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1 Johdanto

Nykyaikainen muotiala on markkinapaikkana mielenkiintoinen. Trendit vaihtuvat to-
della nopeilla sykleilld, mutta myo6s osa trendeista on tullut jaadakseen alalle. Yksi tal-
laisista trendeista on tennarit, jotka ovat vallanneet oman jalansijansa viimevuosina

pukeutumisen ja muodin alalla.

Kyseisellad alalla vallitsevat kuitenkin samat, lahes jokaista kaupanalan yritysta koske-
vat haasteet. Moderni verkkokaupankaynti on avannut kuluttajille aivan uusia mah-

dollisuuksia tuotteiden hankkimiseen ja vertailuun. Samaan aikaan erilaiset sosiaali-

sen median ja verkon kanavat ovat ottaneet kehitysaskeleita eteenpdin. lhmiset saa-
vat joka padiva seuraamistaan medioista arsykkeitd, ideoita ja etsivat tietoa uusista

tuotteista ja niiden ominaisuuksista.

Tama kaikki jatkuva muutos, tietotulva aiheuttaa haasteita alalla toimiville yrityksille
ja heidan onkin syyta tietda, mitka ovat ne kanavat, minka kautta ihmiset hankkivat
tietonsa ja ostavat tuotteensa. Onko nettikauppa ainut oikea kanava tavaroiden
hankkimiseen, vai vieldakdé my0ds kivijalkamyymaldilla on mahdollisuus alalla? Mitka
ovat ne sosiaalisen median kanavat, jotka tarjoavat parhaan sitoutumisen asiakkailta
yrityksen sosiaalisessa mediassa? Miten tama panostus saadaan kaannettya yrityksen

toteutuneeksi myynniksi?

Oppindytetyon tarkoituksena on tarjota vastauksia kaikkiin naihin kysymyksiin, selvit-
taa minkalaisia muutoksia alan kehityksessa on tapahtunut viimevuosina, mita kulut-
tajat, jotka ostavat tuotteita ajattelevat asioista vuonna 2017. Oppindytetyon tutki-
muksen tarkoituksena on tarjota alalla toimiville yrityksille tietoa siita, mika on ta-
man hetkinen tilanne markkinoilla ja myds miten eri ikdryhmien toiminta eroaa toi-
sistaan. Tutkimus tarjoaa myds uusille, alalle mahdollisesti pyrkiville yrityksille vas-
tauksia peruskysymyksiin ja siihen minkalaisien asioiden ymparille ihmisten kulutus-

tottumukset ja ostopolku rakentuu.



2 Tutkimusasetelma

Tutkimuksen pohjana on aina tutkimusasetelma, jonka pohjalle jokainen tutkimus ra-
kentuu. On tarkeda valita oikeat ja luotettavat kanavat tutkimustiedon hankkimiseen
ja tutkimuksen tekemiseen. Tassa luvussa kaydaan lapi tarkemmin tutkimuskysymyk-
set ja syyt miksi tutkimuksen tekemisessa on paadytty maarallisen tutkimuksen kayt-
toon. Tassa luvussa kaydaan lapi myos tekijat jotka vaikuttavat tutkimuksen luotetta-

vuuteen seka otantaan.

2.1 Tutkimuskysymys

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittdaa, mitka tekijat vaikuttavat nykyaikai-
sessa yhteiskunnassa eniten ihmisten ostokayttaytymiseen ja ostoprosessiin, miten
he hankkivat tennareita. Tarkoituksena on saada lisatietoa ja ymmarrysta ihmisten
toimista kuluttajamarkkinoilla. Aihe on ajankohtainen, silld kyseisen alan tuotteet ja
markkinat ovat kasvaneet viime vuosina huimasti ja tennarikulttuuri on rantautunut
myos bisnespukeutumiseen, mika taas rikkoo puketumisnormeja jo monella osa-alu-
eella. On siis tarkeaa selvittaa, mitka kanavat ja tekijat vaikuttavat eniten tdmanhet-
kisten tennarikuluttajien ostopaatokseen. Tutkimuspohja voi vaikuttaa silta, etta
asiaa on jo tutkittu paljon, kun puhutaan kuluttajakayttaytymisesta. Tassa tutkimuk-
sessa on kuitenkin erityisena pdaapainona kenkiin ja niiden tiettyyn tennarialakulttuu-
riin liittyvan kuluttamisen tutkiminen. Nykyisessa yhteiskunnassa eletdan vielakin voi-
makasta muutosten aikaa, kun mietitadan markkinointikanavia ja sosiaalisen median
kehitysta. 20 vuotta sitten oli tarjolla tv-mainokset, sanomalehdet, aikakausilehdet ja
tapahtumat, joista saatiin tietoa. Nykyisin tiedonhakua suoritetaan kaikista noista yl-
lamainituista, seka lisaksi laajasta sosiaalisen median kanavien kirjosta. Tutkimuksen

padllimmainen tutkimuskysymys on siis:

e Millainen on tennarikuluttajan kuluttajakayttdaytyminen vuonna 2017?

Taman kysymyksen avulla on tarkoitus saada tietoa ja taitoa, jotta alalla toimija ym-

martaa paremmin nykyisia kuluttajia koko ajan muuttuvilla markkinoilla.



Tarkoitus on myos luoda ja kehittda alalla toimijoiden markkinointikanavia ja viestin-
tdmuotoja niin, ettd ne ovat kuluttajien helposti tavoitettavissa, niihin tuotetaan asi-

akkaita kiinnostavaa sisaltoa, joka sitouttaa heidat yritykseen ja sen tuotteisiin.

2.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelman valinnassa on tarkea ottaa huomioon muutamia seikkoja. On
tarkeda pohtia, onko tutkittava aihe jo entuudestaan tuttu ja l6ytyyko siihen riitta-
vasti materiaalia, jotta sitd voidaan tutkia niin sanottuna tunnettuna ilmiéna. On tar-
keaa, etta tutkimuskysymykset pidetdaan yksinkertaisena ja selkeind. Mitd enemman

turhaa yritysta, sitd vahemman hyotya saavutetaan tutkimuksella. (Davies 2007, 53.)

Taman tutkimuksen pohjaksi valittiin maarallinen tutkimus, koska tutkittu aihe eli ih-
misten ostokayttaytyminen, on verrattain tuttu tutkimuksen kohde ja todella paljon
tutkittu asia. Tutkimuksen kohde kuitenkin tarjoaa uutta ja hyodyllista tietoa. Mita
sitten itse maarallinen tutkimus tarkoittaa? Maarallisella tutkimuksella tarkoitetaan
tutkimusta, jossa ihmisilta kerdtdan tietoa kyselylomakkeen perusteella halutusta asi-
asta. Tutkimukseen kaytetty data muunnetaan niin sanotuiksi numeroiksi, joista halu-
amiamme menetelmia kayttden pystytaan sitten analysoimaan, ettda miten mitkakin
tutkimuksessa kysytyt tekijat vaikuttavat toisiinsa. Nain ollen saadaan tietoa esimer-
kiksi siitd, onko miesten ja naisten tennareiden ostoon kayttamat rahamaarat erilai-
sia. Maarallisen tutkimuksen pohjana kaytetdan aina teoriaa eli relevanttia tietopoh-
jaa, joka on jo tiedossa kyseisesta aiheesta. Teoriapohjaan tutustuminen ja sen selvit-
taminen, mahdollistaa tarkkojen tutkimuskysymyksien laatimisen, sekd mahdollisuu-
den valita l[ahestymiskulman tutkimukseen ja tutkimuskysymyksiin, joita ihmisiltd ha-
lutaan kysya. (Kananen 2015, 133.) Maarallisessa tutkimuksessa on aina kyse mittaa-
misesta. Mittaamisen tarkoituksena on saada mitattua jotain tutkittavaa asiaa oike-

alla mittarilla luotettavan tiedon saavuttamiseksi. (Kananen 2015, 136.)

2.3 Aineiston keruumenetelma

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytettavia aineistonkeruumenetelmia ovat erilaiset

kyselyt ja tilastot. Yleisin kdytetty tapa tiedon kerdamiseen on kyselylomakkeen



kaytto. Jotta kysely on luotettava ja siitd on hyotyd, tulee sen olla helposti kyselyyn

vastaajan ymmarrettavissa. Kysymykset tulee siis muotoilla niin, ettd ne ovat selkeita
ja helposti ymmarrettavissa. On tarkeaa, etta kaikki kyselyyn osallistuvat henkilot ym-
martavat kyselyn samalla tavalla. On siis erittdin suositeltavaa ja tarkeaa, etta kyselyn

laatija testaa kyselylomakettaan ennen sen julkaisua. (Kananen 2015, 81.)

Jotta tutkimusta voidaan ryhtya tekemaan, tulee luoda kyselylle kyselylomake. Kyse-
lylomakkeen pohjana toimii aina tutkimusongelma. Tutkimus on tarkeda kiteyttaa
ongelmaksi, taman jalkeen varsinainen ongelma voidaan jakaa pienempiin osa-ongel-
miin, jotka tarkentavat padaongelmaa. Tutkimusongelmat puretaan kysymyksiksi ja
niilla haetaan vastauksia tutkittavasta ilmiosta eli empiriasta. (Kananen 2008 14-15.)
On tarkeaa, etta kyselylomake palvelee tutkimusongelman ratkaisua, joten tutkijan
tulee miettia, mika on tarvittava tieto tutkimusta varten. Tutkimukseen on syyta ot-
taa mukaan vain sellaiset kysymykset, joilla on merkitysta tutkimusongelman ratkai-
semisen kannalta, silld ndin saadaan pidettya kysely mahdollisimman lyhyena ja yk-
sinkertaisena. Jokaisen kysymyksen hyodyllisyytta ja arvoa tutkimukselle tulee aina

pohtia tarkoin. (Kumar 2011, 156.)

Tutkimuksen vastaukset kerattiin niin sanottuna verkkotutkimuksena erilaisista sosi-
aalisen median kanavista. Nykyaikainen tutkimuksen toteuttaminen verkossa mah-
dollistaa ihmisille siihen vastaamisen katevasti ja reaaliajassa. Nain ollen saadaan ke-
rattya ihmisilta reaaliaikaista ja relevanttia tietoa siitd, mitd on tapahtunut ja mita on
tapahtumassa alalla. (Halfpenny & Procter 2015, 28-29.) Tutkimus toteutettiin padivan
kestaneelld kyselylla. Tutkimuksen toteuttamiseen kaytettiin padosin strukturoitua
lomaketta, jossa esitettavat kysymykset olivat valmiiksi rajattuna joko vaihtoehtojen
tai jonkin muun menetelman avulla. Ndin saatiin kerattya tarkemmin tutkijaa kiinnos-
tavaa tietoa. Toinen vaihtoehto kysymysten esittamiseen ovat avoimet kysymykset,
joiden avulla saadaan varmasti laaja-alaisempaa tietoa aiheesta, mutta analysointityo
on haastavaa, myds oikean tiedon poimiminen saadusta informaatiosta voi olla haas-

tavampaa. (Kananen 2008, 25-26.)



2.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuden kannalta on tarkeaa, etta saavutetaan riittdva maara
vastauksia, kun kyse on maarallisesta tutkimuksesta. On tarkeda, etta otanta vastaa
tutkittavaa perusjoukkoa eli henkil6ita, jotka ovat osa tutkittavaa ilmiota. Yleensa
oletetaan, ettd mita suurempi on otanta, sita luotettavampi tutkimus on. Asia ei ole
kuitenkaan suoraan nain. Otoskokoa lisaamalla tutkimuksen tulokset tarkentuvat
aluksi rajusti, mutta tietyn rajan jalkeen tarkkuus ei enda kasva niin suuresti. Minimi-
maara otannalle maarallisessa tutkimuksessa on 100 vastausta. Tavoiteltavaan maa-
raan vaikuttavat tietysti myos kdytettavissa oleva aika ja budjetti. (Kananen 2011,

66-68.)

Otantamenetelman valinta on aina tapauskohtaista ja on tarkeaa, etta tutkijalla on
tieto perusjoukon rakenteesta, jota tutkitaan. Ndin saadaan suunniteltua luotettava
yhteys otoksen eli vastanneiden ihmisten ja perusjoukon valille. Tehokkain mene-
telma ei kuitenkaan aina ole kaikissa tapauksissa esimerkiksi kayttékelpoisin johtuen

mm. kustannussyista. (Kananen 2011, 69.)

Otantamenetelmat jaetaan kahteen ryhmaan: ei todennakdisyysotantaan ja toden-
nakoisyysotantaan. Jokaisella perusjoukon yksikélla on sama todennakdisyys siihen,
ettd ne tulevat otokseen. Todennakoisyysotannan edellytys on jokin rekisteri perus-

joukosta.

Ei-todennakdisyysotannalla taas tarkoitetaan otantaa, johon havaintoyksikot valitaan
tutkijan tarkkaan harkitsemalla tavalla joko sattumanvaraisesti tai jonkin tietyn aja-
tusmallin mukaan. Ei-todennakdisyyteen perustuva otanta on hyvin yleinen, kun pu-

hutaan opinndytetydprojekteista. (Kananen 2011, 69.)

Ei-todennadkoisyyteen perustuva otanta oli kdytdssa myds tassa tutkimuksessa, silla
selkeda tilastoa ja tietoa ei ollut tarjolla perusjoukosta ja sen laajuudesta, joten jou-
duttiin valitsemaan tapa, jolla tavoitetaan mahdollisimman suuri otos perusjoukosta,

jotka ovat potentiaalisia asiakkaita ja jo nykyisia asiakkaita markkinoilla.



2.5 Tutkimuksen reliabiliteetti, ja validiteetti

Tutkimuksien tarkoituksena on saada mahdollisimman luotettavaa ja niin totuuden-
mukaista tietoa kuin mahdollista. Kvantitatiivisen tutkimuksen etuna voidaan pitaa
sitd, ettd se tarjoaa yleisesti luotettavampaa tutkimusmateriaalia kuin laadullinen
tutkimus. Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida reliabiliteetti- ja validiteetti-

kasitteiden avulla. (Kananen 2011, 119.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan niin sanottua mittaustulosten pysyvyytta. Talla tarkoite-
taan kaytanndssa sita, etta mikali tutkimus toistettaisiin samankaltaisilla mittareilla
uudestaan tulevaisuudessa, saataisiin samat vastaukset uudestaan, eika kyse ole niin
sanotusta sattumasta. Eli tarjoaako tutkimus luotettavaa tietoa tutkittavasta asiasta.
(Kumar 2011, 181.) Reliabiliteetti voidaan jakaa kahteen eri osatekijdan: stabiliteetti
ja konsistenssi. Stabiliteetilla tarkoitetaan niin sanottua mittarin sdilyvyytta ajassa.
Tutkimuksen reliabiliteetin vahyys voi johtua ilmion todellisesta muutoksesta, eika
huonoista mittareista. Konsistenssi taas tarkoittaa sita, ettda mittarin osatekijat mit-
taavat samaa asiaa. Esimerkiksi kysymykset samasta aiheesta pitdisi muotoilla tarjoa-

maan keskendan vastakohtaiset vastaukset. (Kananen 2011, 120.)

