264.)

2.3 Brandin arvo ja sen maaraytyminen

Kuluttaja ei osta laatuyrityksid, vaan han ostaa luotettaviksi ja laadukkaiksi tuntemiaan
brandejad. Kun brandi on mielikuva, ei itse yritys talloin ole brandi vaan sen tuottaja.
Mikali brandi pystyy tuottamaan lisdarvoa asiakkaille ja brandista pidetdan huolta, on
se yrityksen arvokasta varallisuutta. Arvokkain ominaisuus brandilla on se, etté se vai-

kuttaa ostopaatoksiin ja saa asiakkaiden huomion. (Silén 2001, 127.)

Aineettomien tekijoiden arvo on ymmarretty jo pidemmaén aikaa yrityksen menestyksen
yhtend tarkeimmistd kulmakivistd, mutta vasta viime vuosikymmenina on ymmarretty
brandien asema yhtend arvon maérittajand. Karkeasti arvioituna voidaan sanoa, etté yli
puolet useiden eri yritysten arvosta koostuu aineettomista tekijoista ja brandi on yksi
sen nakyvimmisté osista. Nykyaan brandi tiedostetaan yleisesti paddomana, jolla on aitoa
taloudellista arvoa. (Malmelin & Hakala 2008, 26-27.)

Bréndin arvoa voidaan tarkastella kahdesta ndkokulmasta. Arvoa voidaan madrittad
joko taloudellisesta ndkdkulmasta tai markkinoinnin ndkékulmasta. Taloudellinen na-
kokulma perustuu brandin arvoon, joka maaritelldan yrityksen nykyisisté ja tulevista
kassavirroista. Markkinoinnin ndkokulmasta arvo muodostuu uskomuksista, mieliku-

vista ja assosiaatioista, joita kuluttajalla on tietystd brandista. (Fill 2013, 349.)
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Bréndin arvon kannalta on térkedd, ettd kuluttaja reagoi bréndin tai sen viestintada néh-
dessdan siihen halutulla tavalla. Brandiarvon voidaan ajatella olevan mittari, jolla mita-
taan brandin kykyé keratd kuluttajasuosituksia ja -uskollisuutta. Brandilla on positiivi-
nen arvo, kun kuluttajat reagoivat siihen suosiollisemmin kuin vastaavaan ei-brandilli-
seen tuotteeseen. Vastaavasti arvo voi olla negatiivinen, mikali kuluttaja reagoi brandiin
ei-toivotulla tavalla. (Kotler ym. 2013, 257.)

Mainostoimisto Young & Rubicam’s maédrittelee brindin arvoa ja sen vahvuutta nel-
jasta nakokulmasta mittarillaan (Brand Asset Valuator). Brandejé arvioidaan havain-
noimalla kuluttajia. Kuluttajien nédkokulmasta havainnoidaan sit4, mik& saa bréndin
erottautumaan, miten kuluttajat kokevat brandin tayttavéan heidén tarpeensa, kuinka pal-
jon kuluttajat tietdvat itse brandista sekd miten paljon kuluttajat arvostavat bréndia.
Vahvan arvon omaavat brandit luokittautuvat korkealle kaikissa edell& mainituissa né-
kokulmissa. Talla tarkoitetaan, ettd bréndin taytyy olla erottautuva, tai muutoin kulut-
tajalla ei ole syytd valita sitd toisen brandin sijaan. Tulee kuitenkin huomata, etta vaikka
brandi on erottautuva, se ei tarkoita sitd, ettd kuluttaja viel& ostaa sen. Brandin taytyy
erottautua tavalla, joka tayttad kuluttajan tarpeet. Kaiken liséksi edes erottautuva ja tar-
peet tayttava bréndi ei ole automaattinen voittaja. Ennen kuin kuluttaja voi reagoida
brandiin, tulee hénen ensin tuntea ja ymmarta4 sitd. (Kotler ym. 2013, 257.) Fetchkon
ym. (2013, 130) mukaan brandin arvo muodostuu kuvan 1 mukaisesti brandiuskollisuu-

desta, brandimielikuvista ja branditietoisuudesta.

KUVA 1. Brandiarvon muodostuminen (Fetchko ym. 2013, 130)
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Bréandin taloudellisen arvon taas voidaan sanoa olevan summa, joka maksettaisiin yri-
tystd myytdessa aineellisen kdyttbomaisuuden liséksi. Mittauksen voi suorittaa ulko-
puolinen tilintarkastaja tai konsultti. Mittaustuloksissa ndkyy brandin tdmanhetkinen
arvo seka tieto siit4, minka arvoinen bréandi voi olla tulevaisuudessa. Brandin taloudel-
lisen arvon kannalta on tarke&& huolehtia alusta alkaen brandin taloudellisen arvon ko-
hottamisesta seka yllapidosta. (Hertzen 2006, 216-217.)

Bréandin arvo on nyKkyisin yksi yrityksen menestyksen mittareista. Jotta brandin arvoa
voidaan kéyttaa osana yrityksen arviointia, tulee brandin arvoa arvioida ja mitata. Ar-
von mittaamiselle ei ole madritetty yhtd tiettya tapaa, vaan erilaisia mittausmalleja on
useita, joissa kaytetaan erilaisia l&hestymistapoja ja perusteita. (Pickton & Broderick
2001, 34.)

Bréandin arvoa voidaan arvioida ja mitata esimerkiksi Aakerin esitteleméllé tavalla.
Aluksi tulee selvittaa brandin kaikilta merkittavilta tuotemarkkina-alueilta tulevat tulot.
Bréandin arvo saadaan selville kun yksittaisen tuotemarkkinan tuloista eritellaan kiintean
omaisuuden ja erilaisten aineettomien omaisuuserien arvot. Kiintealla omaisuudella
voidaan tarkoittaa esimerkiksi laitteita ja tuotantolaitoksia ja aineettomilla omai-
suuserilla prosesseja ja jarjestelmia sekd esimerkiksi henkilostod. Yhdistamalla kaik-
kien eri tuotemarkkinoiden arvot, saadaan lopuksi maariteltya bréndille kokonaisarvo.
(Aaker & Joachimsthaler 2000, 36.)

Aiemmin brandin arvoa on mitattu markkinatutkimusten perusteella. Tulevaisuudessa
sitd tullaan mittaamaan kuitenkin yha yksityiskohtaisemmin. Tulevaisuuden analyy-
sissa tullaan ottamaan huomioon myds brandiin liitettavat mahdollisuudet, odotukset ja
riskit. Kyseinen mittaustapa tulee mahdollistamaan laajemman arvon mé&érittdmisen.
(Laakso 2004, 25.)

2.4 Brandin rakentaminen

Vahvan bréndin rakentaminen vie aikaa. Kaytdnndssa on kaksi tapaa, jolla brandin voi
rakentaa. Brandi voidaan rakentaa joko hyvan tuotteen pohjalta aineettomiin arvoihin
tai vahvojen arvojen pohjalta tuotteeksi. Valtaosa bréndeista ei ole aloittanut uraansa
branding, vaan yritys on perustettu hyvén tuotteen tai palvelun ymparille. Ajan kanssa
tuotteesta tai palvelusta on rakentunut bréndi. (Kapferer 2008, 55.)
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Ropen ja Metherin mukaan (2001, 182) brandin rakennuksen vaiheet voidaan esittaa

yksinkertaisimmillaan seuraavanlaisesti:

Brandisisallon maaritteleminen
Brandielementtien rakentaminen

Brandiviestinnan linjauttaminen ja toteuttaminen

Ll

Brandiarvon kehittdminen.

Bréandisisallon madaritteleminen tarkoittaa brandin imagomaailman rakentamista. Brén-
disisallon maaritteleminen voidaan jakaa kahteen osaan. Osat ovat tuotteen tai palvelun
avainominaisuuksien maérittely ja brandin asemointivaihe. (Rope & Mether 2001, 182.)

Tuotteen, palvelun tai yrityksen avainominaisuuksien maarittelyssa brandiin liitetaan
siihen sisaltyvia haluttuja adjektiiveja. Hyva pohja méarittelyssad on, mikali markki-
noille saadaan viestittyd edes kolme téllaista haluttua ominaisuutta bréndista.
minnallisia tekijoita ovat esimerkiksi edullisuus, laatu ja kestavyys. Tyylitekijoisté esi-
merkeiksi voidaan nostaa kansainvélisyys, nuorekkuus ja iloisuus. (Rope & Mether
2001, 185-186.)

Asemoinnilla, tai positioinnilla, joksi sitd myds kutsutaan, tarkoitetaan tuotteen tai pal-
velun sijoittamista markkinoille suhteessa kilpaileviin verrokkeihin. Asemointi tarkoit-
taa kaikkea sitd, mitd kuluttajalle brandin nimi tarkoittaa. Kun brandin nimen kuulles-
saan kuluttaja pystyy erottelemaan brandin muista verrokeista jonkin piirteen tai omi-
naisuuden pohjalta, on asemointi onnistunut. Asemoinnilla ei ole tarkoitus lisata kulut-
tajan mielessa brandiin uusia ominaisuuksia, vaan vahvistaa jo olemassa olevaa, jos se
on kannattava. (Laakso 2004, 150-151.)

Brandin rakentamisessa keskeinen vaihe on bréandielementtien méadrittely. Bréndiin ra-
kennetaan perustekijoitd, jotka heijastavat sitd haluttua mielikuvamaailmaa, joka bréan-
diin halutaan liitettavan. Perustekijoihin lukeutuvat brandin nimi ja siitd johdettu nimen
graafinen esitystapa eli logo, tekstityypit, joita bréandin viestintdmateriaaleissa kayte-
tdan, pakkaukset tai muut muotoilutekijat seké& tunnuslause. (Rope & Mether 2001,
188.)
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Kellerin (2008, 140) mukaan brandielementtejd maariteltdessa niita tulee suunnitella
kuuden kriteerin pohjalta. Kriteereitd ovat muistettavuus, merkittavyys, pidettavyys,
muokattavuus, sopeutuvuus ja suojeltavuus. Néista kriteereistd kolme ensimmadista ovat
markkinoinnin hyokkaysstrategia, joilla rakennetaan brandiarvoa. Kolme viimeista taas
toimivat puolustuksena, jolla brandin arvoa pystytaan séilyttdmaan muuttuvissa olosuh-

teissa.

Bréandiviestinnan linjauttaminen ja toteuttaminen taytyy tehda pitkajanteisesti, kiteytta-
vasti, samalla linjalla, mielikuvituksellisesti, omaleimaisesti ja ennen kaikkea nakyvaésti
(Rope & Mether 2001, 198). Yrityksen jokaisen tyontekijan tulee oman toimintansa
kautta viestittdd brandin arvoja kuluttajille, jotta tuote tai palvelu erottuu muista saman-
kaltaisista tuotteista tai palveluista. Edella kuvailtu brandin asemointi ei toteudu, ellei
jokainen yrityksessa eld brandin mukana. Taman takia yrityksen taytyy kouluttaa hen-
kilost6d olemaan asiakaskeskeisid. Yritys voi jopa jarjestaa siséistd brandikoulutusta
auttamaan henkilostod ymmartdmadn ja olemaan innostuneita brandin lupauksesta.
Useat yritykset kouluttavat ja kannustavat jopa jalleenmyyjidén palvelemaan asiakkai-

taan brandin arvojen mukaisesti. (Kotler ym. 2013, 264.)

Fazerin konsernijohtaja Berndt Brunow tiivistaékin, etté tarkein voimavara brandin me-
nestymiselle on ylpeé henkildsto. Tyontekijat, jotka tuntevat vastuunsa bréndista, Kiin-
nittivat huomiota tydnsa yksityiskohtiin ja kilpailuilla markkinoilla juuri yksityiskohdat
ratkaisevat. (Taipale 2007, 61.) Pelkka hyvé organisaation sisdinen toiminta ei kuiten-
kaan riit4, vaan haluttua tavoitemielikuvaa tukeva toiminta tulee ndkya myos kulutta-
jalle. Yrityksen tulee toisin sanoen lunastaa tavoitemielikuvallaan kuluttajalle luoma

lupauksensa. (Makinen ym. 2010, 36.)

Makisen ym. (2010, 35-39) mukaan rakentamisen tavoitteena on kehittd4 bréndi, joka
vastaa yrityksen nakokulmasta haluttua tavoitemielikuvaa. Tavoitemielikuva on yrityk-
sen tavoite brandinsé siséllosta. Tavoitemielikuvan tulisi siséltd kiteytys brandin yti-
mestd, edut, joita brandi tarjoaa sekd persoonallisuus ja tunnisteet, jotka ovat liitetta-
vissa bréndiin. Brandin ydin tiivistaa oleellisimman osan brandisté eli on se, mita halu-

amme asiakkaan muistavan brandista.

Tavoitemielikuvalla kuvataan lisaksi niité asioita, joilla halutaan erottua muista kilpai-

lijoista valitulle kohderyhmalle (Mé&kinen ym. 2010, 16). Kun haluttu tavoitemielikuva
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on saavutettu, yrityksen tulee viestia siitd yhdenmukaisesti nykyisille ja potentiaalisille
asiakkaille, jotta heille syntyy ainutlaatuisia mielleyhtymid brandisté. Asiakkaan ollessa
vuorovaikutuksessa yritykseltd saadun yhdenmukaisen bréndiviestinnan kanssa, syntyy
brandi. (Lindberg-Repo 2005, 58.)

Tavoitemielikuvan maarittelyn ja rakentamisen tulee olla ylimman johdon toteuttamaa.
Tavoitemielikuva taytyy ottaa huomioon kaikkia yrityksen liiketoimintoja suunnitel-
lessa ja toteuttaessa. Tulee kuitenkin ymmartaa, etté tavoitemielikuva ei korvaa yrityk-
sen strategiaa, missiota, visiota tai toimintasuunnitelmia. Edella mainittujen avulla yri-
tys varmistaa kannattavuutensa sellaisissakin asioissa markkinoilla, jotka eivat suoraan
tuota asiakkaalle lisaarvoa mielikuvilla, vaan tehostavat yrityksen toimintaa konkreet-
tisesti. Yrityksen strategian ja tavoitemielikuvan tulee olla vahvasti sidoksissa toisiinsa,
jolloin asiakkaalla on mahdollisuus kohdata halutunlaista viestintdd. Kun ylin johto on
laatinut tavoitemielikuvan ja yrityksen toimintatapa seka suunta ovat maaritelty selke-
asti, organisaatiossa jokainen tietdd kuinka tulee toimia ja mitd odotuksia toimintaan
kohdistuu. (Makinen ym. 2010, 36.)

Vahvoille brandeille ominaista on kyky jatkuvasti tdyttaa asiakkaan sille luomat odo-
tukset ja luoda arvoa, jolla on asiakkaalle aitoa merkitysté. Lisaksi vahvoilla bréandeilla
nékyy itse brandissa ja sen ydinsanomassa jatkuvuutta ja yhdenmukaisuutta. Tamén
kautta myos bréandin viestimisen tulee olla yhtenaisté ja asiakkaalle tunnistettavaa. Vah-
vaksi brandiksi muodostuminen vaatii siis jarjestelmallista ja pitk&janteista rakennus-
tyota. Yrityksen taytyy investoida resurssejaan brandin ja sen persoonallisen oman ase-
man rakentamiseen. Vain pitk&janteisen ja harkitun tyon tuloksena voidaan asiakkaiden
odotukset tayttaa jatkuvalla tahdilla. (Vuokko 2003, 127-128.)

Bréandiarvo rakentuu brandin tunnettuudesta ja imagon arvostuksesta, jotka bréandi on
markkinoilla saavuttanut sekd brandin peitosta eli toisin sanoen laajuudesta, mika brén-
din avulla markkinoilla saadaan katettua. Brandipeitto muodostuu kolmesta asiasta.
N&it4 ovat tuotteiden méara ja niiden tuottama liikevaihto markkinoilta, maantieteelli-
nen peitto eli se, miten kansainvalisesti brandi on levittaytynyt sekd brandin markkina-
osuus. Bréndiarvoa kehitetdan edelld mainittuja bréandin tunnettuutta, imagon arvostusta
sekd brandin peittoa kohottamalla. (Rope & Mether 2001, 205-206.)
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Yrityksen taytyy jarjestelmallisesti mitata myods bréandinséd vahvuuksia ja heikkouksia,
jotta brandid voidaan kehittdd. Brandin mittaamisella selvitetddn muun muassa tuot-
taako brandi kuluttajalle odotettua arvoa, onko brandi oikein asemoitu, tukevatko kaikki
asiakkaan kohtaamispisteet brandin asemointia ja tuetaanko brandia yrityksen taholta
riittdvasti. Mittaustuloksista voi kayda ilmi, mikali brandi tarvitsee enemman tukea tai
jos bréandi taytyy uudelleen asemoida muuttuneesta asiakaskayttaytymisesta tai uusista
kilpailijoista johtuen. Joissain tapauksissa mittaukset voivat myQds osoittaa, etta brandi

voidaan joutua lopettamaan. (Kotler ym. 2013, 264.)

2.5 Vahvan brandin edut

Vahvalla brandilla on hyotyd kuluttajalle, itse yritykselle ja jalleenmyyjille. Vahva
brandi auttaa kuluttajaa |6ytdmaan ja tunnistamaan tuotteet tai palvelut seké arvioimaan
niiden laadun nopeasti. Bréndi tekee ostop&atoksestd nopeamman ja helpomman, koska
brandi kuvastaa jatkuvaa laaduntasoa. (de Pelsmacker ym. 2013, 58-59.) Niin kauan
kuin tuote tayttdd kuluttajan tarpeen ja han kokee saavansa hyotya sen kuluttamisesta,

hén todennakdisesti jatkaa tuotteen ostamista (Keller 2008, 8).

Edut, joita kuluttaja etsii, eivat vélttamatta ole aina toiminnallisia. Brandit voivat pal-
vella my6s symbolisina vélineing, jotka rakentavat kuluttajalle halutunlaista minaku-
vaa. Tietyt brandit yhdistetaan tietynlaisiin henkildihin ja ndin ne kuvastavat erilaisia
arvoja. Tamanlaisten tuotteiden tai palveluiden kuluttaminen mahdollistaa kuluttajan
kannalta viestimisen itselleen tai muille siitd, minkalainen henkil® on tai haluaisi olla.
(Keller 2008, 8.)

Yrityksen nakokulmasta katsottuna vahva brandi aikaansaa asiakasuskollisuutta ja yl-
lapitad asiakassuhteita seka nain ollen lisaa yrityksen tamanhetkisié seké tulevia kassa-
virtoja (Lindberg-Repo 2005, 221). Yrityksen arvo asiakkaiden silmissd méaaraytyy sen
mukaisesti, kuinka hyvin yritys lunastaa brandinsa kautta kuluttajalle luodut lupaukset
vuosien aikana. Mitd enemman asiakkailla on myonteisid kokemuksia yrityksen tuot-
teista tai palveluista, sitd halukkaampia he ovat valitsemaan ne myés tulevaisuudessa.
Talldin asiakaskunnan ja yrityksen vélille syntyy vahva side. (Taipale 2007, 76.) Asia-
kaskunnan ja yrityksen valille syntynyt vahva side muun muassa vahent&a markkinoin-
tikustannuksia, houkuttelee uusia asiakkaita ja antaa yritykselle aikaa vastata Kilpaili-
joiden luomiin uhkiin (de Pelsmacker 2013, 59).
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Hallberg (2004, 243) esittdd bréndin ja asiakkaan vélisen siteen kuvan 2 mukaisesti.
Alimmalla tasolla kuluttajat ovat epétietoisia brandistd, joten heilld ei ole tunnesidett
brandiin. Toisella tasolla kuluttajilla on tietoisuus bréndistd, mutta tunneside siihen on
minimaalinen. Kolmannella tasolla kuluttajat alkavat uskoa, ettd brandi voidaan hyvék-
sya tayttamaan heidén tarpeensa. Neljannella tasolla kuluttajat uskovat brandin jonkin
ominaisuuden olevan erinomainen. Ylimmall& tasolla tunneside brandiin on korkeim-
millaan ja kuluttajat uskovat brandilla olevan useita uniikkeja ominaisuuksia. Ylim-

maélla tasolla kuluttajat rakastavat brandia.

KUVA 2. Brandiuskollisuuden pyramidi (Hallberg 2004, 243)

Vahvan brandin yksi suurimmista eduista onkin juuri markkinointikustannusten piene-
neminen. Tutkimusten mukaan vahvojen brandien markkinointiviestinta on tehokkaam-
paa kuin heikkojen brandien. Toisin sanoen vahva brandi saavuttaa saman mééran huo-
miota pienemmalla viestintdmaaralla tai enemmé&n huomiota samalla viestintamaaralla
kuin heikko brandi. Vahvan brandin ei tarvitse keskittya enaa uteliaisuuden heréttami-
seen viestinnéllaan, silld brandi on sen jo tehnyt. VVahvan brandin viestintd huomioidaan
herkemmin ja siihen reagoidaan useammin. (Vuokko 2003, 129-130.)

Myos jalleenmyyjét hyotyvét vahvoista brandeistd. Ne parantavat liikkeen imagoa ja
houkuttelevat enemman asiakkaita. Vahvat brandit tarkoittavat usein myos jalleenmyy-
jille alhaisempia myyntikustannuksia, nopeampaa varastonkiertoa ja bréndien markki-

nointitukea kuten mainostamista sekd myynninedistamista. (de Pelsmacker 2013, 59.)
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Kellerin (2008, 18) mukaan vahvat bréndit ovat myds erinomainen tapa tuoda markki-
noille jalleenmyyjien omia tuotteita. Jalleenmyyjat saattavat myyda omia tuotteita var-
sinaisten brandituotteiden ohella tai jopa toisinaan brandituotteiden sijaan. Omat tuot-

teet kasvattavat liiketoiminnasta saatua kateosuutta ja sita kautta yrityksen tulosta.

2.6 Palvelubrandin erityispiirteet

Palvelu on toimenpiteiden sarja, joka tuottaa asiakkaalle jonkin hyodyn. Pé&asiassa pal-
velu on immateriaalinen, mutta siihen voi kuulua myods konkreettinen tuotos. Asiakas
tuo palveluun hallitsemattoman osuuden osallistumalla palvelun toteutukseen. Asiak-
kaan vaikutuksen mé&éra toimenpiteiden sarjassa riippuu palvelusta. Olennaisen osan
palvelusta kayttajan kannalta maarittaa se, miten helppoa, miellyttavaa ja sujuvaa omien

tarkoitusperien tayttaminen on. (Kinnunen 2004, 7.)

Palvelunakokulmasta bréndin késitettd tulee laajentaa. Brandin perinteisessa maaritel-
méassd mainitaan, ettd brandi on nimi, merkki, kasite, symboli tai piirre. Listauksessa
jatetaan kuitenkin huomioimatta palvelujen keskeisin piirre eli prosessit. Prosessilla tar-
koitetaan palveluprosessien toimenpiteiden sarjaa, jossa asiakaskin on osallisena. Itse
palveluprosessi erottaa palveluntarjoajat toisistaan. Merkit, nimet ja ké&sitteet vaikutta-
vat osaltaan brandiin, mutta palvelubréndistd puhuttaessa ydin on oltava palveluproses-
sissa, silla se vaikuttaa asiakkaan saamaan kasitykseen palvelusta eniten. (Gronroos
2010, 385.)

Vahvoja palvelubriandeja on olemassa lukuisia, mutta brandia ei mielleta aineettomiin
palveluihin yhtéd vahvasti kuin konkreettisiin tuotteisiin. Tama johtuu osittain siitd, etta
itse palveluntarjoajat eivét ajattele itsedan brandind. Asiakkaan nékdkulmasta palveluita
tarjoava yritys on mahdotonta mieltaa brandiksi, mikéli kulutettava palvelu on ndkyma-

ton ja yrityksesta jaa mieleen vain sen nimi. (Kapferer 2008, 103.)

Palvelusektorilla brandi syntyy siitd, mitd tapahtuu asiakkaan kohdatessa organisaation
henkildstod esimerkiksi asiakaspalvelijoita tai myyjié. Palvelubrandin muodostumisen
kannalta onkin daarimmaisen tarkeéé, ettd organisaatio toimii halutun tavoitemielikuvan
mukaisesti. Organisaation sisalla tyoskentelevien henkiliden tulee tuntea brandin arvot

omikseen, miké edellyttaa, etté johto selittdd ja perustelee arvot jokaiselle. Kun henki-
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l6std kokee arvot omikseen, oma jokapdivainen kaytds muokkaantuu arvojen mu-
kaiseksi. Asiakastasolla tdma tarkoittaa sitd, ettd arvot nékyvat asiakkaille. (Kapferer
2008, 104.)

Tulee muistaa, ettd vain pelkka asiakaskontakti tai organisaation logo toimipisteen etu-
ovessa ei riitd palvelubrandin syntymiselle. Vahvan palvelubrandin muodostumiseen
vaikuttavat myos yksityiskohdat aina organisaation ulkoasusta henkilokohtaiseen pal-
veluun. Kaikki mité asiakas voi organisaatiosta nahda tai kokea tulee olla organisaation
tavoitemielikuvan ja arvojen mukaista seké bréndia kohottavaa. Asiakas usein ostaa ja
kuluttaa palvelun samassa tilassa, joten organisaation toimitilat ovat keskeisessa ase-
massa. Arvoja ja brandia tukeva toimitilan ulkoasu osaltaan vaikuttaa kuluttajan palve-
lukokemukseen ja sita kautta kuluttajan tyytyvéisyyteen saamastaan palvelusta. (Kap-
ferer 2008, 104.)

