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Tutkimuksen tavoitteena oli hankkia tietoa adidas Suomen markkinoinnillisen paakohderyh-
man, eli nuorten aikuisten naisten mielikuvista adidas-brandista sek& adidaksen urheiluvaat-
teista ja -jalkineista. Tavoitteena oli selvittdd myds brandin valintaan vaikuttavia tekijoita ur-
heiluvaatteita tai -jalkineita ostettaessa. Liséksi tavoitteena oli saada tietoa kohderyhman
suosimista tiedonhakukanavista, joita he kayttavat ostopaatoksensa tueksi.

Tama opinnaytetyd toteutettiin toimeksiantona adidas Suomi Oy:lle (my6hemmin adidas
Suomi) kevaalla 2016. Tutkimus rajattiin koskemaan adidaksen alabrandia, adidas Sport Per-
formancea, mutta tutkimuksessa sivuttiin myds adidas-bréndia, jonka alabrandi adidas Sport
Performance on. Vastaavaa tutkimusta ei ollut aikaisemmin toteutettu adidas Suomelle.

Tyon ensimmaisessa luvussa esitellaan opinnaytetydn tarkempi rajaus seka tutkimusongel-
mat. Luvussa perehdytaan adidas Group -yhtioon, adidas Suomeen seka tutkimuksessa kasi-
teltaviin brandeihin. Tyon toisessa luvussa esitellaan teoreettinen viitekehys brandimieliku-
vien syntymiselle seka mielikuviin vaikuttaville tekijéille. Teoreettisessa viitekehyksessa pe-
rehdytdan myds brandimielikuvien merkitykseen yrityksille ja niiden liiketoiminnalle. Lis&ksi
luvussa syvennytaan urheiluvaatebrandin valintaan seka ostopaatokseen vaikuttaviin tekijoi-
hin ja ostopaatosprosessiin. Teoriaviitekehysta peilataan toimeksiantajayritykseen ja tutki-
muksen kohderyhmaan.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella eli maaralliselld menetelmalla. Kysely tehtiin joulukuus-
sa 2015 ja sen aineisto keréattiin verkkopohjaisella Webropol-kyselylomakkeella, joka lahetet-
tiin sahkopostitse kohderyhmalle. Kohderyhma poimittiin kohderyhméé edustavista Haaga-
Helia ammattikorkeakoulun opiskelijoista. Kyselyyn vastasi yhteensa 205 henkilda. Kyselyn
tulokset analysoitiin Microsoft Office Excel -ohjelman avulla.

Tutkimustuloksia tulkittaessa havaittiin, ettd mielikuvat adidaksen urheiluvaatteista ja -
jalkineista seka adidas-brandista ovat pd&asiassa positiivisia kohderyhmén keskuudessa.
adidaksen merkittavin kilpailija Nike oli mielikuvissa adidasta korkeammalla ja kohderyhméan
keskuudessa kiinnostavampi brandi kuin adidas. adidaksen kuitenkin koettiin viime vuosina
muuttuneen trendikkaammaksi, nakyvammaksi ja suositummaksi.

Urheiluvaatteiden ja -jalkineiden valintaan vaikuttivat eniten tuotteiden tuoteominaisuudet,
joiden lisaksi ulkonadlla ja varilla seka hinnalla oli suuri merkitys ostopaatokseen. Brandilla ja
tunnistettavuudella oli vain hieman vaikutusta. Tietoa ostopaatoksen tueksi haettiin erityisesti
internetista, seka word-of-mouthin avulla. Tulosten perusteella kiinnostus adidaksen tuotteita
kohtaan oli keskivertoa korkeampi, kun niista oli aikaisempaa kokemusta.
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1 Johdanto

Urheilubrandeilla on erityinen rooli brandien maailmassa ja niista on tullut vuosien
saatossa voimakkaita, joistakin jopa myyttisia brandeja. Ne kuuluvat usein kuluttajien
keskeisiin suosikkibrandeihin ja muodostavat tarkeén osan kuluttajan arkea. Osalle kulut-
tajista brandista saattaa tulla jopa palvonnan kohde. (Bodet, Bouchet & Hillairet 2013, 1—
3.) Brandit ovat urheiluvaatemerkkien suurin kilpailuetu urheiluvaateteollisuuden sisalla.
Urheiluvaatteet ja -jalkineet ovat yhdet brandatyimmista tuoteryhmista globaaleilla vaate-
markkinoilla ja on arvioitu, etta jopa 75 % markkinoilla olevista urheiluvaatteista ja 80 %
urheilujalkineista on brandattyja. (Hawley & Tong 2009, 262.) Urheiluvaatebrandit, kuten
Nike ja adidas, nakyvat nykyisin vahvasti katukuvassa. Urheiluvaatebrandien tuotteet ovat
erityisen suosittuja nuorten keskuudessa. Katukuvan liséksi urheiluvaatebrandit ovat vah-
vasti esilld my6s sosiaalisessa mediassa, missa niista jaetaan kuvia seka tietoa ja niista

inspiroidutaan.

Wun (2015) tutkimuksen mukaan urheilutuotteiden visuaalisuus on kehittynyt voimakkaas-
ti viime vuosina. Nykypaivana kuluttajat arvostavat urheiluvaatteissa erityisesti tuotekehi-
tystd, visuaalisuutta ja elamyksellisyytta, mink&a ansiosta ala on kehittynyt myds entista
asiakaslahtdisemmaksi. Tuotteet ja brandit, joissa kaytannoéllisyyteen yhdistyvat muoti ja
luovuus, saavat kuluttajat ostamaan tuotteita myds vallitsevan suosion tai sen hetkisen
muodin vuoksi. Tuotteiden tarpeellisuuden ja perusidean lisaksi kuluttajat haluavat tyydyt-
taa henkisia tarpeitaan brandien lahettamien viestien valityksella. (Wu 2015, 234.) Hyva
esimerkki trendista ovat adidaksen lanseeraamat juoksukengiksi suunnitellut, mutta visu-
aalisesti myos hyvin vapaa-ajanjalkineiksi soveltuvat Ultra Boost -juoksukengat. Kenkia
nakyy lenkkipolkujen lisaksi my6s katukuvassa. adidas on muuttanut aikaisemmin myds
muun muassa urheilujalkineina kéytetyt Stan Smith seka Super Star -jalkineet vapaa-

ajanjalkineiksi.

Lazarevicin (2012) mukaan kuluttajat arvostavat mukavuutta, mutta myds visuaalisuus ja
brandit ovat heille tarkeita. Erityisesti Millenial -sukupolvelle, eli vuosien 1980-2000 valilla
syntyneille nuorille aikuisille brandit ovat muodostuneet erittain tarkeiksi ja he kayttavat
niitd myaos itseilmaisun valineena (Lazarevic 2012, 49). 2000-luvun kuluttaja tavoittelee
tietynlaista imagoa (Wu 2015, 234). Heille menestyminen, hyvinvointi, tyylikkyys ja pa-
remmuus ovat tarkeita arvoja, joita heijastavia brandeja he myds suosivat (Lazarevic
2012, 49).

Wun (2015) mukaan, yritysten taytyy pyrkia yhdistaméaan brandiin ja toiminnallisiin tuottei-

siin positiivinen, haluttu brandimielikuva, jonka kautta voidaan rakentaa suhde kuluttajan



ja brandin valille. (Wu 2015, 234.) Brandimielikuva on yrityksen ulkopuolisten henkiléiden
ajankohtainen nakodkulma brandista, joka muodostuu brandikontaktien ja tarkkailun kautta.
Se voidaan maaritella koostuvan kohderyhméan henkildiden yksil6llisistéd mielleyhtymista,
jotka yhdessa muodostavat brandimielikuvan. (Management study guide 2015.) Brandi-
mielikuvan muodostumiseen vaikuttavat kuluttajien laatu- ja kayttokokemukset, mainonta
ja viestinta, hinta, saatavuus ja palvelukokemukset, yrityksen sidosryhmien ja muiden asi-
akkaiden viestit, seka kilpailijoiden tekeminen. (Midagon 2011.) Brandimielikuva on yksin-
kertaistettuna kuluttajien mielipide tuotteista ja kertoo miten tuotteet sijoittuvat markkinoilla
(Management study guide 2015).

Toteutin tdm&n opinnaytetyon toimeksiantona adidas Suomi Oy:lle kevaalla 2016. Opin-
naytetyon tekeminen aloitettiin lokakuun 2015 lopulla ja tutkimus tehtiin joulukuussa 2015
adidaksen edellisen strategian pohjalta. adidas julkaisi uuden strategiansa tutkimuksen
kannalta liian my6haan, enka paassyt hyddyntamaan sité tutkimuksessa. Uusi strategia
esitellaan lyhyesti luvussa 2 ja sitd myos sivutaan opinnaytetytssa niiltd osin kuin se on

koettu asianmukaiseksi.

Opinnaytety6n tavoitteena oli selvittaa tutkimukseen valitun kohderyhman mielikuvia adi-
daksen urheiluvaatteista ja -jalkineista, seka adidas-brandista. Liséksi tavoitteena ol
hankkia tietoa kohderyhman mielikuvista ja ostokayttaytymismalleista, jota adidas Suomi
voi kayttdd hyédykseen markkinointitoimenpiteiden suunnittelussa seka asiakasymmar-
ryksessa. Kohderyhméksi valittiin adidas Suomen markkinoinnillinen paakohderyhma, eli
metropolialueella asuvat ja likuntaa aktiivisesti harrastavat 18—25-vuotiaat nuoret aikuiset
naiset. Tutkimus rajattiin koskemaan adidaksen alabréndi& adidas Sport Performancea,
joka on keskittynyt erityisesti urheiluvarusteisiin, minka liséksi tutkimuksessa sivutaan

adidas-brandia.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena. Toteutustavaksi valittiin kvanti-
tatiivinen eli maarallinen menetelma, silla kohderyhmasta haluttiin saada mahdollisimman
laaja otos. Kohderyhman tutkiminen kvantitatiivisella menetelméalla vastasi paremmin adi-
das Suomen tarpeita, kuin laadullinen mittaaminen eli kvalitatiivisella menetelmalla tutki-
minen. Kvantitatiivisen menetelméan avulla voitiin tutkia eri muuttujien valisia, taustamuut-
tujista riippuvia eroavaisuuksia mielikuvissa. Tutkimuksen tavoitteena ei ollut hankkia
mahdollisimman syvaa ymmarrysta yksittaisten henkildiden mielikuvista ja kayttaytymis-
malleista, vaan muodostaa laaja kokonaiskuva kohderyhméan mielikuvista ja ostokayttay-
tymisesta. Tutkimuksen tuloksia voidaan jatkossa hytdyntad markkinointitoimenpiteiden
kohdistamisessa osana monikanavaista markkinointiviestintaa, parhaalla mahdollisella

tavalla tutkimuksen kohderyhmaélle. Kvantitatiivisella menetelmalld tutkimus on mahdollista



toteuttaa uudelleen siten, etta tuloksista saadaan vertailukelpoisia myos seuraavalla mit-
tauskerralla. Toimeksiantajan toiveena on toteuttaa tutkimus jatkossa saanndéllisin va-

liajoin.

Tutkimuksen paatutkimusongelma on, millainen on kohderyhman brandimielikuva adidak-
sesta. Tutkimuksen kohderyhman brandimielikuvan selvittdminen on adidas Suomen
markkinointia kiinnostava kysymys, silla aihetta ei ole tutkittu aiemmin ja kohderyhmalle
markkinointiin halutaan panostaa jatkossa yhd enemman. Markkinointitoimenpiteita tuke-
maan haluttiin saada taustatietoa kuluttajien ostokayttaytymisesta. Tutkimuksen paaon-
gelman selvittamiseksi valittiin nelja alaongelmaa, joista ensimmainen on, milla perusteilla
kuluttaja tekee valintansa brandien valilla ostaessaan urheiluvaatteita ja -jalkineita. Kysy-
myksen avulla haluttiin selvittaad, mitka tekijat tuotteen fyysisissa ja aineettomissa ominai-
suuksissa ovat kohderyhmalle merkityksellisia, ja kummat ovat heille tarkeampié. Toinen
alakysymys on, mista kohderyhman henkil6t hakevat tietoa ostopaatdksensa tueksi osta-
essaan urheiluvaatteita ja -jalkineita. Suosituimpia ja mieluisimpia tiedonhakukanavia ha-
luttiin selvittad, jotta markkinointiviestintdkanavat osataan valita oikein kohderyhmalle
markkinoitaessa. Kolmas alakysymys on, miten aikaisemmat kokemukset bréandista vai-
kuttavat brandimielikuvan rakentumiseen. Kysymyksen avulla haluttiin selvittaa, miten
merkityksellisia aikaisemmat kokemukset ovat osana ostopaatésta ja millaisia kohderyh-
man kokemukset adidaksen tuotteista ovat. Neljas ja viimeinen alakysymys on, miten adi-
das asemoituu kohderyhmé&n mielessa markkinoilla suhteessa sen merkittavimpiin kilpaili-
joihin, jonka avulla tavoiteltiin vastauksia adidaksen mielikuvallisesta markkina-asemasta

suhteessa kilpailijoihin juoksu- ja treenikategorioissa.

Opinnaytetyon alussa esitellaén seka adidas Group -konserni ettéd adidas Suomi Oy ja
perehdytaan tarkemmin tutkimuksen kannalta olennaiseen adidaksen urheiluvaatteita ja -
jalkineita valmistavaan alabrandiin adidas Sport Performanceen. Taman jalkeen syvenny-
taan teoriaviitekehykseen, jonka aineisto keréttiin alan kirjallisuudesta, internetléhteista,
alan verkkojulkaisuista sek& haastattelemalla adidas Suomen henkilokuntaa. Teoriaa seu-
raa empiirinen tutkimus, jonka aineisto kerattiin verkkopohjaisella Webropol-
kyselylomakkeella Haaga-Helian opiskelijoilta. Haastateltavat valittiin satunnaisotannalla
opinnaytetyon tekijan koulun siséalta. Tutkimustulokset esitelladn graafisten aineistojen
seka taulukoiden avulla. Opinnaytetydn lopussa esitellaan johtopaatokset, annetaan eh-
dotuksia jatkotutkimusaiheista ja arvioidaan tutkimuksen reliabiliteettia eli luotettavuutta ja

validiteettia eli patevyytta.

adidas Suomi ei ole teettdnyt vastaavaa tutkimusta aiemmin, joten tutkimus on yritykselle

hyddyllinen uuden asiakastiedon ja syvemman asiakasymmarryksen saavuttamiseksi.



Aikaisemmin, vuonna 2014 on tutkittu mielipidevaikuttajien mielikuvia erityisesti adidas
Originals -alabréandin vapaa-ajanjalkineista, mutta kuluttajien mielikuvia adidas Sport Per-
formance -brandisté ei ole toistaiseksi tutkittu Suomessa. Opinnaytetyon aihe oli myds
minulle mielenkiintoinen, silla tydoskentelin adidas Suomella kahdeksan kuukauden ajan,
vuonna 2015. adidas kuuluu myds suosikkibrandeihini, mika teki tutkimuksen tekemisesta
erityisen mielenkiintoisen.



2 adidas Group ja adidas Suomi Oy

adidas on yksi maailman kuuluisimmista ja arvostetuimmista urheilubrandeista (Bodet ym.
2013, 98) ja maailman toiseksi suurin urheiluvaatettaja (Harma 2016). Interbrandin maa-
ilman 100 parhaimman brandin listauksessa vuodelta 2015 adidas sijoittuu sijalle 62 ja
adidas-bréandin arvoksi on arvioitu 6,811 miljardia dollaria. Urheilubrandeista adidaksen
ylapuolelle Interbrandin listalla sijoittuu ainoastaan Nike, joka on sijalla 17. (Interbrand
2015.) Vertailun vuoksi Forbesin brandilistauksessa adidas on sijalla 83, jota arvokkaam-

maksi on myos listattu vain yksi urheilubréandi, Nike, sijalle 18 (Forbes 2015).

adidas Group tyoéllistaa yli 55 500 henkea yli 160:ssa maassa ympari maailmaa ja vuonna
2015 sen liikevaihto oli 16.9 miljardia euroa, miké oli 10 % enemmaén kuin vuonna 2014.
adidas Group -konserniin kuuluu nelja brandia. adidas on konsernin lippulaivabrandi jalki-
neille, vaatteille ja asusteille, Reebok on erikoistunut harjoitteluvaatteisiin ja -jalkineisiin,
Taylormade-adidas-golf valmistaa golfvarusteita ja Reebok-CCM Hockey valmistaa jaa-
kiekkovarusteita. adidas -brandilla on nelja alabrandig; urheiluun keskittyva adidas Sport
Performance, vapaa-ajan brandi adidas Originals, adidas Sport Style, jonka alla ovat adi-
das NEO seka yhteistyomallistot, kuten Y-3 ja Porche design -merkit sek& extremelajeihin
erikoistuneita kenkid valmistava Five Ten. My6ds Taylormade-adidas-golfilla on nelja ala-
brandia; Taylormade, adidas Golf, Ashworth sekd Adams Golf. (adidas Group 2015a; adi-
das Group 2016b.)

SUCCLWEC

‘\ BEST

SPORTS BRAND
NP1 ORIGINAL
Al  SPORTS BRAND

Kuva 2.1 adidaksen brandiportfolio (adidas Group 2015a)

2.1 adidas Groupin historia

adidas Groupin paéakonttori sijaitsee Saksassa, Herzogenaurachin kaupungissa, josta

yrityksen perustaja Adolf Adi” Dassler oli kotoisin. Yritys on virallisesti perustettu vuonna



1949, mutta jo 1920-luvulta alkaen Dassler valmisti urheilujalkineita useisiin eri lajeihin
Gebriuder Dassler Schuchfabrik -yrityksessaan. Dassler halusi tarjota jokaiselle urheilijalle
parhaat mahdolliset varusteet, jotta he pystyisivat yltdmaan parhaisiin mahdollisiin suori-
tuksiinsa. Samalla, kun yritys perustettiin, Dassler rekister6i adidaksen tunnetut kolme
raitaa bréandin tunnukseksi.