Validiteetin avulla taas pyritdan tutkimuksissa mittaamaan, ettéa niissa tutkitaan oi-
keita asioita ja kdytetdan oikeita mittareita, jotta pystytdaan varmistamaan tutkimus-
tulosten paikkansapitavyys. Usein etenkin hieman kokemattomat tutkijat sortuvat te-
kemaan kysymyksia, joiden mittarit eivat mittaakaan tutkijoiden haluamia asioita.
(Kumar 2011, 178.) Tutkimuksen validiteetti voidaan jakaa ulkoiseen ja sisdiseen vali-
diteettiin. Sisdisella validiteetilla tarkoitetaan sitd, etta tutkimuksessa tutkitaan oi-
keita asioita. Jotta tutkimusta voidaan pitaa luotettavana, pitda perehtya huolellisesti
myo0s teoriapohjaan aiheesta, jotta pystytddan luomaan oikeanlaisia kysymyksia ja
mittareita tutkimusongelman ratkaisemiseen. Ulkoisella validiteetilla taas tarkoite-
taan sitd, kuinka yleistettavissa tutkimuksen tulokset ovat. Voidaanko tuloksien
avulla esimerkiksi todeta, ettd suomalaisista 23—26-vuotiasta ihmisista kohderyh-
maan kuuluvat henkilot kayttaytyvat tutkimuksen osoittamalla tavalla. (Kananen,

2011, 119-121.)



Taman tutkimuksen luotettavuus on pyritty varmistamaan kdyttamalla tutkimuksen
suunnittelussa ja toteutuksessa aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta, tietopohjaa on han-
kittu laajasti ihmisten ostopolkuun ja ostokayttaytymiseen vaikuttavista tekijoista.
Naiden tietojen pohjalta on laadittu tutkimuslomake, jonka avulla on pyritty selvitta-
maan teoriassa esitetyt tekijat, jotka ohjaavat ihmisen ostokayttaytymista. Tutkimuk-
sen tarkoituksena on ratkaista tutkimusongelma: Millainen on tennarien ostajan ku-

luttajakayttaytyminen vuonna 20177

2.6 Analyysimenetelmat

Tutkimusaineiston kerdamisen jalkeen on vuorossa tutkimusaineiston analysointi.
Analysointia varten on kehitetty useita erilaisia tilastotieteiden ohjelmia, kuten Stat-
view, SPSS, Minitab, Stata, SAS System. Nama tilasto-ohjelmat vaativat tekijaltaan pe-

rehtymista tilasto-ohjelmien kayttoon. (Vilkka 2005, 94.)

Tutkimuksen analysointi tilasto-ohjelmalla mahdollistaa tutkimustuloksista luotavien
suora-jakaumien, ristiintaulukointien ja khiin neli6 -testi suorajakaumien luotetta-
vuustestien teon. Nadista menetelmista osaa hyédynnettiin myds tassa opinnayte-
tyOssa. Suorajakauman perusteella saadaan selvitettyd, kuinka monta kappaletta
tiettya muuttujan ominaisuutta tai arvoa aineistossa esiintyy. Kvantitatiivisen tutki-
muksen tarkoituksena ei ole kuvata tarkkaa kappalemaaraa jostakin, vaan tarkoitus
on selvittad jonkun tietyn arvon suhde koko kerattyyn kyselymateriaaliin. Nain saa-
daan luotua yleistyksia tutkimusmateriaalin perusteella. (Kananen 2011, 74.) Toinen
kvantitatiivisessa tutkimuksessa yleisesti kdytetty analysointimenetelma on ristiintau-
lukointi. Ristiintaulukoinnin avulla saadaan selvitettya, minkalaisia riippuvuussuhteita
tietyilla asioilla on. Esimerkiksi, miten ika tai sukupuoli vaikuttaa vaikkapa siihen, mita
ihminen ajattelee jostakin asiasta, myds minkalaisia riippuvuussuhteita tekijoilla on

keskenaan. (Kananen, 2011, 77.)

Tassa tutkimuksessa hyodynnettiin yllamainittuja kvantitatiivisen tutkimuksen analy-
sointimuotoja. Tarkoituksena on ollut tuottaa mahdollisimman laadukasta ja helposti
ymmarrettavaa tietoa tutkimuksessa saaduista tuloksista. Tutkimuksessa hyodynnet-
tiin SPSS-analysointi ohjelmaa, sekda myds Webropolia, jonka avulla luotiin kyselykaa-

vake seka kerattiin vastaukset ja myos analysoitiin tuloksia.
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3 Ostamiseen vaikuttavat tekijat

Jotta pystytdadan ymmartamaan, minkalaiset tekijat vaikuttavat ihmisten ostokayttay-
tymiseen, kun puhutaan materian ostamisesta, on tarkeaa perehtya tarkasti myyn-
nin- ja markkinoinnin alan kirjallisuudesta 16ytyvaan teoriaan ihmisten ostokayttayty-
misestd. Kuluttajat ovat aina markkinoinnissa se kohde, johon yritykset pyrkivat eri-
laisilla tavoilla vaikuttamaan, mutta ennen kun yritys pystyy vaikuttamaan kuluttajien
ostokayttaytymiseen ja toimintaan, tulee heidan tarkasti selvittaa, mitka tekijat vai-
kuttavat kohderyhman kayttaytymiseen, paatdksentekoon ja ostoprosessiin. Osto-
kayttaytymisen selvittdmisen perusteella yritys pystyy jakamaan asiakkaansa seg-
mentteihin ja talta pohjalta my6és kohdentamaan omaa toimintaansa juuri haluamil-

leen segmenteille ja tavoittelemaan huomiota erityisesti nailta ryhmilta.

Ostokayttdaytymiseen vaikuttavat tekijat vaihtelevat huomattavasti sen mukaan, min-
kalaisia hyodykkeita tai palveluita kuluttaja tai yritys on ostamassa. Ostotarpeen ja
ostohalun laukaisevat aina asiakkaan tarpeet tai muut motiivit, jotka ohjaavat asiak-
kaan kayttaytymista. Ostokayttaytymiseen liitetdan myos usein voimakkaasti ulko-
puoliset arsykkeet, kuten yrityksien markkinointitoimenpiteet, sekd yhteiskunnassa
vallitseva kulttuuri ja taloudellinen tilanne. Taman lisdaksi on myds selvaa, etta henki-
I6n omat ominaisuudet, tavat ja tottumukset vaikuttavat myods huomattavasti ihmis-
ten tapaan toimia erilaisissa tilanteissa ja ostotilanteissa. (Bergstrom & Leppadnen

2015, 101.)

Kun puhutaan kuluttajasta yksilond, voidaan todeta, ettd heidan ostopaatdkseen
paatymisensa on todella monen tekijan summa, on monia eri tekij6ita, jotka ohjaavat
yksil6a toimimaan tavalla jolla han toimii. Vaikuttavia tekijoita on monia, aina yhteis-
kunnasta yrityksien markkinointi toimenpiteisiin. Vaikuttavat tekijat voidaan jakaa
esimerkiksi 3: een seuraavaan luokkaan: ostajan demografiset tekijat, ostajan psyko-
logiset tekijat, ostajan sosiaaliset tekijat. Seuraavaksi kdydaan ndita tekijoita hieman

tarkemmin lapi ja mita nadiden tekijoiden alle jaa.
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3.1 Demograafiset tekijat

Ensimmainen vaikuttava kokonaisuus on ostajan demograafiset tekijat, eli tekijat
jotka kuvaavat yksilon ominaisuuksia. Nama tiedot ovatkin asiakastiedon keraamisen

peruslahtokohtia, tallaisia tekijoita ovat esimerkiksi:

o ki

e sukupuoli

o siviilisaaty

e asuinpaikka
e asumismuoto
e perheen koko
e eldmanvaihe

e tulot
e ammatti
e Kkieli
e uskonto

e liikkuvuus.

Nama ylla mainitut asiat vaikuttavat huomattavasti yksildiden ostokayttaytymiseen.
Kaikki mainitut asiat vaikuttavat jo suoraan ihmisten perustarpeisiin, minkalaisia asi-
oita he tarvitsevat. Nama asiat tulee olla my6s selkeasti tiedossa myynnista ja mark-
kinoinnista vastaavilla yrityksilla, jotta he voivat kohdentaa viestintdaansa ja toimin-
taansa oikeaan paikkaan ja kohderyhmaan, seka segmentoida asiakkaansa. (Diamond

2004, 78.)

Esimerkiksi perheelliselld 40-vuotiaalla on taysin erilaiset perustarpeet, kuin vaikkapa
20-vuotiaalla opiskelijalla. Demograafisten tekijoiden perusteella ei kuitenkaan pys-
tyta selittamaan esimerkiksi sitd, miksi kuluttaja valitsee kaikkien tuotteiden joukosta
juuri yhden tietyn tuotteen. Sen asian selvittamiseksi tarvitsee selvittda myos ihmi-
sen muut ostokadyttaytymiseen vaikuttavat tekijat, joita ovat psykologiset ja sosiaali-

set tekijat. (Bergstrom & Leppanen 2009, 101.)

3.2 Psykologiset tekijat

Psykologisilla tekijoilla kuvataan ihmisen ostokayttaytymisessa henkilokohtaisia tar-
peita ja piirteitd, eli niitd asioita, mitka persoona itse kokee tarpeellisiksi itselleen.

Psykologisia tekijoita ei voida taysin erottaa myoskaan sosiaalisista tekijoistd, koska
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persoonan kayttaytyminen muotoutuu usein myds vuorovaikutuksesta muiden ih-
misten ja persoonien kanssa. Ihmisten ostokayttaytyminen rakentuu aina pohjimmil-
taan ihmisten omien tarpeiden ymparille. Haasteellista yritykselle on selvittaa, mitka
tarpeet ohjaavat ihmisten ostokayttaytymistd, mita tarpeita markkinoilla olisi mita ei
ole viela tyydytetty. Ihminen ei kuitenkaan voi tyydyttaa kaikkia olemassa oleviaan
tarpeitaan, vaan han valitsee tarpeidensa kirjosta niin sanotusti pakottavat tarpeet.
Nama pakottavat tarpeet vaihtelevat hyvin voimakkaasti erilaisten persoonien ja ih-

misten valilla. (Wells & Presky, 1996, 373-374.)

Perustarpeet kaikkien ihmisten kohdalla ovat samat, on sy6téava, juotava ja levattava.
Naiden lisaksi ihmisilla on kuitenkin niin sanottuja lisatarpeita, joita tyydyttamalla he
tekevat omasta elamastdaan mukavampaa. Nailla lisdtarpeilla halutaan saavuttaa sta-
tusta, onnistumista, kokemuksia, virkistysta ja hyvanolon tunnetta. (Kotler & Keller,
2009, 53.) Perustarpeet voidaan jakaa kahteen eri kategoriaan kaytt6- ja valinetarpei-
siin. Kayttotarpeilla tarkoitetaan tarpeita, joita varten hankitaan tuote. Esimerkiksi
tassa tapauksessa voidaan hankkia kengat, jotta on mukava viettaa tyopaiva, tai saa-
daan pukeutuminen vaatimuksien mukaiselle tasolle. Samaa tuotetta voidaan mark-
kinoida todella moneen eri kayttotarkoitukseen. Valinetarpeiden tyydyttamisessa ku-
luttajalla on taas usein tavoitteena patemisen, jannityksen ja statuksen hankkimisen
tarve. Valinetarpeet ovat usein ratkaiseva tekija, kun valitaan tuotteista juuri tietty.
Esimerkiksi moni ihminen valitsee mukavat kengat itselleen, mutta on myos valmis
tinkimaan mukavuudesta sen mukaan, minkalaisen mielikuvan han haluaa valittaa si-

dosryhmilleen pukeutumisellaan ja kengilldan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 106.)

Tarpeet voidaan jakaa myos kahteen alaryhmaan: tiedostettuihin- ja tiedostamatto-
miin tarpeisiin. Siind missa tiedostetussa tarpeessa ihminen yrittaa ratkaista jonkin
ongelman, kuten esimerkiksi kylmyyden, ostamalla uuden takin. Han voi tulla ajatte-
lemattaan, tiedostamattaan hankkineeksi esimerkiksi merkkivaatteen, joka taas ko-
rostaa hanen statustaan ja tuo hanelle mielihyvaa. Tallaiset tiedostamattomat han-
kinnat vaativat usein markkinointitoimenpiteita yritykselta, joka myy kyseisia tuot-
teita asiakkaalle. Asiakkaille tulee saada myytya tietty mielikuva tuotteista ja siita

mita tuote tarjoaa asiakkaalle oston jalkeen. (Bergstrom & Leppanen, 2015, 96-97.)

Tarpeita on myos valttamattomia seka ei-valttamattomia. Erona néilla on se, etta ih-

minen tarvitsee eladkseen nykyaikaisessa maailmassa esimerkiksi vaatteet ja ruokaa.
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Kun taas ei niin tarpeellisiin valineisiin kuuluu esimerkiksi auto, viinipullon avaaja tai
vaikkapa laihdutusvyd. Mutta oikeanalaisten markkinointitoimenpiteiden jalkeen,
suunnattuna oikealle kohderyhmalle on todennakaista, etta asiakas joka kuuluu koh-
deryhmaan, saattaa kokea haluttavaksi vaikkapa juuri nama ylla mainitut, ei niin tar-

peelliset tuotteet. (Bergstrom & Leppanen, 2009, 106.)