Palvelusektorilla ei pida kuitenkaan kayttaa liikaa resursseja bréandin kehittdamiseen.
Loppujen lopuksi brandin kehittdminen on ainoastaan keino Kilpailutilanteessa menes-
tymiseen. Palveluyritys on olemassa asiakkaitansa varten. Liiallinen brandityd voi
viedd resursseja litketoiminnan kannalta tdrkeimmisté asioista eli asiakaskannan kehit-
tdmisestd ja nykyisten asiakassuhteiden yllapitdmisestd sek& itse asiakaspalvelusta.
(Gronroos 2010, 385-386.) Kuten Hertzen (2006, 94) asian Kiteyttaa, palveluyrityksen

brandi muodostuu yrittdjien oman osaamisen ja kokemuksen pohjalta.

2.7 Yritysbrandi

Yritysbréndi eroaa tuotebréndistd monin eri tavoin. Kun tuotebrandissa huomion kes-
Kipisteend on tuote, yritysbrandin keskipisteend on itse yritys. My6s bréndiviestinnassa
on selked ero. Tuotebréndissa viestinta kuluttajille tapahtuu enimmékseen, jos ei koko-
naan, markkinoinnin kautta, kun taas yritysbrandissa viestintdd suorittaa koko yritys
kaikilla toimillaan. Tuotebrandin elinkaari mielletdan yleensa lyhemmaksi verrattuna
yritysbrandin elinkaareen. (Fill 2013, 359.)

Vuokon (2003, 119) mukaan tuotemielikuvista puhutaan yleensé brandin yhteydessa,
kun taas yritysmielikuvat liitetddn imagoon. Kasitteet ovat kuitenkin nykyaén erittéain

lahella toisiaan. Englanninkielistd markkinointisanastoa tutkittaessa corporate identity
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-kasite tarkoittaa yrityksen identiteettid. Tana paivana kasite corporate identity kuiten-
kin rinnastetaan vahvasti ké&sitteeseen corporate branding, mikéa tarkoittaa yrityksen

bréndin rakentamista.

Yritysmielikuvia rakennettaessa on imagon rakentamisen sijaan aloitettu puhumaan
brandin rakentamisesta. Brandeista puhuttaessa niill&4 on ikd&n kuin positiivinen etu-
merkki edessd, sill4 se on erottuva ja lisdarvoa sidosryhmille tuottava. Kun taas puhu-
taan yrityksen imagosta, se voidaan mieltdd etumerkiltadn joko positiiviseksi tai nega-
tilviseksi. Imagolla ei ole yhtd vahvaa mielikuvaa sidosryhmissa kuin brandilla on.
(Vuokko 2003, 119.)

Suomalaisessa yrityskulttuurissa sanaa brandi ei ole aiemmin haluttu kayttéa, silla se on
koettu yrityskuvaa kaunistelevana. Brandissa kuitenkin elintarkeéé on sen viestintakyky
ja erottuvuus, joilla kuluttajiin ja sidosryhmiin vedotaan. Nykyaéan bréandi ymmérretaan
yrityksen ydinidentiteetin esiintuojana ja vahvistajana, eikd pelkkana kermana kakun
paalla. (Pitkdnen 2001, 25.)

Olennaisimmat yritysbrandin rakennuselementit ovat yrityksen liiketoiminta-ajatus
(missio), yrityksen tavoitteet tulevaisuudessa (visio) seka arvot ja periaatteet, joihin toi-
minta pohjautuu. Yritysbrandiad verraten tuotebréndiin, tuotebrandin rakentaminen pe-
rustuu itse tuotteen arvoihin seka ominaisuuksiin, jotka tuotteeseen vélittomasti yhdis-
tyy tai halutaan yhdistad. Tavoitteeksi asetettu markkina-asema seké& suhde kilpailijoi-
hin vaikuttavat myos vahvasti erityisesti tuotebrandin rakentamiseen. (Hertzen 2006,
97-98.)

Kuluttajat kohtaavat monia erilaisia elementtejd, kun he ovat vuorovaikutuksessa yri-
tyksen kanssa. Tutkimukset osoittavat, ettd yrityksen tuotteiden ja palveluiden laatu on
tarkein osatekijé yrityksen imagolle. Tutkimuksessa toisiksi tarkeimmaksi osoittautui
yrityksen halu seista tuotteidensa ja palveluidensa takana silloin, kun jotain menee vi-
kaan. Kolmas listalla on, miten yritys toimii asiakkaiden kanssa. Esimerkkin& toimin-
nasta ovat henkiloston ystavallisyys, avuliaisuus ja ammattimaisuus asiakkaitansa koh-
taan. (Clow & Baack 2012, 42.)
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3 BRANDI-IDENTITEETTI

Tassa luvussa méaarittelemme bréndi-identiteetin k&sitteen ja kerromme sen tarkoituk-
sen. Kerromme lisaksi mista brandi-identiteetti rakentuu ja miten se luodaan. Esitte-

lemme myds miten brandi-identiteettida voidaan muokata.

3.1 Bréandi-identiteetin maaritelma ja tarkoitus

Kapferer (2008, 172) vertaa brandi-identiteettid henkil6llisyystodistukseen (identity
card). Henkil6llisyystodistuksesta puhuttaessa tarkoitetaan henkilokohtaista dokument-
tia, joka muutamalla sanalla kertoo, keitd olemme, mikd on nimemme ja mita piirteita
meissd on, joista meidat voi valittdmasti tunnistaa. Kasitteena identiteetin ymmartami-

nen on tarked, jotta ymmarrdmme sen roolin paremmin osana bréndin rakentamista.

Bréandi ei ole tuotteen tai palvelun nimi. Bréndi on se tavoiteltu tulevaisuudenkuva, joka
muodostaa tuotteen tai palvelun sen nimen alle. Se organisaation tulevaisuudenkuva eli
visio, joka kuvastaa bréndin ydinarvoja ja tavoiteltua mielikuvaa on brandi-identiteetti.
(Kapferer 2008, 171.)

Brandi-identiteetti on kuva, jonka viestinnan lahettaja haluaa asiakkaille viestittaa.
Bréandi-identiteetti sisaltdd kaikki tarkeét arvot, jotka yritys haluaa asiakkaille ja kump-
paneille viestittad. Tall4 tavalla halutaan varmistaa, etta brandin sisalto ja tavoitteet ovat
selkeind asiakkaiden ja kumppaneiden mielessa. Brandin nimi, symbolit, mainokset,
sponsorit ja tuotteet koostavat bréandi-identiteetin. (Lindberg-Repo 2005, 68.) Bréandi-
identiteetti on k&anteentekevassa asemassa siind suhteessa, muodostuuko tuotteesta tai
palvelusta brandi. Brandin ja sen kayttajan vélille voi muodostua erityinen suhde iden-
titeetin avulla. (Isohookana 2007, 25.)

Selked identiteetti luo brandille merkityksen, tarkoituksen ja suunnan. Brandi-identi-
teetti koostuu joukosta mielleyhtymid eli assosiaatioita, jotka organisaatio haluaa heréat-
taa asiakkaassa ja sailyvan hanen mielesséén. ldentiteetti heijastaa myos yrityksen ta-
voitteita ja néin ollen on tarke& apuvéline johtamisessa. Markkinointi ja viestinta raken-
tuvat identiteetin pohjalta ja kertovat mitd bréndin tulisi edustaa yrityksen mielesté.

(Lindberg-Repo 2005, 70-71.) Yksinkertaisesti tuotteet ja palvelut nostavat kuluttajan
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vaihtoehtojen mééraa, brandit helpottavat vaihtoehdoista valitsemista (Kapferer 2008,
178).

Kapfererin (2008, 172) mukaan bréndi-identiteetti voidaan maaritelld seuraavien kysy-

mysten pohjalta:

- Mik& on brandin keskeinen visio ja tavoite?
- Mika tekee bréndist erilaisen?

- Minka tarpeen bréandi tayttaa?

- Mitka ovat brandin muuttumattomat piirteet?
- Mitka ovat bréndin arvot?

- Mistd merkeisté ja symboleista brandi tunnistetaan?

Bréandi-identiteetin merkityksen ymmartaminen on tarkead vallitsevilla markkinoilla.
Elamme aikakautta, jolloin eri tuotteiden tai palveluiden markkinoinnissa on hyvin pal-
jon samankaltaisuuksia. Kun yksi organisaatio innovoi uuden markkinoita houkuttele-
van tuotteen tai ominaisuuden, Kilpailijoiden tulee vélittdmaésti vastata tdhan omalla toi-
minnallaan, mik&li he haluavat pysya kilpailussa mukana. Tallaisessa tilanteessa, sa-
mankaltaisista ja suorista kopioista erottuminen tapahtuu bréndi-identiteetin vaalimisen
kautta. Jotta brandi-identiteetti vahvistuu ja erottuu muista toimijoista, organisaation
tulee lahettdd oikeanlaista viestid ja varmistua siitd, ettd kuluttajat vastaanottavat sen.
(Kapferer 2008, 173.)

Bréandin identiteetin kannalta markkinointiviestintd on erityisen tarkedd. Kun viestin-
nalla rakennetaan brandin mielikuvaa, tulee olla selvilla mista viestitaan ja kenelle. Toi-
miva brandiviestintd tarvitsee tavoitteen eli brandi-identiteetin, jotta saadaan luotua ta-
voitemielikuvan mukaista mielikuvaa. Brandi-identiteetti antaa suuntaviivat markki-
nointiviestinnalle, silla sen avulla tiedetd&n esimerkiksi, mitka ovat brandista niit4 ele-
menttejd, joiden tulee olla viestinndssé aina mukana. Bréndi-identiteetin avulla ymmar-
retddn myos, mitk& ovat keskeiset arvot, joista viestitdan, mité viestitddn hyodyisté ja
miten korostetaan sek& erilaistetaan bréndia kilpailijoihin verrattuna. (Vuokko 2003,
123.)
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Yrityksen tulisi erottautua yhd paremmin identiteetilladn, koska liiketoimintakentta on
muuttunut. Téllaisia litketoimintakentdn muutoksia ovat muun muassa tuotteiden ja pal-
veluiden nopeatempoinen lisddntyminen, entistd kohdistetumman ja raataldidymmaén
viestinnan tarve kohderyhmien tavoittamiseksi, yksiléiden lisdédntynyt omatoiminen tie-
don hakeminen ja kuluttaminen sek& kohderyhmien muuttuminen. Kohderyhmien
muuttumisella tarkoitetaan sité, ettd nykyaan osalla hyvatuloisista kuluttajista vapaa-
aikaa on vdhemman, mutta esimerkiksi eldkeldisill4 taas vapaa-aikaa ja rahaa on kay-

tettdvissa enemman. (Pohjola 2003, 27.)

3.2 Brandi-identiteetin rakenne

Kun yritys aloittaa luomaan brandistrategiaansa, sen tulee valita brandilleen identiteetti.
Brandin identiteetti muodostuu useammasta kerroksesta. Ydin on identiteetin sydéan.
Ytimen tarkoituksena on tuoda esille jotakin arvokasta, brandille tyypillisté sek& asiak-
kaan tai kuluttajan ndkokulmasta jotain viestinnéllisesti arvokasta. (Lindberg-Repo
2005, 70.) Ydinidentiteetti on kuin tiivistetty brandin visio, joka auttaa kohdentamaan

yrityksen ja asiakkaan huomion olennaiseen (Aaker & Joachimsthaler 2000, 72-73).

Ydinidentiteetti on keskeinen niin brandin tarkoitukselle kuin menestyksellekin.
Ydinidentiteetti siséltdd ne mielleyhtymat, jotka todennakdisesti sdilyvat, vaikka brandi
siirtyisi uusille markkinoille tai uusiin tuotteisiin. Brandin positiointi, viestintastrategiat
ja laajennettu ydin saattavat muuttua, mutta ydinidentiteetti séilyy. Ydinidentiteetti on
uniikki, arvokas ja se sisalta arvolupauksen. My®6s brandin slogan eli iskulause saattaa
olla muodostettu ydinidentiteetin pohjalta. (Aaker 2002, 86-87.)

Ytimen ympérilla on laajennettu ydin, joka muodostuu monesta lisdelementista. Lisé-
elementit luovat identiteetille selkedmman rakenteen ja tdydentévét sitd. (Lindberg-
Repo 2005, 71.) Laajennettu ydin on perinpohjaisempi kuvaus ja siind voidaan myos
maéritell& mitd brandin ei haluta olevan. T&std syysté laajennetusta ytimesta on hyotya
brandiin liittyvissé paatoksenteoissa. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 73.)

Bréandin persoonallisuus ei useinkaan sisally ydinidentiteettiin, mutta se voi olla tarvit-
tava lisd, joka tuo rakennetta ja tdydennysta laajennetussa ytimessa. Laajennettu ydin
lisdd hyddyllisid yksityiskohtia ja juuri yksityiskohdat tdydentévat kokonaiskuvan yti-
mesté. Suuri laajennettu ydin tarkoittaa vahvempaa bréndid, silla se tekee siitd parem-

min muistettavan, mielenkiintoisemman ja henkilokohtaisemman. Aaker tiivistaakin,
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ettd brandin laajennettu ydin on kuin kiinnostava persoona. Kiinnostavasta persoonasta

on paljon sanottavaa, mutta tylséstd muistuu mieleen vain muutama seikka. (Aaker
2002, 88.)

KUVA 3. Brandi-identiteetin rakenne (Aaker & Joachimsthaler 2000, 69)

Kuvan 3 mukaisesti ydin ja laajennettu ydin yhdess&d muodostavat niin sanotun pysyvan
ytimen, joita yhdistaa brandin olemus. Brandin olemus tuo uudenlaisen ja erilaisen na-
kdkulman bréandiin. Olemus on ajaton tai mahdollisimman pitkaan ajankohtaisena sai-
lyvé ja sen taytyy sopia kattamaan eri markkina-alueita seké tuotteita. Olemus on lisaksi
tehokas, silla se voidaan ymmartad monin eri tavoin. Brandin olemuksen tarkoituksena
on paitsi kannustaa organisaation tyontekijoitd ja kumppaneita, myos erottua tulevai-
suuden markkinoilla. Ennen kaikkea olemuksen on tarke&& heréttdd kiinnostus asiak-
kaissa ja erottaa brandi sen kilpailijoista. On hyva kuitenkin muistaa, ettd brandin ole-
mus ei ole sama asia kuin bréndin tunnuslause. Tunnuslause heijastaa brandin viestin-
nallisia tavoitteita ja on vain viesti ulkopuolisille ja on ndin ollen bréandin olemusta sup-
peampi. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 75-76.)

3.3 Brandi-identiteetin rakentaminen ja muokkaaminen

Vahva bréndi tarvitsee selkedn ja monipuolisen brandi-identiteetin. Brandi-identiteetti
on brandiarkkitehtuurin, brandin rakennuksen ja yrityksen rakenteen ja prosessien
ohella keino, jolla vahvoja bréandeja luodaan. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 66-67.)
Bréandin rakennus on alati jatkuva ja muuttuva prosessi, jossa asiakkaan tunteet ja tiedot
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yhdistyvat kiinnekohdiksi identiteetin eli brandin ytimen ympdrille (Lindberg-Repo
2005, 67).

Bréandi-identiteetti rakennetaan kyseiseen tarkoitukseen luotujen bréandinrakennusohjel-
mien ja mittausmenetelmien avulla. Bréandi-identiteetin rakentamiseen ja muokkaami-
seen on kehitelty suunnittelukaavio, joka auttaa ymmartdmaan bréndi-identiteetin ko-
konaiskasitettd. Suunnittelukaavioon kuuluvat myods strateginen bréndianalyysi ja
brandi-identiteetin toteutusjarjestelma. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 67 & 70.)

Strateginen brandianalyysi on keino, jolla yrityksen johto saa selville kuvan itse brén-
distd, asiakkaista seka kilpailijoista. Strategiseen brandianalyysiin kuuluvat asiakasana-
lyysi, Kilpailija-analyysi sekd oman organisaation analyysi. Asiakasanalyysi toteutetaan
yleensé kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella, silla analyysissa pyritdén saa-
maan asiakkaiden kertomaa syvempi kuva siitd, mit& heidén toimintansa ja mahdollisen
ostokayttaytymisen taustalla on. Edelld mainitun liséksi johdon tulee etsid segmentoin-
timuuttujat, jotka vaikuttavat tuottoihin. Tdmaén jalkeen on luotava nakemys siitd, minka
kokoisia erilaiset segmentit ovat ja méaritella niihin vaikuttavat asiat ja laatia strategiaa

ohjaava segmentointimalli. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 67—68.)

Kilpailija-analyysissa tutkitaan sekéd taméanhetkisia etta tulevaisuuden mahdollisia kil-
pailijoita. Muun muassa kilpailijoiden vahvuudet, strategiat ja positiointi on hyva kayda
lapi. Tamén kaltainen tutkiminen auttaa myos luomaan kuvaa siitd, millainen itse brén-
dinrakennustehtavé on. Kilpailija-analyysin perimmainen tarkoitus on varmistaa, etté
viestinté ja strategia pystyvat erilaistamaan brandin muista. (Aaker & Joachimsthaler
2000, 68.)

Oman organisaation analyysilla varmistetaan, onko yritykselld voimavaroja, tahtoa ja
osaamista, joita tarvitaan tulosten tuottamiseen. Analyysin avulla tutkitaan brandin pe-
rint6a ja tamanhetkista brandikuvaa. Analyysi auttaa myos selvittdméaan brandia raken-
tavan yrityksen strategiat, arvot, vahvuudet seké rajoitukset. Edelld mainitut seikat sel-
vitetadn, silla brandistrategian on vangittava brandin sielu ja se 16ytyy yrityksesta itses-
tdan. (Lindberg-Repo 2005, 255.)

Bréandi-identiteetin toteutusjérjestelméssd on neljd osatekijad, joita tarvitaan brandi-
identiteetin rakennukseen. Osatekijat ovat brandi-identiteetin tarkentaminen, bréndin
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positiointi, brandinrakennusohjelmat seké seuranta. Brandi-identiteetin tarkentamisella

identiteetti jasentyy, monipuolistuu ja selkeytyy. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 70.)

Bréandin positioinnilla pyritdan korostamaan bréndille tyypillisié piirteitd, joilla se erot-
tuu kilpailijoista ja houkuttelee kuluttajia. Positiointi vastaa kysymyksiin "Mitd?”, ”Ke-
nelle?”, ”Miksi?”, ”Ketéd vastaan?”. Positiointi on erittdin tarkead, koska se muistuttaa,
ettd kaikki kuluttajan valinnat tehddén vertailun pohjalta. Positioinnilla selvitetdankin
keihin brandia tulisi verrata ja mika on tarkein ero néihin verrokkeihin nahden. (Kapfe-
rer 2008, 175-176.)

Seuraavassa vaiheessa brandia rakennetaan rakennusohjelmien avulla. Rakennus tapah-
tuu muullakin tavoin kuin pelkélld mainonnalla. Rakentamisessa hyddynnetaan erilaisia
viestintdkanavia, joihin lukeutuvat muun muassa mediajulkisuus, suoramarkkinointi,
promootio, sponsorointi, internet sekd pakkaus ja myymalat. Myoskadn muita asiak-
kaan ja bréndin vélisia kosketuskohtia ei sovi unohtaa. Viestinndn tulee koskea myos
tuote- ja palvelusuunnittelua, itse tuotteita ja palveluita seké jakelustrategiaa. Viestinta-
vaihtoehdoista valitaan ne, jotka tuottavat brandille eniten tulosta ja herattavat kiinnos-
tusta. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 68-70.)

Aaker (2002, 319) on kaavaillut brandinrakennuksen seurantaohjelman, joka koostuu

seuraavista kymmenesta brandipddoman mittarista:

Brandiuskollisuuden mittarit
1. Hinnanlis
2. Asiakastyytyvéisyys
Laatukokemuksen ja johtajuuden mittari
3. Asiakkaan kokema laatu
4. Brandin suosituimmuus
Mielleyhtymien mittarit
5. Asiakkaan kokema laatu
6. Brandin persoonallisuus
7. Yritykseen liitetyt mielleyhtymat
Tunnettuuden mittari
8. Branditietoisuus

Markkinakéyttaytymisen mittari
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9. Markkinaosuus
10. Markkinahinta/jakelupeitto

Jotta brandi-identiteettia voidaan aloittaa muokkaamaan, tulee ensin selvittad, mika on

brandin imago eli se, miten kuluttajat kokevat brandin (Aaker 2002, 69).

4 BRANDI-IMAGO

Tassé luvussa tarkastelemme bréndi-imagoa. Ensin méérittelemme mité brandi-imago
ké&sitteend tarkoittaa ja seuraavaksi kerromme tarkemmin sen muodostumisesta. Luvun

paatteeksi esittelemme miten brandi-imagoa voidaan selvittaa.

4.1 Brandi-imagon maaritelma

Imagon késite on muotoutunut englannin kielen sanasta image, joka tarkoittaa kuvaa.
Kaésite yleistyi Yhdysvalloissa 1950-luvulla markkinoiden kaupallistuessa ja tuotteiden
visuaalisen merkityksen korostuessa. Suomeen kasite levisi noin 20 vuotta my6hem-
min. Imago-kasite sotkeutuu usein maineeseen ja yrityskuvaan, mutta imagon erottaa
kuitenkin kaltaisistaan. Imago koostuu ulkopuoliseen visuaalisuuteen ja uskomuksiin
pohjautuvista mielikuvista ja sitd voidaan rakentaa ja siihen voidaan vaikuttaa markki-
nointiviestinnan keinoin. Vaikka késitteen perimmainen ajatus on saada jokin ndytta-
madan hyvélta mielessd, imago-késite koetaan toisinaan tekaistuksi kiiltokuvaksi ja siita
syysta kasitteelld on joidenkin mielessa hieman negatiivinen mielikuva. (Aula & Hei-
nonen 2002, 47-49.)

Myads bréandi-imago ja brandi-identiteetti sekoitetaan usein toisiinsa. Brandi-identiteetti
maéaérittelee organisaation nakokulmasta minkélaisen tuotteen tai palvelun kuluttaja saa.
Brandi-imago on mielikuva tuotteesta tai palvelusta kuluttajan ndkékulmasta. Brandi-
imago muodostuu kuluttajan ndkemyksisté ja kokemuksista. Nakemyksiin ja kokemuk-
siin vaikuttavat itse kuva yrityksestd, sen viestinta seka tuotteet. (Lindberg-Repo 2005,
67.)
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Mielikuvat ovat kunkin ihmisen omaa todellisuutta, ne syntyvat mielisséd. Mielikuvat
aktivoituvat silloin kun vieraillaan toimitiloissa, néhdaan kaupan hyllylla tuote, tava-
taan yrityksen henkilostod, luetaan lehtid, jutellaan ystavien kanssa tai ndhd&an mainos.
Henkil6lla ei tarvitse olla omia henkilokohtaisia kokemuksia mielikuvan kohteesta,
mutta hanelld voi siitd huolimatta olla vahva mielipide sekd mielikuva. (Isohookana
2007, 20.)

Kuluttajan ndkemyksiin ja kokemuksiin vaikuttavat myos kilpailijoiden toiminta, tek-
niikan kehittyminen ja muutokset yhteiskunnassa. Myos asiakkailla on keskeinen rooli
brandin viestimisessd muille kuluttajille. Voidaankin sanoa, etta toimija, joka brandin
kehittad, on asiakas. Tasta syysta markkinoijan on ymmarrettava alusta alkaen roolinsa

puitteiden luojana hyvén bréandi-imagon kehittymiselle. (Lindberg-Repo 2005, 67-68.)

Bréandin imago voi olla hyva, huono tai hemmentdvd, mutta se on joka tapauksessa to-
dellinen. Brandi-imago on totuus, jonka on rakentanut brandin yleisé. Brandi on aino-
astaan niin hyva kuin siitd saadut kasitykset. Tasta syystd johdon yksi tarkea tehtéva on
huolehtia, ettd brandin identiteettid on johdettu vastaamaan haluttua brandimielikuvaa.
(Pickton & Broderick 2001, 26.)

Brandi-imago on se mielikuva, jonka yritys asettaa tavoitteekseen, oli kyseessé yksi
brandi tai koko organisaatio. Kaikkien sidosryhmien mielissé oleva brandi-imago seka
yrityksen brandi-identiteetin tulee olla mahdollisimman lahekké&in. Mikali ne eroavat
toisistaan, tulee pohtia, mista eroavaisuudet voivat johtua. Syyt eroavaisuuksiin voivat
I0ytya viestinnasta tai yrityksen muista toimista. Yrityksen kannalta on tarkeda seurata
brandi-imagon kehittymistd ja tarpeen vaatiessa muuttaa toimintatapaa. (Isohookana
2007, 20-21.)

Kaikkia tekijoitd, joista brandi-imago voi muodostua ei voida kuitenkaan hallita. Kont-
rolloimaton viestiminen kuten esimerkiksi huhut, juorut ja internetkeskustelut ovat yri-
tyksen ndkdkulmasta ulottumattomissa. Tamankaltaiset tekijat ovat térked syy siihen,
miksi yrityksen tulee s&&nndllisesti mitata imagon toteutumista brandi-identiteettiin
n&hden. (Isohookana 2007, 21.)
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4.2 Brandi-imagon muodostuminen

Positiivisen brandi-imagon rakentaminen tarvitsee markkinointia, joka linkittad vah-
voja, myonteisid ja ainutlaatuisia mielleyhtymia brandiin. Mielleyhtymaét syntyvét asi-
akkaan suorista kokemuksista organisaation kanssa ja muiden kuluttajien kanssa kom-
munikoinnista, eivat vain organisaation omista markkinointitoimista. Asiakkaiden
mielleyhtymiin vaikuttaa se, minkalaisia olettamuksia ja minké&laista paattelya kuluttaja
tekee brandiin liitettavista yksityiskohdista. Yksityiskohtia ovat brandi itsesséén, sen
nimi, logo tai yrityksen tunniste, sijainti, maa, jakelukanava, henkil®, paikka tai tapah-
tuma. (Keller 2008, 56.)