Vuonna 1967 yritys valmisti ensimmaisen verryttelypukunsa, misté léhtien adidas on val-
mistanut jalkineiden liséksi myos urheiluvaatteita. Vuonna 1972 adidas rekisterdi logok-
seen nykyaan adidas Originalsin logona tunnetun Trefoil-logon, jonka kolme lehtea edus-
tavat Amerikkaa, Eurooppaa ja Afrikkaa seka Aasiaa tasavertaisesti. Kolmea lehtea yhdis-
tavaa raitaa kuvaavat kaikkien mantereiden moninaisuutta. 1980-luvun lopussa adidas
alkoi laajentaa toimintaansa myos vapaa-aikaan, minka johdosta urheiluvaatteiden rinnal-
le syntyi mybhemmin adidas Originals -brandi. Kun Trefoil-logo vakiintui Originals-
malliston logoksi, urheilutuotteet tarvitsivat uuden, oman logon. Performance-logossa tun-
nistettavat kolme raitaa on muotoiltu vuoren muotoon, ja ne edustavat niitd haasteita, joita
urheilijat kohtaavat matkallaan. Nykyaan adidas on yksi suosituimpia ja parhaiten tunnet-
tuja urheiluvarusteyrityksid, joka ennen kaikkea valmistaa tuotteita huippu-urheilijoiden
tarpeisiin, mutta myds vapaa-aikaan, aina kaduilta muotinaytoksiin. (adidas Group 2015b;
adidas Group 2015c; Creative Blog 2014.)

\“
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Kuva 2.2 adidaksen logot: adidas Group, adidas Originals ja adidas Sport Performance.
(adidas Group 2015a)

2.1.1 Missio, visio ja arvot

Missio kiteyttaa brandin ytimen seka brandin ja sen tyontekijdiden toiminnan tavoitteen.
Mission tarkoitus on myds méaritell&, miten bréndi tavoittaa visionsa. (Business Case
Studies 2015; Diffen 2015.) adidaksen missiona on olla maailman johtava urheiluvali-
nevalmistaja, jonka tuotemerkkien perusta ovat intohimo urheiluun seka urheilullinen ela-
mantapa. Jotta adidas saavuttaisi missionsa, se on jaettu kahteen eri kategoriaan, jotka
molemmat omilla osa-alueillaan pyrkivat markkinajohtajuuteen: urheilupuolta edustavaan

Sport Performanceen ja vapaa-aikaa edustavaan Sport Styleen. Missiota, eli adidaksen



kohdalla parempaa kilpailuasemaa kohti pyrkiminen, edesauttaa panostaminen jatkuvaan
tuotekehitykseen seké vahva sitoutuminen brandien kehittdmiseen. (adidas Group
2015d.)

Visio kertoo yrityksen tai brandin lopullisen tavoitteen ja se viestittaa yhtion arvoja ja liike-
toiminnan tarkoitusta. (Diffen 2015.) adidaksen visio ja perimmaéinen tavoite on luoda yri-
tyksen urheiluun liittyvaéan intohimon avulla maailmasta parempi paikka. Vision tarkoituk-
sena on antaa kaikille adidaksen sidosryhmille jotain mihin uskoa ja jotain mihin kuulua.
(adidas Group 2015d.)

Brandin syntyessa se rakennetaan yhden tai muutaman vahvan perusominaisuuden tai -
arvon varaan. Arvot méaarittelevat yrityksen vahvuudet ja nayttavat, miten yritys haluaa
kohdella sidosryhmiaan. Ne nékyvat asiakkaille ja muille sidosryhmille jokaisen kontaktin
aikana. Arvot ohjaavat yrityksen toimintaa, jotta missio taytetaan ja visio saavutetaan.
(Business Case Studies 2015; Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Selinhei-
mo 2002, 113.)

adidaksen ytimen muodostavat kuusi selkeda urheilusta kumpuavaa arvoa, jotka ovat
aitous, intohimo, innovatiivisuus, inspiraatio, sitoutuminen ja rehellisyys. aitous on adidak-
selle tarkea arvo silla adidas on ensimmainen aito urheilubréndi, jonka on aikoinaan pe-
rustanut oikea urheilija. Intohimo ja rakkaus lajiin ovat jokaisen urheilijan perimméainen
motivaatio urheiluun, ja siksi se on myos tarkea osa adidasta. Innovaatioita tarvitaan jo-
kaisella liiketoiminnan osa-alueella tuotekehityksesta liiketoimintamalleihin, jotta adidak-
sen tuotteet vastaisivat yha paremmin urheilijoiden tarpeita, ja jotta urheilijat ymmartaisi-
vat adidasta brandina ja sen tuotteita yhd& paremmin. Inspiraatio brandin viestinnén ja tuot-
teiden kautta auttaa rakentamaan ja yllapitAmaan adidaksen ja urheilijoiden véalisia suhtei-
ta. Sitoutuminen urheilijoihin ja urheiluun on adidakselle tinkimaténta, jarkkymatonta ja
ikuista, mika nakyy pitkina yhteistydsuhteina adidaksen ja urheilijoiden valilla. adidas pyr-
kii olemaan kaikissa suhteissaan rehellinen, reilu ja eettinen. Nama arvot kiteyttavat bran-

din ytimen ja toimivat pohjana brandin rakentamiselle. (adidas Group 2015d.)

2.1.2 adidas Sport Performance

adidaksen missio, kuten aikaisemmin mainittiin, on olla maailman johtava ja suosituin ur-
heiluvarustemerkki. adidaksen alabrandit adidas Sport Performance, adidas Originals,
adidas Sport Style ja Five Ten pyrkivat jokainen tayttamaan missionsa omilla osa-
alueillaan. Tassa tutkimuksessa paneudutaan tarkemmin adidas Sport Performanceen,

joka on urheiluvaatteisiin, -jalkineisiin ja -varusteisiin keskittyva merkki. adidas Sport Per-



formance panostaa tuotekehityksessaan erityisesti innovaatioon ja teknologiaan. Tuote-
merkin alta l6ytyy varusteita l&hes kaikkeen urheiluun, esimerkiksi jalkapalloon, koripal-
loon, uintiin, juoksuun ja yleiseen harjoitteluun. Tuotteet on suunniteltu erityisesti urheili-
joiden tarpeet huomioiden, mutta samalla ne ovat myds tavallisen kuluttajan saatavilla.
(adidas Group 2015c.)

adidaksella oli 1990-luvulla alan markkinajohtajuus, jonka se havisi lopulta urheiluasian-
tuntijaimagonsa seurauksena, silla se ei viehattanyt en&é nuoria kuluttajia tai vastannut
kuluttajien uusiin kulutustarpeisiin. adidas voitti lopulta kuluttajat uudelleen puolelleen in-
vestoituaan suuresti jalkapalloon, mikéa johti brandin suosion kehittymiseen nuorten kes-
kuudessa. Siita lahtien adidas on keskittynyt tuotekehityksessaan huomioimaan ensisijai-
sesti urheilijoiden tarpeita. Nama tuotteet on keratty Sport Performance-brandin alle. (Bo-
det ym. 2013, 98.)

adidaksen tavoitteena on Sport Performancen avulla varustaa kaikki urheilijat siten, etta
he voivat saavuttaa oman "mahdottomansa”. Nain adidaksen intohimo loistaviin tuotteisiin
on kaikkien urheilijoiden ja lajien harrastajien saatavilla. Sport Performance keskittyy maa-
iimanlaajuisesti neljaan eri paakategoriaan, jotka ovat jalkapallo, juoksu, yleinen harjoittelu
ja koripallo. Sport Performancen tuotteet ovat suunniteltu ensisijaisesti kilpaurheiluun,
mutta asiakkaita ovat niin huippu-urheilijat kuin urheilun inspiroimat henkil6tkin. adidas ei
suunnittele tuotteita pelkastaan kaikkeen erilaiseen urheiluun, vaan tuotteet suunnitellaan
urheilijoille, jotka tdhtaavat aina voittamaan itsensa. adidas pyrkii auttamaan heita saavut-
tamaan parhaat mahdolliset tuloksensa tekemall&a heista tuotteiden ja brandin viestinnan
avulla nopeampia, vahvempia, viisaampia ja mahtavampia. (adidas Group 2015e; adidas
Group 2015f.)

Tutkimuksen kannalta oleellisimmat tuoteryhmaét ovat Sport Performancen juoksu- ja tree-
nikategorioiden tuotteet, silla ne ovat yleisimmin tavallisen kuluttajan saatavilla ja vastaa-
vat heidén tarpeitaan. Juoksu- ja treenimallistot voidaan jakaa useisiin erilaisiin alamallis-
toihin. Niin treeni- kuin juoksumallistoistakin 16ytyy eri hintaluokan mallistoja, joista edulli-
simmat on valmistettu perustarpeet huomioiden ja hintavammat mallistot erityisesti urheili-
joiden seka aktiivinarrastajien tarpeet huomioiden. Sport Performance -mallistojen lisaksi
naisille 10ytyy juoksu- ja treenivarusteita adidas by Stella McCartney -mallistosta. Kysei-
nen alabrandi panostaa erityisesti tuotteiden tyylikkd&dseen ulkonéakdon seké laadukkaisiin
materiaaleihin. adidas by Stella McCartneyn kohderyhmé&na ovat nuoret, tyylitietoiset nai-
set, jotka arvostavat urheiluvaatteissaan ulkonakoa, laadukkaita materiaaleja sek& hyvaa
istuvuutta. (Matthews 22.10.2015.) adidas Sport Performancesta kaytetaan tasta eteen-

pain tutkimuksessa nimeé adidas. Tahan paadyttiin, silla adidas Sport Performance -nimi



ei ole yleistynyt kuluttajien kaytt6én puhuttaessa urheilutuotteista, vaan ne mielletaan ylei-

sesti adidas-brandin alle.
2.2 adidas Suomi Oy

adidas Suomi Oy on adidas Groupin Suomen haarakonttori. adidas Suomen liikevaihto
vuonna 2014 oli lahes 29 282 000 euroa ja yrityksessa tydskentelee talla hetkelld vakitui-
sesti 13 henkil&, joista markkinointitoimenpiteista vastaa kolme henkilda. adidas Suomi
ei ollut ilmoittanut vuoden 2015 liikevaihtoaan opinnaytetydn tekohetkell&.

adidas on ottanut vuonna 2016 uuden strategian kaytt66nsa, joka on jalkautettu myds
Suomeen. Strategian tavoitteena on puhutella eri lajien harrastajia ja mielipidevaikuttajia
entista suoremmin. Organisaatiouudistuksen my6ta adidaksen jokaiselle lajille muodostui-
vat omat markkinointi- ja myyntiorganisaationsa. adidas on nostanut uudessa strategias-
saan tuotteen keskioon ja on sen my6téa voinut keskittya mainontaan yha paremmin. Stra-
tegiauudistuksen myoéta adidas ottaa urheilijoita, julkisuuden henkil6ita, bloggaajia ja ku-
luttajia aktiivisesti mukaan tuotekehitykseen ja painottaa markkinointitoimenpiteissééan 70

prosenttisesti isoihin kaupunkeihin ja niiden mielipidevaikuttajiin. (Harma 2016.)

Suomessa adidaksen markkinointitoimenpiteet painottuvat padasiassa jalleenmyyjien
kanssa tehtavaan yhteistybhdn. Suurimmassa roolissa ovat erilaiset kampanijat, joita ra-
kennetaan yhdessa esimerkiksi Intersportin, Stockmannin ja Sokoksen kanssa. Myds
XXL:n ja Stadiumin kanssa tehdyt kampanjat ovat tarkeitd Suomen markkinoinnin kannal-
ta, vaikka ne operoidaankin Ruotsin markkinointiorganisaatiosta kasin. adidas tekee myds
jonkin verran brandimarkkinointia. Brandimarkkinointia toteutetaan erilaisten tapahtumien
muodossa, joista merkittavimpid ovat urheilutapahtumat kuten Helsinki Half Marathon ja
festivaaliyhteisty6t kuten Flow ja Kuudes Aisti -festivaalit. Lisdksi brandimarkkinointia to-
teutetaan EIM:n (entertainment and influencer marketing) muodossa, johon kuuluvat eri
sponsoriyhteisty6t, useiden julkisuuden henkildiden kuten musiikkiyhtye JVG:n kanssa
tehtavat yhteisty6t ja adidas Runners Helsinki -juoksukoulu (aikaisemmin adidas Heimo).
adidas Runners Helsingin jasenet ovat sosiaalisessa mediassa hyvin aktiivisia ja tuovat
sitd kautta brandille ndkyvyytta. Tarkeaa brandille on myds digitaalisen markkinoinnin to-

teutus sosiaalisessa mediassa niin blogien kuin brandilahettildidenkin kautta.

adidas kohdentaa lahtokohtaisesti kaiken markkinointiviestintansa markkinoinnilliselle
paakohderyhmalleen eli nuorille kaupunkilaisnaisille, jotka harrastavat paljon urheilua ja
ovat kiinnostuneita hyvinvoinnista ja trendeistd. Urheiluvaatebrandien urheiluvaatteet ja -
jalkineet ovat kohderyhman keskuudessa suosittuja ja monelta nuorelta naiselta 16ytyykin

jonkin urheiluvaatebréndin tuotteita. Harman (2016) mukaan erityisesti juoksuun ja ylei-



seen harjoitteluun tarkoitetut varusteet ovat muodikkaita, ja niitd myydaan vuoden ympari.
adidaksen suurin liiketoiminta-alue onkin kuntoilu, jonka tuotteet ovat erityisesti naiskoh-
deryhmén suosimia. (Harma 2016.) Kilpailu urheiluvaatebrandien kesken on kovaa, eiké&
se ole hellittimassé, mihin adidaksen tulee vastata markkinointitoimenpiteilla&n yha aktii-
visemmin. adidas pyrkii olemaan lasna niissa kanavissa, joissa taman tutkimuksen kohde-
ryhmakin on. Esimerkiksi adidas Runners Helsinki -juoksukoulun jasenien omat sosiaali-
sen median kanavat, kuten Instagram-tilit ovat tarkeita, silla pelkastaan naiden kanavien
kautta brandi tavoittaa jopa 300 000 kohderyhméan edustajaa. Blogien seuraaminen on
hyvin suosittua kohderyhmén keskuudessa, mika tekee blogeista tarkean kanavan mark-
kinoinnille. Blogien kautta tavoitetaan n. 500 000 kohderyhmén edustajaa. Suomessa
markkinoinnin tavoitteet noudattavat adidaksen globaalia linjaa. Tavoitteena on olla kulut-

tajien mielessa juoksun ykkésmerkki myds Suomessa. (Matthews 22.10.2015.)

adidaksen vahvuuksia ovat sen vahva ja tunnettu brandi seka Suomessa toimiva markki-
nointiorganisaatio. Paikallisen markkinointiorganisaation olemassaolo mahdollistaa glo-
baalien markkinointikampanjoiden tehokkaan lokalisoinnin. Taméa mahdollistaa myds no-
peamman reagoinnin markkinatilanteiden muutoksiin, jolloin pystytddn luomaan sopivia
markkinointitoimenpiteita vallitsevan markkinatilanteen mukaan. Myds adidaksen tuotteet
ja mallistot ovat kehittyneet viimeisten vuosien aikana paljon. adidas pyrkii kohdentamaan
tuotteet nuorille naiskuluttajille ja mallistoissa on kiinnitetty laadukkuuden lisaksi entista
enemma&n huomiota muotiin ja naiskuluttajien mieltymyksiin. Hyvina esimerkkeina toimivat
adidas by Stella McCartney -mallisto seka nuorille naisille kohdennettu Stella Sport -
mallisto, jotka on suunniteltu laadukkaiksi, trendikkaiksi ja kauniiksi urheiluvaatteiksi.
(Matthews 22.10.2015.)

Taman lisaksi adidaksella on Suomessa kymmeniéd brandilahettilaita, joiden avulla adidas
saa lisda nakyvyytta ja on edustettuna aina urheilukentilta kadulle asti. Brandilahettilaita
ovat esimerkiksi eri urheilujoukkueet ja -seurat, kuten jalkapalloseurat HIK ja SJK seka
koripalloseura Seagullsin edustusjoukkue. Urheilujoukkueiden kautta bréndi saa nakyvyyt-
ta niin heidan omissa markkinointikanavissaan kuin kentilla peliasujenkin kautta. Brandi-
l[Ahettil&in& on my0ds useita yksittéisia urheilijoita, kuten jalkapalloilijat Nikolai Alho ja Jari
Litmanen seka fitness-urheilija ja personal trainer Eveliina Tistelgren. Naiden liséksi adi-
das tekee yhteisty6ta bloggaajien, kuten Vilma Peltosen, Kiira Kososen ja Alexa Aavarin-
teen kanssa. adidas saa nakyvyytta bloggaajien sosiaalisen median kanavissa, blogeissa
seka kaduilla kaikkialla siella, missa he liikkuvatkin. (Matthews 22.10.2015.)
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3 Brandimielikuvan rakentuminen

Viimeisen vuosikymmenen aikana on tapahtunut merkittavia muutoksia, joilla on ollut suuri
vaikutus liikemaailmaan. Globalisaatio, internet ja muut tekniset innovaatiot ovat vaikutta-
neet yritysten kilpailuasemaan laajemmin kuin koskaan aikaisemmin. (Burns & Bush
2014, 31-32.) Urheilusta on muodostunut vahitellen oma teollisuuden ala nykyisen talou-
dellisen kehityksen ja kaupallistumisen aikakauden myoéta — nykyinen elamantyyli ja glo-
balisaatio ovat johtaneet menestyksekkaaseen urheilubrandien kehittymiseen. Maailman
muuttuessa yha pienemmaksi, myds kuluttajien mieltymykset ovat muuttuneet samankal-
taisiksi riippumatta siitd missa pain maailmaa he asuvat. Urheiluteollisuuden yha kasvava
globalisaatio ja yleismaailmallinen vetovoima tukevat urheilubrandien maailmanlaajuista
menestystd. Taman myodta myos kilpailijoiden lukumaéra lisdéntyy jatkuvasti, minka joh-
dosta kilpailun intensiteetti haastaa yrityksia vahvistamaan brandien roolia ja valtaa mark-
kinoilla jatkuvasti. (Bodet ym. 2013, 100.) adidas kay maailmanlaajuisesti kovaa kilpailua
maailman suurimman urheiluvaatettajan Niken kanssa, jonka se pyrkii voittamaan uudella
strategiallaan, jonka tavoitteena on vahvistaa brandia jokaisella tuotealueella (Harma
2016).