Tarpeiden muutosvauhti nykyaikaisessa yhteiskunnassa on todella nopeaa, ndin ollen
yrittdjille saattaa avautua aivan uusia markkinarakoja, jos he pystyvat nakemaan ylei-
simpien tarpeiden taakse ja |0ytdamaan vaihtoehtoja pienien ryhmien tarpeista.
Markkinoijan kannalta tdma on aina hankala aihe selvittaa, mihin asioihin erikoistu-
malla voisi menestya. Lisaksi on myds havaittu, etta asiakkaat tekevat usein toista ja
sanovat toista, kun on kyse erilaisista kyselyista ja asiakaskdyttaytymiseen liittyvista

asioista. (Wilkie 1994, 130.)
Tunteet

Tunteilla on suuri merkitys ihmisen ostokayttaytymisessa, tunteet ohjaavat monella
tasolla ihmisen kayttaytymista ja elamaa. Tunne, jota markkinoinnilla yritetdaan paa-
saantoisesti tavoitella, on mielihyvan ja hyvan olon tuottaminen. Mielihyva on tuntei-
den, aistien ja fantasioiden liittymista yhteen positiiviseksi kokemukseksi jostain tuot-
teesta tai palvelusta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 99.) Markkinoinnissa ja markki-
nointiviestindssa on tarkeda hyodyntaa ihmisissa positiivisia tuntemuksia herattavaa
materiaalia ja toimintaa. Tunnetila on tarkea markkinointiin vaikuttava tekija. Se, etta
kuluttaja saa positiivisen mielikuvan ja mielihyvaa ostotilanteessa ja markkinointi-
viestinndssa, vaikuttaa huomattavasti hanen paatoksiinsa. (Solomon, Marshall,

Stuart, Barners, Mitchell 2009, 164.)

Persoonallisuus

Persoonallisuutta ja elamantyylia ei pidd unohtaa, kun puhutaan psykologisista teki-

joista. Persoonallisuus maarittaa jokaiselle luonteenomaisen tavan toimia ja olla. Per-
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soonallisuus on sekoitus synnynnaisia ominaisuuksia sekd ympariston luomia piir-
teita. Persoonallisuuden osatekijoita ovat ainakin seuraavat asiat: (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 108.)

e biologinen tausta ja fyysinen rakenne

e perusluonne ja temperamentti

o dlykkyys, lahjakkuus ja oppimiskyky

e identiteetti ja mina kasitys

e kiinnostuksen kohteet ja harrastukset
e maailmankuva ja eldamakokemukset.

Yksilon persoonallisuus nakyy monissa asioissa ostamisessa. Se esimerkiksi vaikuttaa
ratkaisevasti siihen, mitka asiat han itse kokee tarkeaksi ostoissaan. Persoonallisuus-
piirteet selittavat myos ostotottumuksia ja niiden avulla pystytdan selittamaan myos
ihmisen ostokayttaytymista. Ndiden piirteiden ja persoonallisuuksien tutkiminen ja
erottelu ihmisen ostokdyttaytymisesta on kuitenkin vaikeaa tutkia. (Solomon, Mar-

shall, Stuart, Barnes & Mitchell 2009, 163-164.)

3.3 Motiivit

Tarpeet tekevat ihmisen aktiiviseksi, mutta vasta motiivit eli syyt, saavat ihmisen liik-
keelle. Nykyisten tutkimuksien mukaan ihminen ei ole vain tarpeitaan tyydyttava
olento, vaan myds tavoitteisiin pyrkiva paatoksentekija. Markkinoinnissa kasitteena
kdytetaan sanaa ostomotiivi. Ostomotiiviin vaikuttavat kaikki edella mainitut tekijat
kuten tarpeet, persoonallisuus, varallisuus, seka yrityksien kayttamat markkinointi-
toimenpiteet. Motiivit ovat kaikkien ostopaatoksien takana. Eri yksiloiden erilaiset
mieliteot, eli motiivit vaikuttavat valittavaan merkkiin ja tuotteeseen. Tarpeiden ta-
voin myo6s naita motiiveja voidaan luokitella erilaisiin ryhmiin. Yleisin luokittelu on
jarki- ja tunneperaisten motiivien erottelu. Jarkiperaisiin syihin voidaan helposti las-
kea esimerkiksi: hinta, helppokayttoisyys, kaytannollisyys, kun taas tunneperaisiin
motiiveihin voidaan laskea yksilollisyys, hyvaksynta, status, muodikkuus. Esimerkkina
ihmiset ajavat autoilla, joissa he haluavat tulla nahdyksi. He ostavat itselleen vaat-
teita suojatakseen itsedan, mutta samalla myos nayttaakseen muille kuinka hyvin

heilld menee ja minkalaisia pukeutumisarvoja he edustavat. Lisdksi ihmiset ostavat
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esimerkiksi koruja ndyttadkseen statustaan ja omaa arvomaailmaansa muille ihmi-
sille, mutta samalla he myo6s kohottavat omaa statustaan ja omaa mindkuvaansa,

sekd itsetuntoaan ostamillaan tuotteilla. (Welles & Foxall 2012, 463—464.)

Rationaaliset tekijat eli niin sanotut jarkiperaiset syyt ovat useimmiten helpommin
loydettavissa, ne ovat myos tekijoita, joita ostajat haluavat useimmiten korostaa han-
kintojensa yhteydessa. Todellisuudessa kuitenkin tunneperaiset tekijat ovat todella
suuressa roolissa, kun kuluttaja tekee valintoja tuotteiden ja palveluiden valilla. Ih-
misen on kuitenkin helpompaa perustella itselleen hankintoja rationaalisilla tekijoilla
kuin tunneperaisilla tekijoilla. Tassa kohdalla markkinoijan on tarkeda osata erottaa
asiakkaiden todelliset ostoperusteet ja toisaalta taas ostoperustelut jotka ovat enem-

man jarkipohjaisia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 100.)

Arvot ja asenteet vaikuttavat myos huomattavasti ihmisten ostokayttaytymiseen. Yk-
silon arvot ja asenteet vaikuttavat hanen maailmankuvaansa ja tama tarkoittaa tie-
toja ja kasityksia itsestd ja muista ihmisista. Arvot ovat tavoitteita, jotka ohjaavat ih-
misen ajattelua, valintoja ja tekoja. Ne ovat yksilon tarkedksi kokemia asioita. Tallai-
sia asioita voivat olla vaikkapa vastuullisuus ja kotimaisuus. Ihmisille on tarkeaa, etta
yritykset joiden tuotteita ja palveluita he kayttavat jakavat myos naitda samoja arvoja

kuin he yksildina. (Bergstrom & Leppanen 2015, 101-103.)
Asenteet

Asenteet vaikuttavat vahvasti ihmisten suhtautumiseen. He voivat muodostaa nake-
myksensa tiedon karttuessa ja samalla asenteensa tiettyihin tuotteisiin ja brandeihin.
Asenteisiin vaikuttavia tekijoitd ovat yksilon omat kokemukset ja saatu tieto. Lisdksi
nykypaivana tiedon ja asenteiden muodostumiseen vaikuttavat suoraan omat sidos-
ryhmat, seka sosiaalinen media, kulttuuri, perhe, tuttavat ja netti- yhteisét. Asenteet
voivat olla my®6s erittdin jyrkkia liittyen tiettyihin asioihin. Esimerkiksi nykyaikaisessa
ymparistossa ymparistoon ja luksustuotteisiin liittyvat asenteet ovat vield tanakin
pdivana erittdin jyrkkia. Asenteiden vaikutus nakyy ihmisten jokapaivdisessa ela-
massa ja ostokayttdytymisessa, sekd mainonnan vastaanottamiskyvyssa monella ta-
valla paivittdisessa elamassa. Ne ohjaavat myos ostopaikkojen ja tuotteiden valintaa

todella vahvasti. Asenteiden muutos on hidasta. Positiiviseen suuntaan ihmisten
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asenteiden muuttaminen vie aikaa todella pitkdan, mutta taas negatiiviseen suun-
taan muuttuminen ei vaadi valttamatta kuin yhden epdonnistuneen tuotteen tai pal-
velukokemuksen, tai ndiden yhdistelman. Mutta naissakin ikavissa tilanteissa usein
auttaa pitkajanteisesti kehitetty positiivinen yrityskuva, joka tukee yritystda myos krii-
sitilanteissa. On siis tarkeaa, etta yritys luo positiivista mielikuvaa itsestaan ja seuraa
mielikuvan kehitysta. (Assael, 1995, 267-274.) lhmisten psykologiasta ja asenteista
johtuen ihmiset ajattelevat eri tavalla esimerkiksi tuotteista. Jos vaikkapa ihmiset na-
kevat 2 Hyundain lippulaiva-automallia, he luovat tuotteista taysin erilaisen kuvan
mielessaan verrattuna vaikkapa siihen, etta samojen autojen keulassa olisi esimer-
kiksi Mercedes-Benzin logo. Yrityksien brandi vaikuttaa siis suoraan ihmisten asentei-

siin ja suhtautumiseen johonkin tiettyyn merkkiin. (O’Shaughenessy, 2013, 27-28.)

3.4 Kuluttajien erot

Kuluttajat toimivat markkinaymparistossa eri tavoilla. Ihmiset voidaan jakaa markki-
noilla elinkaaren mukaan 4 eri ryhmaan. On niin sanotut pioneerit, jotka ovat kokei-
lunhaluisia ja ennakkoluulottomia tekijoita markkinoilla. He ovat valmiita kokeile-
maan ja testaamaan tuotteita ensimmaisend. Taman ryhman tarkoituksena on saada
muut ihmiset huomaamaan tuotteen tai palvelun olemassaolo. Tata samaa ryhmaa
muoti- ja tyylimaailmassa kutsutaan sanalla "’distinctiveness”, joka tarkoittaa niin sa-

nottuja erottuvia ihmisia. (Kotler & Keller, 2009, 319-320.)

Seuraava ryhma ovat niin sanotut edellakavijat, jotka kulkevat tassa ryhmittelyssa
pioneerien perdassa. Nama ihmiset ovat kovadanisia ja hankkivat aktiivisesti tietoa ja
informaatiota. Heilld on yleensa my6s kokemusta jonkun tietyn alan tuotteista tai
tuoteryhmasta. Tama ryhma erottuu pioneereista suurilta osin myds siina, etta he
myos kdyttavat aantaan ja kertovat positiivisista ja negatiivisista kokemuksistaan
eteenpain. Edellakavijoiden ryhmadssa on usein tarkeita tartuntapintoja myods markki-
noivalle yritykselle, silla usein tahan ryhmaan kuuluu erilaiset bloggaajat ja muut mie-
lipidejohtajat, jotka maksua vastaan tai ilman, vievat sanaa eteenpdin tuotteista tai
palveluista. Nama henkilot ovat todella tdrked osa nykyaikaisessa yhteiskunnassa,
jossa blogit ja sosiaalinen media ohjaavat erityisen vahvasti varsinkin uuden sukupol-

ven ostokayttaytymista. On tutkittu, ettd suosittelumarkkinointi, jota mielipidejohta-
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jat suorittavat on erittain tehokasta ja tuottavaa yrityksen kannalta. Suosittelumark-
kinoinnissa asiakkaat saavat positiivista tietoa ei maksetun viestinnan kautta. (Berg-

strom & Leppdnen 2015, 106—-107.) Edelldakavijoiden ryhmaan kuuluvista asiakkaista

kdytetaan muoti- ja vaatemaailmassa myos nimitysta "’jaljittelijat”, jotka pyrkivat jal-
jittelemaan esimerkiksi jonkun ihailemansa henkilon tyylia ja ndin ollen erottuvat

muusta joukosta. (Solomon & Rabolt 2004, 96.)

Seuraava ryhma on niin sanottu enemmist6 tai massa, joita on kuluttajista noin 70
prosentin osuus. Tahan ryhmaan kuuluvat henkilot ovat saaneet tietoa jollakin ta-
valla edellakavijoilta tai pioneereilta tuotteista, tai kuulleet tuotteesta jotakin muuta
markkinointi-kanavaa pitkin. Tama joukko on erittdin tarkea saada aktivoitua tuot-
teen tai palvelun ostoon, sillda maaraltdan tdma on suurin yksittdinen joukko, joka os-
taa tuotteita ja palveluita yrityksilta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 107.) Enemmistd
jaetaan usein my0s vield kahteen osaan niin sanottuun varhaiseen enemmistdon ja

myohdiseen enemmistoon. (Solomon & Rabolt 2004, 96.)

Suurimman ryhman jalkeen on myos se viimeinen joukko, eli niin sanotut matti-
myohdiset, jotka omaksuvat ja ottavat kayttoon tuotteet ja palvelut vasta siina vai-
heessa, kun ne ovat olleet markkinoilla jo pitkddn ja uutuudenviehatys on havinnyt.
Tama ryhma on tottumuksiltaan sellainen, etta he eivat seuraa markkinoiden tren-
deja, vaan keskittyvat toimimaan niin sanotusti tutuilla ja turvallisilla vesilla.

(Bergstorm & Leppanen 2015 107.)

Edellad kerrottu jaottelu toimii yleiselld tasolla myynnissa, mutta on tarkeaa huomata,
ettd yrityksien niin sanotut heavy user’’ asiakkaat tuovat yritykselle 80 prosenttia
tuloista ja yleensa tama “heavy user” asiakkaiden maara yrityksen koko asiakaskan-
nasta on kuitenkin vain noin 20 prosenttia. (Solomon 2013, 34.) Katso (kuvio 1). Kuvi-

osta selvida tuotteen myynnin kehitys ajan kuluessa. (Kotler & Keller, 2009, 319)
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Kuvio 1 Tuotteen elinkaari muotialalla

Myynti

Aika

Markkinoijalle on siis tarkeaa saada kasiteltya kaikki nama kuluttajaryhmat omassa
tuote- tai palveluvalikoimassaan, mutta markkinoijan tulee muistaa aina pitaa ensisi-
jainen kohde mielipidejohtajien ryhmassa, myos samalla niin sanotussa massassa,
joka pyorittaa suurilta osin kokonaismarkkinoita ja -ostoja toiminnallaan. (Solomon

2013, 34.)

3.5 Sosiaalinen media

Sosiaaliset yhteisot ovat myds vallanneet jalansijaa nykyaikaisen yhteiskunnan tie-
donkerdaamisvalineind. Suomalaiset seuraavat sosiaalisen median kanavia, seka inter-
nettia entistd enemman paivassa. Kasvupiikki sosiaalisen median ja internetin suh-
teen on jo saavutettu, mutta vuonna 2016 88% suomalaisista ikaryhmadssa 16—89-
vuotta kaytti internettia. Ikaryhmassa alle 55 vuotta sita kayttivat jo lahes kaikki.
Tasta alle 55 vuotta ikaryhmasta 72% kayttaa nettia useita kertoja paivassa. 16—24-
vuotiaiden ikdaryhmassa 89% kaytti internettia, seka erilaisia yhteisopalveluita. (Vaes-

ton tieto- ja viestintatekniikan kayttotutkimus 2016.)