Brandin imago muodostuu useista eri tekijoistd. Se muodostuu esimerkiksi yrityksen
tarjoamista tuotteista tai palveluista, toimenpiteistéd seka tavoista, miten se kommunikoi
asiakkaidensa kanssa. Kaikkia imagoon vaikuttavia tekijoita tulee johtaa yhdenmukai-
sesti ja kokonaisvaltaisesti, jotta niistd saadaan mahdollisimman suuri hydty imagon
kehittdmisessa. (Lindberg-Repo 2005, 206-207.)

Kapferer (2008, 175) esitta, ettd brandi-imago muodostuu kahdesta eri keskeisesté l&h-
teestd. Toinen néisté lahteista on tietenkin brandi-identiteetti ja toinen ulkoiset tekijét,
kuten toisten yritysten aiheuttama melu. Melua aiheuttavat muun muassa kolmenlaiset
toimijat. Ensimmainen melun aiheuttaja ovat yritykset, joilla ei ole omaa brandi-identi-
teettid, vaan jotka imitoivat kilpailijoita, ja keskittyvat kopioimaan heiddn markkinoin-
tiviestintd&nsa. Toiseksi, on olemassa yrityksid, jotka pakonomaisesti rakentavat ima-
goa, joka yrittda miellyttaa kaikkia. Kolmas melun aiheuttaja ovat yritykset, jotka ym-

martavat identiteettinsa vaarin eivatka viesti siitd oikein.

Ropen ja Metherin (2001, 87) mukaan olennaista imagon muodostumisen kannalta on,
ettd 10ydetdan tekijat, joihin voidaan vaikuttaa markkinointiviestinnallisin keinoin.

Taman kaltaisia tekijoitd ovat muun muassa informaatio, asenteet, tunteet ja kokemuk-
set. Kuva 4 mukailee hyvin ihmisen sisdistd psykologista kentt&d, jolla on vaikutus

brandi-imagon syntymiseen.
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KUVA 4. Brandi-imagon syntymiseen vaikuttavat psykologiset tekijat (Rope &
Mether 2001, 87)

Psykologiset tekijat vaikuttavat seké toisiinsa, mutta myos yksildityind kuluttajan mie-
likuvien muodostumiseen. Kun imagoympyran jokin psykologinen tekija saa muista te-
kijoista vaikutteita, imago kuluttajan mielessda muuttuu. Kuluttajan arvomaailmaan taas
vaikuttavat kokemukset tuotteista tai palveluista. Arvot vaikuttavat tunteisiin ja ne puo-
lestaan muokkaavat kuluttajan ennakkoluuloja kyseisesta asiasta ja sen kautta asenteet
muokkaantuvat. Asenne, joka kuluttajalla on yrityksen tuotteita tai palveluita kohtaan,
vaikuttaa kuluttajan havainnointiin. Havainnoinnit muokkaavat jo olemassa olevia us-
komuksia ja ne taas muuttuvat silloin, kun asiakas saa uutta informaatiota. Viestintaka-
navien kautta saatu informaatio on puolestaan se, joka muokkaa kuluttajan kokemuksia.
(Rope & Mether 2001, 87.)

4.3 Brandi-imagon selvittaminen

Bréandin imagon selvittdminen on olennaista, kun rakennetaan brandia. Kuluttajan mie-
likuviin pohjautuva brandimielikuva on ratkaisevassa asemassa, kun seurataan brandin
kehittymiseen ja rakentamiseen liittyvié tavoitteita sekd suunnitellaan tulevia markki-
nointitoimenpiteitd. Brandi-imagon mittari on kuluttajien mielessé syntynyt kasitys,

vaikkakin sitd voidaan mitata monin eri keinoin. (Laakso 2004, 109.)
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Bréndi-imago kuvastaa, miten tietty ryhmaé tulkitsee signaaleita, joita brandin tuotteista,
palveluista ja viestinnasta huokuu. Bréandi-imago on siis synteesi, jonka yleisé on muo-
dostanut kaikista bréandin viesteista. Brandi-imagon tutkimisella selvitetddnkin, miten
jokin tietty ryhma mieltda tietyn brandin, yrityksen, tuotteen tai palvelun. (Kapferer
2008, 174.) Makisen ym. (2010, 162) mukaan yrityksen on kannattavaa mitata brandi-
aan séannollisesti. Brandid mittaamalla voidaan varmistaa, ettd yritys on johtamassa

brandia oikeaan suuntaan.

Brandi-imago heijastaa kuluttajan havaintoja brandin tunnusomaisista piirteistad. Ha-
vaintoja voidaan mitata kuluttajan muistissa olevien assosiaatioiden avulla. Erilaisia
brandiin liitettdvia assosiaatioita voidaan ryhmitella sen mukaan, kuinka abstrakteja ne
ovat, kuinka paljon tietoa ne siséltavat, liittyvatko ne itse tuotteeseen vai eivat ja liitty-
vatkd ne ominaisuuksiin, joita kuluttaja pitda valttamattomina. (de Chernatony ym.
2011, 455.)

Bréandi-imagon mittaamiseen on olemassa erilaisia tydkaluja. Tydkaluja ovat muun mu-
assa brandipersoonallisuuslista, projektiiviset tekniikat, laadulliset tekniikat, uskomus-
ten ja arviointien luokittelu seka brandiassosiaatioiden vertailu. (de Chernatony ym.
2011, 455.) Chandonin (2003, 4) mukaan brandi-imagoa voidaan mitata viel& kahdella
erilaisella tavalla. Tavat ovat Laddering Method ja Zaltman Metaphor Elicitation Tech-

niques eli niin kutsuttu ZMET-metodi.

Chandon (2003, 3) esittelee Jennifer Aakerin kehittdmén brandipersoonallisuuslistan,
joka siséltaa ryhman adjektiiveja, joilla voidaan kuvailla brandin persoonallisuutta. Per-
soonallisuutta voidaan kuvailla samaan tapaan, kuin miten voidaan kuvailla ihmisen
persoonallisuutta. Listalta 16ytyy viisi brdndin persoonallisuuden néktékulmaa, jotka

ovat seuraavat:

— rosoisuus (karkea, ulkoilmahenkinen)

— sivistyneisyys (vieh&ttava, ylempiluokkainen)

— innostuneisuus (rohkea, ajanmukainen, mielikuvituksellinen, eloisa)
— rehellisyys (vilpiton, maanlaheinen, tervehenkinen, hyvantuulinen)

— patevyys (alykas, luotettava, menestyksekas).
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Projektiivista tekniikkaa kaytetdan usein silloin, kun vastaajat eivét kykene tai ole ha-
lukkaita vastaamaan kysymyksiin, jos tutkimuksen tavoite on paljastettu. Strategia ta-
man ongelman ylittdmiseen on se, ettd haastattelija esittda vastaajille sarjan vaillinaisia
kysymyksid, vaitteitd tai kuvia. Olettamus on, ettd talléin vastaaja saattaa tuoda ilmi
jotakin informaatiota alitajuisesti. (Projective Technique, 2012.) De Chernatonyn ym.
(2011, 455) mukaan projektiivisiin tekniikoihin kuuluvat myos lauseentédydennys, brén-

dipersoonallisuuden hahmottaminen ja kuvatulkinta.

Laadullisia tekniikoita, kuten vapaata assosiointia, kdytetaan selvittdmaan mahdollisia
mielleyhtymid ryhmakeskusteluiden tai syvéhaastatteluiden aikana. Uskomusten ja ar-
viointien luokittelutekniikat ovat sopivia kokoamaan kuluttajien ndkemyksid brandin
avainominaisuuksista ja heidan mielleyhtymien vahvuuksista tiettyihin brandeihin.
Bréandiassosiaatioiden vertailuilla selvitetddn brandin vahvuuksia ja heikkouksia verrat-
tuna kilpailijabréandeihin. (de Chernatony 2011, 455.)

Laddering Method on hyddyllinen tekniikka, kun halutaan tutkia kuluttajien kayttayty-
mistd. Tekniikalla voidaan tutkia erityisesti kuluttajien mielipiteitd, asenteita seka us-
komuksia. Kuluttajilta yritetadn selvittadé niitd tunnusomaisia piirteitd, jotka joko kuvai-
levat brandejé tai erottavat ne toisistaan. Kyseinen tekniikka opastaa, kuinka haastatte-
lua tulee ohjata, mutta auttaa myos jo kerdtyn tiedon analysoinnissa. (Veludo-de-Oli-
veira ym. 2006, 298.)

ZMET-tekniikka perustuu uskomuksiin, ett& suurin osa kommunikoinnista on sanatonta
ja useat asiat, jotka vaikuttavat siihen, mita kuluttaja sanoo ja tekee, juolahtavat mieleen
tietoisuustason alapuolelta. Taman alitajuisen tiedon selvittdmiseksi tarvitaan kyseistéa
tutkimustekniikkaa, jossa kéytetddn apuna metaforia, kasitteita ja mentaalisia malleja.
ZMET-tekniikan avulla on mahdollista tutkia kuluttajan mielikuvia esimerkiksi brén-
distd, tuotteista tai yrityksesta. (Keller 2008, 365-366.)

Bréandilla on monia erilaisia ulottuvuuksia ja niitd voidaan mitata monestakin eri nako-
kulmasta. Tadman takia ei ole kannattavaa valita vain yhta ndk6kulmaa, jonka perusteella
brandi-imagoa selvitetdaan. Brandin selvittdmiseksi tulee kayttdd useampaa tekniikkaa,
jolloin varmistetaan mahdollisimman luotettava mittaustulos. Yritysjohdon tuleekin tar-
kasti valita, mitkd menetelmat tuottaisivat mahdollisimman luotettavia tuloksia. (de
Chernatony ym. 2011, 454.)
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5 TOIMEKSIANTAJA

Kuntokeskus Ote on tammikuussa 2015 avattu mikkelilainen liikunta- ja hyvinvointi-
keskus. Ote tarjoaa asiakkailleen monipuolisesti varustellun kuntosalin, ryhmaliikunta-
palvelut seka personal trainer- ja valmennuspalvelut. Kuntokeskus Ote painottaa ole-
vansa vahvasti paikallinen ja yksityinen Kivijalkayritys. Yrityksen toimipiste sijaitsee
Mikkelin keskustan tuntumassa, liikekeskus Setrin yhteydessd. (Kuntokeskus Ote
2016.)

Kuntokeskus Otteella on asiakkaiden kaytdssé uudet ja laadukkaat TechnoGymin kun-
tosalilaitteet aina cardiolaitteista painopakka- ja vipuvarsilaitteisiin seka laaja valikoima
vapaita painoja. Kuntokeskus Ote tarjoaa laajan ja monipuolisen tarjonnan erilaisia ryh-
maéliikuntatunteja. Ryhmaéliikuntatunneista esimerkkeiné ovat jooga, kahvakuula, pilo-
xing, core ja kuntonyrkkeily. Tarjonnasta 16ytyy myos tanssillisia, toiminnallisia ja tas-
mé&jumppia seké spinningié ohjattuna tai virtuaalitunteina. Hyvéan Otteen personal trai-
ner- ja valmentajapalvelut tarjoaa ohjattua kuntosalivalmennusta yksittdisista kuntosa-
liohjauksista suuriin elaméntapamuutoksiin tai fitnesslajien kilpavalmennukseen. (Kun-
tokeskus Ote 2016.)

Kuntokeskus Otteen osakas Marko Lampinen kertoo, ettd Otteen moderneja kuntosali-
palveluita tdydentdd MyWellness Cloud-pilvipalvelu (Lansi-Savo 2014). MyWellness
on TechnoGym-hyvinvointiyrityksen luoma pilvipalvelusovellus, joka mahdollistaa
litkkumiseen liittyvien tietojen seuraamisen. Sovellus on alusta, joka tehostaa harjoitte-
lukokemusta ja samalla mahdollistaa liikunta-alan yritysten liiketoiminnan kehittami-
sen asiakkaan tietojen seurannan avulla. Palveluun kirjaudutaan internetissa tai vaihto-

ehtoisesti sen voi ladata alylaitteisiin mobiilisovelluksena. (TechnoGym 2015.)

MyWellness-palvelu toimii erinomaisena apuvéalineend oman profiilin ja valmennuksen
seurannassa. Kuntoilija voi lisétd omia biometrisié tietojaan ja liikuntasuorituksiaan
palveluun. TechnoGymin kuntosalilaitteilla suoritetut harjoitukset tallentuvat auto-
maattisesti pilvipalveluun, mutta liikuntasuoritukset voi kirjata sinne my6s manuaali-
sesti. Kuntoilijan liséksi lilkunnanohjaaja voi seurata palvelun kayttajan liikuntatietoja.
Tama toki edellyttaa sitd, ettd liikkuja antaa suostumuksensa. Lupa tietojen katseluun
voi olla kuitenkin hyddyllinen antaa esimerkiksi tilanteessa, jossa kuntoilija kdyttaa per-

sonal trainer-palveluita. (TechnoGym 2015.)
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6 TUTKIMUSMENETELMAT JA AINEISTON HANKINTA

Tassé luvussa perehdytaan tekemaadmme tutkimukseen. Tutkimuksemme tavoitteena oli
kartoittaa, minkélaisia Kuntokeskus Otteen brandi-identiteetti ja brandi-imago ovat ja
miten hyvin ne vastaavat toisiaan. Olemme valinneet laadullisen tutkimuksen Kunto-
keskus Otteen bréndi-identiteetin tutkimiseen ja méaéaréllisen tutkimuksen mittaamaan
brandi-imagoa. Aluksi kerromme tydssamme kaytetyistd molemmista tutkimusmene-
telmistd ja timén jalkeen kerromme molempien menetelmien perusvaatimuksista. Ta-
maén osion jalkeen kerromme lisaa aineistonkeruumenetelmista, joita meidan tutkimuk-
sessamme ovat haastattelu ja kysely. Perehdymme ensin molempiin yleisell& tasolla,
minka jalkeen kerromme syyn miksi pd&ddyimme toteuttamaan tutkimukset kyseisilla

menetelmilla. Luvun lopussa kerromme tutkimuksien analysoinnista.

6.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksen havainnoinnissa kaytetyt toimenpiteet rakentavat tutkimusmenetelman.
On tarkeda, ettd tutkimusmenetelmé valitaan huolellisesti seké itse tutkimus suunnitel-
laan sen vaatimalla tarkkuudella. Suunnittelulla varmistetaan, ett& aineistoihin perustu-
vat havainnot erotetaan tutkimuksen tuloksista. Tutkimusmenetelmén on oltava siis sel-
lainen, ettd tutkimuksessa tehtyja havaintoja voidaan tulkita, arvioida ja muokata. (Ala-
suutari 2011, 82.)

Tutkimukset on mahdollista erotella teoreettisiin ja empiirisiin tutkimuksiin. Teoreetti-
sella tutkimuksella tarkoitetaan perustutkimusta, jossa ideana on uudenlaisen tieteelli-
sen informaation etsinta seké uudenlaisten menetelmien luominen ilman, etta kédytannon
sovellukset ovat nimenomaisena pdamaarané. Empiiriset tutkimukset ovat luonteeltaan
enemman soveltavia tutkimuksia, joissa pyritdén itsendiseen ja omaperdiseen tiedon-
hankintaan. Empiirisissa tutkimuksissa nojataan perustutkimuksista saatuihin tuloksiin.
Empiiriset tutkimukset voidaan erotella kvalitatiivisiin seka kvantitatiivisiin tutkimuk-
siin. (Holopainen & Pulkkinen 2008, 20.)
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6.1.1 Laadullinen tutkimusmenetelma

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus antaa vastauksen yleensd kysymyksiin “Mi-
ten?”, ”Miksi?” ja ”"Millainen?”, kun taas kvantitatiivinen eli maarillinen tutkimus vas-
taa kysymyksiin "Missd?”, "Mikd?” ”Kuinka usein?” ja ”Paljonko?”. Laadullisen tut-
kimuksen nayte on méaralliseen verrattuna suppea ja harkinnanvaraisesti valittu ja li-
séksi se pyrkii auttamaan kyseisen ilmion ymmaértamisessa. Maaréllisessa tutkimuk-
sessa tahdatdan saamaan kattava ja suuri otos, jota voidaan kuvata numeerisen tiedon
kautta. Tarkoituksena on yleensa myos yleistysten tekeminen suurempaan joukkoon.
(Heikkild 2014, 15.)

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa keskitytdan usein tutkimaan pienté ryh-
mé&a mahdollisimman tarkasti ja pyritddn saamaan tietoa tutkittavan kohteen kayttayty-
misestd. Tutkimuskohde voi olla esimerkiksi yritys tai asiakas, ja se valitaan yleensa
harkitusti. Laadullisella tutkimuksella ei pyrita tekeméan maarallisia yleistyksia, vaan
tarkoitus on selvittaa tietyn kohteen arvoja, tarpeita ja asenteita, joita voidaan kayttaa
esimerkiksi markkinoinnin ja tuotekehittelyn apuna. Laadullisen tutkimuksen avulla
voidaan kehittad tutkittavan kohteen toimintaa, kun ymmarretaan esimerkiksi kuluttajan
suhtautumista yrityksen markkinointiin. (Heikkild 2014, 15.)

Vilkan (2015, 118) mukaan tutkimuksella, joka on tehty laadullista tutkimusmenetel-
mad kayttaen, havainnoidaan merkitysten maailmaa, joka on sosiaalinen ja ihmisten vé-
linen. Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten ihminen kokee tiettyja
asioita. Tarkemmin sanottuna tutkija pyrkii selvittamaan syita ihmisen toiminnalle ja
ajatuksille. Puusan ja Juutin (2011, 47) mukaan laadullisen tutkimuksen aineistona on
ihmisen puhe. Kyse on siis laadullisesta tutkimuksesta, kun ihmispuhetta merkitaan

muistiin luonnollisin keinoin.

Laadullisessa tutkimuksessa sen l&hestymistapa painottaa todellisuutta seké siitd saata-
vaa tiedon yksilollistd luonnetta. Yleisié tunnuspiirteitd laadulliselle tutkimukselle ovat
yksittdisten tapausten tarkastelu, tutkijan vuorovaikutus yksittaisten havaintojen kanssa
sekd ihmisten omien n&dkokulmien korostaminen. Laadullisen tutkimuksen tavoite on

ennen kaikkea uuden tiedon hankinta, mutta my6s ilmion kuvaus, sen ymmartadmisen
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syventdminen, tulkinta seka kyseenalaistaminen. Yleisesti ottaen tutkimuskohteen, ai-
neiston seké itse tutkijan véliset etdisyydet ovat laadullisessa tutkimuksessa pienia.
(Puusa & Juuti 2011, 47-48.)

Laadullisen tutkimuksen tutkimusasetelma on joustava ja avoin. Laadullisen tutkimuk-
sen vaiheet eli aineistonkeruu, analyysi, tulkinta seka raportointi ovat nivoutuneet yh-
teen. Tutkimusprosessi eldé ja muovautuu tutkimuksen kéynnissé olon ajan siihen asti,
kunnes tutkija rakentaa johtopéaatokset aineistosta ja arvioi tyonsa kriittisesti. (Puusa &
Juuti 2011, 49;51.)

Eskolan ja Suorannan (2014, 15-16) mukaan joustavuus ja avoimuus laadullisessa tut-
kimuksessa asettaa tutkimusmenetelmélle hyotyja, mutta myos haasteita. Hyotyna on,
ettd tutkija voi tyoskennelld joustavasti tutkimusprosessin ajan ja han voi vaikuttaa sii-
hen, miten hén kera4 ja analysoi aineiston. Haasteeksi voi kuitenkin koitua tutkimuson-
gelman tarkastaminen useampaan kertaan, sill& asetelman mukaan tutkimusongelma ja
—suunnitelma saattavat muuttua aineistonkeruun aikana. Tama edellyttda tutkijalta
myos hyvaa ongelmanratkaisu- ja paatoksenkykytaitoa seké kykyéa uudelleen linjata tut-
kimustaan. Haastavin vaihe laadullisessa tutkimuksessa on tulkintojen tekeminen, silla

siihen ei ole olemassa tarkoin méériteltyja ohjeita (Tilastokeskus 2016).

Valitsimme laadullisen tutkimusmenetelman mittaamaan bréndi-identiteettid, sill&
koimme sen sopivaksi tutkimusmenetelmaksi, jotta saamme kerattya syvéllista ja tark-
kaa tietoa pieneltd kohderyhmalta eli Kuntokeskus Otteen yrittéjilta ja tyontekijoilta.
Syvan ymmarryksen saaminen oli erityisen tarkeaa, silla brandi-identiteetin selvittami-

sen pohjalta teimme brandi-imagoa kartoittavan kyselomakkeen.

6.1.2 Maarallinen tutkimusmenetelma

Kvantitatiivinen tutkimus eli maaréllinen tutkimus keskittyy tutkimaan suurta, edusta-
vaa otosta. Madrallisessa tutkimuksessa lukuja kuvataan usein numeerisesti ja siind mi-
tataan yleensa tutkittavia asioita prosentteina. Méaérallisen tutkimuksen havainnollista-
minen tapahtuu usein kuvioiden ja taulukoiden avulla. Tilastollisen tutkimuksen poh-
jalta voidaan selvittaa asioiden riippuvuuksia tai tutkittavan ilmion muutoksia. Tilastol-

linen tutkimus pyrkii yleistdméan saatuja tuloksia suurempaan joukkoon paattelyn
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avulla. Kyseinen tutkimusmenetelma on oiva véline kartoittamaan olemassa olevaa ti-
lannetta, mutta sen avulla ei saada selville syitd vallitsevaan tilanteeseen. (Heikkila
2014, 15.)

Maéaréllisessa tutkimuksessa perustana on mittaus. Asioiden tilastollinen tutkiminen
edellyttad sitd, ettd tietoja pystytadn mittaamaan erilaisilla mittareilla. Kyselytutkimuk-
sissa mittarit koostetaan véitteistd ja kysymyksistd, joiden valmisteluun sisaltyy seka
tilastollisia, etté sisallollisia haasteita. Mielipiteiden, asenteiden ja arvojen mittaaminen
ei ole helppoa, silla ne ovat usein monimutkaisia seka moniulotteisia. (Vehkalahti 2014,
17.)

Tutkimuksen tarkoituksena on ratkaista jokin ongelma tai selvittaa asioiden sen hetkista
tilaa. Tutkimus perustuu faktatietoon ja sité voi kerata usealla erilaisella tavalla. Mikali
valmista aineistoa on saatavilla, kannattaa sitd hyodyntaa tutkimuksessa. Valmiita tilas-
toja on paljon esimerkiksi yhteisoilla, yrityksillg, valtioilla ja kunnilla. Haasteena tutki-
jan kannalta on oleellisen tiedon erottelu runsaasti saatavilla olevista valmiista aineis-
toista. (Holopainen & Pulkkinen 2008, 22.) Lisaksi valmiiden aineistojen sovittaminen
tutkijan omiin tutkimusongelmiin voi olla hankalaa ja t&sté syysta oman aineiston ko-
koaminen on empiirisessé tutkimuksessa hyvin yleista (Heikkilad 2014, 16-17).

Kun tutkimusaineisto kerataan itse, tutkimusongelma pitkalti maéarittelee, mita aineis-
tonkeruumenetelméé kaytetddn. Vaihtoehtoja aineistonkeruulle ovat kysely, havain-
nointi ja haastattelu. Kysely voidaan toteuttaa joko puhelimitse, kdyntihaastatteluna,
postin kautta lahetettavalla lomakkeella tai viime vuosina nopeasti yleistyneella tavalla
eli internet-kyselylla. Kaikilla aineistonkeruumenetelmilla on puolensa. Tutkimuksen
luonne, aikataulu, tavoite ja budjetti vaikuttavat sopivan menetelman valintaan. (Heik-
kila, 2014, 17.)

Ennen kuin méarallisen tutkimuksen tuloksia on prosessoitu ja analysoitu, tulokset ovat
suurimmalle osalle ihmisista taysin merkityksettomié. Tulokset taytyy téstd syysta kéa-
sitelld, jotta niisté tulee hyodyllisid. Kvantitatiiviset analysointitekniikat kuten taulukot,
graafiset esitykset ja tilastot auttavat tutkijaa tutkimaan, esittdmaan, kuvailemaan ja mit-
taamaan tuloksien sisaltdmia trendejé ja asioiden valisié suhteita. (Saunders ym. 2016,
496.)
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Bréndi-imagoa mittaamaan valitsimme maaréllisen tutkimusmenetelman. Tavoit-
teenamme oli tutkia mahdollisimman kattavaa lukuméaréd Kuntokeskus Otteen asiak-
kaita ja ei-asiakkaita, jotka ovat liikkumisesta kiinnostuneita. Koska tavoitteenamme oli
kerdtd mahdollisimman Kkattava aineisto, paddyimme valitsemaan kyselylomakkeen ai-
neistonkeruumenetelmaksemme. Paperisen kyselylomakkeen lisaksi kerdsimme vas-
tauksia myos internetin Webropol-kyselylomaketyokalulla. Edelld mainituilla kahdella

tavalla varmistimme monipuolisen otoksen saamisen.