Urheiluvaateteollisuus on suurien urheilubréandien kesken erittain kilpailtu ala, minka takia
heti tunnistettava brandi nopeatahtisessa maailmassa on valttaméatonta. adidas on talla
hetkella kovassa kilpailutilanteessa urheilujalkinemarkkinoilla suurimman kilpailijansa Ni-
ken kanssa. Nike, joka on ollut johtavassa asemassa viimeiset viisi vuotta, hallitsee talla
hetkella 60 % juoksukenkamarkkinoista Yhdysvalloissa adidaksen osuus markkinoista
ollessa vain 4,4 %. Euroopan markkinoilla adidaksen kilpailutilanne on kuitenkin tois-
taiseksi valoisampi, ja esimerkiksi Venéajalla adidas on selke&d markkinajohtaja. Niken kas-
vava markkinaosuus uhkaa kuitenkin adidasta myds Euroopan markkinoilla. UBS-pankin
analyytikot uskovat, ettd adidaksen on tarke&é panostaa juuri nuoriin kuluttajiin saadak-

seen suuremman markkinaosuuden. (Creative Blog 2015; Markkinointi & Mainonta 2015.)

Milleniaalit, eli vuosien 1980—2000 valilla syntyneet, ovat talla hetkella markkinoinnin tar-
kein kohderyhma. He ovat kaikkien aikojen suurin sukupolvi ja heilla uskotaan olevan suu-
rempi ostovoima kuin milld&n aiemmalla sukupolvella. (SocialChorus 2013.) Sukupolvi on
kasvanut uskomaan, etta elamme materialistisessa maailmassa, mista johtuen he ovat
valmiimpia kuluttamaan enemman kuin aiemmat sukupolvet. Materian omistaminen on
heille tapa ilmaista keitd he ovat ja kuinka tarkeita he ovat. (Lazarevic 2012, 47-48.)
Brandattyjen urheiluvaatteiden kayttdminen on ikaryhméan keskuudessa tapa viestia urhei-
lullisesta elaméantavasta ja kiinnostuksesta liikuntaan ja hyvinvointiin, jotka ovat talla het-

kella vahvoja trendeja. Brandit nékyvat urheiluvaatteissa yha vahvemmin. Logot ovat suu-

11



ria ja nayttavia ja niiden halutaan usein nakyvan, silla brandatyt tuotteet nostavat muuten

tavallisena pidetyn tuotteen arvostetuksi sosiaalisessa ymparistossa.

Nuoret aikuiset ovat kohderyhména vaativa, silla he eivat ole vastaanottavaisia perinteisil-
le markkinointiviesteille. He ovat haastavia kohteita uusasiakashankinnassa ja heidan
asiakasuskollisuutensa heilahtelee rajusti trendien mukana. Nuorilla on hyvin uniikki
asenne brandeja kohtaan, silla he ovat kasvaneet aikana, jolloin l&ahes kaikki on brandatty.
(Lazarevic 2012, 45-48; SocialChorus 2013.) Brandien on puhuteltava heidan arvojaan,
ymmarrettava heidan elamantyylidén ja tuotava siihen jotain uutta, jotta he nakevat bran-
din kiinnostavana (Spenner 2014). Urheiluvaatebrandit pystyvat talla hetkella vastaamaan
hyvin hyvinvointitrendi& arvostavien nuorten elamantyylin edellyttamiin tarpeisiin. Trendin
my6ta markkinoille tulee uusia urheiluvaatebrandeja jatkuvasti ja kilpailu on yha kovem-
paa. adidaksen on vastattava kilpailuun uudistamalla tuotteitaan ja vahvistamalla brandi-
aan jatkuvasti, jotta se ei menetd markkinaosuuttaan muille brandeille. Tahan adidas on-
kin pyrkinyt vastaamaan esimerkiksi tuomalla markkinoille nuorille naisille suunnatun tren-
dikkaan Stella Sport -malliston ja tyylitietoisille naisille suunnatun adidas by Stella

McCartney -malliston.

3.1 Brandin tehtava

Brandi elaa ihmisten mielessa mielikuvina, jotka muodostuvat sanoista, kuvista tai tunteis-
ta, jotka kuluttaja liittaa brandiin. Brandi on yrityksen tae tuotteiden aitoudesta ja lupaus
laadusta, ja sen avulla erotetaan tuotteet kilpailijoiden tuotteista ja tehdaéan ne helposti
tunnistettaviksi. Brandin perusta on logo, jota esimerkiksi verkkosivut, pakkaukset, mai-
nosmateriaalit ja kaikki mihin logo on kytketty, viestivat. (Adamson 2006, 3—4; Batey 2008,
3—4; Williams 2015.) Kehittyneissa yhteiskunnissa kuluttajilla on hAmmastyttavan paljon
valinnanvaraa eri tuotteiden valilla. Vahvan ja tunnistettavan brandin avulla voidaan par-
haiten erottua kilpailusta. Brandi menestyy, kun se pitda kuluttajille antamansa lupaukset
ja tayttaa kuluttajan sille asettamat odotukset. (Blackett 2009, 17—18; Prophet 2013.)

Voidaan ajatella, ettd brandeilla on kaksi tehtéavaa. Brandin tulee olla silmiinpistava ja sen
tulee tehda lahtemé&ton vaikutus asiakkaisiin. Brandin erottautumiseen muista brandeista
vaikuttaa sen visuaalinen olemus, joka koostuu esimerkiksi nimestd, symbolista, muodois-
ta, sloganista, varista tai fontista, tai kaikkien néiden yhdistelmasta. Upeat tuotedesignit
kiinnittavat kuluttajien huomion positiivisella tavalla ja vahvistavat heidan saamaansa
bréandikuvaa. adidas on panostanut viime vuosina vahvasti tuotedesigniin erityisesti juok-
su- ja treenikategorioiden tuotteissa. Brandin vahvuus on sen tunnistettavat kolme raitaa,

jotka toistuvat brandin logoissa ja tuotteissa lapi mallistojen. Lahteméaton vaikutus kulutta-
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jiin tehd&an rakentamalla vahva brandipaaoma. (Bodet ym. 2013, 1-3; Wu 2015, 235—-
236.) Brandipaaoma tarkoittaa kaikkea sita varallisuutta ja lisdarvoa, jota asiakkaiden po-

sitiivisten brandimielikuvien kautta lisédantyy yritykselle (NetMBA 2010).

3.2 Vahvan brandin merkitys liiketoiminnalle

Kilpailussa ja jatkuvasti muuttuvassa liiketoimintaympéaristossa menestyva bréndi on ase
kilpailijoita vastaan. Menestyva bréandi voi luoda yritykselle parhaimmillaan merkittavaa
kilpailuetua kasvattamalla tuotteiden markkinaosuutta ja lisddmalla liikevoittoa. Se auttaa
my06s kuluttajia luomaan mielikuvia tuotteista ja tukee yrityksen markkinointia. Yritysten on
jatkuvasti luotava bréandilleen uusia markkinointistrategioita, jotta kilpailuasema ja markki-
naosuus paranevat. (Wu 2015, 246—247.) adidaksen uuden strategian taustalla on juuri

kilpailuaseman ja markkinaosuuden parantaminen (Harma 2016).

Ainoastaan tuotteen fyysisilla ominaisuuksilla on vaikea erottua kilpailijoista, ja niita on
myds helppo kopioida, joten pelkka tuote ei usein riitd yrityksen menestymisen takeeksi.
Asiakassuhteen luomiseksi tarvitaan fyysisen tuotteen ymparille useita aineettomia ele-
mentteja (Kuvio 2.1). Tarkeimpia aineettomia ominaisuuksia ovat yritys itse, brandin nimi
ja symboli, yrityksen imago ja maine, muiden kayttajien suositukset, sekd oma arvo- ja
laatukasitys. Naiden lisdarvoa tuottavien ominaisuuksien avulla voidaan rakentaa vahva ja
menestynyt brandi, jonka avulla yrityksen on mahdollista saavuttaa suhde asiakkaaseen,
seka sita kautta vakaa ja pitkdaikainen kysynta seka paremmat tuotot. (De Chernatony,
McDonald & Wallace 2011, 16-19.) Brandi-asiakassuhteiden edistamisessa on tarkeaa,
ettd asiakkaat kokevat tulevansa arvostetuiksi, ja ettéd vuorovaikutus heidan kanssaan on
vilpitont&. Arvostuksen tunne vahvistaa asiakkaiden tunnesidetta brandiin, luo luottamusta

ja voi tehdé asiakkaasta jopa brandilahettilaan. (Lovell 2016.)
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Arvokasitys

Palvelu ennen myyntia,
myynnin aikana
ja myynnin jalkeen

Neuvonta Lisdosat

Hinta

Muotoilu Ominaisuudet

oimitus TUOTE PALVELU AlNEE TOMAT

Toiminnallisuus Tehokkuus

Pakkaus

Rahoitus

Saatavuus

suositukset

Laatukasitys

Kuvio 3.1 Fyysisen tuotteen ymparilla on useita aineettomia elementteja (De Chernatony
ym. 2011)

Tehokas brandistrategia tarjoaa yritykselle kilpailuetua jatkuvasti kasvavilla markkinoilla.
Erittain kilpailluilla urheilutuotteiden markkinoilla useilla tuotteilla on samat ominaisuudet.
Tasté johtuen urheilutuotteita valmistavien yritysten on ymmarrettava asiakkaiden oikeita
ajatuksia ja tarpeita ja rakennettava niiden pohjalta vahva bréandi. Brandi, johon liitetaan
selkeasti erottuvat ominaisuudet, arvot ja merkitykset, erottaa tuotteet kilpailijoiden tuot-
teista. Vahvan brandin tulisi tahdéata siihen, etté ihmisten mielikuvat brandista ovat linjassa
brandin viestien kanssa ja mahdollisimman lahella brandin tavoittelemaa imagoa. Bran-
daamaton tuote ostetaan lahtdkohtaisesti sen tuoteominaisuuksien takia, mutta brandatty
tuote ostetaan tuoteominaisuuksien lisaksi myos brandin edustamien arvojen vuoksi.
Brandimielikuvat nousevat usein tuotemielikuvien ylapuolelle ihmisten mielessd, mikéa ko-
rostaa brandattyjen tuotteiden valtaa markkinoilla. (Batey 2008, 3—4; Wu 2015, 247; Kor-
keaméaki ym. 2002, 110; Williams 2015.)

3.3 Brandipaaoma

Brandipadoma on ryhma etuja (tai rasitteita) yhdistettyna brandin nimeen ja symboliin,
jotka lisdavat (tai vahentavat) brandin arvoa yritykselle ja kuluttajille, jotka ostavat tuotetta
tai palvelua. Jotta brandilla voi olla arvoa, sen taytyy olla arvokas asiakkaiden silmissa.

(Hawley & Tong 2009, 263.) Vahva brandipadaoma mahdollistaa esimerkiksi tuotteiden
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korkeamman hinnoittelun, silla ihmiset ovat halukkaita maksamaan brandista kokiessaan
saavansa siita lisdarvoa. Tama on usein lahtoisin laadukkuuden tunteesta tai emotionaali-
sesta kiintymyksesta brandiin. Brandi voi kayttaa markkinoinnissaan esimerkiksi suosittuja
huippu-urheilijoita kytke&dkseen tuotteisiinsa tunnesiteen, jolloin kuluttaja haluaa ostaa
tuotteen sen tuoteominaisuuksien lisaksi myds sen tunnesidonnaisuuden vuoksi. (Wil-
liams 2015.) He tekevat tuotteista nakyvampié ja sité kautta edesauttavat myds nuorten
mahdollisuutta ilmaista itseaan kayttamalla tuotteita. Urheilijoita voidaan hyddynt&é joko
niin, etta he kayttavat brandin tuotteita, tai brandin puolestapuhujina eli brandilahettilaina.
(Lazarevic 2012, 53-54.) Urheilijat ovat usein ihannoitavia henkilita erityisesti nuorten
lajia seuraavien keskuudessa. adidas on kayttéanyt kasvoinaan muun muassa jalkapalloili-
ja David Beckhamia ja tennispelaaja Anna Kournikovaa. Suomessa adidas on tehnyt

markkinoinnillista yhteisty6ta esimerkiksi jalkapalloilija Jari Litmasen kanssa.

Brandipadoma voidaan jakaa neljaén eri osa-alueeseen, jotka ovat brandimielleyhtymat,
brandiuskollisuus, koettu laatu ja tunnettuus (kuvio 3.1). Nama osa-alueet ohjaavat bran-
din rakentamista, johtamista ja mittaamista. (Aaker & Joachimsthaler 2000; Keller 1993).
Markkinoinnin tulisi keskittaa voimavaransa erityisesti brandiuskollisuuden ja brandimieli-
kuvien johtamiseen, joilla on suurin merkitys brandipadaoman rakentamiselle (Lazarevic
2012, 48). Julkisuuden henkildiden kayttd, sponsorointi, mediamarkkinointi ja ilmainen
markkinointi ovat tehokkaita markkinoinnin toimenpiteitd vahvan brandimielikuvan ja us-
kollisuuden kasvattamiselle. Yrityksen ei tulisi mydskaan unohtaa koetun laadun ja tunnet-
tavuuden merkitysta brandiuskollisuuden ja brandimielikuvien rakentajina. (Hawley &
Tong 2009, 267.)
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Kuvio 3.2 Brandimielikuvat, brandiuskollisuus, koettu laatu ja tunnettuus brandipddoman

rakentajina.
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3.3.1 Koettu laatu ja tunnettuus

Koettu laatu viittaa kuluttajan mielleyhtymiin brandin laadullisista ominaisuuksista ja vai-
kuttaa usein kaikkiin muihinkin brandia koskeviin mielleyhtymiin. (Aaker 2010, 17-20.) Se
kertoo kuluttajan ndkemyksen tuotteen laadusta tai paremmuudesta pohjautuen sen kayt-
totarkoitukseen verrattuna muihin vaihtoehtoihin. Urheiluvaatteissa ja -jalkineissa tuotteen
laatu ja soveltuminen sen kayttdtarkoitukseen korostuvat erityisen paljon, silla urheillessa
tuotteen istuvuus, kayttomukavuus ja kestavyys ovat tarkeita tekijoita. Korkea laatu antaa
kuluttajalle hyvan syyn ostaa tuote ja on samalla bréndille tarke& véline erottua kilpailijois-
ta, pyytaa korkeampaa hintaa ja laajentaa brandia (Hawley & Tong 2009, 264). Laatuko-
kemus on usein avaintekija kuluttajan ostopaatoksessé. Se nahdaan usein myos brandin
laadukkuuden mittarina, ja sitd kautta se vaikuttaa kaikkiin kuluttajan nakemyksiin brandis-
ta ja yrityksesta. Koettu laatu on merkittava osa brandipddomaa, silla sen on osoitettu
ohjaavan yrityksen tuloskehitysta asiakastyytyvaisyyden kautta. (Aaker 2010, 17-20.)

Tunnettuus viittaa siihen, kuinka vahvana brandi on kuluttajan mielessa. Tunnettuus on
huomattava pddoman lahde brandille, silla usein asiakas kokee tunnetut brandit tuttuina ja
sitd kautta mydnteisind, mika ohjaa ostopaatosten tekemista ja valintaa eri brandien valil-
l&. (Aaker 2010, 10; Aaker & Joachimsthaler 2000, 38—39.) Brandin tunnettuudella voi olla
arvoa myos kuluttajalle, mikali hén haluaa viestittdd sen avulla esimerkiksi omaa persoo-
naansa tai yhteenkuuluvuutta johonkin sosiaaliseen ryhmaan. adidaksen logo ja kolme

raitaa ovat tunnettuja ja helposti yhdistettéavissa urheiluun ja urheilulliseen elamantapaan.

3.3.2 Brandiuskollisuus

Urheilubrandit ovat useille kuluttajille brandeja, joille pysytaan uskollisena. Uskollisuus on
positiivisia tunteita brandia kohtaan, seka herkkyytta pitda brandia ensisijaisena valintana
ostopaatdsta tehtdessa ja aikomusta ostaa tuotteita toistuvasti samalta brandilta, huoli-
matta Kilpailijoiden toimenpiteista ja ympariston muutoksista (Hawley & Tong 2009, 264;
Lazarevic 2012, 48). Ensimmainen askel kohti brandiuskollisuutta on tyytyvaisyys brén-
diin, mika on positiivisten kokemusten tulosta. Kun asiakas pysyy tyytyvaisena ja suhde
brandiin sailyy, tyytyvaisyys voi lopulta muuttua uskollisuudeksi. Mitd enemman brandi
heréttaa positiivisia muistoja, kuten nostalgisia lapsuusmuistoja ja mitd kauemmin suhde
kestada, sitd todennakoisempaa brandiuskollisuuden syntyminen on. (Fournier, Breazeale
& Fetscherin 2012, 154-155.) Jos kuluttaja on esimerkiksi urheillut lapsesta saakka ja
tottunut aina kayttamaan jonkin tietyn brandin urheiluvaatteita ja -jalkineita, on todenna-
koistd, ettd han on mydhemminkin uskollinen brandille. Kynnys brandin vaihtamiseen kas-

vaa, mitd pidempaan brandin tuotteita kayttaa.
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Brandiuskollinen asiakaskunta tuo brandille lisaa paaomaa, silla uskollisten asiakkaiden
voidaan odottaa takaavan tuottava ja jatkuva myynti. Brandiuskollisen asiakaskunnan
hyva puoli on myds se, ettd se mahdollistaa kustannustehokkaan markkinoinnin, silla on
edullisempaa tehda toimenpiteita pitaakseen nykyinen asiakaskunta, kuin pyrkia hankki-
maan uusia asiakkaita. Mita lujempi uskollisuus on ja mité laajemmat uskollisuuteen pe-
rustuvat segmentit brandilléa on, sitd enemman se tuo bréandille myds brandipddomaa ja
likevaihtoa. (Aaker 2010, 21-22.) Kovan kilpailun urheiluvaatemarkkinoilla on pyrittava
rakentamaan uniikki, suosittu ja vahva brandi, jotta asiakkaat I16ytavat syyn brandin suo-
simiselle (Lazarevic 2012,49).