Lahes 90% verkossa kavijoista hakee tietoa tavaroista ja palveluista. Tieto ja tiedon-
haku ovat edelleen tarkedssa osassa ihmisten verkkokayttdaytymisessd, mutta sosiaa-

lisen median yhteisd6iden merkitys kanavana ja osana verkkokayttaytymista on kasva-
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nut huomattavasti. Tana paivana arvellaan verkossa olevan noin 250 miljoonaa kayt-
tajaa. Sosiaalisen median kanavina pikaviestipalvelut eli WhatsApp, Snapchat, In-
stagram, Twitter ovat nostaneet entisestadn suosiotaan. Tiedon reaaliaikaisuus on
selkedsti trendi sosiaalisen median kanavien kaytdssa. Nama kanavat ovat myos hy-
via kanavia markkinoijalle, koska ne tavoittavat nopeasti kohderyhmaa ja nain akti-
voivat heitad koko ajan. Sosiaalisen median kautta yritys pystyy myos kuuntelemaan
asiakkaiden toiveita ja mielipiteita. Lisaksi saadaan asiakkailta myds mahdollista ke-
hua ja palautetta, tata voidaan kutsua myos nimityksella osallistuva markkinointi.
(Bergstrom & Leppdnen, 2015, 115-116) Jo vuonna 2011 78 % brittildisista kertoi
kdayvansa tarkistamassa tuotteen ja siihen liittyvia arvosteluja, palautetta internetista,
ennen kuin tekevat ostopdatoksen. Kyseinen prosenttiosuus on koko ajan noussut
myo6s tamankin jalkeen. On myds huomattu, etta ne ihmiset, jotka vertailevat eniten
tuotteita ja kiinnostuksen kohteitaan ennen ostopdatosta, seka pohtivat ostopaikkaa

tarkasti, ovat kaikkein hintatietoisimpia. (East, Wright & Vanhuele 2013, 14-15)

3.6 Ostoprosessiin vaikuttavat tekijat

Kuluttajan demograafiset, sosiaaliset ja psykologiset tekijat vaikuttavat huomatta-
vasti yksilon ostopaatoksiin. Esimerkiksi 25-vuotiaan sinkkumiehen ja 36-vuotiaan
perheenisan ostokset ovat hyvin erilaisia. On syyta ottaa myos huomioon yksittdiset
ostotilanteet, joiden pohjalta voidaan tarkastella ostajan aktiivisuutta, tuotteiden eri-
laisuutta ja ostajan sitoutuneisuutta. Ostotilanteet voidaan jakaa 3: een alaluokkaan
oston tarkeyden ja vaativuuden mukaan. Rutiiniostotilanteessa yksil6 ostaa jo mah-
dollisesti aiemmin tuntemansa tai kdyttamansa tuotteen, jonka tarve ja kdytto ovat
paivittdisia kuluttajalle. Rutiinilla ostettavat tuotteet ovat myos usein hinnaltaan ma-
talan kynnyksen tuotteita. Seuraavaksi yleisin ostotilanne on jonkin verran harkittu
tuotteenosto, jonka ostamiseen liittyy enemman pohdintaa ja mietintaa. Ndiden os-
tosten tekeminen ei tapahdu yhta saanndllisesti. Vaihtoehtoja pohditaan ja vertail-
laan, mutta se voi kuitenkin olla melko lyhytta perehtymista asiaan, koska kaikkia
mahdollisuuksia ei ehdita tai vaivauduta ottamaan selville. Usein vaatteet, kengat,
lahjat ja kodinsisustukseen liittyvat tuotteet kuuluvat tahan kategoriaan. Poikkeuksia

tietysti on, riippuen ihmisen elamantyylista. Varsinaisissa harkituissa ostoissa taas ih-



20

minen kay tarkasti |api eri ostoprosessin vaiheet ja kdyttaa usein verrattain paljon ai-
kaa ja vaivaa asioiden selvittamiseen ja perinpohjaiseen vertailuun. Tallaisissa ostoti-
lanteissa ostamiseen koetaan liittyvan usein myos paljon riskia, useimmiten hankin-
nat ovat myo6s hinnaltaan korkealla tasolla ja ei ns. paivittaisten kulutus- tai kaytto-
hyodykkeiden piirissa. Usein nailla hankinnoilla tai tekij6illa on myds suuri vaikutus
kuluttajan tulevaisuuteen, esimerkiksi asunto, auto, remontti, opiskelupaikka voivat

olla tallaisia harkittuja ostoja. (Bergstrom & Leppanen 2015, 121.)

Asiakaskayttaytymisen ja sen taustatekijoiden ymmartaminen ohjaa yrittajaa teke-
maan markkinointitoimenpiteitad ja segmentoimaan asiakkaita. Taman lisdksi on tar-
keaa tuntea asiakkaan ostoprosessi, jotta oma kilpailukeinoyhdistelma voidaan hioa
sellaiseksi, etta se tukee kuluttajaa koko ostoprosessin lapi varsinaiseen ostoon
saakka ja auttaa asiakasta tuntemaan myds oston jalkeista tyytyvaisyyttd, seka arvoa
valitsemansa tuotteen tai palvelun kanssa. Tdama ostoprosessi voi olla hyvin erilainen
riippuen ostajasta, tuotteesta ja tilanteesta. Monimutkaisissa ostoprosesseissa osta-
jat kayvat lapi yleensa kaikki ostoprosessin vaiheet, kun taas rutiiniostossa ostamisen
monimutkaisuus ja ostoprosessin vaiheet vahenevat huomattavasti ja ketju saattaa
sisaltaa vain tarpeen tiedostamisen ja itse ostotilanteen, silla mikali ihminen kavisi jo-
kaisessa ostotilanteessaan lapi koko tdman ostamisen prosessin, hanelle jaisi todella
vahan aikaa elamassa ndista hyodykkeista nauttimiseen. (Solomon, Bamsossy, Aske-

gaard & Hogg, 332.)

Internetin ja sosiaalisen median merkitys ostoprosessissa ja sen vaiheissa on kasva-
nut huomattavasti viime vuosien aikana. Verkon erilaiset foorumit ja hakukoneet,
seka sosiaaliset yhteis6t mahdollistavat sen, etta kuluttajien on helppo etsia tietoa
netista. Verkossa myos vertaillaan kokemuksia tuotteista, vahvistetaan ostopaatosta
ja mahdollisesti suoritetaan myos itse tuotteen ostaminen suoraan verkosta kasin.
Ostokayttdaytymiseen vaikuttaa myos se, kuinka asiakas on mielestdan onnistunut esi-
merkiksi edellisessda samaa alaa koskevassa ostossaan. Mikali han on tyytyvdinen jo-
honkin tiettyyn tuotteeseen tai brandiin jo entuudestaan, han todennakoisemmin va-

litsee sen myds uudestaan. (Solomon, Bamsossy, Askegaard, Hogg ,2013, 332.)
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Brandin vaikutus ostokdyttdytymiseen

Brandit vaikuttavat positiivisesti, mutta myds negatiivisella tavalla asiakkaiden osto-
kayttaytymiseen ja kulutustottumuksiin. lhmisten ostokayttaytymista muovaavat
myo6s huonot kokemukset joistakin heidan aikaisemmista ostokokemuksistaan. Esi-
merkiksi, mikali asiakas on ostanut vaikkapa kengat, jotka ovat kuitenkin rikkoontu-
neet kayttajasta johtumattomien tekijéiden takia lyhyen ajan sisalla ostosta, on to-
denndkoistad, ettd asiakas ei tule ostamaan kyseisen merkkisia kenkia lahitulevaisuu-
dessa, koska han pitda edellistda ostokokemustaan negatiivisena. (Hawkins & Mot-
hersbaugh 2013, 513-515.) Sama asia voidaan kdantaa myos toisinpain positiivisen
ostokokemuksen jalkeen. Asiakkaan ostaessa jotain tiettya merkkia tai brandia han
myo0s sitoutuu yrityksen edustamiin arvoihin. Jos tuote ja arvot vastaavat kuluttajan
arvoja ja toiveita, ostaa han todenndkoisesti tuotteita samalta brandilta ja yritykselta
myo0s tulevaisuudessa. Kyse on siis padosin ihmisen alitajunnasta tulevasta rationaali-

sesta toimenpiteestd, jonka han tekee osin tiedostamattaan. (Yla-Anttila, 2017.)

Oman brandin kehittdminen on tarkeaa yritykselle nykyaikaisessa yhteiskunnassa,
silla vahva brandi ja brandiuskollisuus asiakkailta takaa yritykselle myos tasaisemman
kassavirran. Kuluttajat ottavat tietyn brandin niin sanotusti omakseen ja sitoutuvat
sen arvoihin ja toimintaan. Ihmisten ajatukset brandeista eivat yksinomaan riipu siita,
mita he itse ajattelevat brandistd, vaan myos omien sidosryhmien ajatukset kysei-
sesta brandista vaikuttavat siihen, mita itse ajattelemme brandista. (Solomon,

Bamossy, Askegaard & Hogg, 2013, 202)
Ostoprosessin vaiheet

Ostoprosessin ensimmainen vaihe kdynnistyy siitd, kun ostaja havaitsee jonkin tyy-
dyttamattoman tarpeen elamdssaan ja se taytyy ratkaista. Yksinkertaisimmillaan voi
olla kyse jonkin aikaisemmin kadytetyn hyddykkeen loppumisesta, rikkoutumisesta tai
palvelun paattymisesta. Kyse voi olla myos taysin uudesta asiasta, johon kuluttajalle
syntyy tarve jonkin saadun arsykkeen perusteella. N&illa uusilla tarpeilla kuluttaja ha-

luaa parantaa omaa statusta, imagoa, elintasoa, tietoa tai elinilmapiiria.
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Tassa ostoprosessin ensimmaisessa vaiheessa ja ennen tata vaihetta toteutetulla yri-
tyksen markkinointiviestinnalla on tarkea osa asiakkaan mielessa. Sama patee myos
seuraavassa ostoprosessin vaiheessa, joka on tiedon etsiminen tuotteesta ja palve-
lusta. Tassa toisessa vaiheessa nousevat vahvasti esille myo6s kuluttajan sidosryhmat
ja heidan kokemuksensa, mielipiteensa eri tuotteista ja niiden laadusta ja tarjoamista
arvoista. Naista vertailtavista ominaisuuksista kuluttaja saa tietoa erilaisten sosiaalis-
ten tietolahteiden kautta, sekd myds kaupallisesta markkinointiviestinnasta, jota
tuotteen markkinoija valittaa. Lisaksi myos kanssakdyttdjien ja muiden henkildiden
mielipiteita seurataan ja kuunnellaan ennen paatoksentekoa tarkasti, mikali kyseessa
on kuluttajalle tarkea tuote. Tassa toisessa vaiheessa esiin astuvat myos henkilon
persoonallisuus piirteet ja elamantyyli, jotka voivat vaikuttaa huomattavasti myos tu-
levaan ostopaatokseen. Myds kuluttajan itsensa aikaisemmin kokemat tuntemukset
ja tieto kyseisesta tuotteesta, merkista ja mallista vaikuttavat hanen ostopaatosta tu-
keviin paatelmiinsa. On havaittu, etta seuraavat tekijat lisddvat ihmisten tarvetta ja
halua tutkimiseen, kun he hankkivat tuotteita: (Schiffman, Kanuk & Hansen, 2008,

77-79.)
Tuotetekijat:

e pitkdikdinen tuote tai korkea kayttotiheys
e viimeaikaisia muutoksia tuotteen mallissa
e viimeaikaisia muutoksia tuotteen hinnassa
e ostetaan paljon kerralla

e korkea hinta

e monta samankaltaista brandia

e monta erilaista versiota.

Tilannetekijat:

e ensiosto

e eiaikaisempia kokemuksia, koska tuote on uusi

e aikaisempi tyytymattomyys saman tuotekategorian tuotteeseen
e tuote ostetaan lahjaksi

e tuote on sosiaalisesti nakyva

e tuote on enemman nautintoon kuin tarpeeseen.

Ostajan vaikutus

e hyvin koulutettu
e korkea tuloinen
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e alle 35-vuotias

e kauluspaita tyontekija

e joustamaton ihminen

e riskien valttelija

e suuri kiinnostus tuotteisiin tai alaan.

Kun tietoa on saatu tarpeeksi erilaisista vaihtoehdoista, kuluttaja siirtyy vertailemaan
nadita eri vaihtoehtoja ja niiden tarjoamia etuja, niin sanottua status- ja imagoarvoa,
seka muita vaihtoehtojen tarjoamia hyotyja kuluttajalle. Tassa vaiheessa elamantyy-
liin liittyvat tekijat saattavat vaikuttaa huomattavasti kuluttajan ratkaisuun. Kun os-
taja on tehnyt mielestdaan oikean valinnan tuotteen suhteen, han paatyy ostamaan
sen. Hankkimansa tiedon pohjalta kuluttaja valitsee aina tuotteen, joka parhaiten tu-
kee hdanen imagoaan, statustaan, seka tyydyttaa kaikki hdanen tuotteeseen liittyvat
tarpeensa. Brandiuskolliset kuluttajat paatyvat tassa vaiheessa hankkimaan tuot-
teensa valitsemansa saman yrityksen valikoimista, jonka he uskovat valmistavan laa-
dukkaita tuotteita. Heidan mielestaan ei ole riskin arvoista kokeilla muiden valmista-
jien tuotteita. (Solomon, Marshall, Stuart, Barnes & Mitchell 2009, 153—-154.) Taman
valinnan jalkeen ostopaatdksen voi usein endaa muuttaa huonoksi koettu asiakaspal-
velu tai se, etta yrityksella ei ole tarjota kyseista tuotetta asiakkaalle sovitusti. Usein
miten kuitenkin tdssa ostoprosessin vaiheessa, asiakas valitsee parhaaksi kokemansa

ostopaikan ja tuotteen sielta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 142)

Ostoprosessi ei paaty suinkaan siihen, kun asiakas kavelee uuden tuotteen kanssa
ulos kaupasta tai ottaa palvelun kaytt66n. Ostamisen jalkeen alkaa tuotteen tai pal-
velun kaytto ja kuluttaminen, jonka perusteella henkil6 muodostaa mielikuvan siita
oliko hanen ostoksensa onnistunut vai ei. Tyytyvainen kuluttaja antaa usein positii-
vista palautetta tuotteesta ja yrityksesta, josta osti tuotteen. Han todenndkoisesti
paatyy tekemaan myds uusia hankintoja samalta merkilta ja samasta tuoteryhmasta,
seka samasta yrityksesta. (Solomon, Marshall, Stuart, Barnes & Mitchell 2009, 155.)
Tyytymaton asiakas puolestaan palauttaa tuotteen, valittaa siita, seka jakaa negatii-
vista kokemusta eteenpain ystavilleen ja muille sidosryhmilleen. On huomattava
myos, ettd kolme viidestd ihmisten antamasta suullisesta palautteesta ystavilleen ja
sidosryhmilleen on negatiivista, kun taas yksi viidesta koskee yleensa positiivisia ko-

kemuksia ja viimeinen osa on neutraali kokemus. N&in ollen, on tarkeaa, etta koko
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ostoprosessin ajan asiakkaalle luodaan mahdollisimman positiivinen kuva niin tuot-
teesta, palvelusta kuin yrityksestakin. Tama myos siksi, etta korvatakseen muutaman
huonon kokemuksen, tarvitsee yrityksen saada todella monta onnistumista. (East,
Wright & Vanhuele 2013, 238.) Alla olevasta (kuvio 2). selvida perinteinen tuotteen

ostoprosessin kaava.