6.2 Aineiston hankinta

Tieteelliseen tutkimustyohon vaaditaan aina jonkinlainen aineisto. Aineistoja on kui-
tenkin hyvin monenlaisia. Aineisto voi olla hyvaa tai kelvotonta. Hyva aineisto ei kui-
tenkaan valttamatta tarkoita hyvaa lopputulosta. Hyvasta aineistosta ei ole tutkijalle
hyoOtya, mikéli han ei osaa hyddynta4 aineiston sisaltamaé tietoa. Tutkimusta aloittaessa
seka tutkimusongelman ettd aineistonkeruumenetelman on oltava tiedossa, sill& ne kul-
kevat kasi kadessa. (Hakala 2015, 14.) Koska valmiit aineistot harvoin soveltuvat tut-
kijan omiin tutkimuskysymyksiin ja tutkimusongelmiin, tutkijan tulee usein keratd oma
tutkimusaineisto. Erilaisilla aineistonkeruumenetelmilla on hyotynsa ja haasteensa.
Tutkimuskohde, teoreettinen ké&siteperusta ja resurssit vaikuttavat omalta osaltaan va-

littavaan aineistonkeruumenetelmaan. (KvantiMOTYV 2010.)

Tutkimuksessamme on kéytetty kahta eri aineistonkeruumenetelméad mahdollisimman
kattavan ja laadukkaan tutkimusaineiston saamiseksi. Bréndi-identiteettid padtimme
tutkia haastatteluiden avulla, silla koimme talla menetelmalla saavamme parhaiten tut-
kimusongelmaa vastaavaa tietoa. Brandi-imagoa selvittdvan kyselylomakkeen koko-
simme tydomme teorian pohjalta. Kuntokeskus Otteen brandi-imagon tutkimisen jalkeen
pystyimme vertaamaan, miten hyvin se kohtaa haastatteluiden pohjalta ilmi kdyneen

Otteen brandi-identiteetin.

6.2.1 Haastatteluiden aineistonhankinta

Haastattelut ovat oiva tapa saada haastateltavien mielipiteistd yksityiskohtaista tietoa.
Haastatteluja voidaan toteuttaa kasvokkain, mutta myds puhelimen tai séhkopostin va-
litykselld. Haastatteluja on monia erityyppisid, mutta yleisimpid ndista ovat strukturoitu,
puolistrukturoitu ja strukturoimaton haastattelu seka syvahaastattelu. Haastattelut on
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hyva tallentaa esimerkiksi nauhoittamalla tai videoimalla. Lisaksi haastattelija voi tehda
joitain muistiinpanoja, kunhan niiden kirjoittaminen ei vie hanen keskittymistaan pois
itse haastattelutilanteesta. Haastattelutallenteet Kirjoitetaan yleensd jélkikateen puh-
taaksi, jotta niitd voidaan kasitella. Tiedon analysointi vie aikaa, mutta hyva puoli on,
ettd talld menetelmélld saadaan paljon laadullista tietoa syy-seuraussuhteista. (OK-
Opintokeskus 2016.)

Tutkimushaastattelu on tarkoituksenmukainen keskustelu kahden tai useamman henki-
I16n kanssa. Haastattelussa haastattelijan tulee luoda hyvé ilmapiiri ja kysya ytimekkéitéa
ja yksiselitteisid kysymyksid, joihin haastateltava on halukas vastaamaan. Pohjimmil-
taan kyse on tarkoituksellisten kysymysten esittdmisestd ja tarkkaavaisesta vastausten
kuuntelemisesta, jotta niitd voidaan tutkia tarkemmin. Haastattelua tutkimusmenetel-
méana kayttaen voidaan kerété relevanttia tietoa tutkimusta varten. (Saunders ym. 2016,
388.)

Haastattelu on erés kaytetyimmista laadullisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmisté.
Haastattelu on tilanne, jossa tutkija seka tutkittava ovat suorassa kielellisessa vuorovai-
kutuksessa. Haastattelutilanne on oiva tapa itse ohjata tiedonhankintaa sek& saada sel-
ville vastausten taustalla piilevat motiivit. Haastattelussa k&y myds ilmi muut ei-sanal-
liset seikat, kuten eleet ja ilmeet, jotka auttavat ymmartdmaan seké vastauksia etté nii-
den merkityksid. Haastattelun kayttd laadullisena tutkimusmenetelméané on jatkuvasti
kasvanut ja se voi johtua menetelmén joustavuudesta seka siitd syysta, etta se soveltuu
useisiin erilaisiin tutkimustarkoituksiin. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 34.)

Haastatteluun tulee aina valmistautua seké& valmentautua hyvin. Se on ainutlaatuinen
vuorovaikutustilanne, jossa kysytdan tietoa ihmisten elamaésté suoraan ihmisilta itsel-
taan. Se on ikaan kuin kielipelig, jonka onnistumiseen vaikuttavat osaltaan myds haas-

tateltavan ja haastattelijan sosiaaliset taidot. (Saaranen-Kauppinen & Puushiekka 2006.)

Tutkimushaastattelun tarkeimpénd pddmaarana on itse tutkimustehtévan suorittaminen.
Se, ettd tutkimustehtéva onnistuu, on kiinni myos siitd, ettd tutkimustehtavén suoritta-
miseksi on valittu mahdollisimman sopiva menetelmé&. Tutkimusmenetelméaé valittaessa
kannattaa ottaa huomioon eri tutkimusmenetelmien edut ja haasteet. (Saaranen-Kaup-
pinen & Puusniekka 2006.)
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Parhaimmillaan haastattelututkimus antaa monipuolista ja perusteellista tietoa, kun taas
heikoimmillaan haastattelu j&a tarkoituksettomasti pinnalliseksi jutusteluksi (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006). Haastatteluiden etuna on, ettd mikéli haastatteluun
kaavailtu henkilé on tavoitettu, han harvoin tohtii kieltdytya haastattelusta. Lisaksi
haastatteluissa voidaan vastaajia motivoida, jolloin luotettavien vastausten maaré kas-
vaa. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 35-37.)

Huonoina puolina haastatteluissa on, etté ne vievat aikaa ja ovat kalliita toteuttaa mah-
dollisen matkustamisen vuoksi. Liséksi haastattelijalta vaaditaan taitoa ja kokemusta
haastattelusta, jotta mahdolliset virheet voitaisiin minimoida. Virheellisid tutkimustu-
loksia voi synnyttad esimerkiksi se, jos haastateltava ei kerro asioiden todellista laitaa.
Talloin tutkimustulokset vaaristyvat. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 35-37.) Virheellisia tu-
loksia voi myos ilmentya, mikéli kokematon haastattelija antaa omien ennakko-oletus-
tensa vaikuttaa haastattelutilanteessa. Kaiken kaikkiaan aineistonkeruumenetelmasta
tekee haastavan itse aineiston analysointi ja purku, silld ne voivat vaatia useiden paivien
tyopanoksen. (OK-Opintokeskus 2016.)

Erilaiset haastattelumuodot

Haastatteluita voidaan toteuttaa joko yksilo- tai ryhméhaastatteluina, ja ne voivat olla
strukturoimattomia, puolistrukturoituja tai strukturoituja. Strukturoimattomalla haastat-
telulla tarkoitetaan syvahaastattelua, jossa vain aihe, josta keskustellaan, on ennalta
maéadritelty. Syvéhaastatteluissa kdytetddn avoimia kysymyksid, joita haastattelija joh-
dattelee haastateltavan vastauksista. Syvéhaastattelussa aiheen perusteellinen avaami-

nen korostuu. (Tuomi & Sarajarvi 2004, 78.)

Erityisesti suosiotaan ovat kasvattaneet vapaamuotoiset tai puoliksi strukturoidut haas-
tattelumenetelmat. Puolistrukturoitu haastattelu tarkoittaa haastattelua, jossa kysymyk-
set ovat valmiiksi laaditut, mutta haastattelutilanteessa niiden sanamuodot ja kyselyjar-
jestys saattavat vaihdella. Tassa haastattelumuodossa odotetaan, ettd haastateltavat ker-
tovat vastauksensa omin sanoin, silla tiettyj& vastausvaihtoehtoja ei ole. (Hirsjarvi &
Hurme 2004, 34;47.) Puolistrukturoidussa haastattelussa eli teemahaastattelussa liiku-
taan eteenpdin ennalta valmisteltujen teemojen johdolla. Teemahaastattelussa ajatuk-
sena on kasitella aihetta tutkimuksen ja sen kasiteperustan méérittelemissa rajoissa.
(Tuomi & Sarajarvi 2004, 77-78.)
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Strukturoidussa haastattelussa kysymykset ja niiden jarjestys on ennalta tdysin maa-
ratty. Strukturoitu haastattelu on toiselta nimeltddn lomakehaastattelu, ja se on péaasi-
assa maérallisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmé. Ideana on, ettd kysymykset ja

niiden merkitys ymmarretaan taysin samalla tavalla. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 44-47.)

Keskustelu- ja haastatteluaineistot pyritadn yleensa tallentamaan teknisesti esimerkiksi
videoinnin tai nauhoittamisen avulla. Nauhoittaminen ylipaatdan mahdollistaa aineiston
purkamisen kasiteltdvaan muotoon. (Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2015.) Haas-
tatteluja, joissa on useampia osanottajia, suositellaan videoimaan. Myéhemmin, kun
nauhaa kuunnellaan, saattavat puhujien d4net sekoittua toisiinsa. Videointi mahdollistaa
sen, ettd myohemminkin saadaan selville kuka milloinkin puhuu. (Hirsjarvi ym. 2009,
211))

Haastatteluaineistojen purkaminen analysoitavaan muotoon tapahtuu yleensa litteroi-
malla. Puhtaaksikirjoittaminen on hyvéa tehdad mahdollisimman tarkasti, eika litterointi-
vaiheessa kannata jattda mitaan kirjoittamatta, vaikka asia tuntuisi silloin eparelevan-
tilta. Litteroinnin tasoja suurpiirteisestd tarkimpaan jérjestettyina ovat referoiva litte-
rointi, peruslitterointi, eksakti eli sanatarkka litterointi seka keskusteluanalyyttinen lit-
terointi. Kaytetyin litterointimenetelma on peruslitterointi, jossa puhe Kirjoitetaan puh-
taaksi puhekieltd sanatarkasti noudattaen, mutta jattden pois taytesanat ja yksittaiset
aannahdykset. Litteroinnin taso valitaan oman tutkimuksen tavoitteen mukaisesti ja
kaytossa olevat resurssit huomioiden. Litterointitasosta huolimatta on tarke&é noudattaa
jarjestelmallisesti samaa logiikkaa seké& tarkkuutta koko aineiston lapikéynnin ajan.
(Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2015.)

Haastattelujen toteutus

Toteutimme haastattelut Kuntokeskus Otteella maaliskuun 2016 aikana. Olimme suun-
nitelleet haastattelevamme molempia Kuntokeskus Otteen yrittdjapariskuntia, kunto-
keskuksen vastaanottotyontekijoista ja ryhmaliikuntaohjaajista muodostuvaa ryhmaa

sekd Kuntokeskus Otteen visuaalisen ilmeen luonutta henkil6a.

Toista yrittdjapariskuntaa Hanna Kasketta ja Aapo Nylénia seké tyontekijoista koostu-

vaa ryhmaa haastattelimme Kuntokeskus Otteella kasvotusten. Toistuvista yrityksista
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huolimatta emme saaneet toisen yrittdjapariskunnan Petra ja Marko Lampisen haastat-
telua toteutettua kasvotusten sairastumisten vuoksi. Heidén haastattelu toteutettiin lop-
pujen lopuksi sahkdpostin valitykselld, johon vain Petra Lampinen vastasi. Kuntokes-
kus Otteen visuaalisen ilmeen luonutta Sanna Nylénié haastattelimme myés sahkopos-
tin valitykselld, johtuen haastateltavan ja haastattelijoiden asuinpaikkojen pitkasta vali-

matkasta.

Osalle Kuntokeskus Otteen henkildstod suoritimme Kuntokeskus Otteen brandi-identi-
teetin kartoittavan teemahaastattelun. Valitsimme teemahaastattelun, koska mieles-
tdmme se sopi parhaiten kartoittamaan brandi-identiteettid. Haastateltaviksi valikoitui
Kuntokeskus Otteella eri asemissa toimivia henkil6itg, jotta Otteen bréndi-identiteetista
saataisiin mahdollisimman laaja-alainen kuva. Oli mahdollista, etta eri asemissa toimi-
villa henkil6illa on erilaisia ndkemyksia Kuntokeskus Otteen bréandi-identiteetistd, oli
mielestdimme térkedd haastatella eri tyotehtévissé tyoskentelevia henkilditd. Teema-
haastattelu valikoitui aineistonkeruumenetelmaksi myos siitd syysta, etta haastattelu py-
syisi mahdollisimman keskustelunomaisena. Haastattelurungolla, joka l16ytyy liitteesta

1, kuitenkin varmistettiin se, ettei aiheesta eksyté.

Haastatteluissa teemoina olivat arvot ja visio, tunnettuus, esikuvat ja kilpailijat, brandi,
asiakkaat ja viestintd. Kaikkien teemojen alle oli suunniteltu kartoittavia kysymyksiéa.
Mikali haastateltava ei ymmartanyt kysymysta tai koki sen epaselvéksi, hanella oli mah-

dollisuus pyytéé siihen tarkennusta.

Nauhoitimme molemmat Kuntokeskus Otteella toteutetut teemahaastattelut nauhurilla
ja varmuuden vuoksi vielda puhelimen sanelimella. Haastatteluiden nauhoitukset pu-
rimme Kirjoittamalla ne puhtaaksi tietokoneelle. Jatimme litteroimatta &&nenpainot,
eleet ja taytesanat, sill& niilld ei ollut merkitysta aineiston analysoinnissa. Kaikille haas-
tateltaville kerrottiin haastattelujen kéyttotarkoituksesta seka mainittiin, ettei haastatte-
lun kautta saatuja tietoja kéytetda muuhun kuin tutkimukseemme. Sovimme myds, etté
haastattelut nauhoitetaan ja se sopi kaikille haastateltaville. Haastattelut ovat tutkijoilla
tallessa &énitallenteina ja sdéhkopostihaastattelut 16ytyvét haastattelijoiden sdéhkopostista

ja muistitikulta.
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6.2.2 Kyselyn aineistonhankinta

Yleisimmaésta maarallisen tutkimusaineiston keradmismenetelmésta eli kyselysta voi-
daan puhua my6s nimelld survey-tutkimus. Survey-tutkimuksesta puhutaan, kun tarkoi-
tetaan kyselyé, jossa jokaiselta vastaajalta kysytdén samaa asiaa tasmélleen samalla ta-
valla. Kyselyn toteuttaminen tapahtuu tavanomaisesti niin, etta tutkittava lukee kirjalli-
sen kysymyksen itse ja vastaa siihen kirjallisesti. Kyselylomakkeen etuihin kuuluu, ett&
silla voidaan kysya henkilokohtaisiakin kysymyksia, silld vastaaja ja& tuntemattomaksi.
Mikali tutkija haluaa, han voi toteuttaa kyselyn myds puhelimen, internetin tai séhko-
postin vélitykselld tai esimerkiksi haastatteluna. Edella mainittuja vaihtoehtoja harkit-
taessa tulee ottaa huomioon eri kyselykerdysmuotojen hyvét ja huonot puolet. (Vilkka
2015, 94-95.)

Kyselytutkimukset ovat oiva apu tiedonkeruussa seka sen tarkastelussa. Kyselyita to-
teuttavat korkeakoulut ja tutkimuslaitokset, mutta myos yritykset, erilaiset tiedotusvé-
lineet seka yhteisot. Kyselyiden laajuus voi vaihdella yksinkertaisesta mielipidetiedus-
telusta aina laajaan kyselytutkimukseen. Mikali kyselytutkimus toteutetaan perinteisella
tavalla, siind esitetddn vastaajalle joukko kysymyksia kyselylomakkeen vélityksella.
Tutkimus voidaan tehdd my0s haastattelututkimuksena, jolloin vastaajalle esitetdén ky-
symykset kasvotusten tai puhelimitse. (Vehkalahti 2014, 11.)

Kyselylomakkeen kysymykset tulee aina laatia huolellisesti ja niiden on oltava tarkoi-
tuksenmukaisia. Kyselyn kohteena olevien henkildiden tulee voida vastata kaikkiin ky-
symyksiin epéaréimatta ja yksiselitteisesti. Kyselylomake tulee pitaéd yksinkertaisena ja
niin tiiviind kuin mahdollista. Muutoin voi kayda niin, ettd tutkimukseen vastanneet
ovat vain asiaan enemman paneutuneita henkil6itd ja heitd, kenelld on ollut reilummin

aikaa vastata. (Virtuaaliammattikorkeakoulu 2016.)

Kyselylomakkeen yhteyteen tulee myos laatia saatekirje. Saatekirjeestd on kaytava ilmi
riittdvasti tietoa toteutettavasta tutkimuksesta, silla kirje vaikuttaa omalta osaltaan hen-
kilon paatdkseen tutkimukseen osallistumisesta. Saatekirje on yksi tapa motivoida hen-
kiloitd vastamaan tutkimukseen. Saatteessa tulee olla myos tieto, mikali henkilé voi
osallistua vastaamisen myo6té arvontaan. Vastaajalle tulee selkeésti kertoa, miten ar-
vonta toteutetaan, miten siihen osallistutaan ja mik& on palkinto. Arvontojen etuina voi

olla kasvanut vastausprosentti, mutta kaantopuolena tulee huomioida vastausten laatu,
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mikali palkinnon tavoittelu on ainut motiivi henkildn vastaamiselle. (Vilkka 2007, 65—
66.)

Kuten kaikilla muillakin tiedonkeruumenetelmilla, myos kyselylld on hyvat ja huonot
puolensa. Kysely on edullinen toteuttaa ja kyseisessé aineistonkeruutavassa vastaajan
anonyymius séilyy. Anonyymius eli nimettoméksi jadminen mahdollistaa arkaluontoi-
sempienkin kysymysten esittdmisen. Kyselyt my6s tavoittavat hyvin ihmisid ja ihmiset
ovat useasti jo tottuneita postin kautta saapuviin tutkimuskyselyihin ja taitavat niihin
vastaamisen. Kaantopuolena kuitenkin on, etta tavoittavuus ei takaa sitd, ettda lomake
taytetadan ja palautetaan. Kyselyn kysymysten muotoiluun tulee kayttaa aikaa, jotta ky-
selystd ei tulisi epéavalidi ja epéreliaabeli. Silti huolellisesti laaditut kysymyksetkaan ei-
vat aina varmista sitd, etta tutkimuksen tekijan ja haastateltavan ajatusmaailmat kohtai-
sivat. Haittapuolista huolimatta, kyselylla kerétty aineisto on nopea késiteltava ja ky-

seinen seikka onkin menetelman suurin etu. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 35-37.)

Kyselyn toteutus

Bréndi-imagoa kartoittamaan valitsimme puolistrukturoidun kyselylomakkeen, jonka
kokosimme tutkimuksen teorian pohjalta. Valitsimme kyselyn tutkimusmenetelmaksi
siitd syysta, ettd tutkimuksemme perusjoukkona olivat Mikkelin ja sen lahialueiden
asukkaat. Kyselylomakkeen avulla oli helpompi tutkia suurta joukkoa. Koska halu-
simme tavoittaa eri-ikéisia litkunnasta kiinnostuneita vastaajiksi, laadimme seké& pape-
rilomakekyselyn ettd sahkoisen Webropol-kyselyn. Tavoittelimme vastauksia seka
Kuntokeskus Otteen asiakkailta ja ei-asiakkailta. Sdhkdisen kyselylomakkeen etuina
olivat sen tavoittavuus ja nopea aineistonkasittely. Paperilomakkeella tavoittelimme
idkk&&dmpien henkildiden vastauksia tai ylipaataan sellaisten henkildiden, joita emme
tavoita sahkoisella kyselylomakkeella.

Kyselylomakkeemme, joka l6ytyy liitteestd 2, sisélsi monivalintaisia, avoimia, arvioin-
tiasteikollisia sekd demografisia kysymyksia. Monivalintakysymyksissa vastaajaa pyy-
dettiin valitsemaan vastausvaihtoehdoista yksi tai useampi omaa mielipidettd vastaava
vastausvaihtoehto. Avoimissa kysymyksissa vastaaja sai vastata omin sanoin, kun taas
arviointiasteikollisissa kysymyksissé vastaajaa pyydettiin valitsemaan omaa mielipi-

dettd vastaava vastausvaihtoehto asteikolta 1-4. Numerot maérittelivat vastaajan mieli-
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piteen eroavuutta tai samankaltaisuutta kysyttyyn vaittamaan. Olimme madritelleet as-
teikon yhdeksi vaihtoehdoksi myos numeron 5, joka vastasi vaihtoehtoa ”En osaa sa-
noa.” Demografisilla kysymyksillé kartoitimme vastaajien taustatietoja, kuten ik&a, su-
kupuolta, asemaa tydssa tai liikuntatottumuksia. Tavoittelimme lomaketta, jolla sai-
simme mahdollisimman kattavaa ja hyodyllisté tietoa Kuntokeskus Otteen brandi-ima-

gosta, mutta joka olisi my6s mielekas ja vaivaton tayttaa.

Laadimme kyselylomakkeemme yhteyteen saatekirjeen, jossa kerroimme tutkimukses-
tamme sek@ mahdollisuudesta osallistua vastaajien kesken suoritettavaan palkinnon ar-
vontaan. Palkinnoksi toimeksiantajamme Kuntokeskus Ote lupasi kuukauden koejése-
nyyden Otteelle seka yllatystuotepaketin. Toivoimme saatekirjeen ja palkinnon arvon-

nan kasvattavan kyselymme vastaajamaaraa.

Itse kyselylomaketta testasimme ennen sen k&yttéonottoa kolmella eri henkil6lla.
Kaikki testattavat olivat mikkelildisia liikunnasta kiinnostuneita saannéllisesti liikkkuvia
eri-ikdisia henkilditad. Kaksi testattavista henkildista kéayttivat kuntosalipalveluita. Toi-
nen heistd oli Kuntokeskus Otteen asiakas ja toinen kaytti muun mikkelildisen kunto-
keskuksen palveluita. YKksi testattavista ei kéyttanyt aktiivisesti kuntokeskuksien palve-

luita. Testauksen jalkeen pyysimme testihenkil6ilta palautetta lomakkeeseen liittyen.

Aloitimme kyselyn kerddmisen Kunnon Mikkeli-tapahtumasta, joka jarjestettiin Mik-
kelin ammattikoulu Esedulla maaliskuun 19. paivand. Kunnon Mikkeli-tapahtuma oli
kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin suurtapahtuma, johon erilaiset toimijat hyvinvoinnin,
liilkunnan, kauneuden ja terveyden aloilta olivat kerdantyneet. Kuntokeskus Ote oli yksi
tapahtuman jarjestdjista ja tapahtumaan oli odotettu noin 900 kavijaa. Oli oletettavaa,
ettd suurin osa tapahtuman kavijoista oli meidéan kyselynkin kohderyhméan sopivia hen-

kiloitd. Saimme kyselyymme vastauksia tapahtumasta yhteensa 72.

23.3. ja 30.3. jatkoimme kyselyn teettdmistd Graanin ostoskeskuksessa Mikkelissa. Lu-
van aineistonkeruuseen Graanin ostoskeskuksessa saimme K-Citymarketin tavaratalo-
johtaja Miia Immoselta. P4adyimme valitsemaan Graanin ostoskeskuksen aineistonke-
ruupaikaksi siitd syysta, etta ajattelimme saavamme sieltd kyselyymme vastauksia myos
kiireisen arjen ympar6imiltd lapsiperheiden vanhemmilta sekd iakkaammiltd ihmisilta.

Graanin ostoskeskuksesta saimme vastauksia yhteensa 69.
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Kauppakeskus Akselissa Mikkelin keskustassa kerdsimme kyselyyn vastauksia lauan-
taina 26.3. Paiva sattui padsidisen pyhien valiin, joten odotimme, etté se voisi olla asia-
kasmaaraltadn runsaampi kuin muut tavalliset lauantait. Kauppakeskus Akseliin p&a-
dyimme kerddmaan aineistoa siita syysta, etta tavoittaisimme eri-ikdisia Mikkelin ja sen
lahialueiden asukkaita. Koska kohderyhmé&ndamme oli liikunnasta kiinnostuneet, aset-
tauduimme kyselemaan vastauksia Kauppakeskus Akselin toiseen kerrokseen, jossa ur-
heiluvélineliike Top Sport sijaitsee. Luvan aineistonkeruuseen Kauppakeskus Akselissa
kysyimme Kauppakeskus Akselin hallinnon Henri Naukkariselta. Kauppakeskus Akse-

lista vastauksia kertyi 26 kappaletta.

Edella mainittujen aineistonkeruupaikkojen lisaksi saimme Kuntokeskus Otteen yhteis-
tyokumppaneilta Mikkelin ensimmaisen apteekin, Kauneushoitola Mikkelin ja Inter-
sport Mikkelin yhteyshenkil6ilta luvat toimittaa kyselylomakkeita heidén liikkeisiinsa.
Lomakkeet toimitettiin yhteistyokumppaneille 29.3. ja kerattiin heilt4 pois 5.4. Jaettui-
hin kyselylomakkeisiin vastasi yhteensa 8 henkil0a ja kaikki niista oli taytetty Kauneus-
hoitola Mikkelissa. Mikkelin Intersportissa kyselylomakkeet olivat sijoitettu liikkeen
tuulikaappiin, emmeka saaneet sieltd yhtaan vastausta. Mikkelin ensimmaéisessa aptee-
kissa kyselylomakkeemme olivat unohtuneet laittaa esille, emmeké néin ollen saaneet

heiltdkaan lisaa vastauksia tutkimukseemme.