3.3.3 Brandimielikuvat

Yritykset rakentavat selkeité brandejd, jotka tekevat tuotteet kuluttajille helposti tunnistet-
taviksi, erottuviksi ja arvioitaviksi. Kaiken yrityksen tekemisen tuloksena kuluttajille syntyy
bréandimielikuva, joka koostuu tuote- ja palvelumielikuvasta, seké sosiaalisesta imagosta,
joka liittyy brandin kuluttajaprofiiliin. Brandimielikuva on ominaisuuksia ja hyotyja, jotka
korostavat tuotteen yksil6llisyytta ja joilla erottaudutaan kilpailijoista. Kuluttajat ostavat
tuotteen lisaksi juuri brandiin yhdistettavia mielikuvia. Brandin symboli on yksi tarkeimmis-
ta brandin valintaan vaikuttavista tekijoista. Erityisesti nuoret kuluttajat haluavat parantaa
omaa imagoaan ja saada muiden hyvaksynnan brandisymboliikan avulla. (Management
study guide 2015; Wu 2015, 237-238, 246.)

Brandimielikuvat ovat summa niista mielikuvista, tuntemuksista ja asenteista brandia koh-
taan, joita yksittaisilla ihmisilla on brandista. Brandimielikuvia ei voi luoda, vaan ne synty-
vat itsestdan ja ovat sidoksissa kuluttajan ajatusmaailmaan. Onnistunut brandin rakenta-
minen voi kuitenkin auttaa tuotteiden arvon nousua kuluttajien silmissd, minka adidas on-
nistui menestyksekkaasti tekeméan 1990-luvun suosion romahduksensa jalkeen. Brandin
onnistunut suunnittelu voi parhaimmillaan muuttaa tavanomaisena ja tylsana pidetyn tuot-
teen miellyttavaksi tai upeaksi. Visuaalisen vaikuttamisen, tuotekuvauksien, brandimiel-
leyhtymien, uskomuksien ja ideoiden avulla voidaan myds pyrkid vaikuttamaan kuluttajien
mielikuviin ja voittamaan heidan suosionsa. (Bodet ym. 2013, 11; Johnson & Rhee 2012,
74; Management study guide 2015; Midagon 2011; Wu 2015, 235-238.)

Brandimielikuvat pohjautuvat brandimielleyhtymiin, joiden tulisi olla positiivisia, uniikkeja ja
valittdmia. Niita voidaan vahvistaa brandiviestinnan avulla, kuten mainonnan, word-of-
mouthin eli suullisen viestinnan ja pakkausten avulla. (Management study guide 2015;
Wu 2015, 237-238, 246.) Mielleyhtymat, jotka asiakas voi liittaa esimerkiksi tuotteen omi-

naisuuksiin, organisaatioon ja brandiin liitettaviin yhteyksiin kuten julkkiksiin, toimivat asi-
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akkaan ja brandin vélisena linkkina. (Hawley & Tong 2009, 264.) Yritys voi halutessaan
pyrkia liittamaan brandiin mielleyhtymia ja vahvistaa niita viestinnan avulla. Vahvat miel-
leyhtymat, jotka vahvistavat asiakkaan ja brandin valista sidosta, tuovat lisaa brandipaa-
omaa brandille. (Aaker 2010, 25-26.) Ne tuovat arvoa brandille ja sen asiakkaille autta-
malla tiedon késittelyssa, brandin erottautumisessa, luomalla positiivisia asenteita ja tun-
teita, tarjoamalla syyn ostamiseen ja luomalla pohjan bréndin laajentamiselle. (Hawley &
Tong 2009, 264.) adidas on juuri tuonut markkinoille yhtion ensimmaisen juuri naisille
suunnatun juoksukengan, Pure Boost X:n. Merkittavat innovaatiot, kuten adidaksen juok-
sukengissé kaytetty Boost-valipohja, ovat erityisen tarkeitd mielikuvien rakentajia brandeil-
le. Keskeiset innovaatiot rakentavat mielikuvaa teknologisesti edistyksellisesta brandista,
mik& vaikuttaa lopulta muihinkin tuotekategorioihin kohdistuviin mielikuviin ja koko brén-
diin. (Harma 2016.)
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4 Brandin valinta ja ostopaatos

Kuluttajien brandimielikuva ja brandin valinta ovat vahvasti sidoksissa tuotteiden hyddylli-
syysarvoon seka fyysisiin ja aineettomiin ominaisuuksiin. Bréndi ja tuotteet muodostavat
nain ollen erottamattoman parin, joiden arvo on riippuvainen toisistaan. (Bodet ym. 2013,
11.) Kun kuluttaja ostaa tuotteen, han ostaa myds mielikuvan. Positiivinen bréndikuva
voidaan ndhda vakuutuksena, joka antaa kuluttajalle takeen laadusta. Huono bréandikuva
tai brandin puuttumien voivat taas saada kuluttajan epailemaan tuotetta. Jos kuluttaja ko-
kee, ettd tuote tuo symbolista lisdarvoa hanen imagolleen, kuluttajan ostohalukkuus kas-
vaa. (Midagon 2011; Wu 2015, 237-238.)

Urheiluvaatemarkkinoilla kuluttajien bréandin valintaan vaikuttavat vahvasti heidéan ihan-
noimansa urheilijat ja joukkueet seka heidan suosimansa brandit (Hawley & Tong 2009,
262). Monille kuluttajille urheilubrandit ovat itseilmaisun valineité ja keinoja kuulua tiettyyn
yhteis66n tai elamantyyliin. Urheilumuodista on tullut mielentila, joka heijastaa kuluttajien
identiteettid. Tietyn brandin kayttaminen on erityisesti nuorten kuluttajien keskuudessa
koettu tarkeaksi sosiaalisten vaikuttimien takia. Nuorille on tarke&a tuntea itsensa hyvak-
sytyiksi oman ikaistensa keskuudessa, mika onnistuu muun muassa valtavirtamuodin
avulla, jota urheilubrandit jossain maarin edustavat. Urheilubrandit ovat sekd oman itsen
ettd sosiaalisen ja julkisen mindn kuvaajia. (Bodet ym. 2013, 1-3.) Kuluttamisesta on tullut
yha tarkeampi tekija eri kulttuureihin, alakulttuureihin ja yhteisoihin kuulumisessa. Useille
kuluttajille urheilubrandien ostaminen ja kdyttaminen ovat tapa kuulua johonkin sosiaali-
seen ryhmaan. (Bodet ym. 2013, 11-12.) adidas tekee yhteistydta esimerkiksi Helsinkilai-
sen kuntosalin Helsinki Core Trainersin kanssa, jonka tiloissa adidas on saanut nakyvyyt-
ta ja jonka tyontekijat pukeutuvat adidaksen urheiluvaatteisiin. Kuntosalin, sen henkil®-
kunnan ja sen asiakkaiden ymparilla on yhteiso, joka on sidoksissa adidas-brandiin. Yh-
teisollinen ilmapiiri, jossa adidas on vahvasti mukana, saa asiakkaatkin kiinnostumaan

adidaksesta ja kayttamaan adidaksen tuotteita.

Johnson & Rheen (2012) mukaan tuotteen ja brandin symbolinen merkitys, jota kuluttaja
voi kayttda valineend oman identiteetin rakentamiseen tai korostamiseen, vaikuttaa vah-
vasti ostopaatoksen tekemiseen. Ihmiset kommunikoivat ja rakentavat omaa identiteetti-
aan pukeutumisensa kautta. Brandit myé6tavaikuttavat vaatteiden merkitysta identiteetin
rakentajina, silla brandeille on kehitetty usein valmis imago. Vaatebrandi voi vetaa kulutta-
jaa puoleensa, koska se vastaa kuluttajan kokemaan minakuvaan tai tavoiteltuun minaku-
vaan. Kuluttajien tuote- ja brandisuosikit pohjautuvat ensisijaisesti yhtenevaisyyksiin kulut-
tajien omakuvan ja brandin symbolisen imagon valilla. Jos kuluttaja kokee brandin olevan

suosittu ja han nakee myos itsensé suosittuna tai vaihtoehtoisesti pyrkii suosituksi, on
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todennéakadista, etta han suosii tata kyseista brandia. (Johnson & Rhee 2012, 75.) Esimer-
kiksi nuoret, jotka haluavat nayttdd menestyneilta seka nayttaa, etta he tuntevat parhaat
vaihtoehdot, haluavat yhdistaa itsensé menestyneisiin brandeihin (Lazarevic 2012, 49—
50).

Nuorten kulutuskayttaytyminen heijastaa heidan luonnettaan, arvojaan ja hyveitaan. He
ovat ryhma- ja yhteisdorientoituneita ja hyvin tietoisia siita, mitd muut ajattelevat heista.
He haluavat vaikuttaa enemman ostopaatoksiinsa kuin aikaisemmat sukupolvet, silla he
ovat tietoisia vaaran ostoksen sosiaalisista seurauksista. Sukupolvea ohjaa tarve saada
trendikas, sosiaalinen imago, jonka viestimisen valineena brandit toimivat. (Lazarevic
2012, 47-49, 52.) FOMO, eli 'Fear of missing out’ on nuorille merkityksellinen ilmid, joka
tarkoittaa pelkoa jaada paitsi jostakin sellaisesta, missd muut ovat mukana ja mista muut
saattavat saada jotakin palkitsevaa. Esimerkiksi haluttujen ja rajoitettujen tuote-erien lan-
seeraus, johon on liitetty eksklusiivisuuden tunne, saa aikaan FOMO-ilmion nuorten kes-
kuudessa. (Lovell 2016.) adidas on tehnyt yhteisty6td muun muassa hiphop-artisti Kanye
Westin sek& muotisuunnittelija Rick Owensin kanssa, jotka ovat suunnitelleet adidakselle
rajoitettuja, eksklusiivisia tuote-eria. Julkisuuden henkildiden hyédyntaminen on toiminut
hyvin. adidas on loppuunmyynyt rajoitetut tuote-erat ja niiden myéta brandin ymparille on
syntynyt lisda arvostusta ja korkean profiilin imagoa. Vastaavat ilmit ja niiden mukanaan
tuoma kiinnostus brandia kohtaan mahdollistavat korkeamman hinnan pyytamisen myos

tavallisista urheilujalkineista. (Harma 2016.)

4.1 Ostopaatdosprosessi

Jo pelkastaan informaation maara nykypaivana on muuttanut kuluttajien ja yritysten valis-
ta valtasuhdetta ja sen myo6ta kuluttajien rooli markkinakentassa on kokenut muutoksen
(Court, Elzinga, Mulder & Vetvik 2009; Fournier ym. 2012, 165). Kuluttajat ovat yha skep-
tisempia mainonnan suhteen, ja he tekevat ostopaatoksensa suurimmaksi osaksi itsendi-
sesti huomioimatta sita, mita yritykset kertovat heille tuotteista (Court ym. 2009). He ovat
my06s hintatietoisempia kuin aiemmin ja heilld on korkeammat odotukset laadusta seka
palvelusta kuin aikaisemmin. Lisaksi word-of-mouthin painoarvo on lisdantynyt enemman
kuin perinteisen mainonnan. (Fournier ym. 2012, 165.) Nama muutokset heijastuvat kulut-
tajien ostokayttaytymiseen. Suurimpaan osaan aktiivisen arviointivaiheen kohtaamispis-
teista liittyy kuluttajien itse ohjaamia markkinointitoimenpiteita. Markkinoijien haasteena on
oppia vaikuttamaan kuluttajien kohtaamispisteisiin, kuten internetarvosteluihin, word-of-
mouth-suosituksiin ystavilta ja perheeltd, myymalassé tapahtuvaan vuorovaikutukseen
seka mielikuviin aikaisemmista kokemuksista. Yritysten tekema markkinointi on myos tar-

ked osa paatoksentekoprosessia, mutta kuluttajien paatdksentekoprosessin muutos haas-
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taa yritykset ottamaan yhd enemman huomioon kuluttajien odotukset ja tarpeet toimenpi-

teissaan. (Court ym. 2009.)

Kuluttajat tekevét ostopaatoksen ja arvioivat oston riskit usein brandimielikuvan ja usko-
musten perusteella, eli brandimielikuvalla on merkittava vaikutus ostopaéatokseen. (Mi-
dagon 2011; Wu 2015, 237-238.) Markkinoinnin tulisi tavoittaa kuluttaja niissé asiakasra-
japinnoissa, joissa kuluttajat ovat vaikutukselle avoimia ja joissa heidén paatbksentekoon-
sa pystyy vaikuttamaan mahdollisimman paljon. lhmisille muodostuu jatkuvasti vaikutel-
mia brandeista eri kohtaamispisteissd, kuten mainoksissa, uutisissa, keskusteluissa per-

heen ja ystavien kesken, seka tuotekokemuksissa. (Court ym. 2009.)

Brandit karsiintuvat tal uusia
paasee harkintaan, kun
kuluttaja etsii niista tietoa ja
kartoittaa tarvettazn

Aktiivinen arviointi
Tiedon keragaminen,

ostaminen

Kuluttajan harkintaa Uskollisuuskeha Kuluttaja valitsee
padsevat brandit brandin lopulta
tigtoisuuden, ostohetkelld
mielikuvien ja
altistumisten kautta

Oston jélkeinen
kokemus
Jatkuva altistuminen

Kuluttaja arviol tuotteen
ja kokemnuksen perusteella
arvici undelleenoston todennakdisyytid

Kuvio 4.1 Paatoksentekoprosessi on keha, joka alkaa harkinnasta ja paattyy oston jalkei-

seen arviointiin (Court ym. 2009)

Paatoksentekoprosessi on keha, joka alkaa alun harkintavaiheesta (Kuvio 4.1) (Court ym.
2009). Kun kuluttaja tekee paatdksen ostaa tuotteen, miettii han aluksi vaihtoehtoisia
brandeja kokemustensa, suositusten tai tietoisuutta rakentavan markkinoinnin pohjalta
(Boughin, Doogan & Vetvik 2010). Branditietoisuudella on tarkea rooli; brandit, jotka ovat
harkinnan alkuvaiheessa kuluttajan mielessa, tulevat jopa kolme kertaa todennakéisem-
min ostetuksi kuin ne, jotka eivat ole (Court ym. 2009). adidas on hyvin tunnettu urheilu-
vaatebrandi, joten silla on hyva mahdollisuus paatya kuluttajan harkintaan urheiluvaatteita
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ja -jalkineita ostaessa, mikali kuluttaja kokee, etta adidaksen tuotteet vastaavat hanen

tarpeitaan.

Harkintavaihetta seuraa aktiivinen arviointi tai potentiaalisten vaihtoehtojen tutkiminen.
Kuluttaja keraa tuotetietoa eri lahteista paattddkseen, minka brandin tuotteita ostaa.
(Court ym. 2009.) Urheilubrandit ovat brandeja, jotka heijastavat ulospain kuluttajan omaa
persoonaa. Persoonaa heijastavien tuotteiden ja brandien kohdalla kuluttaja ndkee usein
selkeitd eroja eri bréandien valilla ja on kiinnostunut ostamisesta. Talléin kuluttaja tietaa
mit& h&n haluaa eik& mainonnalla ei ole juurikaan vaikutusta paatdksentekoon. (De Cher-
natony ym. 2011, 74-75.) Jos kuluttaja ndkee vain hyvin pienid eroja brandien valilla, te-
kee h&n ostopaatoksensa todennakoisimmin suositusten tai ostopaatdshetkella nakeman-

sa mainonnan perusteella (De Chernatony ym. 2011, 79-80).

Kun kuluttaja on tehnyt paattksensa, seuraa ostaminen seké oston jalkeinen kokemus.
Oston jalkeinen kokemus maadrittelee hanen seuraavaa ostopaatéstaan. (Boughin ym.
2010.) Arviointi tapahtuu kokemuksen perusteella sekd hakemalla tietoa tuotteesta ostok-
sen jalkeen, mika synnyttaa uuden kohtaamispisteen markkinoijille (Court ym. 2009). Eri-
tyisen tarkeaa ostopaatoksen jalkeiset markkinointitoimenpiteet ja vakuuttelu ovat kulutta-
jille, jotka ovat empineet brandien vélilla ennen ostamista (De Chernatony ym. 2011, 76).
Ostopaatdksen jalkeisena markkinointina voi toimia hyvin esimerkiksi adidaksenkin toteut-
tama jatkuva mediamarkkinointiyhteistyd bloggaajien ja urheilijoiden kanssa, jotka kaytta-
vat adidaksen tuotteita ja esittelevat niité blogeissaan. Parhaimmillaan taméa vakuuttaa

kuluttajan siita, ettd han on tehnyt oikean valinnan ostaessaan tuotteen.

4.2 Brandiviestinnan rooli paatoksenteossa

Brandiviestinnan rooli brandimielikuvien rakentamisessa on suuri. Lahetettyjen viestien ja
kuvien tulee luoda tarkoituksenmukaisia uskomuksia, tunteita ja odotuksia kuluttajissa,
kun he kohtaavat brandin. (Johnson & Rhee 2012, 74.) Bréndin on tarke&a tunnistaa ne
tekijat, joiden perusteella kuluttajat arvioivat brandi&, sekd painottaa viestinnassaan kysei-
sid ominaisuuksia niiden viestintavalineiden kautta, mista kuluttajat hakevat ja saavat tie-
toa brandeista. (De Chernatony ym. 2011, 71-72.) Internet on noussut nopeasti kes-
keiseksi markkinoinnin viestintavalineeksi ja markkinointiajattelun on seurattava mukana.
Asiakkaiden vaikutusvalta on otettava huomioon ja siihen on reagoitava. (Juslén 2009, 58,
67-68.) Markkinoijien on tarke& seurata brandista ja tuotteista kaytavaa keskustelua.
Brandin on oltava lasna kaikissa kanavissa aidosti ja korostaa sita, mita brandi edustaa ja
mik& on brandin ydinajatus. Markkinoijien on tarjottava kuluttajille mahdollisuus kommuni-

koida heidan kanssaan kirjoittamalla kommentteja, arvioimalla tuotteita ja jakamalla ko-
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kemuksia muiden kanssa, eli viestinnén on oltava vuorovaikutteista. Viestit on myds pidet-
tava yhtenaisena ja johdonmukaisena kaikissa kanavissa, seka linjassa toiminnan kanssa.
(SocialChorus 2013.)