Kuvio 2 Ostoprosessin vaiheet

Tarve Arsyke Etsinté Veliosielzm Osto
vertaulu
Palaute

3.7 Kuluttaja katumuotiostoksilla

Kuluttajan ja kauppiaan asema muotiin ja vaatetukseen liittyvalla alalla on haastava.
Kyseessa on kaupan aloista yksi eniten mullistuksia koko ajan kokeva ala. Katu-
muotiin ja muotiin ylipaataan liitetaan usein erilaiset tyylisuunnat ja trendit. Trendit
vaihtelevat kausittain ja yrityksen pitda pystya tarjoamaan asiakkaalle aina heidan
haluamiaan tuotteita. Yrityksen tulee my6s pystya ennakoimaan trendeja ja mahdol-
lisesti niiden syntymista jo etukateen. Yritykselle on myds tarkeaa tietaa tarkasti ai-
kaisemmissa kappaleissa lapikdydyt muut ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat.

(Diamond 2006,71.)

Usein miten katumuodissa ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat ovat emotionaali-
sia, eli tunnepohjaisia tekijoita. Vaatteiden tai jalkineiden kayttaja haluaa viestia pu-
keutumisellaan jotain tiettya asiaa, sekd saavuttaa tietynlaista statusta ja joukkoon

kuulumisen tunnetta esimerkiksi hankkimalla kalliimpia design- ja merkkituotteita,
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jotka valittavat muille ihmisille tietynlaista viestia kayttdjan elaman tyylista. (Solo-
mon& Rabolt 2004, 111-112.) Osa kuluttajista kokee tarkeammaksi paadsta halvem-
malla ja saastaa rahaa muihin asioihin elamassa. Tallaiset ihmiset valitsevat usein, ei
niin sanotun merkkituotteen ja heille tarkeimpia asioita ovat matala hinta, seka tuot-

teen antama kaytannon hyoty. (E. Diamond 2006, 72—-73.)

Yleisesti voidaan ajatella, etta suurin kiinnostus katumuodin ostamiseen ja kayttami-
seen on asiakasryhmalld, joka on verrattain nuorta, tai haluaa viestia pukeutumisel-
laan tiettyja arvoja, joihin voidaan tassa tapauksessa laskea niin muodikkuus, nuorek-
kuus, kuin myds tietylla tavalla huolettoman elaman ja elamasta nauttimisen tapa.
Henkilot, jotka pukeutuvat katumuotityylisuuntaa kayttaen ovat usein miten valmiita
panostamaan keskivertokuluttajaa enemman kayttamiinsa vaatteisiin ja jalkineisiin.
(Solomon & Rabolt 2004, 143.) Henkildille tarkeaa on tuotteiden tyylikkyys ja muo-
dikkuus omassa alakulttuurissaan, seka niiden tarjoama statusarvo kayttajalleen.
Muita arvostettavia piirteita ovat mukavuus ja kaytettavyys paivittdin. (Solomon &

Rabolt 2004, 116-117.)

Katumuoti ja erityisesti tennarit ovat herattaneet muotikansan kiinnostuksen viime
vuosina toden teolla. Katumuoti ja lenkkarikulttuuri on lyényt virallisesti Iapi vuonna
2015, jolloin eri valmistajien tennareita alkoi nakya eri tyylivaikuttajien jalassa entista
enemmadn. Nama niin sanotut pioneerit ja edelldkavijat saivat aikaan sen, etta eten-
kin nuorison keskuudessa innostuttiin ja otettiin vaikutteita tasta alaa vallanneesta
muoti-ilmidstd. Tama lapilyonti onkin saanut aikaan sen, ettad eri muotitalot ja varsin-
kin urheilualan brandit kuten Adidas ja Nike ovat viime vuosina lanseeranneet uudel-
leen 1980- ja 1990-luvulla myymiaan lenkkarimalleja, kuten esimerkiksi Stan Smith ja
Dragon tennarit. Varsinkin ndiden tuotteiden avulla kyseiset yritykset ovat saaneet
viime vuosina aikaan my6s voimakasta kasvua omissa tuloksissaan. (Vehvildinen,
2017.) Sporttimuodin kehitys ndkyy myds ihmisten pukeutumisessa aina kadulta bis-
nespukeutumiseen saakka. Vaatteet ovat rennompia, mukavampia ja esimerkiksi

puku ei ole nykyisin pakollinen vaate bisnesmaailmassa. (Hakola, 2017.)

Naiden perinteisten tennareiden rinnalle on kehitetty myos paljon uusia Lifestyle jal-
kineita, jotka ovat sekoitus 80- ja 90-luvun lenkkareita, seka nykyaikaista viimeisinta
teknologiaa, joka puolestaan takaa kuluttajalle parhaan mahdollisen kdyttokokemuk-

sen ja mukavuuden. Nykyaikainen katumuotilenkkareiden kayttaja voi siis olla myds
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taysin mukavuudenhaluinen ostaja, joka haluaa kayttaa esimerkiksi tyossaan sellaisia
jalkineita, jotka viestivat hanen sosiaalista asemaansa ja ajattelumaailmaansa. Erityi-
sesti tama muoti kuitenkin koskettaa niin sanottua nuorten aikuisten ika- ja kuluttaja-
ryhmaa, joilla on tarvetta ilmaista itseddan pukeutumisen valitykselld. Vahvasti suu-
rimmalla osalla tassa ikaryhmassa olevilla henkildilla, on vield heidan opintonsa kes-
ken jossakin ammatti- tai korkeakouluoppilaitoksessa, tai vaihtoehtoisesti he ovat al-
kuvaiheissa heidan tyourallaan. Tama ikaryhma myos kayttaa enemman rahaa pu-
keutumiseensa ja tyyliinsa, kuin esimerkiksi heitd nuoremmat niin sanotut teini-ikai-
set kuluttajat. Tama johtuu usein heiddan nuorempia paremmasta rahatilanteestaan.
Talle nuorten aikuisten ikaryhmalle on myds tyypillistd, etta heille kehittyy tietyt yri-
tykset ja liikkeet, joita he suosivat tehdessdan ostoksia. Asiakkaat viettdavatkin aikaa
paljon naissa liikkeissa etsien itselleen sopivia tuotteita. Osa tahan ryhmaan kuulu-
vista kuluttajista saattaa viettaa aikaa enemman ndissa liikkeissa, kuin esimerkiksi
paivittdistavarakaupoissa. Talle kuluttajaryhmalle on myos tarkeaa nykyisin erittain
suositun verkkokaupan kaytto. Verkkokauppa on avannut ryhmalle uusia reitteja

hankkia tuotteita, sekd myos vertailla hintoja ja vaihtoehtoja. (Diamond 2006, 81.)

My0s erilaiset blogit ja sosiaalinen media nayttelevat suurta roolia, kun puhutaan ka-
tumuotiin liittyvasta ostamisesta. Nykyaikainen sosiaalisen median ja internetin tar-
joama tietomaara on lahes rajatonta. Tata tietomaaraa ja kokemuksia hyédyntaa ny-
kyisin lahes jokainen katumuotikohderyhmaan kuuluva henkil. Useat henkil6t, jotka
kayttavat katumuotia, lukevat myos suosittujen muotibloggaajien blogeja, seka muita
palstoja, joista he saavat vaikutteita omaan ostokayttaytymiseensd, joko tiedosta-
matta tai tiedostaen asian. Erityisesti blogit ja muut sosiaalisen median kanavat koe-
taan nykyisin hyodyllisiksi tiedonhankintakeinoiksi, silla blogeja ja mielipiteitdaan jaka-
vat ihmiset antavat oman mielipiteensa tuotteista ja eivat ole valttamatta esimerkiksi
arvioimansa tuotteen valmistaman yrityksen palveluksessa. Ndin ollen ihmisten on
helppo keratad kokemuksia ja ideoita muiden ihmisten blogeista ja saada samalla vah-
vistusta omille ostoaikomuksilleen ja tarpeilleen. On havaittu, etta erilaisten sosiaali-
sen median blogien ja siihen rinnastettavien formaattien seuraaminen on lyhentényt
ihmisten ostoketjun pituutta, silla he saavat hankittua tarvitsemansa tiedon jo etuka-

teen blogien kautta.
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Sosiaalinen media on valine, joka vaikuttaa ihmisten ostokayttaytymiseen merkitta-
vissa maarin nykyaikaisessa yhteiskunnassa. Yritykset ja yhteisot ovat viimevuosina
kasvattaneet panostuksiaan sosiaaliseen mediaan, seka yrittaneet oppia paljon ih-
misten profiloinnista ja ostokayttaytymiseen vaikuttavista tekijoista sosiaalisessa me-

diassa. (Tuten & Solomon 2015, 78.)

Nykyaikainen ihminen saattaa avata heti aamulla herattyaan Facebookin tai Instagra-
min ja tarkastella sielld olevaa mediaa. Tallainen toimintamalli altistaa kuluttajan heti
uusille arsykkeille. Mydhemmin han matkalla téihin tai kouluun etsii tietoa esimer-
kiksi aamulla ndkemistaan tuotteista tai vaikkapa hyvasta kahvilasta. Tama taas tar-
koittaa sita, etta on tarkeaa yrityksille olla nakyvilla erilaisissa sosiaalisen median pal-
veluissa paivittain. Nykyisin sosiaalinen media on myds entista enemman siirtynyt re-
aaliaikaan ja erilaisiin pikaviestipalveluihin kuten Instagram ja Instagram Stories, seka
Snapchat. Tallaiset palvelut sallivat yrityksille esimerkiksi uutuuksien mainostamisen
katevasti ja reaaliajassa. (Tuten & Solomon 2015, 83) Markkinoijien on tarkeaa loytaa
oma kohderyhmansa sosiaalisen median kanavista ja tarkkailla kuluttajien sosiaalisen
median jalanjalked. Jokainen ihmisten jakama kuva, sekd kommentit ja tykkaykset ku-
vastavat jotakin arvoa tai elamantyylia, mita ihmiset arvostavat eldamassaan. Tata ih-
misilta kerattya sosiaalisen median jalanjalkea ja kayttaytymista seuraamalla yrityk-
set pystyvat analysoimaan nousevia trendeja markkinoilla, seka myos sita mitka asiat
kiinnostavat juuri heidan kohderyhmaansa. Samalla yritys voi kohdentaa esimerkiksi
markkinointikampanjoitaan, sekd muuta viestintdaa kohderyhmalle ja taman avulla
herattaa innostusta ja uusia ideoita kuluttajissa, jotka ovat kiinnostuneita yrityksen

tuotteista ja palveluista. (Tuten & Solomon 2015, 85)

Sosiaalisen median kanavat tarjoavat yrityksille helpon mittarin mitata uusien tuot-
teidensa suosiota esimerkiksi tykkayksien perusteella. Sosiaalinen media lisdad myos
alan lapinakyvyytta, seka asiakkaan mahdollisuutta antaa valitonta palautetta ja seu-
rata uutuuksia ja uutisia alalta. Useilla suurilla vaatebrandeilla ja yrityksilla onkin sosi-
aalisen median kanavissaan useita kymmenia tuhansia seuraajia, jopa miljoonia.
Tama seuraajien joukko voidaan laskea suoraan yrityksen kohderyhmaksi, tdhan
joukkoon kuuluvat kuluttajat seuraavat usein aktiivisesti seuraamiensa yrityksien jul-

kaisuja ja saavat tata kautta uusia ideoita hankintoihinsa. (Consalves 2015.)
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3.8 Ostokanavat

Nykyaikaisilla ostajan markkinoilla ostoprosessi ja ostokanavan valinta ovat yha mo-
nimutkainen tilanne. Asiakkaat harvoin hankkivat tuotteitaan esimerkiksi kivijalka-
myymalasta kavelemalla sisdan ja ostamalla tuotteen, jonka ovat entuudestaan valin-
neet. Tama konkretisoituu etenkin kalliimpien kulutushyédykkeiden kohdalla. Osto-
kanavan ja paikan valintaan vaikuttavat monet tekijat, esimerkiksi ihmisen mielentila
ja syy miksi tarvitsemme tuotteen. Lisdaksi myos myyjalla ja sen toiminnalla on suuri
vaikutus ostotilanteessa ja ostokanavan valinnassa. Varsinkin nykypaivana, kun ihmi-
set vertailevat tuotteiden ominaisuuksia ja hintoja jo verkon valitykselld he asioides-
saan kivijalkamyymalassa odottavat, etta liike lunastaa heidan toivomansa arvot ja
tarjoaa heiddan odottamiaan asioita. (Solomon 2013, 359-360.) Markkinoilla on jo
tana paivana isoja toimijoita, jotka ovat panostaneet erityisesti verkon valityksella ta-
pahtuvaan kauppaan. Taman hetkisesta vaatealan kaupasta noin 10% tapahtuu ver-
kon valityksella. Markkinoiden arvo koko muotimarkkinoiden osalta on noin 400 mil-
jardia euroa. Tulevaisuudessa verkkokaupan osuus tulee kasvamaan entisestdan.