Graanin liikekeskukseen ja Kauppakeskus Akseliin jalkautumisen liséksi kerasimme
kyselylomatutkimukseen vastauksia sahkoisesti Webropol-tyokalun avulla erilaisilla
internetsivustoilla. Sivustoja olivat meidan tutkijoiden omat Facebook-sivut ja Face-
bookin Puskaradio Mikkeli-yhteisd. Puskaradio Mikkeli-yhteisdon laitoimme kyse-
lymme siita syysta, ettd ryhmaan lukeutuu useita aktiivisia mikkelildisia henkil6ita. Fa-
cebookissa jaoimme kyselylinkkimme my6s Mikkelin ammattikorkeakoulun tra-
denomiopiskelijoiden yhteisossa. Aktivoidaksemme mahdollisia uusia vastaajia, nosta-

timme kyselydmme useasti Facebook-sivustoilla.

Edelld mainittujen liséksi kysely paatyi myos toisen tutkijan entisen urheiluharrastuk-
sen kautta myds Mikkelin Luistelijoiden Facebook-sivustolle seka heiddn omalle inter-
netsivustolleen. Talla tavalla ajattelimme tavoittavamme liikunnasta kiinnostuneita
mikkelildisi& pienten urheilijoiden vanhempia, jotka viikoittain seuraavat péivittyneita

harjoitusaikatauluja internetin valitykselld. My6s Kuntokeskus Otteen yrittdja Hanna
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Kaske laittoi kyselymme Kuntokeskus Otteen Facebook-sivustolle ja heiddn omille in-
ternetsivuilleen. Tdman lisaksi Kaske lahetti kyselylinkin Otteen kuukausittaisen uutis-
kirjeen mukana 1275 Otteen asiakkaalle. Hanna Kaske myds muistutti Kuntokeskus
Otteen seuraajia vastamaan kyselyymme Facebookissa nostattamalla kyselypaivitys-

taan.

Mikkelin ammattikorkeakoulun siséisen tutkimusluvan saatuamme kehitysjohtaja Ka-
levi Niemeltd, viestintdsuunnittelija Heli Kauppinen lisasi kyselylomakkeeseen linkit-
tavan uutisen myos Mikkelin ammattikorkeakoulun opiskelijoiden siséiseen intraan.
Opiskelijoiden intrasta ajattelimme tavoittavamme lisad mikkelil&isia eri alojen ammat-
tikorkeakouluopiskelijoita tuttujen tradenomiopiskelijoiden liséksi. Sahkdinen kyse-

lymme oli auki internetissé 23.3. — 6.4. Yhteensé siihen vastasi 266 henkil6a.

6.3 Tutkimuksien analysointi

Keratyn aineiston analyysi on yksi tutkimuksen ydinasioista. Tutkimuksien aineiston
analysointi aloitetaan tavallisesti heti sen keraamisen jalkeen. Téssa vaiheessa tutkijalle
selviaa, millaisia vastauksia h&dn on saanut omiin tutkimusongelmiinsa. Analyysivai-
heessa voi tutkijalle myos selvitd miten tutkimusongelmat olisi tullut asettaa. (Hirsjarvi
ym. 2009, 221-223.) Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan (2006) mukaan analyysi on
tapa kédyda aineistoa lapi systemaattisesti etsimalla rakenteellisia tai sisallollisia eroja
tai yhtenevaisyyksia. Jokainen tutkimus on omanlaisensa prosessi, jonka etenemiseen

ja tulokseen vaikuttavat monet eri tekijéat.

Tutkimusaineistomme koostuu haastatteluiden ja kyselyiden avulla keratyista tiedoista.
Aloitimme aineiston analysoinnin valittdmaésti saatuamme aineiston kasaan. Analysoin-
titavat olimme valinneet jo etukateen. Seuraavaksi kerromme yleisesti kuinka haastat-
teluiden ja kyselyiden aineistoa voi analysoida. Tdman jalkeen kerromme kuinka ana-

lysoimme omat tutkimusaineistomme.
6.3.1 Haastatteluiden analysointi
Aineiston eldméanlaheisyys ja runsaus tekevat laadullisen tutkimuksen aineiston analy-

sointivaiheesta haasteellisen, mutta my6s mielenkiintoisen. Tutkija voi viettaa runsaasti

aikaa etsiessaan haastatteluista yhtenevia ilmioita ja yrittdessaén tulkita haastateltavien



44
vastauksia oikein. Tutkija ei yleensa voi hyodyntéé kaikkea keraamaansa aineistoa eiké
kaikkea kerattyd materiaalia ole tarpeen mydsk&én analysoida. Olennaista onkin valita
analyysitapa, joka tuo tutkimusongelmaan vastauksen kaikista parhaimmalla tavalla.
(Hirsjarvi ym. 2009, 224-225.)

Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan (2006) mukaan yleispatevaa mallia laadullisen ai-
neiston analyysiin ei ole. Laadullisen tutkimuksen yhteydessé analyysi tarkoittaa taval-
lisia asioita, kuten esimerkiksi huolellista aineiston lukemista, aineiston sisallon luokit-
telemista eri teemojen ja aiheiden mukaisesti, tutkimusongelman kannalta olennaisten
seikkojen 16ytamista aineistoista sekd johtopéatdsten ja tulkintojen esittamistd. Yksin-

kertaisimmillaan analyysin vaiheet voidaan esittdd kuvan 5 mukaisesti.

KUVA 5. Haastatteluaineiston analyysin vaiheet (Hirsjarvi & Hurme 2004, 144)

Siitd huolimatta, ettd analyysin vaiheet kuvataan usein erindisind vaiheina, kaytannossa
ne kuitenkin tapahtuvat usein limittain. Tutkimuksen eri vaiheista saatetaan palata ai-
kaisempiin vaiheisiin niitd uudelleen tarkentaen tai arvioiden. VVoidaan siis ajatella, etta
analyysissa sen vaiheita kuljetaan eteenpdin, mutta tarvittaessa myos taaksepain. (Ruu-

suvuori ym. 2010, 12.)

Siséllénanalyysi on analyysimenetelmd, jota voidaan kayttada laadullisen tutkimuksen
kaikissa perinteissa. Sisallonanalyysia kaytetaan joko itsendisena analyysimetodina tai
teoreettisena kehyksena muille analyysikokonaisuuksille. Useat erilaiset analyysimene-
telmat pohjautuvat periaatteessa siséllonanalyysiin. (Tuomi & Sarajérvi 2004, 93.)
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Metsdmuurosen (2006, 124) mukaan siséllénanalyysi voidaan jakaa seuraaviin vaihei-
siin:

- tutkijan oman aineiston perinpohjainen tunteminen

- aineiston sisaistaminen ja ajatteluty®

- aineiston luokitteleminen ja teemoittelu

- tutkimustehtdvéan ja ké&sitteiden tdsmentdminen

- ilmididen esiintymistiheyden toteaminen, poikkeusten toteaminen ja uusi luo-

kittelu
- ristiinvalidointi eli saatujen tulosten testaaminen teoria-aineistoon

- johtopé&atoksien ja tulkintojen tekeminen.

Tutkimustamme varten kerddmamme laadullinen aineisto keréttiin puolistrukturoidusti
teemahaastatteluiden avulla. Teemahaastattelut toteutettiin seka kasvotusten pienryh-
missé ettd séhkopostin valitykselld. Aineistonkeruun jélkeen litteroimme aineistot ja tu-
tustuimme niihin huolellisesti. Tdman jalkeen jarjestelimme vastaukset jo aiemmin mai-
nittujen teema-alueiden mukaan. Teemoittelua helpotti haastattelurunko, johon olimme
jo valmiiksi suunnitelleet kysymykset teemojen mukaisesti. Talla tavalla pyrimme saa-
maan selville aineistojen yhtenevéisyyksia ja eroavaisuuksia seka erottelemaan epa-
olennainen tieto tutkimuksen kannalta olennaisesta tiedosta. Teemoittelun jalkeen pys-

tyimme vertaamaan saatuja tuloksia kasiteperustaan.

6.3.2 Kyselyn analysointi

Maaréllisten tutkimusaineistojen kasittelyyn ja analysointiin on olemassa tilastollisia
ohjelmistoja. Ohjelmistoja on monenlaisia, joilla jokaisella on omat erityispiirteensé.
Tutkija itse valitsee tiedonkeruumenetelmén, tutkimusaineiston ja analysointimenetel-
mien ohella ohjelman, joka sopii oman aineiston kasittelyyn parhaiten. (Heikkila 2014,
118.)

Kyselyssa tavallisesti tiedot keratddn paperilomakkeille, jonka jalkeen ne syotetaan tie-
tokoneelle jatkokésittelya varten. Erilaisissa internetissa teetetyissé kyselyissa vastaa-
jien vastaukset tallentuvat suoraan datatiedostoksi, eiké erillista tietojen sy6ttdvaihetta
tietokoneelle tarvita. Internetkyselyjen tutkimus- ja tiedonkeruuohjelmat siis mahdol-

listavat nopeamman tuloksien saannin, mutta niiden tekeminen vaatii asiantuntemusta.
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On my6s huomioitava, ettd internet-kyselyn kautta keratty aineisto on silti jatkokasitel-
tava esimerkiksi SPSS-tilasto-ohjelmalla. (Heikkila 2014, 120.)

Maaréllisessa eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkija késittelee havaintoyksikkoja,
joita ovat esimerkiksi ihminen, kunta tai yritys. Muuttujalla tarkoitetaan ominaisuuksia,
jotka liittyvat havaintoyksikoihin. Muuttujia voivat olla mitka tahansa ominaisuudet,
jotka liittyvat havaintoyksikkoon ja ovat luotettavasti mitattavissa. (Vilkka 2015, 105.)

Maaréllisen tutkimuksen analyysin perusmenetelmilld voidaan tutkia muuttujien vélisia
suhteita. Analysointitapa valitaan sen pohjalta tutkitaanko yhden vai kahden ja useam-
man muuttujien véalisid vaikutuksia tai riippuvuutta toisiinsa. Mikali tavoitellaan tietoa
yhden muuttujan jakaumasta, kéytetddn analyysissé sijaintilukuja. Sijaintiluvut ovat
tunnuslukuja, jotka kuvaavat havaintoarvojen sijaintia. Niista yleisimpia ovat keskiarvo
ja moodi. Hajontalukuja kaytetaan jos halutaan tietdd, miten havaintoarvot toisistaan
poikkeavat. Vaihteluvali ja keskihavainto ovat esimerkkeja hajontaluvuista. Kahden
muuttujan valistd riippuvuutta analysoitaessa kaytetdan korrelaatiokerrointa tai/ja ris-
tiintaulukointia. (Vilkka 2007, 118-119.)

Tunnuslukuja kaytetéan yleensa silloin, kun halutaan esittéa helposti numeraalista tietoa
esimerkiksi organisaation tai yrityksen asiakkaiden asenteista tai mielipiteista. Tilasto-
ohjelmia kayttamélla tunnuslukujen laskeminen onnistuu helpoiten. Korrelaatiokertoi-
men ja ristiintaulukoinnin avulla esitet4én taas tietoa siitd, miten erilaiset muuttujat ovat
toisistaan riippuvaisia. Talla tavalla voidaan keratd tietoa, josta voidaan pééatella onko

erilaisilla havaituilla asioilla vaikutusta toisiinsa. (Vilkka 2007, 120.)

Maaréllista tutkimusaineistoa kerdsimme paperilomakkeella seka sahkoisella kyselylo-
makkeella. Aineistonkaésittelya helpottaaksemme, syotimme paperilomakkeiden tiedot
Webropol-tyokalun avulla laadittuun sahkdiseen kyselyyn. N&in paasimme kasittele-

ma&én yhtendista aineistoa.

7 KUNTOKESKUS OTTEEN BRANDI-IDENTITEETTI JA - IMAGO

Tassé luvussa kdymme 1api tutkimuksiemme tulokset. Ensin késittelemme haastattelui-

den pohjalta saadut Kuntokeskus Otteen brandi-identiteettid koskevat tulokset. Tdamén
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jalkeen esittelemme tulokset, joita saimme Kuntokeskus Otteen bréndi-imagoa kartoit-

tavalla kyselylla.

7.1 Kuntokeskus Otteen brandi-identiteetti

Selvitimme Kuntokeskus Otteen brandi-identiteettid haastatteluiden avulla. Haastatte-
limme kolmea Kuntokeskus Otteen yrittdjaa, vastaanotontyontekijoitd, ryhmaliikunta-
ohjaajia sekd Otteen visuaalisen ilmeen luonutta henkil6d maaliskuun 2016 aikana.
Haastatteluiden pohjalta meidéan tuli selvittdd Kuntokeskus Otteen taménhetkinen
brandi-identiteetti. Seuraavaksi kdymme Iapi brandi-identiteettitutkimuksemme tulok-

sia teema-alueiden mukaan.

Kuntokeskus Otteen arvot ja visio

Teemahaastatteluissa kavi ilmi, etté yksi yrittgjista on laatinut Kuntokeskus Otteelle ar-
vot ja vision, mutta niita ei ole kayty lapi koko henkil6kunnan kanssa. Tasta huolimatta
pyysimme haastateltavia pohtimaan Kuntokeskus Otteelle sopivia mahdollisia arvoja ja
visiota. Avustimme haastateltavia pyytdmalla heitd kertomaan asioita, joiden pohjalta
Kuntokeskus Ote toimii. Visiota selvittdessamme pyysimme myos kuvailemaan sita,

minkélainen toimija Kuntokeskus Ote haluaa olla.

Haastatteluissa korostuneet arvot olivat paikallisuus, helposti ldhestyttavyys ja aito halu
edistad ihmisten hyvinvointia. Edella mainittujen lisaksi edellakavijyys, joustavuus, ko-
toisuus ja elamyksellisyys olivat arvoja, joita pidettiin tarkeind. Kuntokeskus Otteen
visioksi taas muodostui seuraava: Kuntokeskus Ote haluaa olla Mikkelin paras, laaduk-
kain, kiinnostavin ja suurin paikallinen kuntokeskus, jossa on kotoisa tunnelma. Ot-
teella kuunnellaan asiakasta aidosti ja jalat maassa olevaa henkilokuntaa on helppo l&-
hestya.

Vain yksi haastateltavista osasi kertoa, miten Otteen arvoja tuodaan ilmi. Han kertoi,
ettd arvot kayvat ilmi siité, ettd Ote pyrkii valitsemaan yhteistydkumppaneikseen pai-
kallisia toimijoita ja toiseksi, ettd Otteen yrittdjat nakyvat mediassa paljon omilla kas-
voillaan. Haastateltava koki, etta talloin Kuntokeskus Otetta on helpompi l&hestya. EI&-
myksellisyyttd tuodaan esille ryhmaliikuntaohjaajien itse kehittdmien ryhmaliikunta-
tuntien sekda MyWellness-palvelun avulla. Se, ettd Kuntokeskus Ote ei ole ketju, tuo
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haastateltavan mukaan toimintaan joustavuutta. Saman henkilén mukaan Otteen visio
nékyy péivittdisessé toiminnassa niin, ettd asiakkaille pyritddn olemaan aidosti lasné,
heitd kuunnellaan ja heidén toiveisiinsa reagoidaan. Otteella pidetddn kotoisaa tunnel-
maa ylla tiiviilla joukolla, jossa kasvot eivét vaihdu. Aktiivisella kartoituksella ja yh-
teisty6ll& paikallisten toimijoiden kanssa otetaan selvaéd toiminnan kasvun mahdolli-

suuksista.

Kuntokeskus Otteen tunnettuus

Kuntokeskus Ote halutaan haastateltavien mukaan tunnettavan helposti I&hestyttavana,
kivana paikkana, jossa toiminta on joustavaa. Otteelle voi tulla kuka vaan treenaamaan
ja paikkana se on erilainen, tuore ja hinta-laatusuhteeltaan hyva. Y leisimpien vastausten
lisdksi eri haastateltavat mainitsivat, ettd Ote halutaan tunnettavan hyvasta palvelusta,

tuoreudesta seka siitd, ettd asiakkaat todella saavat tuloksia aikaiseksi.

Tarkeimmat adjektiivit, joita useimmat haastateltavista Otteeseen liittivat, olivat hel-
posti lahestyttavad, moderni, laadukas, ammattitaitoinen, kotoisa, erilainen, ystavallinen,
asiakaslahtoinen ja paikallinen. Haastattelussa mainittiin myos muita adjektiiveja. Ne

olivat luotettava, monipuolinen, innostava, tuore, positiivinen, uusi seka joustava.

Kuntokeskus Otteen esikuvat ja erottuminen kilpailijoista

Kaikki haastateltavat eivat osanneet mainita esikuvaa Kuntokeskus Otteelle. Otteen esi-
kuvaksi muutama haastateltavista mainitsi kuitenkin aiemmin Mikkelissa toimineen
Sport Club -kuntosalin. Kyseinen kuntosali mainittiin siksi, etta se oli ollut paikallinen
ja joustava eikd mink&an kuntosaliketjun omistama. Sport Clubilta oli I16ytynyt moni-
puoliset litkuntamahdollisuudet.

Erdan haastateltavan mukaan Otteen esikuva on Kuopiossa ja Varkaudessa sijaitseva
Kunnon Sali. Kunnon Sali on haastateltavan mukaan persoonallinen, ja silld on kiva
oma brandi. Heilld on myds hyvé henki omassa tekemisessadn ja tyylikkaat sekd laa-
dukkaat tilat. Haastateltavan mukaan he ovat ottaneet mallia Otteen toimintaan myds
sdhkoisestd maailmasta. Sdhkoisen maailman esimerkkeja ovat muun muassa oululai-
nen Liikuntakeskus Hukka ja lahtelainen Kuntokeskus K&M. Hanen mukaan myds ou-
lulainen liikuntakeskus Voitto ja FitFarm ovat hyvin bréndattyja.
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Haastateltavat, jotka olivat osanneet antaa esimerkkeja esikuvista, kertoivat, ettd mallia
on otettu useasta eri asiasta Otteen toimintaa suunnitellessa. Mallia ja inspiraatiota on
otettu kuntosalien branddyksesta, kuntosalin visuaalisesta ulkon&ostd ja asiakassopi-
muspohjista. Liséksi inspiraatiota on haettu erilaisilta internetsivuilta ja laadukkaita lait-

teita on kayty katsomassa paikan paalla eri kuntosaleilla.

Kuntokeskus Otteen kilpailijoita ovat paikalliset kuntokeskukset eli Fressi, LadyL.ine,
Fitness24Seven, Sport Forum, Mikkelin Crossfit -sali sekd muut kuntosalit. Verrattuna
kilpailijoihin Kuntokeskus Otteesta tekee ainutlaatuisen kaikkien haastateltavien mu-
kaan maakunnan laadukkaimmat kuntosalilaitteet, paikallisuus, joustavuus ja itsenéi-
syys. Muita kilpailijoista erottavia seikkoja, joita eri haastateltavat mainitsivat, olivat
virtuaalispinning, MyWellness-pilvipalvelu, Kuntokeskus Otteen omistajat, kuntokes-
kuksen persoonallisuus, itse kehitetyt ryhmaéliikuntatunnit ja intohimo, jolla ty6té teh-
daén. Erottaviksi tekijoiksi mainittiin myos se, ettd Kuntokeskus Ote on kokonaan yh-
dessé kerroksessa, jolloin siella on helppo liikkua my0s esimerkiksi pyorétuolilla.

Kuntokeskus Otteen brandi

Suurin osa haastateltavista mainitsi adjektiivit paikallinen, helposti l&hestyttava ja
rento, kun kysyimme heiltd Kuntokeskus Otetta parhaiten kuvaavia sanoja. Muita mai-
nittuja olivat itsendinen, kodikas, laadukas, innokas, raikas, huikea, monipuolinen, lam-
minhenkinen ja mutkaton. Erés haastateltava myos lisasi, ettd Kuntokeskus Ote on Suo-

men paras sali ja onnistujien sali.

Kuntokeskus Otteen auttavat tunnistamaan haastateltavien mielestd Kuntokeskus Ot-
teen logo, vaérit ja mainostekstit. Kuntokeskus Otteen logosta I0ytyy erddn haastatelta-
van tarkennuksen mukaan ké&sipaino, avain ja penkkipunnerruspenkki. Logoa kaytetdén
asiakkaiden lomakkeissa, kuntoiluohjelmissa, henkilokunnan tydvaatteissa, itse kunto-
keskuksen sisustuksessa ja markkinoinnissa. Varimaailma eli pinkki, oranssi, tumman-
harmaa ja erédiden haastateltavien mukaan musta, 16ytyvat myos edella mainituista yh-
teyksistd. Myos mainostekstit “Hyvaa oloa” ja ”Hyvalld Otteella”, jotka ovat upotettu

varimaailmaan sopiviin palloihin, auttavat tunnistamaan Otteen.

Kéytannon tasolla Kuntokeskus Otteen tavoiteltu mielikuva nékyy toiminnassa myos
muilla erilaisilla tavoilla. Haastateltavat kertovat, ettd markkinoinnissa pidetaan pysyva
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ilme ja silla pyritaéan yllattamaan positiivisesti. Ote pyrkii myos sissimarkkinoinnin kei-
noin tulemaan esille yllattavissakin yhteyksissa, kuten elakeldistansseissa tai apteekissa.
Asiakkaille myos pyritadn vastaamaan sahkopostilla tai Facebook-sivustolla mahdolli-
simman nopeasti. Yhteinen mielipide siitd, miten tavoiteltu mielikuva nakyy kaytan-
ndssd, ovat vérien ja logon liséksi lasndolo kuntokeskuksella, asiakkaiden kuuntelu ja

heidan kanssaan keskustelu.

Kuntokeskus Ote lupaa kaikkien haastateltavien mielesta hieman eri asioita. Erdan mu-
kaan se lupaa tuloksia, toisen mukaan hyvaa oloa. Kaksi muuta kertovat, ettd Ote lupaa
laatua, joustavuutta, hyvad asiakaspalvelua, tuloksia ja hyvad hinta-laatusuhdetta.
Néistd yleiseksi mielipiteeksi nousee lupaus tuloksista. Haastateltavilta kysyttdessa
siitd, miten edellda mainitut lupaukset lunastetaan, saatiin kuitenkin yhtenevaisia vas-
tauksia. Yhteinen mielipide oli, ettd asiakkaaseen sitoudutaan ja hanta kuunnellaan ja
neuvotaan seka ollaan aidosti kiinnostuneita. Muita vastauksia olivat muun muassa, etta
ollaan nopeita ja ketteri& paatosten suhteen, pidetédan asiakkaat tasa-arvoisina ja kohdel-
laan heitd oikeudenmukaisesti. Myods kuntosalilaitteista ja tiloista pidetddan hyvaa

huolta.

Kuntokeskus Otteen asiakkaat

Haastateltavat kertoivat, ettd Kuntokeskus Otteella on kaikenlaisia asiakkaita 15-vuoti-
aasta noin 70-vuotiaaseen. Naisia ja miehid on asiakkaina saman verran. Asiakasryh-
miin kuuluvat liikunnan aloittajat, painonpudottajat, vanhukset, nuoret, aktiiviharrasta-
jat eli kehonrakentajat, ryhmaliikuntatunneilla kévijat, kokeilijat, lapsiperheet, paljon
treenaavat hyvan olonhakijat, spinning-asiakkaat ja fitness-kisaajat. Kaikki haastatelta-
vat olivat yksimielisia siitd, ettd viestinté kaikille asiakasryhmille tapahtuu samalla ta-
valla. Erés haastateltava lisési, etta vain tapahtumia on segmentoitu.

Haastateltavat toivoivat asiakkaiden yhdistdvan Kuntokeskus Otteeseen monenlaisia
erilaisia asioita. Samoja asioita, joita haastatteluissa nousi useasti esiin, olivat kodik-
kuus, rentous, monipuolisuus ja laadukkuus. Kaikki haastateltavat myds toivoivat, etta
asiakkaat ajattelevat, ettd Kuntokeskus Otteella on helppo tulla ja ett& siell& sitoudutaan
asiakkaaseen. Muita asioita, joita Otteeseen toivottiin yhdistettavan, olivat tuoreus, per-

soonallisuus, siisteys. Muutama haastateltava kertoi myos toivovansa, ettd asiakkaat



51
ajattelevat Kuntokeskus Otteella olevan toimiva asiakaspalvelu, ammattitaitoiset ohjaa-

jat sekd mahdollisuus treenata hyvin.

Kuntokeskus Otteen viestinta

Viimeisessa haastatteluosiossa haastattelimme Kuntokeskus Otteen henkiltkuntaa hei-
dan bréandin viestinnésté. Eniten haastateltavien mielesta Ote viesti logolla ja véreilla.
Erds haastateltava vastasi, ettd viestinta tapahtuu myos tuotteiden ja tekstiilien avulla.
Toinen haastateltava taas kertoi, ettd Kuntokeskus Ote viestii rennosti, paikallisesti ja
johdonmukaisesti omilla kasvoillaan ja eri tavoin kuin muut kuntokeskukset Mikke-
lissé. Viestinnaksi mainittiin myds kuukauden kumppani -kertomukset, joissa voi olla
paikallinen yhteisty6kumppani esittelyssa seka onnistujatarinat, joissa asiakas kertoo

onnistumisestaan Otteella.