Johdonmukainen bréndiviestinta luo brandista toivotun mielikuvan laajalle joukolle kulutta-
jia. Muun muassa sosiaalinen media, internet, kilpailutilanteen kiristyminen, median roolin
kasvaminen ja yha helpompi tietoisuuden levidminen luovat kuitenkin haasteita brandi-
viestinnan onnistumiselle. Markkinointi- ja mainoskanavia on syntynyt yha enemman, mi-
k& on nostanut yrityksen ulkoisen viestinn&n vaatimustasoa. Monikanavaisen markkinoin-
tiviestinnén ja sosiaalisen median viestintastrategian, seka viestinnan yhteistybkumppa-

neiden valintojen tarkeys on korostunut. (Midagon 2011.)

Globalisaation, verkko-ostamisen ja sosiaalisen median johdosta kuluttajilla on nykyisin
enemman vaihtoehtoja, tietoa ja mahdollisuuksia keskusteluun kuin koskaan aikaisemmin
(Burns & Bush 2014, 35). Nuorille markkinoitaessa on tarkea miettia, mista he etsivat tie-
toa ja miten he kayttaytyvat eri kanavissa. Kun he haluavat l6ytaa uusia tuotteita, tutkia
tuoteominaisuuksia tai se harkitsevat ostamista, he kaéntyvat tavallisesti ystaviensa puo-
leen. Nuorille luottamuksentunne on hyvin tarkeda (SocialChorus 2013) ja epajohdonmu-
kaisuus hairitsee luottamuksen rakentamista. Nuoret jakavat mielellaan hauskoja, merki-
tyksellisia ja jakamisen arvoisia viesteja, joten markkinoijien on keskityttava luovien vies-
tien rakentamiseen saadakseen nakyvyytta. Tarkeimpana, markkinointiviestien tulisi sisél-

t&& jokin sosiaalinen komponentti. (Fleischner 2015.)

4.2.1 Word-of-mouth

Boughinin ym. (2010) mukaan kuluttajat ovat aina arvostaneet mielipiteita, jotka ovat
suunnattu suoraan heille. Usein kaikista vaikutusvaltaisimmat tekijat kuluttajan paatdksen-
teossa eivat ole mainokset, vaan ilmainen ja yksinkertainen kanava: word-of-mouth-
suosittelu luotettavalta lahteeltad. Se on yksi tdrkeimmista tekijoisté ostopaatdsten kannalta
ja sen vaikutus on suurin silloin, kun kuluttaja on ostamassa tuotetta ensimmaista kertaa,
kun tuote on suhteellisen kallis tai kun ostopéattkseen liittyy jokin sellainen tekija, joka
saa kuluttajan hakemaan enemman tietoa, mielipiteitd ja arvioimaan kauemmin kuin taval-
lisesti. Word-of-mouth ei ole enédé pelkastaan kahdenkeskista keskustelua, vaan internetin
my0td se on saanut uuden merkityksen. Tuotearvioita ja mielipiteitd jaetaan yha enem-
man sosiaalisen median kautta. (Boughin ym. 2010.) adidaksen tuotteista ja brandista
kommunikoidaan erityisesti blogeissa. Lisaksi keskustelua kdydaan ympari sosiaalista
mediaa, missé ikina brandi ja sen tuotteet ovatkin lasna. Viesti kulkee nopeasti ja saavut-

taa parhaimmillaan jopa miljoonia ihmisia kerralla. Kun esimerkiksi sosiaalisessa medias-
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sa aktiiviset ja seuratut henkiltt kayttavat adidaksen tuotteita ja puhuvat niistd, se synnyt-

taa keskustelua ja viesti lahtee leviamaan tehokkaasti.

Word-of-mouth -viestinndssa sanomalla on tarkein rooli. Jotta viestilla voidaan vaikuttaa
kuluttajan ostopaéattkseen, tulisi sen sisdltaa tarkeéa tuotetietoa. Toiseksi tarkeinta on se,
kuka viestin sanoo: ostamista harkitsevan on luotettava puhujaan ja uskottava, etta han
todella tuntee kyseisen tuotteen. Naiden liséksi myos viestin ymparistolla on merkitys sen
vaikuttavuuteen. Tyypillisesti luotettavissa ja pienemmissa verkostoissa kulkevat viestit
ovat vaikuttavampia, vaikka tavoittavatkin vahemman ihmisié kuin hajaantuneissa yhtei-
soissé. (Boughin ym. 2010.) Mielipidevaikuttajien viesteilla voi olla kuitenkin merkittava

vaikutus, vaikka viesti leviaisikin laajassa verkostossa, silla heitéa uskotaan ja kuunnellaan.

4.2.2 Sosiaalinen media

Informaation aikakausi tuo liiketoiminnalle uusia mahdollisuuksia, mutta samalla my6s
uusia haasteita. Inmiset ovat sen my6ta helpommin tavoitettavissa ja voivat jakaa tietoa
keskenaan internetin ja sosiaalisen median avulla jopa vuorokauden ja vuoden ympari,
mika on saanut aikaan uuden informaatioléhteen. (Burns & Bush 2014, 31-32.) Nuoret
eivat halua olla markkinoinnin kohteena, vaan he haluavat kokea, ettad heitd informoidaan
ja etta he paasevat osallistumaan markkinointiin (Spenner 2014). Internet ja sosiaalinen
media ovat paikka keskustelulle ja vuorovaikutukselle. Kuluttajat eivat halua nahda inter-
netissa mainontaa, vaan etsivat sieltd haluamastaan aiheesta tietoa. Internet tekee mark-
kinoinnin kuluttajille l&pinakyvaksi, eli he saavat sitéa kautta uudenlaista tietoa, vaikutus-
mahdollisuuksia ja valtaa. (Juslén 2009, 58, 67-68.)

Sosiaalinen media mahdollistaa siséllon luomisen ja julkaisemisen, ideoiden jakamisen ja
niiden kommentoinnin sek& asioiden suosittelun muille kenelle tahansa. Kokemusten ja
tiedon jakamisesta on tullut osa ostopaatdsprosessia joko tietoa jakaen, sité etsien tai
molemmat yhdistéaen. (Evans & McKee 2010, 4-5.) Sosiaalinen media toimii myo6s inspi-
raation l&hteena ja tietoisuuden levittajand, mika saa aikaan ostohalua. Esimerkiksi In-
stagramissa, joka perustuu kuvien jakamiseen ja kommentointiin, urheiluvaatebrandit ovat
vahvasti lasna ja jakavat inspiroivia kuvia ja videoita. Instagramissa on myos useita mieli-
pidevaikuttajia, jotka kayttavat adidaksen tuotteita ja sita kautta tieto ja inspiraatio leviavat

laajalle joukolle seuraajia.
Verkottumispalveluiden, kuten Facebook ja Instagram, keskeinen idea on kayttajien ver-

kottuminen keskenaan joko jonkin teeman ymparille tai pelkastaén ystavien kesken ilman

erillistéd teemaa. Brandin lAsn&olon periaate verkottumispalveluissa on suhteiden raken-
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taminen asiakkaisiin ja vuorovaikutus asiakkaiden kanssa. (Juslén 2009, 118-120.) Nuo-
ret jakavat mielelladn hyvia kokemuksiaan ja hauskaksi kokemiaan asioita sosiaalisessa
mediassa. Kun he saavat hyvan kokemuksen rakastamastaan bréandisté, he haluavat tuo-
da sen esille - suurin osa jopa kokee, etta heilla on velvollisuus jakaa hyva kokemuksensa
muille. (SocialChorus 2013.)

Guptan, Hanin ja lyengarin (2009) tutkimuksen mukaan ystavien sosiaalisessa mediassa
esille tuomalla ostokayttaytymisella on positiivinen vaikutus kuluttajan ostopaatoksiin. Tut-
kimuksen mukaan sosiaalisen median kayttajista noin 40 % on kohtalaisesti verkostoitu-
neita ja kohtuullisen aktiivisia sivustolla, ja ottavat vahvasti positiivisia vaikutuksia ystavien
ostokayttaytymisestd. Heidan kulutuksensa nousee keskiméarin 5 % sosiaalisen median

vaikutuksen myota.
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5 Empiirinen tutkimus

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittd& mielikuvia adidaksesta urheilubrandina sen mark-
kinoinnillisen paakohderyhmén, 18-25-vuotiaiden aktiivisesti liikkuvien naisten keskuu-
dessa. Samalla haluttiin myés hahmottaa adidaksen brandimielikuvaa yleisella tasolla.
Kehittamistehtavana oli 16ytad adidas Suomen markkinoinnin tueksi tietoa siitd, missa
kanavissa kohderyhma on aktiivinen, jotta kyseisia kanavia voidaan hyddyntaa moni-
kanavaisia markkinointitoimenpiteitd suunnitellessa, tai jotta jo kaytdssa olevia kanavia
voidaan vahvistaa entisestaan. Tutkimus rajattiin adidaksen urheilubrandiin adidas Sport
Performanceen, minké ohella se sivusi myos adidas-brandia kokonaisuudessaan. Tutki-
muksessa ei eroteltu adidas Sport Performance-bréandia vapaa-ajan brandista adidas Ori-
ginalsista tai muista adidaksen alabrandeist&, vaan puhuttiin adidaksen urheiluvaatteista
ja -jalkineista, jotka kuuluvat adidas Sport Performance-brandin alle.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena. Otanta tehtiin Haaga-Helia
ammattikorkeakoulun opiskelijoista. Poiminta rajattiin 18—25-vuotiaisiin naisopiskelijoihin,
joiden koulutusohjelmalla tai vuosikurssilla ei ollut merkitysta. Otantamenetelmaan paa-
dyttiin, silla Haaga-Helian opiskelijoista 16ytyi kattavasti tutkimukselle relevanttia kohde-
ryhmaa ja opiskelijarekisterin avulla pystyimme saavuttamaan mahdollisimman suuren
joukon kohderyhmén edustajia kerralla. Tutkimukseen ei haluttu erityisesti tavoitella paa-
kaupunkiseudun ulkopuolella asuvia, silla adidas painottaa markkinointitoimenpiteensa
metropolialueille, joten padkaupunkiseudulla asuvat kohderyhman edustajat riittivat tyydyt-

tavaan otokseen.

Kysely toteutettiin verkkopohjaisena Webropol-kyselytutkimuksena joulukuussa 2015.
Kyselylomake koostui padasiassa strukturoiduista kysymyksista seka kahdesta avoimesta
kysymyksesta. Kysely lahetettiin noin 1 500 opiskelijalle, joista 205 vastasi kyselyyn. Ta-
ma ylitti 200 vastaajan tavoitteen ja oli tdmé&n tutkimuksen kohderyhman tutkimiseen riitta-
va otanta, jotta tulokset voidaan yleistaa koskemaan perusjoukkoa. Vastausprosentti oli
nain ollen 14 %, joka on vastaavissa kyselytutkimuksissa tavanomainen, hyva vastaus-
prosentti. Kysely lahetettiin vastaajille kertaalleen séhkdpostilinkking, joka oli avoinna
kahden viikon ajan. Osallistujia ei tunnistettu kyselyn misséén vaiheessa, mutta heilla oli
mahdollisuus halutessaan osallistua kyselyn tayttdmisen jalkeen adidas-tuotepaketin ar-
vontaan jattamalla yhteystietonsa erilliselle lomakkeelle. Arvontalomakkeen tietoja ei yh-

distetty varsinaisiin kyselyn vastauksiin.

Tutkimuksen paaongelmana oli selvittdd, millainen kohderyhman mielikuva on adidas-

brandistd. Padongelma jaettiin neljaan alaongelmaan, joiden avulla pyrittiin selvittamaan
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vastausta paaongelmaan, ja joiden pohjalta kyselyn kysymykset laadittiin. Ensimmainen
alaongelma oli, miten aikaisemmat kokemukset brandistéa vaikuttavat brandimielikuvan
muodostumiseen. Tah&n alaongelmaan vastasivat kyselyn kysymykset 22—-32, joissa ky-
syttiin aikaisempiin kayttokokemuksiin perustuvia mielikuvia, sek& uudelleenoston ja suo-
sittelun todennakaoisyytta. Toinen alaongelma oli, mill& perusteilla kuluttaja tekee valintan-
sa brandien valilla ostaessaan urheiluvaatteita ja -jalkineita. Ongelmaan vastasivat kysy-
mykset 19 ja 20, joissa pyydettiin arvioimaan arvoasteikolla eri ominaisuuksien tarkeytta
ostettaessa urheiluvaatteita tai -jalkineita. Kolmas alaongelma oli, misté eri kanavista koh-
deryhmén henkil6t hakevat tietoa ostopaatoksensé tueksi ostaessaan urheiluvaatteita ja -
jalkineita. Alaongelmaan vastasivat kysymykset 8-9 ja 18, joissa kartoitettiin eri kanavien
kayttoastetta sek& mieluisimpia tiedonhakukanavia. Neljas ja viimeinen alaongelma oli,
miten adidas asemoituu kohderyhman mielessa suhteessa sen merkittavimpiin kilpailijoi-
hin. Tahan vastasivat kysymykset 14—-17, joissa verrattiin eri brandien suosiota seka kiin-

nostavuutta.

Mielikuvia tutkittiin vertaamalla adidasta sen merkittadvimpiin kilpailijoihin Suomen markki-
noilla suosion ja kiinnostavuuden kautta. Tutkimuksessa kysyttiin aikaisempiin kokemuk-
siin perustuvia mielikuvia, seka pyydettiin arvioimaan mielikuviin tai kokemukseen perus-
tuen adidaksen tuotteiden ominaisuuksia. Mielikuvia adidas-brandista tutkittiin semantti-
sen differentiaaliasteikon, eli vastasanaparien, seka spontaanien kommenttien avulla.
Tutkimuksen tavoitteisiin pohjautuen tutkimuksen taustamuuttujina olivat vastaajien liikun-
nan harrastamisen maara, harrastetut liikuntamuodot, kaytetyt likuntapaikat, kulutuskayt-
taytyminen urheiluvaatteiden ja -jalkineiden osalta, seka eri tiedonhakukanavien, kuten

median ja internetin kaytto ja seuraaminen.

5.1 Kilpailijat

Tutkimuksessa huomioitiin adidaksen lisdksi brandin merkittdvimpia kilpailijoita. Kilpailijat,
jotka tutkimukseen otettiin mukaan, valikoituivat adidaksen silloisen markkinointijohtajan
haastattelun perusteella. Liséksi tutkimukseen otettiin mukaan muita urheiluvaatteita ja -
jalkineita valmistavia brandeja, jotka ovat erityisesti kohderyhman keskuudessa omien
havaintojeni perusteella suosittuja tai nékyvasti esilla sosiaalisen median kanavissa seké
urheiluvaatteita ja -jalkineita myyvissa liikkeissa ja verkkokaupoissa. Kysymyksissa joissa
lueteltiin eri brandeja, oli my6s vaihtoehto avoimelle vastaukselle, mikali jokin brandi oli
jaéanyt tutkimusta laadittaessa huomioimatta. Seuraavaksi esitelladn lyhyesti tutkimuksen

muut urheilubrandit.
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adidaksen suurimmat kilpailijat Suomen markkinoilla juoksu- ja treenikategorioissa ovat
juoksu- ja treenituotteita valmistava Nike, juoksutuotteita valmistava Asics ja treenivaattei-
ta valmistava Rohnisch. Muita pienempia kilpailijoita ovat muun muassa urheiluvaateketju-
jen omat tuotemerkit, kuten Stadium-urheiluliikkeen oma tuotemerkki SOC, seka tree-
nivaatteita valmistava Kari Traa, joka on noussut vimeaikoina esille erityisesti eri sosiaali-
sen median kanavissa. Nama pienemmat kilpailijat eivéat kuitenkaan pysty haastamaan
adidasta laajemmassa mittakaavassa, vaikka ovatkin huomioitavia kilpailijoita. (Matthews
22.10.2015.)

Urheiluvarusteita valmistava Nike on adidaksen merkittavin kilpailija, silla se on erityisen
rakastettu brandi maailmanlaajuisesti. Sita vastaan adidaksen on todella vaikeaa kilpailla.
(Matthews 22.10.2015.) Nike valmistaa tuotteita adidaksen tavoin juoksuun, yleiseen har-
joitteluun seka useisiin eri urheilulajeihin, kuten jalkapalloon, tennikseen ja yleisurheiluun
(Nike 2016a). adidaksen suurimpana haasteena on peitota Niken brandivetovoima, joka
on hyvin voimakas niin Suomessa kuin muuallakin maailmassa. Brandi on Suomessa
vahvassa suosiossa, vaikka se ei markkinoi tai viesti Suomessa, vaan on markkinoinnilli-
sesta nakodkulmasta melko néakymaton. Niken markkinointi painottuu Suomessa myymala-
rajapinnassa toimimiseen esimerkiksi rakentamalla omia osastoja urheiluliikkeisiin ja tava-
rataloihin, mihin adidaskin on pyrkinyt vastaamaan viimeisten vuosien aikana entista voi-
makkaammin. adidas on esimerkiksi avannut brandattyja osastoja Intersportiin ja tavarata-
loihin. (Matthews 22.10.2015.)

Asics on yksi adidaksen merkittavimmista kilpailijoista erityisesti juoksukenkamarkkinoilla.
Asics valmistaa vaatteita ja jalkineita juoksuun, treeniin seka eri urheilulajeihin (Asics
2016a). Asics on keskittynyt erityisesti juoksujalkineisiin, ja sen tavoitteena on olla maail-
man johtava juoksujalkinevalmistaja (Asics 2016b). Asics haastaa adidaksen erityisesti
vahvalla brandimielikuvallaan siita, ettd se on hyvin tekninen urheilujalkinevalmistaja. adi-
das pyrkii jatkuvasti muun muassa kehittdaméaan juoksukenkiaan yha teknisemmiksi, mika
on kilpailuvaltti Asicsin teknista mielikuvaa vastaan. adidas on lanseerannut muun muas-
sa uuden, paremmin kestdvan Boost-vélipohjan. Uusi teknologia on yhtion edustajan mu-
kaan mullistanut juoksukenkamarkkinat. Vaikka adidaksen valikoimista |0ytyy juoksuken-
kia laaja valikoima erilaiseen juoksuharjoitteluun, Asicsin vahvan mielikuvan peittoaminen
on siitd huolimatta adidakselle haaste. (Matthews 22.10.2015.)

adidaksen kaksi muuta suurinta kilpailijaa urheiluvaatekategoriassa ovat Puma ja Reebok.
adidaksen historia Puman kanssa ulottuu vuosikymmenien paahan, silla Puman perustaja
Rudolf Dassler on adidaksen perustajan Adolf Dasslerin veli. Puma valmistaa vaatteita ja

jalkineita juoksuun, treeniin ja eri urheilulajeihin, kuten jalkapalloon, yleisurheiluun ja lisak-
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si moottoriurheiluun. (Puma 2016.) Puma on viime vuosina nostanut profiiliaan erityisesti
juoksuvarustemarkkinoilla paéasponsoroitavansa ja brandilahettiladnsa Usain Boltin ansi-

osta.