(Haapakoski 2016.)
Verkkokauppa

Tennarien ostajan padsaantoisia ostokanavia on kaksi kappaletta. Toinen on verkko-
kauppa ja toinen taas kivijalkamyymala. Puhuttaessa verkkokaupasta, tarkoitetaan
sivustoa ja yritysta, jonka nettisivujen kautta voidaan toteuttaa koko ostoprosessi
aina tuotteen I6ytamisesta ja tutkimisesta kaupan vahvistukseen ja toimitukseen
saakka, saumattomana ketjuna. (Vehmas 2008, 4.) Markkinoiden siirtyminen nettiin
on muuttanut ihmisten kuluttajakayttaytymista ja myos avannut uusia mahdollisuuk-
sia, niin myyjalle, kuin asiakkaallekin. Nykyisin kilpailu ei tapahdu vain liikkeiden
kanssa jotka ovat vaikkapa toisella puolella katua, vaan jokaisella on mahdollisuus
myyda tuotteita myos ulkomaille, toisiin kaupunkeihin ja niin edelleen. Taman takia
verkkokaupan toimivuus, ja sen tarjoaman informaation laatu ovat erittdin tarkeita
asioita. (Solomon, 2013, 369.) Verkko on mahdollistanut myds uuden, tarvittaessa la-
hes anonyymin tavan pitaa yhteytta kauppiaan ja asiakkaan valilla. Tama lisaa yrityk-
sien ldhestymisen helppoutta, kun yritys on tavoitettavissa ota yhteytta- ndppaimen

kautta. Netti tarjoaa myos ihmisille ostamisen helppoutta, kun tuotteen hankkiminen
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ei vaadi asiakkaan liikkumista itse liikkeeseen. Negatiiviseksi puoleksi varsinkin vaate-
ja jalkineostosten osalta voidaan katsoa se, etta itse tuotetta asiakas ei paase fyysi-
sesti kokeilemaan ennen kuin ostopaatds on tehty. (Borrelli 2002, 7-8.) Nettikauppa
aiheuttaa myos haasteen sen suhteen, ettd asiakas paasee siella vertailemaan vain
muutamalla klikkauksella eri yrityksia ja niiden hintatasoja. Tama taas aiheuttaa
haasteita myyjalle, jonka tarvitsee olla hyvin tietoinen alalla vallitsevasta hintata-

sosta. (Kotler 2005, 19.)
Kivijalkamyymala

Kivijalkamyymalan perustaminen ja yllapito vaativat yritykselta huomattavasti enem-
man kdytannon nakyvia toimenpiteita. Siind missa verkkokauppaa voidaan pyorittaa
palvelimien ja varastorakennuksien avulla, vaatii kivijalkamyymala konkreettiset toi-
mitilat. Toimitilan toimivuus ja se, mita se tarjoaa asiakkaalle, on tarkeda. On tarkeaa
huomioida, etta tila on viihtyisa ja tuotteet ovat selkeasti esilla. Lisaksi myods sisustuk-
seen ja erottuvuuteen on hyva kiinnittda huomiota, jotta asiakkaalle jaa positiivinen
mielikuva myymaldakokonaisuudesta, niin ulko- kuin sisatiloista, seka itsepalvelukoke-
muksesta. Mikali asiakas kokee olonsa epamukavaksi jossakin liikkeessa, jaa hanelta
todenndkdisemmin hankinta kyseisessa liikkeessa tekematta. (Granger & Sterling
2012, 116—-118) Kivijalkamyymalan etuna verrattuna verkkokauppaan on se, etta liik-
keessa asiakas padsee konkreettisesti kokeilemaan tuotteita ja vertailemaan niita. Li-
saksi hanella on mahdollisuus saada asiakaspalvelua ja tukea ostopaatdksen tekemi-
seen liikkeessa olevalta myyjalta. Hyvan asiakaspalvelun merkitys korostuu entises-
tdan aloilla, joissa tuotteet itsessdan ovat keskenaan hyvin samanlaisia. (Bergstrom &

Leppdnen 2015, 161.)

4 Tutkimustulokset

Tutkimus toteutettiin pdivan kestaneena verkkotutkimuksena sosiaalisen median ka-
navia kdyttaen 26.—27.10.2017. Tutkija kerasi tutkimustulokset omien sosiaalisen me-
dian kanavien kautta, joiden kautta oli tavoitettavissa noin 15000 henkilda. Tutki-

mukseen tuli vastauksia 162 kappaletta. Tassa luvussa kasitellaan tutkimuksessa saa-

tuja tuloksia ja vertaillaan, mitka tekijat ovat ihmisten mielesta tarkeimpia tekijoita
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heidan tennareiden ostokayttaytymiseen liittyvissa asioissa. Tutkimustulosten analy-
soinnissa hyodynnettiin SPSS Statistic-ohjelmaa ja ristiintaulukointia seka suoraja-
kaumia paaasiallisesti. Toisena analysointimenetelmana kaytettiin Webropolin taulu-

koita ja vertailutyokaluja.

4.1 Vastaajien taustatiedot

Tutkimuksen alussa kyselyyn vastanneilta selvitettiin heidan taustatietonsa. Tutki-
muksessa tarkeiksi tiedoiksi maariteltiin taustatietojen osalta sukupuoli seka ika. Ky-
selyyn vastanneista ihmisista suurin osa oli miehia 75,9%, mutta myos naisilta saatiin
vastauksia kyselyyn 39 kappaletta, eli 24,1% vastauksista (ks. Taulukko 1). Tutkimuk-
sen tulokset olivat siis selkedsti miesvoittoisia, mutta myos naisten vastausmaaraa

voidaan pitaa riittdvana siihen, etta tutkimuksen tuloksia voidaan pitaa uskottavina.

Taulukko 1 Tutkimuksen sukupuolijakauma

Sukupuoli
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Nainen 39 24,1 24,1 24,1
Mies 123 75,9 75,9 100,0
Yhteensa 162 100,0 100,0

Ikdryhma opinndytetyon vastaajien osalta noudattelee vahvasti kohderyhmaan las-
kettavaa ikdryhmaa. Suurin osa vastaajista oli ikdryhmadssa 20-26 vuotta. 63.6% vas-
taajista kuuluivat kyseiseen ikdaryhmaan. Tama on my®os yksi suuri kohderyhma alan
tuotteille markkinoilla. Vastaajien ika oli rajattu tutkimusta varten yli 15-vuotiasiin.
Alla olevasta taulukosta ndhdaan selkeasti koko ikdjakauma eri ikaryhmien valilla (ks.

taulukko 2).



Taulukko 2 Tutkimuksen ikdjakauma
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Ika
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
ika 15-17 10 6,2 6,2 6,2
18-19 18 11,1 11,1 17,3
20-23 62 38,3 38,3 55,6
24-26 41 25,3 25,3 80,9
27-30 18 11,1 11,1 92,0
31-35 11 6,8 6,8 98,8
40+ 2 1,2 1,2 100,0
Total 162 100,0 100,0

Vastaajien jakauma sukupuolen ja idn mukaan pystytaan myos nakemaan alla ole-

vasta taulukosta. Vastauksista suurin osa tuli siis miespuolisilta vastaajilta, niin kuin

aikaisemmin jo todettiin, mutta tasta huolimatta erityisesti ikaryhmista 20-26 vuo-

teen saatiin hyvin vastauksia, myds naisilta yhteensa 32 kappaletta. (ks. taulukko 3).

Taulukko 3. Ian ja sukupuolen jakautuminen

Ika
15-17 18-19 20-23 24-26 27-30 31-35 40+
Nainen Maara 2 21 11 3 2 0
0,0% 51% 53,8% 28,2% 7,7% 5,1% 0,0%
Mies 16 41 30 15 9 2
8,1% 13,0% 333% 244% 12,2% 7,3% 1,6%
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4.2 |hmisten pdaasialliset tiedonhankintakanavat

Kun tutkitaan ihmisten ostopolkua ja siihen vaikuttavia tekijoita on tarkeda huomi-
oida eri kanavat, joista ihmiset suurimmaksi osaksi hankkivat tietoa tuotteista ja ver-
tailevat eri vaihtoehtoja. Nain ollen jalleenmyyijat ja yritykset pystyvat kohdistamaan
omaa markkinointitoimintaansa oikeisiin paikkoihin. Tutkimuksen avulla pyrittiin sel-
vittamaan tarkeimmat kanavat, joista ihmiset etsivat tietoa uusista tuotteista markki-
noilla ja alalla. Kyselyn avulla saatiin selvitettya, etta suurimmat tiedonhankintakana-
vat ihmisille tennareiden ostossa ovat jalleenmyyjien nettisivut. Vastaajista 56,79%
kertoi kdyttavansa naita tietoldahteendan. Toiseksi suurimmaksi tietolahteeksi muo-
dostui sosiaalisen median kanava Instagram, josta 38.89% ihmisista etsii tietoa. Nai-
den lisaksi myds valmistajien omat sivut ja Facebook on ihmisten suosiossa tiedonha-
kuvalineend. Molempia naista kayttaa hieman alle 30% vastaajista ensi- tai toissijai-
sena lahteenad tiedon hankintaansa. Lehdet, Blogit ja kaverit eivat olleet suuresti vai-
kuttavia ryhmia ihmisten tiedonetsinnan vaiheessa, joten naiden vaikutusta ihmisten

valintoihin voidaan pitaa tassa vaiheessa vahaisena. (ks. Taulukko 4).

Taulukko 4. Tiedonhankintakanavat
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Ihmisistd jotka seuraavat sosiaalisessa mediassa yrityksia, joista ostavat kenkdnsa
93% kertoi seuraavansa yrityksia Instagramissa ja 82% kertoo seuraavansa yrityksia
myo6s Facebookissa. Ndin ollen, voidaan paatella, etta sosiaalisen median vaikutus ih-
misten paatoksiin ja ostopaikan valintaan on korkealla tasolla. Ihmiset my6s sitoutu-
vat kayttamiensa yrityksien palveluihin ja markkinointiviestintaan. Henkil6t jotka etsi-
vat tietoa uusista tuotteista markkinoilta verkkokauppojen kautta, seuraavat lahes
poikkeuksetta yrityksia, joista hankkivat kenkansa myos Instagramin valityksella, sel-

vida kyselyn vastauksista.

Tutkimuksessa selvitettiin kuinka suuri osa kyselyyn vastanneista seuraa sosiaalisessa
mediassa yrityksid, joista ostaa kenkdnsa. Vastaajista 62,11% kertoi seuraavansa yri-
tyksia sosiaalisessa mediassa. Kun taas 37,89% vastaajista kertoi, ettad he eivat seuraa
yrityksia sosiaalisen median eri palveluissa. Ihmisten tiedonhalu ja kiinnostus alaan
nakyy myos tdssa vastauksessa, koska selvasti yli puolet seuraavat alaan liittyvaa me-

diaa. (ks. taulukko 5).

Taulukko 5. Seuraatko yrityksia, joista ostat kenkasi sosiaalisessa mediassa?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kylla

En

Tutkimustuloksista on myds havaittavissa, ettda nuoremmissa ikaryhmissa seurataan
sosiaalisen median kanavia keskimaaraisen seuraamisen tasolla, 55-66% kertoi seu-
raavansa yrityksia. Kuitenkin 31-35 vuotiaiden ryhmassa 81.8% vastaajista kertoi seu-
raavansa yrityksia, joista tekevat tennarien hankintoja myos sosiaalisen median kana-
vissa. Tasta voidaan todeta, ettd vanhemman sukupolven ostajat ovat keskimaaraista
enemman kiinnostuneita alasta ja siella olevista tuotteista ja yrityksista, haluavat ak-
tiivisesti saada lisaa tietoa alalla tapahtuvista muutoksista ja trendeista. (ks. taulukko

6).



Taulukko 6. Seuraamisten jakautuminen ikaryhmittain

Kylla En

Ika 15-17 Maara 6 4
% 60,0% 40,0%
18-19 Maara 12 6
% 66,7% 33,3%
20-23 Maara 37 25
% 59,7% 40,3%
24-26 Maara 25 15
% 62,5% 37,5%
27-30 Maara 10 8
% 55,6% 44.,4%
31-35 Maara 9 2
% 81,8% 18,2%

40+ Maara 1 1
% 50,0% 50,0%

Kyselyssa selvitettiin myos sitd, missa kanavissa ihmiset padsdaantoisesti seuraavat
yrityksia, joista he hankkivat kenkidan. Tulokset olivat selkeita. Suurin osa niin nai-

sista kuin miehistakin kertoi seuraavansa yrityksia padasiassa yrityksen verkkosivu-
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jen, Instagramin tai Facebookin valityksella. (ks. taulukko 7, taulukko 8 ja taulukko 9).

Perinteinen verkkosivun toiminta ja niin sanotut yleisimmat sosiaalisen median kana-

vat ovat siis ihmisten suosiossa, kun on kyse yrityksien seuraamisesta.

Taulukko 7. Seuraatko verkkosivujen kautta yritysta, josta ostat kenkasi.

Ei Kylla Total
Sukupuoli Nainen Maara 9 27 36
% 25,0% 75,0% 100,0%
Mies Maaréa 57 61 118
% 48,3% 51,7% 100,0%
Yhteensa Maéara 66 88 154
% 42,9% 57,1% 100,0%




Taulukko 8. Seuraatko Instagramin kautta yritysta, josta ostat kenkasi.
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Ei Kylla Total
Sukupuoli Nainen Maara 11 25 36
% 30,6% 69,4% 100,0%
Mies Maara 49 69 118
% 41,5% 58,5% 100,0%
Yhteensa Maara 60 94 154
% 39,0% 61,0% 100,0%

Taulukko 9. Seuraatko Facebookin kautta yritysta, josta ostat kenkasi.

Ei Kylla Total
Sukupuoli Nainen Maara 17 19 36
% 47,2% 52,8% 100,0%
Mies Maara 56 62 118
% 47,5% 52,5% 100,0%
Yhteensa Maara 73 81 154
% 47,4% 52,6% 100,0%

4.3 Tuotteen valintaperusteet

Tekijat joiden perusteella ihmiset valitsevat tennareitaan ovat selkedsti havaittavissa

taulukosta. Vastaajista 42% piti tarkeimpana tekijana tennareita valitessaan niiden

mukavuutta. Taman jalkeen toiseksi suurin vaikuttava tekija on merkki, 38,3% vastan-

neista koki mielihyvaa siita, etta heilla on kaytdssaan tietyn valmistajan valmistamat

tennarit. Tdman lisaksi ihmisten ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita olivat trendik-

kyys 32,7% ja malli 31.5%, nama olivat kuluttajien mielesta seuraavaksi tarkeimmat

valintaperusteet. Vastauksien perusteella voidaan paatella, ettd mikali esimerkiksi

asiakas arvostaa Adidaksen tuotteita han todennakdisesti hankkii myos jatkossa hei-

dan tuotteitaan, kun on kyse tennareista. Ostopaatoksiin vaikuttavissa tekijoissa
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vasta ndiden tekijoiden jalkeen tulee hinta, jota 24,1% piti vaikuttavana tekijana ten-

nari ostoksilla. (ks. Taulukko 10).