Kaikkien haastateltavien mukaan brandia viestitddn Facebookin kautta asiakkaille ja se
on yksi tarkeimmista viestintdkanavista. Muita tarkeitd kanavia ovat sahkopostin kautta
sen tilaajille lahetettdva kuukausikirje, Otteen Instagram ja internetsivut, ilmaisjakelu-
lehdet kuten Viikkoset ja Mikkelin kaupunkilehti seka tapahtumiin osallistuminen ja
niissa nékyminen. Tapahtumapromootioissa jaettavat tutustumispassit Otteen kuntokes-
kukseen ovat myos tarkead viestintdd. Muita haastatteluissa esille nousseita kanavia
olivat radio, Lansi-Savo-lehti, suusta suuhun -viestintd, tapahtumajulisteet kaupungilla

sekd yhteistybkumppaneiden kautta tapahtumaviestinté.

TAULUKKO 1. Brandi-identiteettihaastattelujen keskeisimmat tulokset

Arvot - Paikallisuus ja edellakavijyys
- Helposti l&hestyttavyys ja joustavuus

- Aito halu edist&a ihmisten hyvinvointia

Visio - Mikkelin paras, laadukkain, kiinnostavin ja suurin
- Kotoisa, jalat maassa oleva

- Asiakasta kuunteleva ja helposti lahestyttava

Tunnettuus - Helposti l&hestyttavd, kiva ja joustava kaikenlaisten
harjoittelijoiden tuore kuntokeskus, jossa hyvé hinta-
laatusuhde
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Kilpailuedut - Maakunnan laadukkaimmat kuntosalilaitteet
- Paikallisuus, joustavuus, itsenaisyys

- Intohimo, jolla ty6ta tehdaan

Bréandi - Paikallinen, helposti ldhestyttavéd, rento, kodikas, laa-
dukas, moderni, ammattitaitoinen ja asiakaslahtoinen
- Logo, vérit ja "Hyvaa oloa, hyvilla Otteella” — mai-

nospallot

Asiakkaat - Liikunnan aloittajat, painonpudottajat, vanhukset,
nuoret, aktiiviharrastajat eli kehonrakentajat, ryhmaé-
liikuntatuntiasiakkaat, kokeilijat, lapsiperheet, paljon
treenaavat hyvan olon hakijat, spinning-asiakkaat ja

fitness-kisaajat.

Viestinta - Logo ja vérit

- Facebook, Instagram, Kuntokeskus Otteen internetsi-
vut, sahkopostin kuukausikirje sen tilaajille

- llmaisjakelulehdet

- Tapahtumat

Kaikista haastatteluista nousi esille erilaisia nakokulmia brandi-identiteettiin liittyen.
Taulukossa 1 esittelemme teemoittain Kuntokeskus Otteen bréndi-identiteettihaastat-
telujen keskeisimmat tulokset. Taulukkoon on koottu haastatteluissa useimmiten esiin-

tyneet asiat.

7.2 Kuntokeskus Otteen brandi-imago

Tassé luvussa esittelemme Kuntokeskus Otteen bréndi-imagon kartoittaneen kyselytut-
kimuksen tuloksia. Tulokset pohjautuvat analysoituun aineistoon ja tdssa luvussa
tuomme esiin tutkimuksen kannalta olennaisimmat asiat. Esittelemme tutkimustulok-
semme teemoittain. Teemat ovat samat, mitd kaytimme Kuntokeskus Otteen brandi-
identiteettid selvittdessd. Tutkimukseemme liittyvat frekvenssitaulukot 16ytyvét opin-

naytetydmme liitteesta 3.
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Vastaajien taustatiedot

Kyselyymme vastanneista suurin osa eli 74 % oli naisia ja vain 26 % miehid. Kuten
kuvasta 6 ilmenee, tutkimukseemme vastanneista 22,8 % oli ialtdan 18-24-vuotiaita, 20
% oli 31-40-vuotiaita, 18,4 % 25-30-vuotiaita ja 16,8 % 41-50-vuotiaita. Lisaksi 51—
60-vuotiaita oli 9,9 % ja yli 60-vuotiaita 8,5 %. Vahiten kyselyymme vastasi alle 18-
vuotiaita, joita oli vastaajista 3,5 %. Kyselyyn vastanneista 87 % kertoi asuvansa Mik-
kelissd. Lopuista vastaajista 6 % asui muualla Etel&d-Savon alueella ja 7 % asui muualla

Suomessa.

25 %

20 %

15 %4

10 %

5 %

0%

Alle 18 18-24 25-30 3140 41-50 51-60 Th 60

KUVA 6. Vastaajien ikdjakauma (N=434)

Yli puolet eli 52 % kyselyyn vastanneista oli suorittanut yliopisto- tai korkeakouluta-
soisen tutkinnon. Ammatillisen koulutuksen tai tutkinnon oli suorittanut vastaajista 24,5
%, lukion tai ylioppilastutkinnon suorittaneita oli 9,2 % ja opistotasoisen tutkinnon 8,5
%. Ainoastaan peruskoulututkinnon tai kansakoulututkinnon suorittaneita vastanneista
oli 5,1 %.
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Vastanneiden tyotehtavéa tai asemaa tyossa tiedusteltaessa 32,4 % ilmoitti olevansa
asemaltaan tyontekijé ja 23,7 % vastasi opiskelevansa. 11,3 % kertoi olevansa ylempi
toimihenkil6 ja 9,7 % kertoi olevansa alempi toimihenkild. Elékelaisia kyselyymme
vastasi 7,1 %, yrittdjid 6,9 % ja 4,4 % vastanneista ei ollut tydelamassa. Vastaajista 3,2
% ilmoitti olevan johtavassa asemassa ja 1,4 % vastasi tydskentelevansa jossain muussa

asemassa. Kuva 7 havainnollistaa vastaajien tyotehtavaa tai asemaa.

Tyéntekija—

Opiskelyja—)

Ylempi toimjhmﬂ:jlé—é

Alempd toimjhenl:jl-ii-—é

Eléll-ueléu'.nen—éiii \

En ole tyéelamassa talla hetlella—

Johtavassa asemassa—]

| | I |
0% 10 % 20 % 309% 40 %

KUVA 7. Vastaajien tyotehtava/asema tydssa (N=435)

Talouden kokoa Kkartoitettaessa 34,6 % vastaajista kertoi asuvansa puolisonsa kanssa
kahdestaan. Yksin asuvia oli 25,2 % vastanneista. 22,2 % ilmoitti asuvansa 4-5 hengen
taloudessa, johon kuuluu lapsia. Vastanneista 15,5 % asui 2—-3 hengen taloudessa, johon

kuuluu lapsia. Yli viiden hengen taloudessa kertoi asuvan 2,5 % vastanneista.

Selvittéessa vastaajien liikuntatottumuksia, vastaajista 40,5 % kertoi liikkuvansa noin
2-3 kertaa viikossa. Noin 4-5 kertaa viikossa liikkuvia oli vastaajista l1&hes kolmannes
eli 31 %. Useammin kuin 4-5 viikossa liikkuvia oli vastaajista jopa 16,6 %. Noin kerran

viikossa liikkuvia oli 7,1 % ja kerran kahdessa viikossa 1,8 %. Kerran kuukaudessa tai
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harvemmin liikkuvia oli vastaajista yhteensa noin 2,1 %. Vastaajia, jotka kertoivat, ett-

eivét litku koskaan oli 0,9 %. Kuva 8 esittad jakauman vastaajien liikuntatottumuksista.

Tseammin kun 4-5 krt. vikossa—]

Mom 4-5 krt. vikossa™

Mom 2-3 ket vakossa—]

Mo 1 kerran vilkossa—{7.1 %

Kerran kahdessa vikossa—}

Eerran lamkandessa ta harvemmun—:

En koskaan—

I [ | | |
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KUVA 8. Vastausjakauma kysymykseen ”Kuinka usein liikut vapaa-ajallasi?”
(N=435)

Harrastetuimpia lajeja vastaajien keskuudessa olivat kavely, kuntosali, pyoréily, juoksu,
jumppa, hiihto, venyttely ja uinti. Salibandy, kahvakuula ja suunnistus olivat muita suo-

sittuja lajeja, joita mainittiin kyselylomakkeen vaihtoehtojen ulkopuolelta.
Kuntokeskus Otteen tunnettuus

Aloitimme kyselylomakkeemme testaamalla, tuntevatko vastaajat Kuntokeskus Otteen
logon. Kysymys oli avoin kysymys ja sen oheen oli liitetty Otteen logo. Kysymykseen
vastasi yhteensd 425 henkil6a. Kaikista vastaajista 375 tunnistivat kuvan Otteen lo-

goksi.

Toisessa kysymyksessd pyysimme vastaajia kertomaan asioita, joita ensimmaisen ky-

symyksen logosta tulee mieleen. Yleisimpié vastauksia olivat késipaino tai levypainot
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jatanko, avain, kuntosali, energisyys, voima, raikas ja positiivinen. Useat vastaajat ker-
toivat myos, ettd Otteen logosta tulee mieleen IT-alan yritys, teknologia tai tietotekno-
logia.

Kolmannessa kysymyksessa pyysimme vastaajia listaamaan kolme asiaa, jotka tulevat
vastaajalle ensimmaisind mieleen sanasta "OTE”. Tdhédn kysymykseen yleisimpid vas-
tauksia olivat pitda kiinni, kuntosali, ote elamasta, kasi, puristus, asenne, liikunta ja
voima. Useat olivat vastanneet myos Kuntokeskus Otteen ja kertoivat, etta tutun yrityk-
sen myota siita ei tule mieleen kuin liikuntaan ja itse kuntokeskukseen liittyvia asioita.
Erds vastaaja oli esimerkiksi Kirjoittanut, ettd Kuntokeskus Otteesta tulee mieleen ”Pel-
kastaan kuntoiluun liittyvia asioita, koska Kuntokeskus Ote on jo ennestaan tuttu kon-
septi”. Toinen vastaaja kertoi Otteesta tulevan mieleen ”Mikkelissa sijaitseva Kuntokes-
kus Ote, hyva ote elamasta ja tekemisen meininki”. Kolmas vastasi: ”Vaikea kysymys,

koska tietaa sen tarkoittavan kuntosalia. Hyva ja kuvaava nimi.”

Neljannella kysymyksella testasimme, mitkd kolme véria vastaajat yhdistavat Kunto-
keskus Otteeseen. Yleisimmat vastaukset olivat oranssi (65,5 %), punainen (51 %) ja
pinkki (49,9 %). Lisaksi keltaisen yhdisti Kuntokeskus Otteeseen vastaajista 40,4 % ja
mustan 30,4 %. Kuva 9 edustaa vastausjakaumaa vareistd, joita vastaajat yhdistivat

Kuntokeskus Otteeseen.
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KUVA 9. Kuntokeskus Otteeseen yhdistettavat varit (N=441)
Viidennelld kysymyksella mittasimme, miten hyvin vastaaja tuntee Kuntokeskus Ot-
teen. Kuvan 10 mukaan vastaajista 26,1 % kertoi tuntevansa Otteen vain nimelta. Kun-
tokeskus Otteella kéyneitd oli 24 %. Yrityksesta tutuiltaan kuulleita oli 20,9 % vastaa-
jista ja 17,7 % ilmoitti seuraavansa yritystd mediassa. Vastaajia, jotka eivét tunteneet

yritysté olleenkaan oli yhteensé 19,7 % kun taas Otteen asiakkaita oli 20 %.

Tunnen mmeltd—

Olen kéymyt kuntoleslkulsessa—

Olen kuullut yritylosesté tutuiltam—

Olen asialas—

Olen seuranmuit yritystd mediassa—

En time—

| | I
0% 10 % 20% 30 %

KUVA 10. Vastausjakauma Kysymykseen ”Miten hyvin tunnet Kuntokeskus Ot-
teen?” (N=441)

Kuntokeskus Otteen asiakkaat

Kysymykset numero 6-8 késittelivat teemaa asiakkaat. Kuudenteen kysymykseen vas-
taajista melkein puolet eli 45,4 % ilmoitti, ettei ole mink&&n kuntokeskuksen asiakas.
Kuntokeskus Otteen asiakkaita oli 20 %. Fressin asiakkaita oli 10,1 % ja Fitness24Se-
venin 8,7 % vastaajista. LadyLinen asiakkaita vastaajista oli 3,2 % ja SportForumin 0,9
%. Jonkun muun kuntokeskuksen palveluita kéytti vastaajista 11,7 %. Kuva 11 havain-

nollistaa paremmin vastaajien asiakkuuksien jakautumista.
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KUVA 11. Vastaajien kuntosaliasiakkuuksien jakautuminen (N=436)

Seitsemas kysymyksemme kartoitti syité siihen, miksi vastaaja ei ole Kuntokeskus Ot-
teen asiakas. Kysymykseen vastaaja sai valita enintdan kaksi mielipidettadn kuvaavaa
vaihtoehtoa. Vastaajista 28,4 % kertoi asioivansa toisessa kuntokeskuksessa ja 25,2 %
piti Kuntokeskus Otetta hinnaltaan liian kalliina. Otteen sijaintia ei pitdnyt sopivana
17,8 %. Vastaajista 14,3 % ei ollut tietoisia Kuntokeskus Otteesta laisinkaan. Vaihto-
ehtoihin Kuntokeskus Otteen tarjonta ei ole sopiva vastasi 5,2 % ja Ote ei ole vaikutta-
nut mielenkiintoiselta 5,4 %. Vain noin 0,6 % vastasi, ettei ole Otteen asiakas, koska

aukioloajat eivét ole sopivat.

Kuten kuvasta 12 voidaan huomata vastaajista 36,7 % ilmoitti, ettei ole Kuntokeskus
Otteen asiakas muista syista. Muita syita olivat esimerkiksi ajanpuute, muu oma harras-
tus, lapsiparkin puuttuminen tai se, ettei kuntoilu innosta. Avoimeen kysymykseen oli
Kirjoitettu muun muassa seuraavia vastauksia: ”Tuntunut nuorempien paikalta”, ”Las-
tenhoitopalvelun puute!”, ”Ei ole hajuakaan kyseisesta paikasta”, ”En ole rohjennut

mennd”, ’Laiskuus”, ”Tydsuhde-etuna ilmainen sali”, ”Ei ole aikaa”, ”Ei saa 10 kerran
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korttia”, ”Suhteellisen pieni sekasali ei tuntunut kivalta treenipaikalta”, ”Ryhmaliikun-
tatuntien ajat eivéat ole sopineet”, ”En kokenut itseani tervetulleeksi”, ”Jaykka ja sitova

hinnoittelu” ja ”Asiakkuus mietinnassa”.

Asiom toisessa kuntoleeslkulesessa—

Lian kallis—

Syjaint el ole sopiva—

En ole ollut tietemen Kuntoleeskus Otteesta—

Euntokeskus Ote et ole valottanut_|
muelenkinteiselta

Kuntokeskulsen tarjonta e ole sopiva—

Aulkdoloajat e1 ole sopivat
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KUVA 12. Vastausjakauma kysymykseen ”Miksi et ole Kuntokeskus Otteen
asiakas?” (N=441)

Kysymykselld kahdeksan selvitimme palveluita, joita Kuntokeskus Otteella kayneet
olivat kayttaneet. Vastaajista 29,5 % ovat kéayttaneet kuntosalia, 18,2 % ryhmaliikunta-
tunteja, 12,3 % spinningid ja 11,6 % personal trainer- ja valmennuspalveluita. Virtuaa-
lispinningi& kéayttaa tai on kayttanyt vastaajista 10,2 % ja vekaraparkkia 2,7 %. Suurin
osa vastaajista eli 64,4 % kertoi, ettei ole kayttanyt Kuntokeskus Otteen palveluita lain-

kaan.

Yhdeksés kysymys kartoitti asioita, joita vastaajat pitavat ylipaataan tarkeind kuntokes-
kuksessa. Kysymykseen tuli valita kolme itselle tarkeintd seikkaa. Kuntosalilaitteita ar-
vosti 62,8 % ja hinnan koki tarkeaksi asiaksi 52,6 %. Viihtyvyytta arvosti 36,1 % vas-
tagjista ja ryhmaliikuntatunteja piti tarke&na asiana 31,7 %. Tarkeitd asioita vastaajille
oli myods kuntokeskuksen ilmapiiri (25,6 %), sijainti (25,6 %) ja aukioloajat (24,9 %).
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Kuva 13 selventdd tarkemmin vastaajien arvostamia asioita kuntokeskuksissa ja vas-

tausten jakautumista.
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KUVA 13. Vastaajien arvostamat asiat kuntokeskuksissa (N=441)

Kuntokeskus Otteen brandi

Kysymykset 10, 11 ja 13 koskivat vastaajien késityksia Kuntokeskus Otteesta. KaikKki
edelld mainitut kysymykset olivat tyypeiltaan Likert-asteikollisia. Asteikko oli maari-
telty seuraavanlaisesti: 1=taysin eri mieltd, 2=melko eri mieltd, 3=melko samaa mielta
ja 4=téysin samaa mieltd. Koostimme vastauksista keskiarvopylvéét helpottamaan ja
selkeyttdmé&én tulosten analysointia. Jotta tuloksia olisi helppo tulkita, kysymyksessa
10 positiiviset ja negatiiviset asiat ovat kuvina eroteltu toisistaan. Tuloksissa on jatetty
tarkoituksella huomioimatta vastausvaihtoehto ”En osaa sanoa”. Tdmi on tehty siitd

syystéd, ettd keskiarvot pysyvét taulukoissa luotettavina.

Kymmenes kysymys késitteli sit4, miten vastaajien mielestda mainitut ominaisuudet ku-
vasivat Kuntokeskus Otetta. Suurimman keskiarvon saivat ominaisuudet paikallinen,

uusi ja siisti. Naiden ominaisuuksien keskiarvo ylitti arvon 3,5. Pienimman keskiarvon
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sai ominaisuus sopivan hintainen, jonka keskiarvoksi maaraytyi 2,71. Kuva 14 havain-

nollistaa positiivisten ominaisuuksien keskiarvoja.
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KUVA 14. Positiivisten ominaisuuksien keskiarvojakauma kysymykseen ”Miten

seuraavat ominaisuudet mielestasi kuvaavat Kuntokeskus Otetta?”

Negatiiviset arvot kerasivat kokonaisuutena pienet keskiarvot. Toisiinsa verrattuna

ominaisuus ahdas sai suurimman keskiarvon eli 2,25. Ominaisuus ahdistava sen sijaan

oli keskiarvoltaan huomattavasti pienin eli 1,44. Kuva 15 havainnollistaa negatiivisten

ominaisuuksien keskiarvoja.
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Ahdas (n=248)

Idelmsa (n=2007

Palvelut on summattu vam himotreenaajille_|

(n=210)

Ahdistava (n=219)

KUVA 15. Negatiivisten ominaisuuksien keskiarvojakauma kysymykseen *Miten

seuraavat ominaisuudet mielestasi kuvaavat Kuntokeskus Otetta?”

Yhdennellatoista kysymykselld testasimme, mitkd asiat vastaajien mielesta erottavat
Kuntokeskus Otteen muista kuntokeskuksista. Laadukkaat laitteet, paikallisuus ja hyva
asiakaspalvelu saivat kuvan 16 keskiarvopylvaiden mukaan korkeimmat keskiarvot
ylittden 3,5 keskiarvon. Vastaajien mielesta aukioloajat erottavat Otteen vahiten muista

kuntokeskuksista.
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Laaduklzaat laitteet (n=205

Paikallisuns (=293

Hyrva astakeaspalvelu (=200

Innostasums (h=235)

Hyrwa hinta-laatusuhde (=216

Enlaisuns (n=21777

Enlaizet ryhmalilomntatinnit (n=1607—

Hyva sijainti (=269

Aulaoloajat (=189

KUVA 16. Kuntokeskus Otteen muista kuntokeskuksista erottavia ominaisuuk-

sia

Kolmastoista kysymys mittasi vastaajien mielipiteitd vaittdmiin Kuntokeskus Otteesta.
Kuvasta numero 17 selviad, ettd vastaajat olivat sitd mieltd, ettd Kuntokeskus Otteen
kuntosalilaitteet ovat laadukkaita ja monipuolisia. Laitteiden laadukkuus kerési keskiar-
von 3,77 ja monipuolisuus keskiarvon 3,73. Huomion arvoista on, etta kaikki Otetta
koskevat vaittamat kerasivat arvon 3 ylittdvan keskiarvon.
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Kuntosallaitteet ovat laaduldcatta (n=207)—

Kuntosalilaitteet ovat monipuolsia (n=1987

Clyaajat ja valmentajat ovat ammathtaitoisia_|
(n=202)

Pysakeointitilaa on rittavasti (n=243)

Agialeaspalvelu toimi hywin (n=203)—§

Timapiri on likkumaan imnestava (=213

Likuntapalvelutarjonta on mompuchnen_§
(n=233)

Markkinointi on huomiota herattavaa (n=291—

Sijamti on hyva (n=341)—

Pukeutunus- ja pesutilat ovat soprvankolcoisia_
n=186G)

Eyhmaliluntatunneilla on mielisaa mustildda |
(n=119) [

KUVA 17. Vastaajien keskiarvojakauma kysymykseen ”Miten seuraavat viitti-

mat kuvaavat mielipidettasi Kuntokeskus Otteesta?”

Kuntokeskus Otteen viestinta

Kahdestoista kysymys selvitti kuinka tuttuja vastaajille ovat Kuntokeskus Otteen netti-
sivut, Facebook ja Instagram. Kysymyksen asteikko oli seuraava: 1=ei tuttuja, 2=olen
tietoinen, 3=olen kéynyt, 4=olen tykannyt ja 5=seuraan aktiivisesti. Kuvasta 18 saamme
selville, ettd Kuntokeskus Otteen nettisivut eivat ole tuttuja vastaajista 37,6 %, mutta
toisaalta yli kolmannes eli 34,9 % on sivuilla vieraillut. Kuntokeskus Otteen Facebook
ei ole tuttu 41,3 %, mutta aktiivisia seuraajia vastaajista on jopa 13,5 %. Kuntokeskus

Otteen Instagram ei ole tuttu 67 % vastaajista ja vain 7,4 % on vieraillut siell&.
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TAULUKKO 2. Kuntokeskus Otteen sahkdisten viestintakanavien tunnettuus

prosentteina (N=431)

Ei Olen Olen Olen Seuraan
tuttuja tietoinen kaynyt tykénnyt aktiivisesti
Nettisivut 37,6 9,7 34,9 11,3 6,5
Facebook 41,3 14,6 16,7 13,9 13,5
Instagram 67,0 13,0 7,4 6,5 6,0

Neljéstoista kysymys tutki sitd, missé vastaajat ovat havainneet Kuntokeskus Otteen

mainontaa tai viestintdd. Vastaajista 62,5 % oli havainnut mainontaa tai viestintaa sa-

nomalehdessa. Facebookissa viestintadan oli tormannyt 58,6 % vastaajista ja 43,8 % ker-

toi, ettd oli ndhnyt mainontaa tai viestintaa erilaisissa tapahtumissa. Otteen nettisivujen

kautta viestintaa oli havainnut 41,7 %. Kaupungilla sitd oli huomannut 33,3 %, Otteen

Instagramissa 18,3 % ja radiossa 7,9 %. Vastaajia, jotka eivat olleet huomanneet mai-

nontaa tai viestintdd missaan oli 13,9 %. Muutamat vastaajista olivat huomanneet sita

jossain muualla, esimerkiksi Mikkelin ammattikorkeakoululla ja BMW-merkkisen au-

ton mainosteippauksissa. Kuva 18 kertoo viestinnén ja mainonnan havaitsemisesta.

Euntolzeskus Otteen nettistvut—

Clen huomannut jossamn munalla—

Sanomalehti—
Facebook—
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KUVA 18. Vastausjakauma kysymykseen ”Missi olet huomannut Kuntokeskus

Otteen mainontaa tai viestintaa?” (N=432)
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Viimeisessa kysymyksessamme vastaaja sai jattdd Kuntokeskus Otteelle terveisié. Vas-
taajista 125 henkil6a oli halunnut jattad omat terveisensd. Suurimmaksi osaksi vastaajat
kiittivat palvelusta ja kivasta kuntokeskuksesta seka pyysivat Otetta jatkamaan toimin-
taansa samaan malliin. Muita toiveita Otteelle olivat muun muassa alemmat hinnat, por-

raskavelylaite ja sauna.

Muita Otteelle jatettyja terveisié oli: ”Uusi innovatiivinen porukka, ei voi kuin ihailla!”,
”Avointen ovien paivana pitaisi paremmin huomioida ensikertalaiset”, ”Virtuaalispin-
ningille iso peukku!”, ”Ryhmaliikuntafriikille Ote ei ole vaihtoehto”, ’Ihan kiva paikka,
jumpassa tahtoo tila loppua valilla”, Erittain hyva sali, alusta asti on ollut kotoisa olo.
Salilla on helppo olla, valmentajat ammattitaitoisia ja erittdin innostavia ja aidosti asi-

akkaasta kiinnostuneital!”.

8 JOHTOPAATOKSET JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Tassa luvussa esittelemme johtopaatokset tutkimuksiemme pohjalta. Annamme myods
Kuntokeskus Otteelle omia kehittdmisehdotuksia, joilla Otteen brandi-identiteetti ja
brandi-imago saataisiin kohtaamaan toisensa mahdollisimman hyvin. Tdmén luvun lo-
puksi arvioimme vield opinndytetydmme luotettavuutta ja sitd, vastasiko tyo tutkimus-

ongelmiimme.