Reebok, joka kuuluu adidaksen tavoin adidas Groupiin, on harjoitteluvaatteisiin ja -
jalkineisiin keskittynyt urheilubréndi, joka on adidaksen kilpailija lahinna treenikategorias-
sa. Reebokin tuotevalikoima painottuu sisaliikuntaan, erityisesti ryhmaliikuntaan ja cross-
fitiin, joiden liséksi se valmistaa juoksuvaatteita ja -jalkineita. (Reebok 2016.) Brandin mis-
siona on inspiroida ihmisia parhaaseen mahdolliseen suoritukseensa, kovaan treenaami-
seen ja fitness-elaméntapaan. (adidas Group 2016.) Reebok ei ole adidaksen merkittavin
kilpailija, silld se kuuluu samaan konserniin. Tasta syystd Reebok on asemoitu markkinoil-
le eritavoin kuin adidas, eivatka he ole suoria kilpailijoita keskenaan.

Treenivaatteissa adidaksen kilpailijoita edellda mainittujen lisdksi ovat ruotsalaiset naisten
urheiluvaatteita valmistavat Réhnisch ja Casall, seka urheiluvaatteita ja -jalkineita valmis-
tava Under Armour. Naiden lisaksi kyselyssa on muista kilpailijoista huomioitu urheiluvaat-
teita ja -jalkineita valmistavat New Balance, Craft, Salomon ja Stadium-urheiluliikeketjun
oma tuotemerkki SOC. Liséksi tutkimuksessa ovat mukana treenivaatteita valmistava Kari
Traa ja juoksu- ja treenivaatteita valmistava Peak Performance, seka juoksukenkia val-

mistavat Brooks ja Saucony.

5.2 Tutkimustulokset

Kyselylomakkeelle muotoiltiin yhteensa 36 kysymysta, joista vastaajat vastasivat 26—30
kysymykseen riippuen kyselyn varrella valitsemistaan vastausvaihtoehdoista. Kyselyn
alkupuoli painottui taustakysymyksiin ja yleisiin kysymyksiin, eik& kysymyksien 1-20 aika-
na tuotu viela esille, etta tutkimus koskee adidasta. Kyselyn alussa selvitettiin vastaajien
demografisia tekijoita ja taustamuuttujia (kysymykset 1-9). Seuraavaksi kysyttiin vastaa-
jien ostokayttaytymistéa sek& mieltymyksia urheiluvaatteiden ja -jalkineiden osalta (kysy-
mykset 10-20). TAméan jalkeen kysymykset koskivat adidaksen urheiluvaatteita ja -

jalkineita seka adidas-brandia (kysymykset 21-36).

Kysely analysoitiin tilastollisesti ja analysoinnissa hyddynnettiin Webropolin automaatti-
sesti luotuja taulukoita ja Excel-taulukointia, hyodyntden Aki Taanilan Tilastoapua. Tutki-
mustulosten raportoinnissa hyddynnettiin menetelméana ristiintaulukointia, jossa selvitettiin
eri taustamuuttujien mahdollista vaikutusta mielikuviin adidaksen urheiluvaatteista ja -
jalkineista. Ristiintaulukointia hyédynnettiin raportoinnissa, jolloin voitiin tutkia onko mieli-

kuvissa eroavuuksia esimerkiksi liikunnan harrastamisen méaaran tai demografisten teki-

29



jéiden suhteen. Tuloksissa on esitetty merkittavimmat 16ydokset eri taustamuuttujien suh-
teen. Kyselyyn otettiin mukaan myds avoimia kysymyksia tuomaan mahdollista lisdarvoa
kyselylle syvempien sanallisten ja spontaanien vastausten myota. Avoimia vastauksia
analysoitiin etsimalla vastauksista yleisimmin esiintyvia piirteita ja yhteisia tekijoita.

5.2.1 Taustakysymykset

Kyselyn alussa, selvitettiin vastaajien taustamuuttujia. Kysymykset 1-4 koskivat vastaa-
jien demografisia tekijoitéa, kysymykset 5—7 koskivat vastaajien liikuntatottumuksia ja ky-
symykset 8—9 median kayttotottumusta.

Demografisista tekijoista kysyttiin vastaajien sukupuoli, ik, asuinpaikka seka tyotilanne.
Demografiset tekijat haluttiin kysya, silla kohderyhman rajaus oli tarkka ja haluttiin varmis-
taa, etta vastaajat todella kuuluvat kohderyhméén. Vastaajista (n=205) 100 % (205) oli
naisia, joista 33 % (67) oli idltddn 18-21-vuotiaita, 65 % (134) 22—25-vuotiaita ja 2 % (4)
26—29-vuotiaita. 26—29-vuotiaita ei poistettu tai eroteltu vastauksista, silla heidan maaran-
sa oli verrattain pieni, eika siten oleellisesti vaikuttanut tutkimustuloksiin. Vastaajista
(n=205) 93 % (191) asui paakaupunkiseudulla ja 7 % (14) muualla Suomessa tai ulkomail-
la. Tyossakayvia opiskelijoita tai opiskelijoita oli 95 % (194) vastaajista (n=205), ja 5 %
(11) tydssakayvia tai jossain muussa tilanteessa. Vastaajat olivat nain ollen demografisilta

tekijoilta tavoitellun kohderyhméan mukaisia.

Vastaajien liikkuntatottumuksia kysyttiin, silla adidas haluaa tavoittaa erityisesti aktiivisesti
likuntaa harrastavat naiset (kuvio 5.1). Vastaajista (n=205) 56 % (114) kertoi harrasta-
vansa liikuntaa vahintaan kolme kertaa viikossa ja 43 % (88) enintdén kaksi kertaa viikos-
sa. Aktiivisimpia liikunnan harrastajia, eli yli 5 kertaa viikossa liikuntaa harrastavia oli 20 %
(40) vastaajista. Ikaryhmien vélilla ei ollut suurta vaihtelua likuntaméaérien osalta. adidak-
sen tarkeimmat tuotekategoriat tutkimuksen kohderyhmalle ovat juoksuvaatteet ja -
jalkineet seka treenivaatteet ja -jalkineet. Tasta syysta kysyttiin myoés likunnan harrasta-
misen muotoja. Suosituimpia likuntamuotoja vastaajien (n=204) keskuudessa olivat kun-
tosaliharrastus 61 % (125), kavely 61 % (125), juoksu 38 % (78) seka ryhmaliikunta 35 %
(61). Lisaksi jonkin yksilolajin harrastajia oli vastaajista 25 % (51) ja joukkuelajeja harrasti
8 % (16). Suosituimpia yksildlajeja olivat jooga, tanssi, pyoraily, uinti ja lihaskuntoharjoitte-

lu kotona. Joukkuelajeista suosituimpia olivat jalkapallo ja koripallo.
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Lilkkunnan harrastamisen maara ja harrastetut
lilkuntamuodot (n=205)

Vahintaan 5 kertaa

viikossa - 0 e 10 -
3—4 kertaaviikossa - 39 51 26 -
1-2 kertaaviikossa - 48 42 24 -

Harvemmin kuin kerran
viikossa IlOIl

0 50 100 150 200
M Juoksu Kavely Kuntosali Ryhmaliikunta  ®Jokin yksilolaji ~ ®Jokin joukkuelaji

Kuvio 5.1 Liikunnan harrastamisen méara ja harrastetut liikuntamuodot

Taustakysymyksissa selvitettiin liséaksi suosituimpia paikkoja harrastaa lilkkuntaa, silla ha-
luttiin selvittd& missa kohderyhman henkilot harrastavat likuntaa ja mista heidat liikuntaa
harrastaessa tavoittaa. Vastaajista (n=199) 66 % (136) harrasti likuntaa ulkona ja luon-
nossa, 63 % (129) jossakin kuntokeskuksessa ja 20 % (40) kunnallisilla liikuntapaikoilla.
Suosituimpia kuntosaleja vastaajien keskuudessa olivat Sats Elixia, jossa kavi 15 % (19),
Fitness 24/7, jossa kavi 12 % (15) ja UH & FIX, jossa kavi 8 % (10) kuntosalilla liikuntaa
harrastavista vastaajista. Muita suosittuja kuntokeskuksia olivat Motivus, Esport, Ladyline
ja Fressi. Edella mainittujen lisdksi muita suosittuja likunnanharrastamispaikkoja olivat

koti, tanssikoulut seké yksityiset kuntosalit.

Taustakysymyksissa kysyttiin liséksi urheiluvaatteiden ja -jalkineiden ostokayttaytymises-
ta. Vastaajista (n=205) 32 % (65) osti urheilujalkineita vahintdan kerran kahdessa vuodes-
saja 29 % (59) vahintdan kerran vuodessa. Vastaajista 12 % (24) osti urheilujalkineita
kerran puolessa vuodessa tai useammin. Urheilujalkineisiin kdytettiin rahaa keskim&arin
129 euroa vuodessa ja suurin 0sa, 54 % (110), ilmoitti kayttavansa rahaa urheilujalkinei-
siin 0-100 euroa vuodessa (n=204). Vastaajista (n=204) 35 % (72) ilmoitti ostavansa ur-
heiluvaatteita vahintdan kerran puolessa vuodessa, 24 % (49) vahintaan kerran kolmessa
kuukaudessa ja 23 % (47) vahintdan kerran vuodessa. Loput vastaajista ostivat vaatteita
harvemmin. Urheiluvaatteisiin kaytettiin keskimaarin 166 euroa vuodessa ja suurin osa
vastaajista, 45 % (92), ilmoitti kayttdvansa rahaa urheiluvaatteisiin 101-300 euroa vuo-
dessa (n=204).

Alla olevasta ristiintaulukoinnista (kuvio 5.2) nahdaan, etta likunnan harrastamisen méaa-

ralla oli vaikutusta urheiluvaatteiden ostamisen useuteen. Mitd useammin liikuntaa harras-
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ti, sen useammin osti my0ds urheiluvaatteita. Sama korrelaatio oli nahtavissa lilkkunnan

harrastamisen useuden ja urheilujalkineiden ostamisen suhteen.

Miten liikunnan harrastamisen maara vaikuttaa
urheiluvaatteiden ostamisen useuteen (n=205)
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Kuvio 5.2 Liikunnan harrastamisen méara ja urheiluvaatteiden ja -jalkineiden ostotiheys

Alla olevasta ristiintaulukoinnista néhdaan, ettéd mitd harvemmin urheiluvaatteita osti, sen
vahemman niihin k&ytettiin rahaa ja mitd useammin niita osti, sen enemman rahaa kaytet-
tiin. Sama korrelaatio oli nahtavissd myos urheilujalkineiden osalta. Tuloksista voidaan
paatelld, etta aktiivisesti liikkuvat ostavat useammin urheilujalkineita ja -vaatteita kuin va-
hén tai ei ollenkaan liikkuvat, ja kayttavat myds enemman rahaa urheiluvaatteisiin ja -
jalkineisiin kuin vahéan tai ei ollenkaan liikkuvat. Nain ollen aktiivisesti liikuntaa harrastavat
ovat adidakselle merkittdvin kohderyhma, silla he kuluttavat eniten rahaa urheiluvaatteisiin

ja -jalkineisiin.
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Kuinka usein ostaa urheiluvaatteita ja kuinka paljon rahaa
kayttaa urheiluvaatteisiin vuodessa (n=204)
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Kuvio 5.3 Urheiluvaatteiden ostotiheys ja rahankayttd urheiluvaatteisiin vuodessa

5.2.2 Mielikuvat ja tunnettuus

Kysymyslomakkeen avoimessa kysymyksessa 21 kysyttiin, misté vastaajat tunnistivat
adidaksen tuotteet. Vastaajista (n=199) lahes kaikki, eli 99 % (197) kertoi tunnistavansa
adidaksen tuotteet kolmesta raidasta tai logosta, joka muodostuu kolmesta raidasta. Kol-
me raitaa oli yleisin yhteinen tekija vastauksissa. Sen mainitsi 78 % (156) vastaajista. Mui-
ta piirteita joista vastaajat tunnistivat adidaksen, olivat tuotteiden varit, kuosit, mallit ja

leikkaukset, seka laatu ja tyyli.

Kysymyksessa 31 vastaajia pyydettiin arvioimaan adidasta brandina. Asteikkona kaytettiin
semanttista differentiaaliasteikkoa, jossa vastaaja arvioi miten brandi sijoittuu arvoas-
teikolla 1-5 vastinparisanojen vélissa. adidas-brandia pidettiin erityisesti tunnistettavana,
ei massaan hukkuvana seké suosittuna, ei epasuosittuna. adidasta pidettiin lisdksi erityi-
sesti uskottavana ja vahvana. Vastinsanaparit, kuten perinteikds ja moderni seka erikoi-
nen ja tavallinen eivat ole positiivissavytteisia tai negatiivissavytteisia, vaan neutraaleja,
joista vastaaja voi mieltdd kumman tahansa positiiviseksi tai negatiiviseksi ominaisuudek-
si. Semanttisen differentiaaliasteikon perusteella mielikuvat adidaksesta ovat paaasiassa

positiivisia tai neutraaleja.



Taulukko 5.1 adidas bréandina

adidasonbrandina™ 1 ¥ 2 F3 F4 F5 n Keskiarvo
Uskottava| 92 | 86 | 21 2 1 |Epauskottava 202 1,68
Luotettava| 68 | 102 | 29 2 1 |Epaluotettava 202 1,84
Moderni| 57 | 63 | 56 | 16 9 |Perinteikas 201 2,29
Edelldkavija| 21 79 | 82 | 18 1 |Vanhanaikainen 201 2,50
Trendikds| 63 | 84 [ 46 9 0 |Epéatrendikas 202 2,00
Monipuolinen| 44 | 97 | 44 | 14 1 | Yksipuolinen 200 2,16
Helposti lahestyttava| 62 | 98 | 36 2 1 |Vaikeasti lahestyttava | 199 1,90
Vahva| 92 | 80 | 24 4 1 [Heikko 201 1,72
Suosittu| 101 | 76 | 19 5 1 |Epasuosittu 202 1,66
Hintava| 32 | 106 | 59 5 0 |[Edullinen 202 2,18
Tyylikas| 45 | 100 | 50 6 0 |[Tyylitdn 201 2,08
Tunnistettava| 115 | 63 15 4 1 |Hukkuu massaan 198 1,55
Minulle| 40 | 71 69 | 16 5 |Ei minulle 201 2,38
Tuttavallinen| 35 | 92 | 62 | 12 0 |Etainen 201 2,25
Feminiininen| 7 26 [ 139 | 25 2 |Maskuliininen 199 2,94
Erikoinen| 11 34 | 96 | 48 | 11 |Tavallinen 200 3,07

Kyselylomakkeen kysymyksessa 36 kysyttiin vastaajien mielleyhtymia adidas-brandiin.
Kysymys oli avoin kysymys, jossa vastaajat saivat spontaanisti kertoa, mitd mielikuvia he
littavat adidakseen. Yleisimmaét mielleyhtymat vastaajien keskuudessa (n=120) olivat adi-
dakseen yhdistettavat kolme raitaa, jotka toistuvat tuotteissa ja logossa, ja joista adidak-
sen myds tunnistaa. adidasta pidettiin erityisesti trendikkaana, laadukkaana, luotettavana
ja suosittuna brandina. Muita yleisia mielleyhtymia olivat hintavuus, kestavyys, tyylikkyys
seka tylsyys.

adidaksen néahtiin kehittyneen vuosien saatossa niin tuotekehityksen osalta kuin brandina,
pysyen uskollisena perusajatukselleen. Vastaajat yhdistivat adidakseen useita julkisuuden
henkil6itéa jotka kayttavat adidaksen tuotteita, kuten musiikkiyhtye JVG:n, jalkapalloilija Jari
Litmasen seka artisti Sini Sabotagen. Moni vastaaja vertasi adidasta my6s sen suurim-
paan Kilpailijaan Nikeen. Vastaajat mielsivat Niken trendikkd&dmmaksi ja suositummaksi
kuin adidas, mutta osa vastaajista koki myos adidaksen ottaneen Nikea kiinni trendikkyy-

desséa viime vuosien aikana.

adidas-brandia kuvailtin muun muassa seuraavin kommentein:

"Adidaksesta tulee mieleen niin kolmiraitahousut kuin trendikkaat urheiluvaatteet. Mieles-
téni Adidas on muuntautunut hyvin ajan mukana.”

"Klassikkobrandi, luotettava, tasapainoinen, arkinen.”

"Tuotteet eivat ole yhta trendikkaita kuin Niken. adidaksen tuotteet ovat suosittuja en-
nemminkin street wear -vaatteina (esimerkiksi hupparit, reput ja collegehousut) kuin urhei-
luvaatteina treenaamiseen.”

"Kolme mustaa raitaa, yksipuolinen, tylsd”
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"Trendikkaita ja sporttisia vaatteita, mita voi kuitenkin kayttda myés vapaa-aikana muu-
tenkin kuin vain urheillessa.”

"Oman kokemukseni perusteella Adidaksen tuotteet ovat laadukkaita ja kestavia, vaikka-
kin melko hintavia. Adidaksen urheilujalkineet ovat melko tylsi&, kun taas vaatteet hieman
liiankin erikoisia omaan makuuni.”

"Tuntuu, ettd Adidas on paljon esilla. Erityisesti artistit suosivat brandia. Uusia mallistoja
tulee kokoajan. Nykyaan tulee mieleen, ettd he tekisivat enemman urheilullisia vaatteita,
ei niinkaan urheiluvaatteita.”

"Viimeaikoina parantanut omaa brandiaan. Eli tuntuu silta, etta pienen taantuman jalkeen

adidasta ndkee enemman ja sita pideta&n "muodikkaampana” jalleen.”