Taulukko 10. Ihmisten ostopdatokseen vaikuttavat tekijat
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Alla olevista taulukoista pysytaan tarkistelemaan, mitka tekijat vaikuttavat eri ikaryh-
missd eniten tuotteiden ominaisuuksien puolesta ostopaatokseen. Jokaisessa ikdryh-
massa vahvoilla olivat mukavuus, merkki, malli, sekd nuoremmalla sukupolvella myds
trendikkyys koettiin tarkeaksi piirteeksi, kun valittiin tennareita. Uudesta sukupol-
vesta on siis kehittymassa entista trenditietoisempi. Niinpa esimerkiksi heille suunna-
tussa mainonnassa on tarkeaa ottaa erityisesti huomioon vallitsevat trendit ja mieli-

pidevaikuttajat markkinoilla.

Tutkimustuloksista oli myds havaittavissa, ettda 20—-23-vuotiaiden ikaryhmassa, seka
27-30-vuotiaiden ikdaryhmassa oli merkilla suurin merkitys verrattuna muihin ikaryh-
miin. Muissa ikaryhmissa merkin vaikutus ostopaatékseen oli vahaisempi. Tutkimuk-
sessa myos selvisi, ettd vanhemmassa ikaryhmassa yrityksia joista tuotteita hankitaan
ei valttamatta seurata sosiaalisen median kanavissa, mutta uutuuksia markkinoilla
seurataan. Katso alla olevat taulukot. (Taulukko 11, Taulukko 12, Taulukko 13, Tau-

lukko 14, Taulukko 15, Taulukko 16).



Taulukko 11. 15-17-vuotiaiden ostopaadtdkseen vaikuttavat tekijat
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Taulukko 12. 18—-19-vuotiaiden ostopadatokseen vaikuttavat tekijat
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Taulukko 13. 20-23-vuotiaiden ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat
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Taulukko 14. 24-26-vuotiaiden ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat
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Taulukko 15. 27-30-vuotiaiden ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat
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Taulukko 16. 31-35-vuotiaiden ostopaatokseen vaikuttavat tekijat
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Tutkimukseen vastanneista henkil6istd ne, jotka kayttavat alle 200 € puolessa vuo-
dessa kenkdahankintoihinsa, arvioivat hinnan vaikuttavaksi tekijaksi ostaessaan tenna-
reita. Yli 300 € kayttavien ryhmassa hinta tekijana ei ollut ratkaiseva ostopaatosta
tehtdessa. Tutkimuksessa selvisi myds, ettd samassa alle 300 € hintaluokassa etenkin
101-300 € kenkiinsa sijoittavat henkilot painottivat merkkia yhtena valintakriteerina
eniten. Kun taas enemman tennareihin sijoittaville ihmisille merkki ei enda ollut niin
merkittava tekija. Eli voidaan paatelld, etta harvemmin tennareita hankkivat henkil6t
ja ne joilla on kaytettavissa vihemman rahaa hankintoihin haluavat viestia pukeutu-

misellaan myos merkkia ja sen tuomaa lisaarvoa. (ks. taulukko 17).

Taulukko 17. Merkin vaikutus ihmisten ostokadyttaytymiseen eri hintaryhmissa

701- Yli
alle 51- 101- 201- 301- 401- 501- 1000 1000
50 € 100 €200 €300 €400 €500€ 700 €€ €

,00 8 28 34 23 16 9 3 2 0
Merkki vaikuttaa 6,5% 22,8 27,6 18,7 13,0 7,3% 2,4% 1,6% 0,0%
ostopaatokseen: Ei % % % %

1,0 4 15 14 4 0 0 1 0 1

Merkki vaikuttaa 10,3 38,5 35,9 10,3 0,0% 0,0% 2,6% 0,0% 2,6%
ostopadtokseen: % % % %
Kylla

4.4 (Ostokanava

Tutkimuksessa kysyttiin myos ihmisilta, mista kanavasta he hankkivat tuotteensa, eli
suositaanko niin sanottua perinteista kivijalkamyymalaa tai verkkokauppaa. Tutki-

muksen tuloksien perusteella ihmisten ostokdyttaytyminen talla alalla ei ole kuiten-
kaan viela siirtynyt kokonaan verkkokauppaan. Ihmiset hankkivat tuotteitaan yha ki-

vijalkamyymalasta samoissa maarin kuin verkkokaupan puoleltakin. Tama selviaa alla
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olevasta taulukosta, jonka mukaan 81 henkil6a ostaa kenkansa verkkokaupasta, kun
taas 80 henkil6a hankkii kenkdnsa perinteisesta kivijalkamyymalasta. (ks. taulukko

18).

Taulukko 18. Tuotteen hankintakanava

0O 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 ¥O 75 80 85

Kivijalkamyymalasta a0

Verkkokauppasta 21

Jakauma my06s miesten ja naisten hankintakanavan valinnan valilla on melko tasai-
nen, eika suuria eroja syntynyt, eli sukupuolien valisia tottumuksia voidaan pitaa yh-
tenevaisina. (ks. Taulukko 19). Myodskaan ihmisten ikd ei olennaisesti vaikuttanut os-

tokanavan valintaan.
Taulukko 19. Tuotteen hankinta kanava sukupuolen mukaan

Mista ostat tennarisi

Kivijalkamyym Verkkokauppa

alasta sta Total
Sukupuoli Nainen 20 18 38
Mies 60 63 123
Total 80 81 161

Vain 20—-23-vuotiaiden ikdryhmassa oli havaittavissa lievaa suuntautumista verkko-
ostamisen puolelle. Kuitenkin voidaan todeta, ettd muissa ikdryhmissa inmiset kayt-

tavat tasaisesti molempia hankintakanavia.

4.5 Tuotteisiin kaytettava raha

Ihmisten tennareiden ostotottumukset ovat jokaisella yksildlliset ja erindiset syyt vai-
kuttavat ihmisten kayttamiin rahasummiin. Tutkimuksessa kysyttiin ihmisilta kuinka

paljon he keskimaarin kayttavat rahaa 6:ssa kuukaudessa heiddn tennari ostoksiinsa.
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Nadin voidaan kartoittaa mika on keskimaardinen summa tennariostoksille. Suurin osa
tutkimukseen vastanneista kertoi kuluttavansa kenkdahankintoihin alle 200 € kysei-
sella aikavalilla. Kuitenkin my6s suurempia summia arvioitiin kaytettavan hankintoi-
hin, yhteensa reilu kolmannes vastaajista, joten markkinat tarjoavat mahdollisuuden
my0s hinnakkaammille tuotteille, tai vastaavasti useammalle tuotteen hankintaker-

ralle. (ks. taulukko 20).

Taulukko 20. Tennareihin kaytettava rahamaara kuudessa kuukaudessa

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

alle 50£

51-100€

101-200£€

201-300€

301-400<

401-500£

501-700£€

701-1000£

i 1000£

Kun asiaa tarkastellaan tarkemmin, ja jaetaan vastaukset ikdryhmittdin, saadaan sel-
ville, etta ikaryhmassa yli 24 vuotta on suurin maara henkil6ita, jotka kayttavat rahaa
kenkahankintoihinsa enemman kuin 200 €. Tama johtuu jo varmasti suurilta osin pel-
kastaan siitakin, etta tassa ikaryhmassa ihmisilla yleisesti kdytettavissa oleva varalli-
suus kasvaa ammattiin valmistumisen ja tyoelamaan siirtymisen kautta. Ndin ollen
heilld on mahdollisuus myds panostaa enemman niin sanottuihin nautintoa antaviin
tuotteisiin, ja merkkituotteisiin. Kun taas nuoremmilla ikaryhmilla ei valttamatta vield
tahan ole mahdollisuutta, koska opiskelut ja muut tekijat laskevat tulotasoa ja osto-

voimaa ikaryhmassa. (ks. Taulukko 21).



Taulukko 21.Tennareihin kdytettavan rahan maara ikaryhmittain

ale 51— 101~ 201- 301~ 401- 501- 701—  YIi 1000
50€ 100€ 200€ 300€ 400€ 500€ 700€ 1000€ €
lkd 15— Maara 0 2 4 1 2 0 0 1 0
17 % 0,0% 20,0 40,0% 10,0% 20,0% 0,0% 00% 10,0%  0,0%
%
18- Maara 2 6 4 3 1 2 0 0 0
19 o 11,1% 33,3 222% 16,7% 56% 11,1% 00% 00%  0,0%
%
20— Maara 7 14 18 12 7 3 1 0 0
23 o 11,3% 22,6 29,0% 19,4% 11,3% 4,8% 1,6% 00%  0,0%
%
24— Maara 2 10 13 8 3 1 2 1 1
26 o 49% 244 317% 195% 73% 24% 49% 24%  2,4%
%
27— Maara 1 4 6 2 2 3 0 0 0
30 g 56% 22,2 333% 11,1% 11,1% 167% 00% 00%  0,0%
%
31- Maara 0 6 3 0 1 0 1 0 0
3B 9 0,0% 545 27,3% 00% 91% 00% 91% 00%  0,0%
%
40+ Maara 0 1 0 1 0 0 0 0 0
% 0,0% 50,0 00% 500% 00% 00% 00% 00%  0,0%
%
Yhteensa Maara 12 43 48 27 16 9 4 2 1
% 74% 265 296% 167% 99% 56% 25% 12%  0,6%

%

4.6 Ostopaikat

Tutkimuksessa kysyttiin myds, mista yrityksesta ihmiset ovat hankkineet viimeisim-
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mat tennarinsa. Vastauksia tahan kysymykseen saatiin 134 henkilolta kaikista 162 ky-

selyyn vastanneesta. Vastauksien perusteella seuraavat 6 yritysta olivat vastaajien

mukaan suosituimmat tennareiden ostopaikat.

ok wnNeE

Stadium 11,9%
Beyond Jyvaskyla 10,4 %
Caliroots 9,7%
Zalando 9,7%

XXL5,2%

Nike 4,5%.
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Kaikkia ndita suosituimpia yrityksia yhdistaa se, etta heidan tuotteitaan on saatavilla
verkkokaupasta, lisdksi useimmilla yrityksilla on kivijalkamyymala. Muutaman yrityk-
sen omat kaupat sijaitsevat Suomen rajojen ulkopuolella. Nama kyseiset suosituim-
mat liikkeet tarjoavat myos todella laajan valikoiman eri vaihtoehtoja kuluttajalle.
Kaikilla suosituimmilla yrityksilla on myds sosiaalisen median kanavissa voimakkaasti

viestintda, joka tukee kuluttajan ostoprosessia monella eri tavalla.

5 Pohdinta

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdaa tennareiden ostajan ostokayttaytymista ja sii-
hen vaikuttavia tekijoita. Tutkimuksessa havaittiin, ettad ostajan toimintaan vaikutta-

via tekijoitd on useita ja ihmisten ostokayttaytymista ohjaavat useat tekijat.
Tuotteiden valintaan vaikuttavat tekijat

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta ihmiset valitsevat tennarinsa paaosin
melko samanlaisilla perusteilla. Tarkea valintaperuste jokaisella ikaryhmalla oli ten-
nareiden mukavuus. Kuten todettu Bergstromin & Leppasen (2015) niin sanottujen
kayttotarpeiden mukaan, ihmiset haluavat nauttia jalkineista, jotka sopivat heidan
jalkoihinsa ja ovat mukavat kayttaa vaikkapa tyoelamassa koko pdivan ajan. On siis
tarkeda, kun asiakkaalle viestitaan uusista tuotteista, ettd myods mahdollinen muka-
vuuden tavoittelu on otettu huomioon markkinoinnissa ja myds itse myyntitilan-
teessa. Ndin ihmiset voivat olla vakuuttuneita siitd, ettd hankkiessaan nama kyseiset
jalkineet, he saavuttavat haluamaansa mukavuutta. Tama havainto tukee myos Berg-
stromin & Leppasen (2015) mainitsemaa seikkaa siita, ettd ihmiset haluavat perus-
tella hankintojaan rationaalisilla tekijoilla, eli jarkiperaisilla tekijoilla. Pukeutuminen
on myds ihmisten suurimpia ulkoisen viestinnan valineita, minka avulla he viestivat
omasta elamantyylistdan ja ajatuksistaan muille ihmisille. Tutkimuksessa havaittiin,
ettd ihmiset haluavat vaikuttaa tahan viestiin voimakkaasti myds jalkineillaan. Thmis-
ten mielestda muita tarkeita tuotteiden ominaisuuksia olivat muodikkuus, merkki ja
trendikkyys. Kuten Welles ja Foxall (2012) totesivat, ihmisten motiivit ajavat heidat
ostamaan ja motiiveihin kuuluu myds statuksen, mielikuvan ja arvon viestiminen,

joka nain toteutuu myds tennareiden ostamisen osalta. Edelld mainituista kaytetdan
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myos termid valinetarpeet Bergstromin ja Leppéasen (2015) mukaan. Nuorempi suku-
polvi erityisesti on kiinnostunut siitd, etta onko tuotteet trendikkaita. He myos halua-
vat viestia sita sidosryhmilleen, trendikkyys tarjoaa heille suurta arvoa tuotteen os-
tossa. Trendi tietoisuus tulee huomioida myds, kun tuotteita myydaan ja markkinoi-
daan nuorelle sukupolvelle, koska heille trendikkyys on suuresti tuotteiden valintaan
vaikuttava tekija ja on yleistd, etta erilaisien julkisuuden henkildiden ja bloggaajien
pukeutumista pyritaan imitoimaan, jolloin esimerkiksi kuuluisuuksien hyédyntaminen
markkinointiviestinnassa voisi olla hyva idea. Tarkeimmaksi asiaksi nousee kuitenkin
se, etta yritys reagoi alalla vallitseviin trendeihin ja pitaa valikoimissaan mielenkiintoi-

sia tuotteita.