8.1 Johtopaatokset tuloksista

Opinnaytetydmme tutkimusongelmia olivat millainen on Kuntokeskus Otteen bréandi-
identiteetti ja — imago ja kuinka hyvin ne télla hetkelld vastaavat toisiaan. Opinnayte-
tydmme tavoitteena oli siis selvittdd, miten Kuntokeskus Otteen bréndia tulisi kehittaa,
jotta sen bréndi-imago vastaisi mahdollisimman hyvin sen brandi-identiteettid. Haastat-
teluiden pohjalta saimme muodostettua kuvan Otteen brandi-identiteetista ja kyselytut-

kimuksen tulokset taas kertoivat millainen Otteen tdmén hetkinen brandi-imago on.

Vaikka tutkimme tutkimuksessamme Kuntokeskus Otteen asiakkaiden seké ei-asiak-
kaiden mielikuvia Otteesta, pdddyimme kuitenkin siihen, ettd emme erottele tutkimuk-

sessa ilmenneité tuloksia ndiden kahden ryhman osalta erikseen. Td&ma johtui siitd, ettd
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mielestimme ryhmien mielipiteiden erottelun kautta emme olisi saaneet tehtyé tutki-
muksestamme yleistyksia, koska ei-asiakkaat olivat hyvin usein jattdneet vastaamatta

esimerkiksi mielikuvia mittaaviin kysymyeksiin.

Tutkimuksemme kohderyhmana olivat kaikenikéiset Mikkelin ja sen lahialueilla asuvat
Kuntokeskus Otteen asiakkaat ja ei-asiakkaat. Kuntokeskus Otteen brandi-identiteettia
kartoittavaan kyselyymme vastasi yhteensé 441 henkil64, joista suurin osa eli 87 % il-
moitti asuvansa Mikkelissé ja 6 % muualla Etel&-Savossa. Vastanneista naisia oli 74 %
ja miehié 26 %. Suurin osa vastanneista oli siis naisia. Kyselyyn vastasi eniten 18-24-
vuotiaita eli 22,8 %, toiseksi eniten 31-40-vuotiaita eli 20 % ja kolmanneksi eniten 25—
30-vuotiaita 18,4 %. Kyselyymme vastasi kuitenkin henkiloitd kaikista ik&ryhmista.
Reilusti yli puolet vastaajista eivét olleet minkaan kuntokeskuksen asiakkaita. Otteen

asiakkaita oli vastaajista 20 %.

Brandi-identiteettia kartoittavassa haastattelussa tuli ilmi, ettd Kuntokeskus Ote viestii
brandidan logollaan ja vareilldan. Kuntokeskus Otteen varit ovat pinkki, oranssi ja tum-
manharmaa. Brandi-imagoa selvittavassa kyselyssa selvisi, etta vastaajat mielsivat Ot-
teen véreiksi oranssin, punaisen ja pinkin. Liséksi valtaosa vastaajista tunnisti Kunto-
keskus Otteen logon. Ylipaataan Kuntokeskus Ote oli suurelle osalle vastaajista jollain
tapaa tuttu. Viidesosalle vastaajista Kuntokeskus Ote ei ollut entuudestaan ollenkaan
tuttu.

Kun vastaajilta selvitettiin tarkeimpid asioita kuntokeskuksessa, esille nousivat vahvasti
kuntosalilaitteet ja hinta. Vastaajille tarkeitd asioita olivat myds kuntokeskuksen ylei-
nen viihtyvyys ja ilmapiiri. Liséksi sijainti, aukioloajat ja ryhmaliikuntatunnit olivat ar-
vostettuja asioita. Brandi-identiteettihaastatteluissa kavi ilmi, etta kaikki edella mainitut
asiat ovat yhdistettdvissa Kuntokeskus Otteeseen. Haastateltavat kertoivat, etta Otteella
on maakunnan laadukkaimmat kuntosalilaitteet. Liséksi ryhméliikuntatunnit ovat oh-
jaajien itse suunnittelemia ja niiden toteutuksessa kuunnellaan asiakkaiden toiveita.
Helposti ldhestyttavyys ja Kuntokeskus Otteen hyva ilmapiiri olivat myos asioita, joita
haastateltavat painottivat.

Brandi-imagokyselyyn vastanneista 80 % ei ole Kuntokeskus Otteen asiakkaita. Selvi-
timme syité siihen, miksi vastaajat eivat ole asiakkaita. Yleisimpid syit4 olivat asiak-

kuus toisessa kuntokeskuksessa, hinta ja sijainti. Yleisin muu syy oli ajanpuute. Brandi-
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identiteettihaastatteluissa haastateltavat kertoivat hinta-laatusuhteen olevan Kuntokes-
kus Otteella hyva. Haastatteluista selvasti ilmeni, ett4 Ote ei kilpaile edullisimmalla
hinnoittelulla, vaan toiminnan tarkoituksena on tarjota rahalle aidosti vastinetta. Tdma
nékyy nimenomaan laadukkaissa laitteissa, tiloissa ja asiakkaiden henkilokohtaisessa

kohtaamisessa.

Kuntokeskus Otteen brandi-identiteettihaastatteluissa selvitimme asioita, joita haasta-
teltavat haluaisivat Otteeseen yhdistettdvan. Naista sanoista keskeisimmat olivat hel-
posti lahestyttava, paikallinen, joustava, laadukkaat laitteet, rento ja kodikas. Kyselylo-
makkeella testasimme, yhdistavétko vastaajat Otteeseen edelld mainittuja asioita. Ky-
selylomaketutkimuksemme avulla saimme selville my6s muita asioita, joita vastaajat
yhdistavat Kuntokeskus Otteeseen. Huomion arvoista on, etta vastaajista suurin osa oli
vahintdan melko samaa mieltd Kuntokeskus Otteeseen liitettavista positiivisista omi-
naisuuksista. Vastaajien mielesta erityisesti ominaisuudet paikallinen, uusi, siisti ja
viihtyisa vastasivat heidan mielikuvaansa Kuntokeskus Otteesta. Ainoastaan ominai-
suus sopivan hintainen ei vastannut vastaajien mielikuvaa Otteesta yhtd hyvin kuin

muut ominaisuudet.

Testasimme myos kyselylomakkeeseen kehiteltyjen véittamien avulla, kohtaavatko
Kuntokeskus Otteen haastateltavien ja kyselylomakkeeseen vastanneiden henkil6iden
nédkemykset Kuntokeskus Otteesta. Vastaajat yhdistivat Otteeseen vahvasti laitteiden
laadukkuuden ja monipuolisuuden, ohjaajien ja valmentajien ammattitaitoisuuden, in-
nostavan ilmapiirin seka toimivan asiakaspalvelun. Vittdmien avulla selvitetty Otteen
brandi-imago kohtasi jalleen erittdin selkedasti haastateltavien vastauksista muodostetun

Otteen brandi-identiteetin.

Vastaajilta selvitettdessa asioita, jotka erottavat Kuntokeskus Otteen muista kuntokes-
kuksista, esille nousivat erityisesti paikallisuus, laadukkaat laitteet ja hyva asiakaspal-
velu. Heikoiten Otteen muista kuntokeskuksista erotti vastaajien mielesta aukioloajat.
Haastateltavien mielestd Otteen kilpailuedut verrattuna muihin kuntokeskuksiin olivat
maakunnan laadukkaimmat kuntosalilaitteet, paikallisuus, joustavuus ja itsendisyys.

Vastaajien mielikuvat onnistuivat tdsséa kohtamaan haastateltavien mielipiteet erittain

hyvin.
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Haasteltavien mukaan térkein Otteen viestintdkanavia oli sdéhkdinen viestintd, johon lu-
keutuvat Facebook, Instagram ja kuukausittaiset sahkopostiuutiskirjeet. Muita tarkeina
pidettyja viestintdkanavia olivat mainonta ilmaisjakelulehdissa seka tapahtumat. Kyse-
lylomakkeen tuloksista paatellen vastaajille tutuimpia sahkoisia viestintdkanavia olivat
Otteen nettisivut ja Facebook. Tuntemattomin sdhkdinen viestintdkanava vastaajille oli
Kuntokeskus Otteen Instagram. Kysyimme vastaajilta my6s missa he olivat huoman-
neet Kuntokeskus Otteen mainontaa tai viestintad. VVastaajista 62,5 % kertoi nahneensa
mainontaa sanomalehdessa ja 58,6 % Facebookissa. Liséksi Otteen mainontaa oli ha-
vaittu erilaisissa tapahtumissa. Néiden tulosten pohjalta voimme todeta, ettd kdytetyt

viestintdkanavat olivat tavoittaneet mikkelilaisia varsin hyvin.

8.2 KehittAmisehdotukset

Tassé luvussa pyrimme antamaan mahdollisia kehitysehdotuksia tutkimuksista selvin-
neisiin kehittamiskohteisiin. Tarkoituksenamme on tarjota toimeksiantajallemme konk-
reettisia kehitysehdotuksia pohjautuen tutkimuksemme tuloksiin. Vertailemme brandi-
identiteettihaastattelun ja brandi-imagotutkimuksen pohjalta ilmenneitd mahdollisia

eroavaisuuksia ja peilaamme niité teoriaan.

Tutkimuksestamme selvisi, ettd Kuntokeskus Otteen brandi-identiteetti ja brandi-imago
vastaavat hyvin toisiaan. Nostimme tadhan lukuun muutamia asioita, joissa koimme
mahdollisesti olevan kehitettdva4. Esille nostamamme asiat eivét varsinaisesti erottu-
neet selvind heikkouksina, mutta verrattuna tuloksiin kokonaisuutena, tassa esille nos-

tamiemme asioiden saamat keskiarvot jaivat muiden asioiden keskiarvoja alemmas.

Bréandi-identiteettihaastattelujen pohjalta ilmeni, ettd Kuntokeskus Otteen arvoista on
haastateltavien keskuudessa epétietoisuutta. Haastatteluissa selvisi, ettd Kuntokeskus
Otteelle on madritelty arvot, mutta niita ei ole ty0stetty loppuun tai kayty yhteisesti lapi
henkiloston kesken. Puusan ym. (2015, 217) mukaan bréndi-identiteetin muodostumi-
sen kannalta yrityksen arvojen méarittely on keskeisessd asemassa. Asiakkaiden ja si-
dosryhmien mielikuvien syntymiseen identiteetill& on suuri merkitys. Tasta syysta suo-
sittelemme, ettd Kuntokeskus Otteelle méariteltaisiin arvot ja ne kaytaisiin koko henki-

16ston kesken 1&pi.
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Kyselylomaketutkimuksestamme selvisi, ettd vastaajat pitdvat kuntokeskuksien tar-
keimpind asioina kuntosalilaitteita ja hintaa. Kyselytutkimuksestamme ilmeni, ettd
Kuntokeskus Otteeseen liitetddn erittdin vahvasti laadukkaat laitteet (keskiarvo 3,77) ja
monipuoliset laitteet (keskiarvo 3,73). Tutkimuksesta nousi kuitenkin esille, ettd vas-
taajat mielsivat ominaisuuden sopivan hintainen (keskiarvo 2,71) soveltuvan kaikista

heikoimmin Kuntokeskus Otteeseen.

Kotlerin ja Kellerin (2012, 254) mukaan markkinointiviestinnalla pystytaan tiedotta-
maan ja muistuttamaan asiakkaita yrityksen tuotteista tai bréndisté tai jopa vaikutta-
maan heidan mielipiteisiinsd. Koska tutkimuksestamme selvisi, ett4 vastaajat pitivat
kuntosalilaitteita tarkeimpéna asiana ylipaataan kuntokeskuksessa, tulisi Otteen mieles-
tdmme enemman tuoda markkinointiviestinndssaan esille heidén laadukkaita kuntosa-

lilaitteita.

Tiedottamalla markkinointiviestinnan eri keinoin Kuntokeskus Otteen laadukkaista lait-
teista, asiakkaat saattaisivat kokea hinnan sopivampana. Palveluista on hyva muistuttaa
aika ajoin asiakkaita. Tasta esimerkkind se, ettd tutkimuksessa selvisi, ettd muutama
vastaaja kertoi, ettd Kuntokeskus Otteella asioimisen esteend oli lapsiparkin puuttumi-
nen. Tama virheellinen kasitys voitaisiin myos korjata muistuttamalla tietyin véliajoin

Otteen tarjoamista palveluista.

Haastateltavien mukaan Kuntokeskus Otteen tarkeimpid viestintakanavia olivat heidén
séhkdiset kanavat eli Otteen nettisivut, Facebook, Instagram ja sahkopostitse vélitettava
kuukausikirje. Kyselytutkimuksen perusteella kuitenkin tuli ilmi, ettd suurimmalle
osalle vastaajista tuttuja viestintdkanavia olivat vain Facebook sekéd Otteen nettisivut.
Vastaajien ikdjakaumasta voimme kuitenkin paatelld, ettd suurin osa vastaajista olivat
sen ikéisi4, ettd heidat olisi mahdollista tavoittaa Instagramin kautta.

Kehitysehdotuksemme on, ettd Kuntokeskus Otteen tulisi tuottaa enemmaén mielenkiin-
toista siséltda Instagramiin, jotta viestintdkanavan tunnettuus kasvaisi. Instagramin mai-
nonta Otteen muissa sahkdisissa kanavissa voisi saada myo6s ihmisia tietoisiksi sen ole-
massaolosta. Susan Gunelius (2016) painottaa sosiaalisen median markkinoinnissa sitg,
ettd yleisOlle ollaan saatavilla. Tdma tarkoittaa, ettd kanavissa tulee sd&nndollisesti jul-

kaista sisélto4 ja osallistua keskusteluihin. Guneliuksen mukaan seuraajat ovat hailyvié,
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eivétka he epdrdi korvata seurattaviaan toisilla, mikali yritys julkaisee sisaltoa sivullaan

litan harvoin.

8.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Vain silloin, kun tutkimus on tehty hyvan tieteellisen kaytdnnon mukaisesti, tieteellinen
tutkimus voi olla eettisesti kelvollista, luotettavaa ja sen tulokset uskottavia. Tieteellista
kéaytantod koskevien ohjeiden sovellus on tutkijoiden itsesdatelya, jolle lainsdadanto
piirtad rajat. Tutkijat vastaavat ohjeiden noudattamisesta itse, mutta vastuu kuuluu koko

tiedeyhteisolle. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2014.)

Tutkimuksessa sen eettisyys seka luotettavuus kulkevat rinnakkain. Hyvan tieteellisen
kéytannon noudattaminen luo pohjan tutkimuksen luotettavuudelle. Vastoin hyvéaa tie-
teellistd kdytantda on muiden tutkijoiden osuuden vahéattely omissa julkaisuissa, puut-
teellinen viittaaminen ja tulosten kirjaaminen, tutkimustulosten harhaanjohtava ja huo-
limaton raportointi sek& niiden huolimaton sailyttaminen. (Tuomi & Sarajarvi 2004,
129-130.)

Tutkimuksen eettisyyteen liittyy olennaisesti myos tutkittavien suoja. Tamaé tarkoittaa,
ettd tutkijan tulee selvittaa tutkimukseen osallistuville henkil6ille ymmarrettavasti osal-
listumisen vapaaehtoisuus, tutkimuksen tavoitteet, sen menetelmét seka riskit. Tutkijan
tulee my6s muistaa, ettd tutkimustietoja tulee kayttdd vain tutkimustarkoitukseen ja
osallistujien tulee voida luottaa, ettd heiddn anonymiteettinsé sdilyy ja heidan tietojaan

késitellaan asiaan kuuluvalla huolellisuudella. (Tuomi & Sarajarvi 2004, 128-129.)

Tutkijan asema voi toisinaan olla haastava, sillé tutkittavista saatua tietoa tulisi késitell&
niin, ettei itse vaikuta tuotettuun tietoon. Taydellinen objektiivisuus ei kuitenkaan ole
k&ytannossa mahdollista, sillé tutkija ei voi taysin pois sulkea omaa ajatteluaan. Riittaa,
ettd tutkija tiedostaa omat uskomuksensa ja koettaa toimia niin, ettei anna niiden vai-
kuttaa tutkimukseen. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Ihanteellisinta on pyr-
kia lopputulokseen, jossa tutkija ndkymattomasti tarkastelee tutkimuksen tuloksia tasa-
puolisesti samalla ohjaten lukijan havaintoja ja auttaen hantd tekemdan péatelmia.
(Hirsjarvi ym. 2009, 310).
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Tutkimuksen tulee olla objektiivinen. Tama tarkoittaa sitg, ettd joku toinen tutkija voisi
toteuttaa samoista lahtokohdista vastaavanlaisen tutkimuksen. Toistettavuus edellyttaa,
ettd lahdeaineisto valitaan huolella ja sitd tulkitaan rehellisesti. Tutkimus- tai lahdeai-
neistoa, joka riitelee omien nakemysten kanssa, ei myoskaan saa jattaa tutkimuksesta
pois. (Hirsjarvi ym. 2009, 309-310.)

Madrallisesta tutkimuksesta puhuttaessa kdytetdan termeja reliabiliteetti ja validiteetti.
Kyseisid termeja kaytetdan erityisesti mittaamisen yhteydessé. Reliabiliteetilla tarkoi-
tetaan mittarin luotettavuutta eli sitd, ettei mittauksessa synny virheitd ja eri mittausker-
roilla samasta tutkimusaineistosta saadaan samoja tuloksia. Validiteetti sen sijaan ker-
too, kuinka hyvin on onnistuttu mittaamaan juuri sité seikkaa, mita pitikin mitata. lhan-
netilanteessa muuttuja mittaa juuri sita asiaa, jota oli tarkoituskin. (Nummenmaa yms.
2014, 20.)

Omassa opinndytetydssdmme Kkiinnitimme huomiota haastattelukysymysten puolueet-
tomuuteen jo niiden suunnitteluvaiheessa. Lisaksi laadimme kysymykset niin, etteivéat
ne johdattele haastateltavia mihinkdan suuntaan. Haastatteluissa noudatimme samoja
teemoja, mutta pyrimme siihen, etté tilanne olisi mahdollisimman rento ja keskustelu
vapautunutta. Haastateltavat saivat kysya haastattelutilanteissa tarkentavia kysymyksia,
mutta pyrimme silti pitimaan omat mielipiteemme ja asenteemme poissa itse haastatte-

lutilanteesta.

Kaikkien haastattelujen alussa kerroimme haastateltaville tutkimuksen luotettavuu-
desta. Kerroimme, ettd haastatteluissa lapikaydyt asiat eivat joudu kolmansien osapuo-
lien tietoon, emmeka saa hyddyntad haastatteluissa ilmi kaynytté tietoa muussa kuin
opinnéytetydssamme. Kaikki haastateltavat antoivat suostumuksensa myos siihen, etta
haastattelut nauhoitettiin. Itse haastattelujen tulokset kasittelimme sellaisenaan, tarkasti

ja rehellisesti.

Bréndi-identiteettitutkimustamme varten tarkoituksenamme oli haastatella erilaisissa
tehtévissa Otteella tydskentelevid henkilditd. Tavoitteenamme oli haastatella Kuntokes-
kus Otteen kaikkia neljaa yrittajaa, ryhmaliikuntaohjaajista ja vastaanotontyontekijoista
koostuvaa ryhmaa sekd Kuntokeskus Otteen visuaalisen ilmeen suunnitellutta henkil6a.

Talla tavalla koetimme varmistaa, ettd saamme keréttyd mahdollisimman kattavan ja
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laadukkaan aineiston. Lopulta haastattelujemme ulkopuolelle jai yksi Otteen yrittéjista.

Pitk&aikaisen sairastapauksen vuoksi hénté ei saatu haastateltua.

Vaikka olimme tyytyvéisia toteuttamaamme laadulliseen tutkimukseen, tekisimme joi-
tain asioita myos toisin. Mikali toteuttaisimme haastattelut nyt uudelleen, lahettaisimme
haastateltaville haastatteluteemat etukateen sahkopostitse. Talla tavalla varmistaisimme
sen, ettd haastatteluissa kéasiteltdvat teemat ovat haastateltavilla etukéteen tutumpia ja

néin ollen haastattelutilanteet mahdollisesti rennompia.

Kyselylomaketta suunnitellessamme meilld oli apuna opinndytetyémme teoria. Kyselyn
kysymyksia kaavaillessamme pyrimme objektiivisuuteen. Tasta syysta kehittelimme
kyselylomakkeeseen myds avoimia kysymyksid, joilla pystyimme selvittdméaan brandi-
imagoa johdattelematta vastaajia mihink&an tiettyyn suuntaan. Varmistuaksemme ky-
selylomakkeen validiteetista, testasimme sitd ennen sen julkaisua kolmella eri henki-
16114, Kyselylomakkeen testauksen yhteydessd pyysimme testihenkil6iltd myds kom-
mentteja. Koska meilld oli kyselyn vastaajien kesken arvonta, suunnittelimme mydos,
miten vastaajien anonymiteetti sailytetdan. Asian ratkaisemiseksi laadimme arvontaan
osallistujille erilliset kupongit yhteystietoja varten. Talla tavalla vastauslomakkeita ja
yhteystietoja ei voitu yhdistdd missadn vaiheessa tutkimusta toisiinsa.

Vaikka kerasimme kyselylomakkeellamme vastauksia seké Otteen asiakkailta ja ei-asi-
akkailta, saimme vastauksia yhteensa vain 441 kappaletta. Tavoitteenamme oli saada
vastauksia l&hemmaés tuhat kappaletta. Tavoitteesta jai siis puuttumaan noin puolet,

mika saattaa heikentaa tutkimuksen luotettavuutta.

Syyna alhaiseen vastaajama&rdén voi olla osittain lomakkeen pituus, mutta mieles-
tamme tutkimuksen onnistumisen kannalta oli tarke&é, ettd jokainen kysymys oli mu-
kana lomakkeessa. Mahdollinen syy voi olla myos se, ettd markkinoimme kyselyé lii-
kuntaliiketoiminta-kyselyné, joka ei valttamétt4 herattanyt tarpeeksi mielenkiintoa vas-
taamiseen. Vastaajamadradn vaikuttava tekija oli myos se, ettd Otteen yhteistyokump-
paneille toimitettuihin lomakkeisiin ei juurikaan saatu vastauksia. Tdma johtui siitd, etté
erds yhteistyokumppani oli unohtanut laittaa lomakkeemme liikkeessa esille ja ndin ol-
len emme saaneet heiltd yhtdk&an vastausta. Toisessa paikassa kyselylomake olisi pita-

nyt olla enemmén huomiota herdttdvammalld paikalla. Lisaksi meidan olisi pitanyt
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tehda kyselylle esimerkiksi A4-kokoisia mainoskylttejd, jotka olisi voinut edesauttaa

vastausten saantia.

Mikali nyt tekisimme kyselylomakkeemme uudelleen, hienosdétaisimme hieman myos
itse kyselylomaketta. Seitsemannessa kysymyksessé olisi voinut olla enemmaén vaihto-
ehtoja sille, miksei vastaaja ole Kuntokeskus Otteen asiakas. Lisdisimme vaihtoehtoihin
yleisimpid avoimeen kysymykseen saatuja vastauksia kuten Kuntosalilla kdynti ei in-

nosta”, ’Ei ole aikaa” ja "Muu oma harrastus”.

Muokkaisimme myos kyselylomakkeemme kysymysten jarjestystd. Kysymyksissa 10,
11 ja 13 viimeinen vaihtoehtolaatikko oikeassa reunassa oli ”En osaa sanoa”, kun taas
kysymyksessé numero 12 viimeinen laatikko vastasikin vaihtoehtoa ”Seuraan aktiivi-
sesti”. Monen vastaajan lomakkeesta pystyi muiden kysymyksien vastauksia tarkaste-
lemalla paattelemaan, etta han oli virheellisesti valinnut tdmén 12. kysymyksen viimei-
sen laatikon ”Seuraan aktiivisesti Otetta”, vaikka oli tarkoittanut vaihtoehtoa ”En osaa
sanoa”. Tamén takia olisimme jarjestédneet kysymysten jarjestyksen niin, ettd 12. kysy-

mys ei ole edelld mainittujen kysymysten valissa.

Liséksi seuratessamme liikekeskuksissa vastaajien lomakkeiden tayttod, ”En osaa sa-
noa”-vaihtoehto tuntui toisinaan liian helpolta vastausvaihtoehdolta. T&std huolimatta
emme silti muuttaisi asteikkoamme, mikali tekisimme tutkimuksen uudelleen. Meidéan
mielestimme ”En osaa sanoa”-vaihtoehto oli olennainen vastausvaihtoehto heille, ketk&
todella kokivat, etteivat tiedd Kuntokeskus Otteesta mitéén tai heilld ei ole mink&an-

laista mielikuvaa kysytysta asiasta.

Jouduimme hylkdadméaan yhteensd kuusi ké&sin taytettyd lomaketta. Kaikki hylkaa-
méamme lomakkeet olivat sellaisia, jotka oli taytetty todella vaillinaisesti. Hylk&dsimme
esimerkiksi lomakkeita, joissa vain omat taustatiedot olivat taytetty, sill& heiltd emme
olisi saaneet mit&én tietoa Kuntokeskus Otteen bréndi-imagosta. Meid&dn mielestdamme
kyselylomakkeemme oli kuitenkin suurimmaksi osaksi oikein onnistunut, sillé kaikille
vastaajille 16ytyi lomakkeesta kohta, joka valita, vaikka Kuntokeskus Ote ei olisi ollut

lainkaan tuttu.
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Ylip&ataan tutkimusta tehdessamme kasittelimme ja sailytimme tuloksia mahdollisim-
man huolellisesti. Palkintojen arvontaan jatettyja yhteystietoja kdytimme vain palkin-
non arvonnassa ja voittajalle ilmoitettaessa. Palkinnon arvonnan jalkeen silppusimme
yhteystietoja sisaltavat laput, jolla varmistimme, etteivat ne joudu vaariin kasiin. Mikali

joku muu toistaisi tutkimuksemme, uskomme, etta han saisi vastaavat tutkimustulokset.