Kysymyksissa 14—17 verrattiin eri brandien suosiota seka kiinnostavuutta vastaajien kes-
kuudessa. Kysymyksessa 16 vastaajia pyydettiin valitsemaan listasta kolme brandia, joi-
den urheiluvaatteita he mieluiten ostaisivat. Nike oli kaikista kiinnostavin, sen valitsi 88 %
(181) vastaajista (n=203). adidas oli toiseksi kiinnostavin ja sen valitsi 80 % (163). Nike ja
adidas olivat selkeasti suosituimmat vaihtoehdot ja loppujen kysymyksessa listattujen
bréandien osalta vastaukset jakautuivat melko tasaisesti. adidaksen jalkeen seuraavaksi
kiinnostavimman brandin, Peak Performancen valitsi 22 % (46) vastaajista. Vahiten Kiin-

nostavimpina pidettiin New Balancen 2 % (4) ja Craftin 2 % (5) urheiluvaatteita.

Valitse seuraavasta listasta ne kolme brandia, joiden
urheiluvaatteita mieluiten ostaisit (n=203)

Peak Performance
SOC

Craft

Kari Traa
Réhnisch

New Balance
Casall

Under Armour
Reebok
adidas

Asics

Puma

Nike

o

20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

Kuvio 5.4 Kiinnostavimmat urheiluvaatebrandit

Sama kysymys kysyttiin myds urheilujalkineista. Kiinnostavin brandi myés jalkineissa oli

Nike, jonka valitsi 91 % (187) vastaajista (n=204). adidas oli jalkinebrandeista toiseksi
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kiinnostavin, ja sen valitsi 80 % (163). Seuraavaksi suosituimmat vaihtoehdot olivat Asics
47 % (96) ja Reebok 41 % (84).

Valitse seuraavasta listasta ne kolme brandia, joiden
urheilujalkineita mieluiten ostaisit (n=204)
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Kuvio 5.5 Kiinnostavimmat urheilujalkinebréndit

Kysymyksissa 33 ja 34 kysyttiin vastaajien mielikuvia adidaksen urheilujalkineista ja -
vaatteista (taulukko 5.2 ja taulukko 5.3). Ominaisuuksia arvioitiin arvoasteikolla 1-5, joista
1 = ei pida lainkaan paikkansa ja 5 = pitaa taysin paikkansa. Vastaukset pisteytettiin as-
teikolla 1-5 ja vastauksille laskettiin keskiarvo, jolloin suurimman keskiarvon saaneet ko-
ettiin parhaiten adidaksen tuotteita kuvaavina tekijoina ja alhaisimman keskiarvon saaneet
vaihtoehdoista huonoiten adidaksen tuotteita kuvaavina tekijoind. Vastaajat pitivat urheilu-
jalkineita erityisesti ajanmukaisina, tunnistettavina ja tyylikk&ina. Urheiluvaatteita pidettiin
erityisesti tunnistettavina ja trendikkdina seké ajanmukaisina ja laadukkaina. Urheiluvaat-
teita tai -jalkineita ei pidetty juurikaan edullisina tai inspiroivina. Tuloksista voidaan paéatel-
14, ettd mielikuvat adidaksen urheiluvaatteista ja -jalkineista ovat paaosin positiivisia, mut-

ta tuotteita pidetadn melko hintavina ja hieman epéainspiroivina.
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Taulukko 5.2 Mielikuvat adidaksen urheilujalkineista

Pitaa
adidaksen Ei pida Ei pida jonkin Pitaa Pitaa
urheilujalkineet |lainkaan |juurikaan |verran hyvin taysin Keski-
ovat paikkansa |paikkansa | paikkansa |paikkansa |paikkansa [n arvo
Laadukkaita 1 1 22 102 33| 199 3,23
Trendikkaita 0 7 50 77 42| 198 3,44
Teknisilta
ominaisuuksiltaan
monipuolisia 2 2 34 83 25| 198 2,85
Ajanmukaisia 0 5 37 93 38| 198 3,45
Hyvin istuvia 0 4 29 86 28| 197 2,94
Luotettavia 1 2 20 104 26| 199 3,07
Edullisia 16 81 59 15 3| 198 217
Inspiroivia 5 24 59 54 11| 195 2,57
Tunnistettavia 0 2 15 96 69| 198 3,93
Kaytanndllisia 0 0 27 97 38| 199 3,31
Tyylikkaita 1 14 46 77 38| 198 3,36
Taulukko 5.3 Mielikuvat adidaksen urheiluvaatteista

Pitaa
adidaksen Ei pida Ei pida jonkin Pitaa Pitaa
urheiluvaatteet |lainkaan juurikaan verran hyvin taysin Keski-
ovat paikkaansa |paikkaansa |paikkansa |paikkansa | paikkansa |n arvo
Laadukkaita 0 1 32 124 33 201| 3,78
Trendikkaita 1 3 41 90 57 200 3,88
Teknisilta
ominaisuuksiltaan
monipuolisia 0 3 43 110 17 200] 3,30
Ajanmukaisia 0 4 42 102 42 2001 3,76
Hyvin istuvia 0 4 49 101 27 198| 3,51
Luotettavia 0 3 29 116 33 199]| 3,63
Edullisia 15 105 55 14 3 199 2,32
Inspiroivia 3 26 68 59 16 198 2,90
Tunnistettavia 0 2 17 84 92 199| 4,28
Kaytannollisia 0 1 34 109 41 199| 3,74
Tyylikkaita 1 7 45 95 42 198 3,74

5.2.3 Tiedonhakukanavat

Tutkimuksen kysymyksisséd 8-9 ja 18 kysyttiin vastaajien sosiaalisen median ja eri tie-

donhakukanavien kaytosta seka heidan mieluisimpia tiedonhakukanaviaan (kuvio 5.6).

Tutkimuksessa haluttiin selvittda, mitk& sosiaalisen median kanavat ovat kohderyhman

keskuudessa suosituimpia, jotta tiedettiin mité kanavia kohderyhma kayttaa. Vastaajilta

kysyttiin, mit& sosiaalisen median kanavia he kayttivat sdannollisesti. Suosituimpia kana-
via olivat Facebook, jota kaytti 94 % (193) vastaajista (n=203), Instagram, jota kaytti 77 %
(158) ja Snapchat, jota kaytti 49 % (101). Muut kanavat, kuten LinkedIn, Pinterest ja Twit-

ter, kerasivat vahemman vastauksia. Avoimissa vastauksissa (muu, mika?) YouTube seka

Periscope kerasivat myos vahan vastauksia. Vastausten avulla voitiin paatelld, etté Face-
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book, Instagram ja Snapchat olivat kohderyhman keskuudessa suosituimpia sosiaalisen

median kanavia, joissa kayttajat olivat aktiivisia.

Mita seuraavista sosiaalisen median kanavista
kaytat sdanndllisesti? (n=203)
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Kuvio 5.6 Sosiaalisen median kanavien kayttt

Kysymyksessa 18 kysyttiin, mista kanavista kohderyhman edustajat etsivat mieluiten tie-
toa ostopaatoksensa tueksi kun he ovat ostamassa urheiluvaatteita tai -jalkineita (kuvio
5.7). Suosituimpia tiedonhakukanavia olivat internet, jonka valitsi 64 % (132) vastaajista
(n=205), ystavat ja tuttavat, jonka valitsi 53 % (109), urheiluliikkeen henkilokunta jonka
valitsi 51 % (105) ja blogit, jonka valitsi 45 % (93) vastaajista. Facebook sekd sanoma- ja
aikakauslehdet olivat vahiten suosittuja tiedonhakukanavia, kun Facebookista tietoa haki

mielelldén vain 3 % (7) vastaajista ja sanoma- ja aikakausilehdista 11 % (23) vastaajista.
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Kun olet hankkimassa uusia urheiluvaatteita tai -
jalkineita, etsit tietoa ostopaatoksesi tueksi mieluiten
(n=205)
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Kuvio 5.7 Tiedonhaku ostopaatoksen tueksi

Jos tarkastellaan, mista kanavista eri likuntaméaaria harrastavat hakevat mielellaan tietoa
ostopaatdksen tueksi, voidaan huomata eroja aktiiviliikkujien ja vahan liikkuvien valilla
(kuvio 5.8). Kolme kertaa viikossa tai useammin liikuntaa harrastavat hakevat tietoa mie-
luummin internetistd, urheilu- ja liikunta-aiheisista lehdista ja blogeista, kun taas 2 kertaa
viikossa tai harvemmin liikkuvat luottavat aktiiviliikkujia enemman ystavin suosituksiin ja
netin keskustelufoorumeihin. Aktiiviliikkujat luottavat myds sosiaalisen median kanaviin,
kuten Instagramiin ja Facebookiin vahan liikkkuvia enemman, vaikka tiedonhaku niistd on

yleisesti vahaista.
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Mista |ahteista eri likuntamaarid harrastavat hakevat

mieluiten tietoa ostopdatostensa tueksi (n=205)
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Kuvio 5.8 Tiedonhaku ostopaattksen tueksi eri likuntamaéria harrastavien kesken

Vastaajilta kysyttiin, missa eri kanavissa he kiinnittavat huomiota urheilubrandeihin (tau-
lukko 5.4). Huomioinnin maaraé eri kanavissa arvioitiin arvoasteikolla 1-5, joista 1 = en
lainkaan ja 5 = erittdin paljon. Vastaukset pisteytettiin asteikolla 1-5 ja vastauksille lasket-
tiin keskiarvo, jolloin suurimman keskiarvon saaneissa kanavissa urheilubrandeihin kiinni-
tettiin eniten huomiota ja pienimman keskiarvon saaneissa kanavissa niihin kiinnitettiin
vahiten huomiota. Eniten vastaajat huomioivat urheilubrdndeja blogeissa ja eri liikuntapai-
koissa. Liséksi niihin kiinnitettiin huomiota julkisuuden henkildiden ja urheilijoiden kaytta-
mana, urheilu- ja liikunta-aiheisissa lehdissé seka Instagramissa. Vahiten urheilubrandeja
huomioitiin LinkedInissa ja Twitterissa, joiden aktiivinen kaytté kohderyhméan keskuudessa

oli muutenkin melko vahaista.
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Taulukko 5.4 Urheilubrandien huomiointi eri kanavissa

Kuinka paljon kiinnitéat

huomiota

urheilubrandeihin En En kovin [Jonkin  [Melko |Erittdin |En osaa |En Keski-
seuraavissa kanavissa |lainkaan |paljoa |wverran |paljon |paljon |sanoa |seuraa n Jano
Instagram 27 14 38 58 35 0 32| 204 2,82
Facebook 23 55 73 26 13 1 13| 204 2,55
Snapchat 81 32 6 6 1 3 70 199 0,96
Twitter 63 14 4 4 0 6 106 197 0,60
Pinterest 53 12 14 15 12 3 84| 193 1,24
LinkedIn 75 13 6 2 0 6 92| 194 0,65
Blogit 16 17 51 51 37 0 29| 201 2,95
Urheilu- ja liikunta-

aiheiset lehdet 11 19 43 53 34 0 38| 198 2,83
Aikakauslehdet 17 33 60 53 15 2 21| 201 2,74
TV-urheilu 36 43 42 23 12 1 37| 194 2,06
Urheilutapahtumat 31 39 43 32 19 4 28| 196 2,35
Liikuntapaikat esim.

kuntosali 14 31 62 54 21 3 17] 202 2,89
Urheilijat ja

julkisuudenhenkil6t 21 31 66 44 24 4 13| 203 2,84

Instagram on yksi suosituimmista sosiaalisen median kanavista kohderyhman keskuudes-
sa. Instagram perustuu kuvien jakamiseen ja visuaaliseen viestintaan, ja se toimii monille
inspiraationhakukanavana. Nikella ja adidaksella on tutkimuksen brandeista kaikista seu-
ratuimmat Instagram-kayttajatilit. Oli mielenkiintoista tutkia, miten Instagramia aktiivisesti
kayttavien vastaajien ja niiden vastaajien, jotka eivat kayta Instagramia aktiivisesti, bran-
disuosikit vertautuvat keskendan. Nikella on Instagramissa 47,1 miljoonaa seuraajaa ja
Niken naisille suunnatulla tililla, NikeWomenilla 4,4 miljoonaa seuraajaa. adidaksella on
8,4 miljoonaa seuraajaa ja naisille suunnatulla adidaswomen-tililla 1,8 miljoonaa seuraa-
jaa. Nikella ja adidaksella on lisdksi omien havaintojeni perusteella Instagramissa paljon
nakyvyytta eri inspiraatiotileilla sek& mielipidevaikuttajien tileilla verrattuna moniin muihin
urheiluvaatebrandeihin. Muista bréndeisté esimerkiksi Pumalla on 2,1 miljoonaa seuraa-
jaa, Reebokilla on 671 000 seuraajaa, Casallilla on 12 800 seuraajaa ja Peak Performan-

cella 27 800 seuraajaa.

Alla olevista kuvioista nahd&aén, miten Instagramin aktiivinen kaytt6 vaikutti bréndien kiin-
nostavuuteen (kuvio 5.9 ja kuvio 5.10). Bréndit joilla on Instagramissa alle 3 miljoonaa
seuraajaa, kuten Peak Performance ja Puma, olivat suositumpia niiden vastaajien kes-
kuudessa jotka eivat kdyttdneet Instagramia. Bréandit joiden tililla on yli 3 miljoonaa seu-
raajaa, ovat suositumpia niiden vastaajien keskuudessa, jotka kayttavat Instagramia aktii-
visesti. Myds Under Armour, jonka Instagram-tililla on 2,2 miljoonaa seuraajaa ja Asics,
jonka Instagram-tililla on 394 000 seuraajaa, ovat Instagramia aktiivisesti kayttavien kes-

kuudessa suositumpia, vaikka brandien tileilla onkin alle 3 miljoonaa seuraajaa. Tasta
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huolimatta tuloksista voidaan paéatella, etta Instagramia aktiivisesti kayttaneet suosivat
Instagramissa vahvasti ndkyvia, seurattuja ja suosittuja brandeja enemman, kuin ne vas-
taajat jotka eivat kayttdneet Instagramia. Vastaavasti vastaajat, jotka eivat kayttaneet In-
stagramia suosivat Instagramin kayttajid enemman brandeja, joilla on Instagramissa alle 3
miljoonaa seuraajaa ja jotka eivat ole yhta vahvasti esilla kanavassa. Instagramin aktiivi-
sella kayttamisella on nain ollen jonkin verran vaikutusta urheiluvaatebrandien haluttavuu-
teen. Vastaavasti urheilubrandin vahvalla lasnéololla sosiaalisessa mediassa on vaikutus-

ta sen haluttavuuteen.

Instagramin kaytén vaikutus
urheiluvaatebréndien kiinnostavuuteen (n=203)
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Instagramin kaytén vaikutus
urheilujalkinebréandien kiinnostavuuteen (n=204)
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Kuvio 5.10 Instagramin aktiivisen kayton vaikutus urheilujalkinebrandien kiinnostavuuteen

5.2.4 Ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat

Kysymyksissa 19 ja 20 kysyttiin, mitka tekijat ja ominaisuudet ovat tarkeita ostaessa urhei-
luvaatteita ja -jalkineita. Vastaus annettiin arvoasteikolla 1-5, joista 1 = ei lainkaan tarke&é
ja 5 = erittain tarkeda. Vastaukset pisteytettiin asteikolla 1-5 ja vastauksille laskettiin kes-

kiarvo, jolloin suurimman keskiarvon saaneet koettiin téarkeimpin tekijoina ja alhaisimman

keskiarvon saaneet vahiten tarkeina.

Urheiluvaatteita ostaessa tarkeimpina tekijoina koettiin vaatteiden mukavuus ja istuvuus.
Seuraavaksi tarkeimpina tekijoind ostopaéatokseen vaikuttivat aikaisemmat kokemukset
tuotteista seka tuotteiden ulkonadn miellyttavyys. Vahiten tarkeita tekijoita olivat tuotteiden

lehti- ja internetarvostelut seké tuotteiden tunnistettavuus.



Taulukko 5.10 Ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat urheiluvaatteita ostaessa

Ei Ei Jonkin Erittain
Urheiluvaatteita lainkaan |kovin |verran tirkea |Yhteen- |Keski-
ostaessa tarkedd |[tarkeda |[tarkeda |tarkead |Tarkeaa |a sa arvo
Ystavien/perheen
suositukset 23 50 67 50 12 204| 2,86
Myyjan suositukset 11 39 77 60 13 203| 3,08
Lehti-
/internetarvostelut 28 49 76 43 6 2041 2,73
Aikaisemmat
kokemukset 2 1 12 79 109 204| 442
Ulkonako 0 1 15 76 113 205| 4,47
Istuvuus 0 0 3 50 148 204 4,65
Mukavuus 0 0 5 49 149 205| 4,66
Vari 2 3 29 97 74 205| 4,16
Brandi 17 43 70 54 20 204| 3,08
Tekniset
ominaisuudet 2 12 78 69 40 203| 3,63
Kayttotarkoitus 2 6 40 86 69 203| 4,05
Hinta 0 5 35 88 77 205| 4,16
Tunnistettavuus 47 86 43 22 5 2041 2,26

Urheilujalkineita ostaessa tarkeimpina tekijoina koettiin myds kenkien istuvuus ja muka-
vuus. Seuraavaksi tarkeimpina tekijoind ostopaattkseen vaikuttivat aikaisemmat koke-
mukset tuotteista seka tuotteiden kayttotarkoitus. Urheilujalkineiden halutaan siis sopivan
niiden kayttétarkoitukseen. Vahiten tarkeita tekijoita jalkineiden osalta olivat myds tuottei-
den lehti- ja internetarvostelut seka tuotteiden tunnistettavuus. Tuloksista voidaan paatel-
14, ettd eniten urheiluvaatteissa ja -jalkineissa arvostetaan niiden kayttomukavuutta ja ai-

kaisemmat kokemukset vaikuttavat myos vahvasti ostopaatdkseen.