Hieman vanhemmassa ikaryhmassa nahdaan taas merkin vaikutus suurempana ja ih-
misille on selkeasti kehittynyt kuluttamisen tassa vaiheessa myds vahvaa merkkius-
kollisuutta. Kuten Yla-Anttilan (2017) artikkelissa todetaan, voidaan puhua tietynlai-
sesta brandiuskollisuudesta. Ihmisten toimintaa ohjaa tietynlainen alitajuntaan muo-
dostunut mielikuva yrityksesta ja sen arvolupauksesta, joka on tarkeda ottaa huomi-
oon myynti ja markkinointitilanteissa. Ihmiset siis haluavat selkeasti viestia hankin-
noillaan yrityksien arvoja ja olla osa tietynlaista porukkaa. Mielikuvan luominen asi-
akkaalle tuotteesta ja sen mielikuvan yllapitaminen on tarkeaa merkkiuskollisille asi-

akkaille.
Markkinoinnin keskittaminen oikeisiin kanaviin

Hyvasta tarjonnasta ja valikoimasta ei ole hyotya yritykselle, jos se ei tavoita kohde-
ryhmaansa oikeissa kanavissa. Taman tutkimuksen perusteella voidaan paatell3, etta
sosiaalinen media ja internet, ovat ehdottomasti ne tarkeimmat markkinointikana-
vat, kun puhutaan katumuodista ja tennareista. Suuri osa vastaajista kertoi, etta he
ainakin jollain tavalla ottavat vaikutteita pukeutumiseensa sosiaalisen median ja in-
ternetin valityksella. Tama ei tule yllatyksena, kun otetaan huomioon esimerkiksi Va-
eston tieto- ja viestintatekniikan kayttotutkimus (2016), jossa havaittiin jo, etta val-
tava osa suomalaisista kayttaa eri sosiaalisen median ja internetin kanavia paivittain
ja on osallisena sielld. Lisaksi myos yritykset, joista he ostavat tuotteita ovat vahvan
seurannan alaisia. lhmiset myds olettavat 16ytavansa riittavasti tietoa ja vaihtoehtoja
tarpeisiinsa internetista. Tama tulee huomioida yrityksien sosiaalisessa mediassa ta-

pahtuvassa markkinoinnissa, seka myos verkkosivujen yllapidossa ja toiminnoissa. Jo
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vuonna 2011 East, Wright, Vanhuelen (2013) mukaan esimerkiksi Isossa-Britanniassa
78% ihmisista tutki tuotteita internetin valitykselld ennen ostopaatosta. Tama tulos
vaikuttaa tutkimuksen perusteella patevan myos vahvasti suomalaisiin kuluttajiin ja
heidan tottumuksiinsa. Erityisen tarkeat kanavat ihmisille tiedonhankinnassa olivat jo
perinteisen sosiaalisen median asemassa olevat Facebook ja Instagram, seka yrityk-
sien ja valmistajien nettisivut. Ndissa lahteissa oleva viestintda omaa siis kaikista suu-
rimman painoarvon yrityksille ja niiden asiakkaille, niihin on syyta panostaa ja kayttaa
aikaa, koska mahdollisuus vaikuttaa ihmisten ostopaatdksiin ja ajatuksiin on oikeasti
olemassa. Yha enemmissa maarin sosiaalisen median siirtyessa reaaliaikaisuuteen,
tulee myos yrityksien seurata tata kehitysta mukana, kuten Tuten ja Solomon (2015)
toteavat kirjassaan, eli ihmisten ldsndolo sosiaalisessa mediassa on vahvaa nykypai-
vana. lhmiset saattavat saada arsykkeen tuotteen ostamiseen vaikkapa selaillessaan
Facebook sivustoa matkalla bussilla kouluun tai tyéhon. Yritys, jonka markkinointi-
viestinta on vahvaa ja korkealaatuista, sisaltaa paljon arsykkeita valitun kohderyh-
man suuntaan, saa todennakdisemmin kdannettya myos markkinoinnin myynniksi ja

sita kautta myds yrityksen positiiviseksi tulokseksi.
Ostokanava

Taman tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta kenkdalan markkinat ovat edel-
leen niin kivijalkamyymaloissa, kuin verkkokaupassakin. On siis tarkeaa hallita mo-
lemmat osa-alueet kunnolla. Vaihtoehtoisesti tulee keskittya erittdin hyvin vain toi-
seen. Ihmiset hankkivat suuren osan tiedosta hankintoihinsa netistd, mutta varsinai-
nen ostotilanne tapahtuu hyvin usein yha kivijalkamyymaldssa. Noin puolet vastaa-
jista kertoi yha hankkivansa tuotteet kivijalkamyymaldista verkkokaupan sijasta. In-
ternetin puolella on siis tarkeaa panostaa siihen, etta verkkosivut ovat hyvin toimivat
ja tuotteet |6ytyvat ilman suurta vaivaa asiakkaalle. Lisaksi informaatiota ja kuvia on
hyva olla riittava maara, koska kuten Borelli (2002) totesi, on verkkokaupan heikkou-
tena se, ettd ihminen ei fyysisesti paase kokeilemaan tuotteita verkkokaupassa, vaan
se tapahtuu vasta, kun ostopdatos on jo tehty. Kivijalkamyymalan puolella tilanne on
toinen, ostotilanteeseen vaikuttavat niin lilkkkeen ulkoasu kuin asiakaspalvelu. Kuten
Granger ja Sterling (2012) totesivat, mikali ihmiselle jaa liikkeen sisalla tai ulkopuo-

lella tapahtuvasta toiminnasta ja tunnelmasta negatiivinen mielikuva, han epatoden-
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ndkoisemmin hankkii tuotteensa kyseisesta liikkeesta. On siis tarkeda panostaa asia-
kaspalveluun ja liikkeen yleisiimeeseen. Solomon, Marshall, Stuart, Barners, Mitchell
(2009) toteavat kirjassaan myos, ettd on tarkeaa korostaa ihmisille tutkimuksessakin
tarkeiksi havaittuja tuotteen arvoja ja tekijoitd, joita kuluttaja arvostaa. Nama arvot
ja tekijat tukevat ihmisen ostopaatosta ja saavat aikaan lisdarvoa tuotteelle. Ihmisten
tassa tutkimuksessa todetun kulutuskayttaytymisen perusteella tennareiden ostoon
kaytetaan puolen vuoden aikana noin 100-200 € keskimaarin. Nykyisten tennari-
markkinoiden keskihintaisten tuotteiden perusteella voidaan siis todeta, etta keski-

maarin kuluttaja tekee 1-3 ostopaatdsta puolen vuoden aikana.
Loppusanat

Taman tutkimuksen mukaan nykyisin tennareita kayttavaa henkiléa on vaikea rajata
johonkin tiettyyn ikaryhmaan tai genreen. Tennareiden tyyppiset jalkineet ovat tul-
leet jadadakseen osaksi katumuotia ja pukeutumista. Kuluttajat, jotka ostavat tenna-
reita, haluavat viestia pukeutumisellaan edustamiaan arvoja ja my6s niiden yrityksien
ja brandien arvoja, joiden tuotteita he kayttavat. Tennarien kuluttajat ovat valmiita
tinkimaan teknisyydesta ja muista edistyksellisista ratkaisuista tuotteen merkin ja
trendien niin vaatiessa, mutta mukavuus on yha tarkein hankintaperuste. Tennarien
kuluttaja on henkild, joka sujuvasti liikkuu erilaisissa sosiaalisen median kanavissa ja
selvittaa ja hankkii itse tietoa asioista. Han harkitsee ostoksensa ja kadyttda niihin kes-
kimaarin noin 200 € puolessa vuodessa. Nain kiteytettyna tennarikuluttaja toimii ny-

kyaikaisilla markkinoilla.
Tutkimuksen luotettavuus

Tarkea osa tutkimusta ja sen lopputulosta on luotettavuus. Luotettavuuden toteutu-
miseen kiinnitettiin tamankin tutkimuksen yhteydessa erityista huomiota. Tutkimuk-
sen kaikki vaiheet mietittiin tarkasti ja rajattiin tutkimuksen ongelmaa. Tutkimusme-
netelma valittiin tutkimuksen ongelman perusteella sopivaksi perehtymalla tutkimuk-
sen tekemiseen liittyvaan kirjallisuuteen. Nain toimiessa pyrittiin saamaan mahdolli-
simman luotettavia vastauksia kyselyyn osallistuneilta ja luotettava lopputulos tutki-
mukseen. Lisda tutkimusmenetelman valinnasta ja siihen liittyvasta teoriasta loytyy

kappaleesta 2.
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Tutkimuksen pohjana kaytettiin maarallista tutkimusta, aineiston keradamista varten
laadittiin kyselylomake, tdma oli tarkea vaihe kyselyn suunnittelussa. Kyselylomake
on laadittu tarkasti ja sitd on koekaytetty ja testattu mahdollisten virheiden poista-
miseksi, jotta pystytdaan takaamaan tutkimuksen luotettavuus. llIman hyvin laadittua

kyselylomaketta maarallinen tutkimus on hyddyton.

Tutkimukseen kerattiin vastaukset internetin valitykselld, jolloin tutkimustulokset
saadaan reaaliajassa ja suoraan verkon kautta. Nain myos itse tutkija ei ole vaikutta-
massa ihmisten paatoksiin ja vastauksiin. Kyselylomakkeen levittamisessa hyodynnet-
tiin eri sosiaalisen median kanavia, joiden sidosryhmien avulla oli mahdollista tavoit-
taa noin 15000 ihmista, joista suurin osa kuuluu tutkimuksen potentiaaliseen kohde-
ryhmaan. Tata tutkimuskanavaa paadyttiin kdyttamaan, koska ndin tavoitettavien ih-
misten maara oli riittavan suuri ja pystyttiin varmistumaan siita, etta tutkimukseen
saadaan riittavan laajaa nakemysta erilaisilta ihmisilta, eika vain ja ainoastaan esi-
merkiksi tutkijan kaveripiirin pohjalta, seikka joka itsessaan olisi laskenut tutkimuk-
sen luotettavuutta. Tutkimuksen tarkoituksena oli kerata vastauksia molemmilta su-
kupuolilta. Tutkimukseen vastanneiden madrasta reilusti yli puolet oli kuitenkin mie-
hid, mutta naisilta saatiin my0s riittava maara vastauksia, jotta molempien sukupuo-
lien vastauksia voidaan pitaa luotettavina. Tutkimuksen kaikki taytetyt vastaukset oli-

vat luotettavia ja niin sanottuja haamuvastauksia ei ollut havaittavissa.

Aineiston keruun jalkeen tutkimustuloksia analysoitiin SPSS analysointiohjelmalla,
seka myos Webropolin avulla, jotta tutkimuksessa saadut tulokset saatiin muutettua
analysoitavaan muotoon. Nain niista pystyttiin kerdamaan luotettavaa dataa ja teke-
maan sen jalkeen johtopaatoksia tutkimuksesta. Tutkimusta analysoitaessa otettiin
myo6s huomioon analysoitavien asioiden merkittavyys tutkimuksen lopputulokselle.
Tutkimuksen tekijan omat olettamukset ja ennakko-odotukset tutkimuksen tuloksista
ja vastauksista pyrittiin rajaamaan pois kyselylomakkeen testaamisella, seka silla etta
tutkimus toteutettiin netin valityksella, eika varsinainen tutkija ollut osallisena kyse-

lyyn vastaamisessa eika kyselytilanteessa.
Jatkotutkimusaiheet

Talle tutkimukselle sopivia jatkotutkimusaiheita on useita. Esimerkiksi yritykselle joka

haluaa toimia alalla voisi olla tarkeaa selvittaa, mitka tekijat ovat asiakkaille tarkeits,
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kun he asioivat alan kivijalkamyymaldssa. Myos mitka tekijat myyjan toiminnassa ja
kivijalkamyymaldssa vaikuttavat eniten hdanen ostopaatdkseensa. Samoin myos verk-
kokaupan puolella on useita jatkotutkimusaiheita, jossa voidaan selvittaa esimerkiksi
mita erityisia tekijoita asiakkaat arvostavat alalla toimivassa verkkokaupassa. Tai
myos verkko- ja kivijalkakaupan yhdistelmassa. Myods monia muita jatkotutkimus-
vaihtoehtoja on tarjolla rajaton maara. Asiakkaiden ostokayttaytymiseen vaikuttavia
tekijoita on kaiken kaikkiaan syyta tutkia tallakin alalla aktiivisesti, koska ne vaihtuvat

ja muuttuvat koko ajan.
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6 Liitteet

Kuluttajien tennareiden ostokayttiaytymiseen vaikutta-
vat tekijat

Kyselyn avulla halutaan selvittda ihmisten ostokayttaytymistd "Sneakereiden™ eli
niin sanottujen tennareiden osalta. Kyselyn avulla on tarkoitus selvittdd, misté ih-
miset hankkivat tietoa tuotteista ja mista tuotteet ostetaan, mitka ovat suurimmat

vaikuttavat tekijat ostopaatokseen. Tutkimus on osa opinnaytetytd ammattikor-

keakoulussa.

1. Sukupuoli *
O Nainen
O Mies

2. ki *
O 15-17
O 18-19
O 20-23
O 24-26
O 27-30
0 31-35
O 36-40
O 40+

3. Valitse kaksi padkanavista, mista hankit tietoa uutuuksista markkinoilla
[] Valmistajien nettisivut

[ ] Jalleenmyyjien nettisivut

[ ] Facebook

[] Instagram

[_] Blogit

[] Lehdet

[ ] Kaverit



[ ] Joku muu

4. Valitse kaksi tekijaa jotka vaikuttavat eniten kenkien va-
lintaasi

[] Trendikkyys
(] Malli

[ ] Merkki

[ ] Vari

[ ] Hinta

[ ] Kestavyys

[ ] Mukavuus

[ ] Teknisyys

[ ] Kayttotarkoitus

Joku muu, mika?

[

5. Missd eri kanavissa seuraat yrityksid, joista ostat
kenkasi

] Blogi

[ ] Facebook
[] Instagram
[_] Snapchat

[ ] Verkkosivut
[ ] Joku muu

6. Arvioi kuinka paljon kaytat rahaa tennareihin puolessa vuodessa

O alle 50€

O 51-100€

O 101-200€
O 201-300€
O 301-400€
O 401-500€
O 501-700€
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O 701-1000€
O Yli 1000€

7. Seuraatko sosiaalisessa mediassa yrityksi, joista hankit ken-
kasi

O Kylla
O En

8. Mista ostat tennarisi
O Kivijalkamyymalasta

O Verkkokaupasta

9. Mista liikkeesta hankit viimeisimmat tennarisi

10. Mikali haluat osallistua Beyondin 20€ Lahjakortin arvontaan, tiyta alle
yhteystietosi.

Yhteystietojasi kdytetaan vain arvonnan suorittamiseksi. Voittajalle ilmoitetaan henkilokohtai-
sesti.

Sahkdposti

Puhelinnumero