9 LOPUKSI

Pidimme opinndytetyosté palaveria yhdessa ohjaajan ja toimeksiantajan kanssa jo jou-
lukuussa 2015, jolloin opinnédytetydn aihe ja sen rajaus paatettiin. Aloitimme opinndy-
tetydomme tydstdmisen suunnitellun aikataulun mukaisesti tammikuussa 2016. Kirjoi-
timme silloin brandin teorian liséksi palvelubrandin ja yritysbrandin teoriaa, koska toi-

meksiantajamme oli liikunta- ja hyvinvointipalveluja tarjoava yritys.

Tarkoituksenamme oli toteuttaa Kuntokeskus Otteen bréndi-identiteettid kartoittavat
haastattelut jo helmikuussa, mutta haastateltavien aikataulujen yhteensovittaminen mei-
dan aikatauluihin tuntui hieman haastavalta, joten viimeiset haastattelut saatiin toteutet-
tua vasta maaliskuussa. Haastattelujen pienestd viivastymisesta huolimatta onnis-
tuimme pitdmaan aikataulustamme Kiinni ja saimme kyselyn toteutettua ajallaan aloit-

tamalla vastausten keradmisen Kunnon Mikkeli-tapahtumasta.

Aiheemme tutkiminen vaati kahden tutkimuksen teettdmistg, jotta pystyimme vertaa-
maan brandi-identiteettia ja brandi-imagoa. Toteutimme tutkimukset perusteellisesti,
koska tavoitteenamme oli tehda tyd, joka tuottaa toimeksiantajallemme arvokasta tie-
toa. Mielestdmme paneuduimme ty6hon sen vaatimalla tarkkuudella ja huolellisuudella.
Tasta esimerkkind on, ettd k&dytimme paljon aikaa my0ds henkilokohtaisesti vastausten
kerddmiseen paperilomakkeilla, jotta olisimme saaneet enemman vastauksia tutkimuk-

seemme.

Opinnéaytetyon tekeminen opetti meille myds monia hyodyllisia taitoja, joita tulemme
varmasti tarvitsemaan myO0hemmin ty0elaméssad tai mahdollisissa jatko-opinnoissa.
Opimme muun muassa aikatauluttamaan omaa tydskentelyd, verkostoitumaan erilaisten
yhteistyOtahojen kanssa ja tutkimaan eettisesti sekd laadullisella ettd maarallisella tut-

kimusmenetelmélld. Edella mainittujen liséksi opimme yha paremmin poimimaan
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oleellisia asioita luetusta tekstistd, kirjoittamaan paremmin ja tydskentelemaén pitka-
janteisesti. Sen liséksi, ettd opimme koko tutkimuksen teon kulun, opimme myds paljon
brandista ja tdman jalkeen uskoisimme pystyvdmme teettdmédan brénditutkimuksia

muillekin yrityksille, mikali tarve olisi.

Aiheemme itsesséan oli todella mielenkiintoinen ja tutulle toimeksiantajalle tehty ty6
todella motivoi meitd molempia tekemé&an parhaansa. Yhteistydbmme sujui moitteetta ja
saimme aina tehtya tyota eteenpdin kun olimme niin sopineet ja aikatauluttaneet.
Vaikka opinnaytetyémme tuntui viivastyvan hieman haastatteluista johtuen, emme lan-

nistuneet.

Koska toteutimme ensimmaisen Kuntokeskus Otteen bréndi-identiteetin ja brandi-ima-
gon vertailututkimuksen, voisi tdmén saman tutkimuksen suorittaa myéhemmin uudel-
leen jatkotutkimuksena. Kyseiselld tutkimuksella voisi myds verrata, miten Otteen
brandi-identiteetti ja brandi-imago kohtaavat toisensa verrattuna meidéan tutkimukseen
ja samalla etsia syita siihen, miksi ndin on. Toinen jatkotutkimusaihe voisi olla Kunto-
keskus Otteen brandin vertaaminen jonkin toisen kuntokeskuksen brandiin, esimerkiksi

sellaisen, joka on ketjuyritys.
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LITE 1(1).
Brandi-identiteetin kartoittava teemahaastattelu
1. Aloitus

e Haastattelun tarkoituksen, toteutuksen, aineiston kayttotarkoituksen seka luot-
tamuksellisuuden selventdminen
e Haastattelun nauhoittamisesta sopiminen

2. Arvot ja visio

e Mitka ovat tarkeimmat asiat, joiden pohjalta Kuntokeskus Ote toimii?
Onko Kuntokeskus Otteelle méaritelty arvoja?

Mitké& arvoista ovat kaikkein tarkeimpia?

Miten arvoja tuodaan ilmi?

Minkalainen toimija Kuntokeskus Ote haluaa olla?

Onko Kuntokeskus Otteelle madritelty visio?

Miten visio kdy ilmi Kuntokeskus Otteen paivittdisessa toiminnassa?

3. Tunnettuus

e Mistd asioista Kuntokeskus Ote halutaan tunnettavan?
e Millaisia adjektiiveja liitatte Kuntokeskus Otteeseen?
o Mitka néisté adjektiiveista ovat tdrkeimmat?

4. Esikuvat ja kilpailijat

e Onko Kuntokeskus Otteella esikuvia, joita haluttaisiin muistuttaa?
e Onko ketéén toimijoita, joista on otettu mallia toimintaa ideoidessa?
o Jos on, minkalaisissa asioissa mallia on otettu?
o Keitd ovat Kuntokeskus Otteen kilpailijat?
o Miké tekee Kuntokeskus Otteesta ainutlaatuisen verrattuna kilpailijoihin?

5. Brandi

e Mitk& sanat kuvaavat parhaiten Kuntokeskus Otetta?
e Millaiset merkit ja symbolit auttavat tunnistamaan Kuntokeskus Otteen?
e Miten tavoiteltu mielikuva Kuntokeskus Otteesta nakyy toiminnassa kaytan-
non tasolla?
e Mitd Kuntokeskus Ote lupaa?
e Miten se lupaus lunastetaan?
6. Asiakkaat

e Millaisia asiakasryhmid Kuntokeskus Otteella on?

e Viestitddnko kaikille asiakasryhmille samalla tavalla?

e Kuvaile 3-5 asiaa, mitka toivoisit asiakkaan yhdistdvan Kuntokeskus Ottee-
seen?

7. Viestinta

e Miten brandia viestitdan asiakkaille?
e Minka viestintakanavien kautta brandia viestitaan asiakkaille?

e Mitka viestintdkanavat ovat kaikkein tarkeimmat?



LITE 2(2).

Brandi-imagoa kartoittava kyselylomake
Hei!
Olemme tradenomiopiskelijoita Mikkelin ammattikorkeakoulusta ja teemme opinnaytetyStimme
varten tutkimusta likuntaliiketoiminnasta. Tahin kyselyyn vastaaminen vie atkaa muutaman
minuutin. Tutkimustuloksia kisitelldsin luottamulksellisests, ervatks vksittdiset vastaukset kv
tuloksissa 1lmi. Jokainen vastaus on tutkimuksemme onnistumiseksi arvokas!
Vastaajien kesken arvotaan kuukauden koejasenyys Kuntokeskus Otteelle sekd vllatystuotepakett!
Kiitos jo etukitesn!

Terveisin, Nita Aaltonen & Atte Lindbick

1. Minks yritvksen tunnus viereinen kuva on?| " G

2. Mits vll4 olevasta kuvasta tulee mieleen?

3. Mitkd kolme asiaa tulevat ensimméisind mieleen sanasta OQTE?

4. Mitd virejd vhdistit Kuntokeskus Otteeseen? Valitse 3 vathtoehtoa.

O Vihrea O Sininen O Punainen
O Pinkki O Keltainen O Oranssi
0 Tummanharmaa O Musta O Violetti
O Valkoinen

3. Miten hyvin tunnet Kuntokeskus Otteen?

[ Entunne [ Tunnen nimelta
[ Olen kuullut yrityksestd tutuiltani [ Olen seurannut vritystd mediassa
[ Olen kdynyt kuntokeskuksessa [ Olen asiakas



6. Oletko jonkin kuntokeskuksen asiakas?
0O Kuntokeskus Ote [l Fressi

LITE 2(2).

Brandi-imagoa kartoittava kyselylomake

[ Lady Line

[ Fitness24Seven [ Sport Forum U Jonkun muun

O En ole minkiin kuntokeskuksen asiakas

7. Jos ET ole Kuntokeskus Otteen asiakas, miksi? Valitse enintéisin kaksi vaihtoehtoa.
Jos olet asiakas, valitse ainoastaan viimeinen vastausvaihtoehto.

Liian kallis

Aszioin toisessa kuntokeskuksessa
Aulkioloajat e1 ole sopivat
Kuntokeskus Ote 1 ole vaikuttanut
mielenkiintoiselta

Olen Kuntokeskus Otteen asiakas

Ooon

L]

[ Sijamnti e1 ole sopiva
[ Kuntokeskuksen tarjonta ei ole sopiva
[l En ole ollut tietoinen

Kuntokeskus Otteesta

O Muu syy, mika?

8. Jos olet tai olet ollut Kuntokeskus Otteen asiakas, mitid heiddin tarjoamia palveluita
kavtat/olet kayttanyt? Voit valita useamman vathtoshdon.
Jos et ole ollut asiakas, valitse ainoastaan viimeinen vastausvaihtoehto.

U Kuntosali

[ Spinning

U Virtuaalispinning
[ Ryhmalitkunta

O  Rastita 3 asiaa_ jotka ovat sinulle
tarkemmmat kuntokeskuksessa?

Kuntosalilaittest

Evhmiliikuntatunnit

Personal Trainer- ja valmennuspalvelut
Spinning

Solarium

Sauna'infrapunasauna

0 I o Y I

Hierontapalvelut

[ Personal Trainer- ja valmennuspalvelut
U Vekaraparkki
[ En ole ollut Kuntokeskus Otteen asiakas

Pukeutumis- ja pesutilat
Hinta

Vithtvvyys

Aukioloajat

Stjainti
Asiakaspalvelumahdollisuus
Tlmapiir

Ooooonooan



LIITE 2(3).
Brandi-imagoa kartoittava kyselylomake

10. Miten seuraavat ominaisuudet mielestdsi kuvaavat Kuntokeskus Otetta? Merkitse
vathtoehto, joka vastaa parhaiten mielipidettisi. (1=tiysin er1 mieltd, 2=melko er1 mielts,
F=melko samaa mieltd, 4=tiysin samaa mueltd.)

En osaa sanoa
Helposti ldhestyttava

Sopivan hintainen
Innostava
Viihtyisa
Ahdistava
Paikallinen
Erilainen

Siist

Meluisa

Ahdas

Uusi

Elamyksellinen

0o o o o o oo o o0 oo o o=
o o o o o o o0 o0 o0 oo oo
o o o o o o o0 o0 o0 oo ooov
Iy Y I 6 o N N
o o o o o o o o o o 0o o o

Perheyritys

11. Mitks asiat mielestiisi erottavat Kuntokeskus Otteen muista kuntokeskuksista?
(1=tdysin ert mielti. 2=melko eri mielts, 3=melko samaa mieltd_ 4=tivsin samaa mieltd )

1 2 3 4 En osaa sanoa
Paikallisuus O O 0 O O
Innostavuus O O O O O
Erilaisuus O 0 0 O O
Aukioloajat O O O O O

Hyva syjainti O O O O O



Hyva
hinta-laatusuhde

Hyva
asiakaspalvelu

Laadukkaat
laitteet

Erilaiset ryhmi-
lukuntatunnit

12. Ovatko seuraavat asiat sinulle tuttuja?

LITE 2(4).

Brandi-imagoa kartoittava kyselylomake

O O O
O O O
O O O
O O O

(1=ei tuttuja, 2=olen tietoinen, 3=olen kivnyt, 4= olen tykinnyt 5=seuraan aktiivisesti)

Kuntokeskus

1

Otteen nettistvut [

Kuntokeskus

Otteen Facebook [

Kuntokeskus

Otteen Instagram [

2

O

O

O

3 4 5
O O O
O O O
O O O

13. Miten seuraavat vaittdmat kuvaavat mielipidettasi Kuntokeskus Otteesta? Merlkitse
vathtoehto, joka vastaa parhaiten mielipidettasi. (1=tavsin enn mieltd, 2=melko eri mielts,

3=melko samaa mieltd, 4=tdysin samaa mieltd.)

Sijainti on hyva

Asiakaspalvelu toimii
hyvin

Ohjaajat ja valmentajat
ovat ammattitaitoisia

Ilmapiin on lukkumaan
innostava

1

O

O

2

O

3 4 En osaa sanoa
O O O
] il ]
O O O



LITE 2(5).

Brandi-imagoa kartoittava kyselylomake

Lukuntapalvelutarjonta

on monipuolinen O O O O O
Ryhmalitkuntatunneilla on

mieluisaa musiikkia O O O O O
Kuntosalilaitteet ovat

laadukkaita O O O O O
Kuntosalilaitteet ovat

monipuolisia O O O O O
Pukeutumis- ja pesutilat [ O O | |

ovat soprvankokoisia

Palvelut ovat suunnattu

vain himotreenaajille O O O O O
Pvsikaointitilaa on

riittavasti O O O O O
Markkinointi on

huomiota herittavia O O O O |

14. Missi olet huomannut Kuntokeskus Otteen mainontaa tai viestintida? Voit valita useamman

vathtoehdon.
Radio 0 Kuntokeskus Otteen nettisivut O
Sanomalehti O Kaupungilla O
Tapahtumat 4 En ole huomannut O
Facebook O Olen huomannut
- : issE?
Insta 0 jossain muualla, missa? O
15. Tka

O Alle18v O 1824+ O 25-30v 0O 3140v O 41-50v O 51-60v 0O Ylie0wv

16. Sukupuoli

[0 Nainen O Mies



LITE 2(6).

Brandi-imagoa kartoittava kyselylomake

17. Koulutus

O Perskoulututkinto tai kansakoulututkinto

O Ooi e koul otk O Yliopisto- tai korkeakoulututkinto
tot tus ta1 -t
pis e.is-f:men oulutus ; _mto O Mus, mika?

O Ammatillinen koulutus tai -tutkinto

18. Ty&tehtdivi/asema
O Yrittaja [ Opiskelija
O Johtavassa asemassa 1 Elskelsinen
[ Ylempi toimihenkils O En ole tygelamass tilld hetkelld
] Alempi toimihenkila O Muu
O Tyontekija

19. Asuminpaikka
O Miklkeli O Muu Eteli-Savo O Muu Suomi

20. Kuinka monta henkildi taloutees: kuulou?

[ Asun vksin

[ Asun puolisoni kanssa (ei lapsia kotona)

[] Taloudessani on 2-3 henkei (lapsia kotona)
[0 Taloudessani on 4-5 henke# (lapsia kotona)
[0 Taloudessani on vli 5 henked

21. Kuinka usein liikut vapaa-ajallasi?

En koskaan

Kerran kvukaudessa tai harvemmin
Kerran kahdessa vitkossa

Noin 1 kerran viikossa

Noin 2-3 krt. viikossa

Noin 4-5 krt. vitkossa

Useammin kuin 4-3 krt. viikossa

Ooooooaon



LITE 2(7).

Brandi-imagoa kartoittava kyselylomake

22 Mitd urheilulajeja harrastat? Voit valita useamman vathtoehdon.

L Golf
Kipeily
Hiihto
Juoksu

Uinti
Kavely
Lentopallo
Koripallo
Sulkapallo
Tennis
Pvoraily
Eatsastus
Sauvakavely
Fullaluistelu
Laskettelu
Kuntosah

dooooooooooooon

23. Terveiset Kuntokeskus Otteelle

N I Iy B B O O O

Tanssi
Voimistelu
Venyttely
Jumppa

Luistelu
Vestjumppa
Vestjuoksu
Kamppailu- ja taistelulajit
Voimaharjoittelu
Jalkapallo
Jadkieklko
Crossfit

Jooga
Frisbeegolf
Jousiammunta
Muu mks?

Kiitos vastauksistanne!



TAULUKKO 3. Vastaajan ika

Lukumaara | Prosenttia

vastanneista
Alle 18 15 35
18—24 99 22,8
25—30 80 18,4
3140 87 20,0
41-50 73 16,8
51-60 43 9,9
Yli 60 37 8,5
Vastanneita 434 100,0
Ei vastausta 7
Vastaajien maara 441

TAULUKKO 4. Vastaajien tyotehtava/asema

Lukumaara | Prosenttia

vastanneista
Yrittaja 30 6,9
Johtavassa asemassa 14 3,2
Ylempi toimihenkild 49 11,3
Alempi toimihenkild 42 9,7
Tyobntekija 141 32,4
Opiskelija 103 23,7
Elékel&inen 31 7,1
En ole tydelaméssa télla hetkella 19 4,4
Muu 6 14
Vastanneita 435 100,0
Ei vastausta 6
Vastaajien maara 441

LITE 3(2).

Jakaumataulukot



LITE 3(2).

Jakaumataulukot

TAULUKKO 5. Vastaajien vapaa-ajan liikuntatottumukset

Lukumaara Prosenttia
vastanneista

En koskaan 4 0,9
Kerran kuukaudessa tai harvemmin 9 2,1
Kerran kahdessa viikossa 8 1,8
Noin 1 kerran viikossa 31 7,1
Noin 2-3 krt. viikossa 176 40,5
Noin 4-5 krt. viikossa 135 31,0
Useammin kuin 4-5 krt. viikossa 72 16,6
Vastanneita 435 100,0
Ei vastausta 6

Vastaajien maara 441

TAULUKKO 6. Mitd vareja vastaajat yhdistavat Kuntokeskus Otteeseen

Lukumaara Prosenttia

vastanneista
Vihrea 56 12,7
PinkKi 220 49,9
Tummanharmaa 73 16,6
Valkoinen 94 21,3
Sininen 24 5,4
Keltainen 178 40,4
Musta 134 30,4
Punainen 225 51,0
Oranssi 289 65,5
Violetti 30 6,8
Vastausten maara 1323




Jakau

TAULUKKO 7. Miten hyvin vastaajat tuntevat Kuntokeskus Otteen

Lukumaara | Prosenttia

vastanneista
En tunne 87 19,7
Tunnen nimelta 115 26,1
Olen kuullut yrityksesta tutuiltani 92 20,9
Olen seurannut yritystd mediassa 78 17,7
Olen kéynyt kuntokeskuksessa 106 24,0
Olen asiakas 88 20,0
Vastausten mééra 566

LITE 3(3).

mataulukot

TAULUKKO 8. Vastaajien asiakkuuksien jakautuminen kuntokeskuksiin

Lukumaara Prosenttia
vastanneista

Kuntokeskus Ote 87 20,0
Fitness24Seven 38 8,7
Fressi 44 10,1
Sport Forum 4 9
Lady Line 14 3,2
Jokin muu 51 11,7
En ole minkaan kuntokeskuksen asiakas 198 45,4
Vastanneita 436 100,0
Ei vastausta 5

Vastaajien maara 441




LITE 3(4).

Jakaumataulukot

TAULUKKO 9. Vastaajien syiden jakautuminen siihen, miksi ei ole Kuntokes-

kus Otteen asiakas

Lukumaard | Prosenttia

vastanneista
Liian kallis 88 25,2
Asioin toisessa kuntokeskuksessa 99 28,4
Aukioloajat ei ole sopivat 2 0,6
Kuntokeskus Ote ei ole vaikuttanut mielenkiintoiselta 19 54
Sijainti ei ole sopiva 62 17,8
Kuntokeskuksen tarjonta ei ole sopiva 18 5,2
En ole ollut tietoinen Kuntokeskus Otteesta 50 14,3
Muu syy 128 36,7
Vastausten maéra 466




LITE 3(5).

Jakaumataulukot

TAULUKKO 10. Tarkeimmat asiat vastaajille kuntokeskuksessa

Lukumé&ard | Prosenttia

vastanneista
Kuntosali 122 27,7
Spinning 51 11,6
Virtuaalispinning 42 9,5
Ryhméliikunta 75 17,0
Personal trainer- ja valmennuspalvelut 48 10,9
Vekaraparkki 11 2,5
En ole ollut Kuntokeskus Otteen asiakas 266 60,3
Kuntosalilaitteet 277 62,8
Ryhmaliikuntatunnit 140 31,7
Personal Trainer- ja valmennuspalvelut 36 8,2
Spinning 36 8,2
Solarium 8 1,8
Sauna/infrapunasauna 25 5,7
Hierontapalvelut 23 5,2
Pukeutumis- ja pesutilat 38 8,6
Hinta 232 52,6
Viihtyvyys 159 36,1
Aukioloajat 110 24,9
Sijainti 113 25,6
Asiakaspalvelumahdollisuus 13 2,9
IImapiiri 113 25,6
Vastausten maara 1938




LIITE 3(6).

Jakaumataulukot

TAULUKKO 11. Vastaajien mielipiteiden sopivuus asteikollisiin vaittamiin %:na

Taysin eri mieltd| Melko eri mieltd| Melko samaa mieltd | Taysin samaa mieltd Yhteensé
Helposti l&hestyttava 2,0 7,2 41,1 49,7 100,0
Sopivan hintainen 9,2 28,0 45,0 17,7 100,0
Innostava 1,7 4,1 47,6 46,6 100,0
Viihtyisa 1,3 5,2 37,1 56,5 100,0
Ahdistava 71,4 16,1 10,1 2,4 100,0
Paikallinen 4,3 0,9 20,6 74,2 100,0
Erilainen 1,6 22,1 53,7 22,5 100,0
Siisti 2,1 2,6 34,3 60,9 100,0
Meluisa 36,0 46,0 13,0 5,0 100,0
Ahdas 22,4 37,1 33,8 6,7 100,0
Uusi 3,2 2,5 29,8 64,4 100,0
Elamyksellinen 2,5 21,0 52,5 24,0 100,0
Perheyritys 2,5 9,4 29,7 58,4 100,0




LITE 3(7).

Jakaumataulukot

TAULUKKO 12. Kuntokeskus Otteen erottuvuus muista kilpailijoista vastaajien mukaan %:na

Taysin eri mieltd| Melko eri mieltd| Melko samaa mieltd| Taysin samaa mieltd Yhteensé
Paikallisuus 3,4 4,1 29,7 62,8 100,0
Innostavuus 1,3 10,6 44,7 43,4 100,0
Erilaisuus 2,3 20,3 50,2 27,2 100,0
Aukioloajat 10,1 37,0 32,8 20,1 100,0
Hyva sijainti 5,2 21,9 43,5 29,4 100,0
Hyvé hinta-laatusuhde 4,2 18,1 46,3 31,5 100,0
Hyvé asiakaspalvelu 0,5 7,0 35,0 57,5 100,0
Laadukkaat laitteet 1,0 2,4 27,3 69,3 100,0
Erilaiset ryhmaliikuntatunnit 5,6 17,5 49,4 27,5 100,0




TAULUKKO 13. Vastaajien mielipiteiden vastaavuus Kuntokeskus Otetta koskeviin vaittamiin %:na

LIITE 3(8).

Jakaumataulukot

Taysin eri mieltd| Melko eri mieltd | Melko samaa mieltd | Téysin samaa mielt4 Yhteensa
Sijainti on hyva 3,5 12,6 42,2 41,6 100,0
Asiakaspalvelu toimii hyvin 1,0 4,4 33,0 61,6 100,0
Ohjaajat ja valmentajat ovat ammattitaitoisia 0,0 3,0 26,7 70,3 100,0
IImapiiri on liikkumaan innostava 0,0 4,7 38,5 56,8 100,0
Liikuntapalvelutarjonta on monipuolinen 0,9 8,6 45,1 45,5 100,0
Ryhmaliikuntatunneilla on mieluisaa musiikkia 5,0 15,1 46,2 33,6 100,0
Kuntosalilaitteet ovat laadukkaita 0,5 0,0 21,7 77,8 100,0
Kuntosalilaitteet ovat monipuolisia 1,0 0,5 23,0 75,5 100,0
Pukeutumis- ja pesutilat ovat sopivan kokoisia 2,7 16,7 37,1 43,5 100,0
Palvelut on suunnattu vain himotreenaajille 41,6 37,4 15,1 59 100,0
Pysékointitilaa on riittavasti 0,8 3,3 25,5 70,4 100,0
Markkinointi on huomiota herattdvaa 2,4 8,6 45,4 43,6 100,0




TAULUKKO 14. Paikat, joissa vastaajat olivat huomanneet Otteen mainontaa tai viestintaa

Lukumé&éara Prosenttia vastanneista

Radio 34 79
Sanomalehti 270 62,5
Tapahtumat 189 43,8
Facebook 253 58,6
Instagram 79 18,3
Kuntokeskus Otteen nettisivut 180 41,7
Kaupungilla 144 33,3
En ole huomannut 60 13,9
Olen huomannut jossain muualla 21 4,9
Vastausten mééra 1230

LITE 3(9).

Jakaumataulukot