Taulukko 5.11 Ostopaattkseen vaikuttavat tekijat urheilujalkineita ostaessa

Urheilujalkineita |Ei Jonkin

ostaessa lainkaan |Ei kovin |verran Erittain Keski-
tarkeaa tarkeda [tarkeaa |tdarkeda |Tarkeaa [tarkedad |n arvo
Ystavien/perheen

suositukset 20 35 66 61 18| 203 3,06
Myyjan

suositukset 9 16 61 75 41| 204 3,57
Lehti-

/internetarvostelut 25 43 70 45 15| 204 2,82
Aikaisemmat

kokemukset 2 4 13 64 121 204 4,46
Ulkonako 1 5 38 77 82| 205 4,11
Istuvuus 0 0 0 39 161| 204 4,71
Mukavuus 0 0 0 42 160| 205 4,72
Vari 3 8 56 75 62| 204 3,91
Brandi 16 32 70 62 24| 204 3,23
Tekniset

ominaisuudet 4 7 48 81 62| 205 3,88
Kayttotarkoitus 2 4 23 82 91| 204 4,23
Hinta 0 7 46 80 71| 204 4,05
Tunnistettavuus 42 82 50 20 7| 204 2,31
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Niin vaatteiden kuin jalkineiden osalta brandin koetaan olevan vain jonkin verran tarkea
tekija ostopaatoksen kannalta. Jalkineiden osalta tuotteiden tekniset ominaisuudet seka
ystavien ja myyjan suositukset koetaan tarkeampiné kuin urheiluvaatteita ostaessa. Vaat-
teissa ulkon&ko ja vari taas ohjaavat enemman ostopaatosta kuin jalkineita ostaessa.

5.2.5 Aikaisempien kokemusten vaikutus

Kyselyn kysymys 21 jakoi vastaajat neljaan eri ryhmaan, joista jokaisen ryhmén seuraavat
kysymykset maaraytyivat kysymyksen 21 vastauksen perusteella. Kysymyksessa kysyt-
tiin, omistaako vastaaja adidaksen urheiluvaatteita ja/tai -jalkineita (taulukko 5.5). Vastaa-
jista 72 % (149) omisti adidaksen urheiluvaatteita, ja 45 % (87) urheilujalkineita.

Taulukko 5.5 Omistiko adidas urheiluvaatteita tai -jalkineita

Omistatko adidas-merkkisia urheiluvaatteita tai -jalkineita?

n =205 %
Kylla, vaatteita 77 38 %
Kylla, jalkineita 15 7%
Kylla, vaatteita ja jalkineita 72 35%
Ei, en kumpiakaan 41 20 %
Yhteensé 205 100 %

Suurin osa vastaajista kertoi, ettd ostaisi adidaksen urheiluvaatteita ja -jalkineita myos

tulevaisuudessa erittain todennédkoisesti tai melko todennékagisesti (taulukko 5.6 ja tauluk-
ko 5.7). Suurin osa myos suosittelisi adidaksen tuotteita erittéin todennakdoisesti tai melko
todennakdisesti (taulukko 5.8 ja taulukko 5.9). Tuloksista voidaan paatelld, etta kokemuk-
set adidaksen urheiluvaatteista ja -jalkineista ovat olleet ensisijaisesti positiivisia, ja saivat

vastaajat harkitsemaan niiden suosittelua.

Taulukko 5.6 adidaksen urheiluvaatteiden uudelleenoston todennakdaisyys

Kuinka todennéakdisesti ostaisit adidaksen
urheiluvaatteita myds tulevaisuudessa?

n =149 %
Erittéin epatodennakoisesti 3 2%
Melko epatodennékoisesti 5 3%
Ehka 21 14 %
Melko todennékdisesti 56 38 %
Erittéin todennakoisesti 62 42 %
En osaa sanoa 2 1%
Yhteensa 149 100 %
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Taulukko 5.7 adidaksen urheilujalkineiden uudelleenoston todennakaoisyys

Kuinka todennakoisesti ostaisit adidaksen
urheilujalkineita myés tulevaisuudessa?

n =87 %
Erittain epatodennakoisesti 5 6 %
Melko epatodennéakoisesti 6 7%
Ehka 20 23 %
Melko todennéakoisesti 22 25%
Erittdin todennakoisesti 34 39 %
Yhteensa 87 100 %

Taulukko 5.8 Urheiluvaatteiden suosittelun todennakdisyys

Kuinka todennéakoisesti suosittelisit
adidaksen urheiluvaatteita?

n =149 %
Erittéin epatodennakoisesti 6 4%
Melko epatodennakoisesti 6 4%
Ehk&a 34 23%
Melko todenné&kdisesti 54 36%
Erittéin todennakoisesti 47 32 %
En osaa sanoa 2 1%
Yhteensa 149 100 %

Taulukko 5.9 Urheilujalkineiden suosittelun todennakoisyys

Kuinka todennakoisesti suosittelisit
adidaksen urheilujalkineita?

n =87 %
Erittéin epatodennakoisesti 7 8%
Melko epatodennékoisesti 7 8%
Ehka 22 25 %
Melko todennékdisesti 20 23 %
Erittdin todennakoisesti 29 33 %
En osaa sanoa 2 2%
Yhteensa 87 100 %

adidaksen urheiluvaatteita ja -jalkineita omistavien vastauksia verrattiin kysymyksiin 16 ja
17, joissa vastaajilta kysyttiin mink& kolmen brandin urheiluvaatteita tai -jalkineita he os-
taisivat mieluiten. Kun kaikkien vastanneiden (n=204) kesken adidaksen urheilujalkineita
ostaisi mieluiten 80 % (163) vastaajista, niin adidaksen urheilujalkineita omistavista 91 %
(79) ostaisi mieluiten adidaksen urheilujalkineita. Tutkimustuloksien perusteella voidaan

todeta, ettéa aikaisempi kokemus adidaksen urheilujalkineista vaikuttaa positiivisesti bran-

46



dimielikuvaan adidaksen urheilujalkineista ja lisda niiden kiinnostavuutta. Sama koskee
myds adidaksen urheiluvaatteita. Kaikista vastaajista (n=203) adidaksen urheiluvaatteita
ostaisi mieluiten 80 % (163), kun adidaksen urheiluvaatteita omistavista (n=149) adidak-
sen urheiluvaatteita ostaisi mieluiten 88 % (131) vastaajista.

Minka kolmen brandin urheilujakineita ostaisi mieluiten
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6 Pohdinta

Tassa luvussa esitellaan johtopaatokset pohjautuen tutkimustuloksiin, annetaan kehitys-
ehdotuksia seka pohditaan jatkotutkimusaiheita. Lisaksi arvioidaan tutkimuksen tulosten

luotettavuutta ja arvioidaan, tayttikd opinnaytetyo sille asetetut tavoitteet. Luvussa arvioi-
daan myo6s opinnaytetyon kokonaisuuden onnistuneisuutta ja arvioidaan omaa oppimista

opinnaytetyoprosessin aikana.

6.1 Johtop&aatokset

Tutkimustulosten pohjalta voidaan todeta, ettd mielikuvat adidaksen urheilujalkineista ja -
vaatteista, seké adidas-bréndista ovat padasiassa positiivisia. Nike ja adidas ovat selvia
markkinajohtajia Suomessa urheiluvaatebrandien keskuudessa urheiluvaatteiden ja -
jalkineiden tuotekategorioissa. Tulosten perusteella Nike oli kohderyhmén keskuudessa
kiinnostavampi ja suositumpi brandi kuin adidas. Globaalissa mittakaavassa adidaksen
markkinaosuus on Niked huomattavasti pienempi, mutta tulosten perusteella Suomessa,
nuorten naisten keskuudessa, kiinnostavuus adidasta kohtaan on lahes yhta korkea kuin
Nike& kohtaan.

6.1.1 adidas-brandi

adidaksen nahtiin kehittyneen brandina viime vuosien aikana ja sen suosion néhtiin nous-
seen. adidaksen koettiin myds menneen eteenpéin tuotekehityksessaéan, pysyen kuitenkin
uskollisena perusajatukselleen, eli laadukkaita tuotteiden valmistamiselle urheilijoiden
tarpeet huomioiden. Mielikuvat saattavat pohjautua adidaksen viime vuosien merkittaviin
tuoteinnovaatioihin ja adidaksen kasvaneeseen nakyvyyteen nuorten seuraamissa medi-

oissa sekéa katukuvassa.

adidasta pidettiin erityisesti tunnistettavana ja tunnettuna branding, eli se on vahvasti ku-
luttajien mielesséa heidan miettiessdén urheilubréndeja. Brandin tunnistettavuus on urhei-
luvaatteiden kovasti kilpaillulla alalla tarkead, ja voidaankin todeta, ettéa adidaksen tunnis-
tettavuus on erittdin hyvalla tasolla. adidas tunnistettiin lisaksi tuotteiden vareista ja voi-
makkaista kuoseista, jotka jakoivat mielipiteitd puolesta ja vastaan. Erottautumista ja tun-
nistettavuutta, vaikka jakavatkin mielipiteitd, pidetaan kuitenkin tarkeina ominaisuuksina,
mikali halutaan parjata kovassa kilpailutilanteessa. Osa vastaajista piti adidasta kuitenkin
tavallisena, yksipuolisena ja tylsana. Vastaajien eriavat ja osittain painvastaiset mielikuvat
voivat olla perdisin adidaksen monipuolisesta tuotevalikoimasta, johon kuuluu niin varik-
kaita vaatteita ja voimakkaita kuoseja, kuin pelkistettyja ja hillittyja tuotteita. Nuoret néke-

vat sellaiset brandit kiinnostavina, jotka puhuttelevat heidan arvojaan ja tuovat heidan
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elamantyyliinsa jotain uutta (Spenner 2014). adidasta pidettiin tylséana ja osa vastaajista
kommentoi haluavansa jotakin erilaista. adidas on pyrkinyt kuitenkin viime vuosina keskit-
tymé&an yha enemman tuotteiden ulkonakdon, jota pidettiinkin merkittavana tekijana myos
ostopaatoksessa.

adidas-brandi nahtiin vahvana ja suosittuna, minka selittdd sen markkinaosuus seka jat-
kuva nakyvyys erityisesti sosiaalisessa mediassa ja katukuvassa. Vahva ja suosittu imago
rakentavat brandille positiivisia mielikuvia. Erityisesti nuoret, jotka usein haluavat kokea
kuuluvansa johonkin tiettyyn joukkoon ja viestittda muille suosittua ja vahvaa omaa ima-
goaan kayttdmiensa bréandien kautta, haluavat ostaa juuri vahvoja ja suosittuja brandeja.
Vahva imago rakentaa brandille myés lisdd arvokasta padomaa.

adidasta pidettiin my6s uskottavana ja luotettavana. Uskottavuus- ja luotettavuusmieliku-
vat pohjautuvat todennakdisesti brandin suosioon ja vahvuuteen, silla yleisesti suosittua ja
tunnettua brandia pidetaan tuttuna, mika rakentaa myds kuluttajien laatumielikuvaabran-
distd. Nama kaikki yhdessa rakentavat brandille luotettavaa ja uskottavaa imagoa ja vai-
kuttavat positiivisesti kuluttajien ostopaatokseen ja brandin valintaan. adidaksen edellaka-
vijan imago ei nakynyt juuri tuloksissa. adidasta pidettiin vain jonkin verran edellakavijana,
ja osittain jopa melko vanhanaikaisena. adidaksen tulisi panostaa edelléakavijanimagonsa
rakentamiseen ja imagon viestintaan kohderyhmalle, silla erityisesti Asicsia ja Nikea vas-

taan kaytava kilpailu on kovaa juuri tuotekehittelyssa seka trendikkyydessa.

Laatumielikuva adidaksesta oli tutkimuksen mukaan hyva, mika tukee positiivisesti brén-
dimielikuvaa adidaksesta seka sen urheiluvaatteista ja -jalkineista, silla laatumielikuva
vaikuttaa usein myds kaikkiin muihin brandia koskeviin mielikuviin (Aaker 2010, 17-20).
Suurella osalla vastaajista oli aikaisempaa kokemusta adidaksen tuotteista, mihin laatu-
mielikuva voi osittain pohjautua. Hyva laatumielikuva voi olla myds adidaksen suosion ja
tunnettuuden ansiota. Korkea laatumielikuva vaikuttaa usein kuluttajan ostopaatokseen
postitiivisesti ja se mahdollistaa samalla adidakselle korkeamman hinnoittelun, silla laa-
dukkuudesta ollaan yleensé halukkaita maksamaan sen tuoman lisdarvon takia (Williams
2015).

adidas nahtiin melko hintavana brandind, vaikka suurimman osan sen merkittavimpien
kilpailijoiden urheiluvaatteista ja -jalkineista ovat saman hintakategorian tuotteita, tai jopa
hieman kallimpia. Kuluttajat ovat kuitenkin hintatietoisempia kuin aikaisemmin ja heill& on
korkeammat odotukset laadusta kuin aikaisemmin (Fournier ym. 2012, 165). Hintamieliku-
vaa voivat nostaa adidaksen tekemat eksklusiiviset yhteistytmallistot, seka muita tuoteka-

tegorioita hintavampi, naisille suunnattu adidas by Stella McCartney -mallisto, joiden tuot-
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teet ovat urheilutarvikkeiden hintakategorian ylapaassa. Hintamielikuvaan voi vaikuttaa
myd6s mahdollinen vertailu ketjumuotiliikkeiden urheiluvaatteisiin, jotka ovat hintakategori-
an alapéaan tuotteita ja tutkimustuloksiin perustuen kohderyhmén keskuudessa suosittuja.
adidaksen haasteena on siis peitota kallis hintamielikuva, ja korostaa kohderyhmén tuot-
teissa arvostamia elementteja viestinnassaan, jotka eivat ole yhta vahvoja ketjumuotiliik-
keen edullisissa tuotteissa. adidaksen on annettava hyva syy ostaa hieman hintavampia
urheiluvaatteita, mihin ei riita pelkk& brandi, vaan on tuotava esille myds muita kohderyh-
man arvostamia syita. Kallista hintamielikuvaa voi pyrkia haivyttamaan kertomalla, miksi

juuri adidaksen tuotteet ovat hinnan arvoisia.

Tulosten perusteella voitiin paatelld, ettad julkisuuden henkildiden ja urheilijoiden kayttamiin
urheiluvaatebrandeihin kiinnitettiin melko paljon huomiota ja moni vastaaja yhdistikin adi-
dakseen artisteja ja urheilijoita, joiden kanssa adidas tekee yhteisty6ta. adidaksen vah-
vasti brandiin linkittamat julkisuuden henkilot, kuten musiikkiyhtye JVG:n artistit seka jal-
kapalloilija Jari Litmanen, liittavat brandiin julkisuuden henkildiden imagoon liitettavia miel-
leyhtymia. adidaksen markkinoinnin on tarkeda miettia, keité julkisuuden henkiléita ja mie-
lipidevaikuttajia brandiin liitetéaan, silla ne vaikuttavat vahvasti brandiin kohdistuviin mieli-
kuviin. Julkisuuden henkil6t ja urheilijat luovat brandin ja kuluttajan vélille tunnesiteen,
mika lisaa kuluttajien emotionaalista kiintymysta brandiin ja sita kautta ostohalua (Williams
2015).

adidaksen urheiluvaatteita kayttavat useat maailmanlaajuisesti vaikuttavat, trendikk&at ja
urheilulliset mielipidevaikuttajat, kuten liikuntaohjaaja Kayla Itsines ja bloggaaja Alexandra
Pereira, joilla on miljoonia seuraajia Instagramissa ja blogeissa. Suomessa adidaksen
tuotteita on nahty esimerkiksi hyvinvointibloggaaja Vilma Peltosen seké artisti Sannin ylla.
Kun trendikés ja seurattu mielipidevaikuttaja tai julkisuuden henkilé yhdistetaan brandiin,
se vaikuttaa myods mielikuvaan brandin trendikkyydestéa. adidaksen tulisi harkita tarkkaan
jokaisen nykyisen ja uuden brandilahettiladn kohdalla, onko han adidaksen toivomien
mielleyhtymien kanssa linjassa ja edustaako han brandia parhaalla mahdollisella tavalla.
Brandil&hettildiden seuraamiseen olisi hyddyllista kehittdd mittarit, joiden avulla voidaan

seurata yhteistyon onnistumista ja kannattavuutta.

6.1.2 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Urheiluvaatteissa ja -jalkineissa arvostettiin erityisesti niiden kayttomukavuutta ja myos
aikaisempien kokemusten merkitys ostopaatokseen korostui. Brandilla koettiin olevan
keskimé&aérin vain jonkin verran vaikutusta ostopaattkseen ja tuotteiden tunnistettavuus

koettiin vahiten tarkeaksi tekijaksi ostopaatoksessa. Fyysiset ominaisuudet koettiin siis
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tarkeimmiksi tekijoiksi urheilutuotteiden osalta. Urheiltaessa vaatteiden ja jalkineiden istu-
vuudella ja mukavuudella, seka kayttotarkoitukseen soveltuvuudella on tarkea vaikutus,
silla sopivat tuotteet lisddvat harjoittelumukavuutta. Tama selittda fyysisten elementtien
tarkeytta ostopaatoksessa. Brandin vahainen merkitys ostopaatdksessa oli kuitenkin hie-
man ristiriidassa sen kanssa, etté vastaajat olivat selkeasti eniten kiinnostuneita Nikesta ja
adidaksesta verrattuna muihin bréndeihin. Taustalla voi olla vastaajien muutaman eri
bréndin suosiminen, jolloin vastaajalle ei ollut vélid mink& hanen suosimansa brandin tuot-
teen han ostaa, niin kauan kun se on jokin niisté. Vastauksiin voi vaikuttaa myods Niken ja
adidaksen erityinen suosio, jolloin vastaaja on vastannut tuttuina ja turvallisina koetut,
suuret brandit kiinnostavimmiksi, eiké todellisuudessa ostopaatoksessa brandilla ole suur-
ta merkitysta. Brandin merkitykseen ostopaatoksessa vaikuttaa lopulta vahvasti brandien

saatavuus ja tarjonta.

Urheiluvaatteissa ja -jalkineissa kayttomukavuuden lisaksi tarkeinda ominaisuuksina koet-
tiin hinta, ulkonakd seka vari. Vari ja ulkondko koettiin vaatteissa hieman tarkeammaksi
kuin jalkineissa, mika voi johtua siitd, etta jalkineissa teknisten ominaisuuksien ja kaytto-
mukavuuden arvostus korostuivat. Urheilutuotteiden ulkonadn tarkeys liittyy nuorten tar-
peeseen tulla hyvaksytyksi ja tarpeeseen heijastaa pukeutumisellaan omaa identiteetti-
aan. Urheilullinen elaméantapa, seka hyvinvoinnista ja ulkonaésta huolehtiminen ovat vah-
voja trendeja, joihin kuulumista urheiluvaatteisiin pukeutumisella halutaan viestia. Nuoret
pyrkivat myos saavuttamaan trendikk&én ja sosiaalisen imagon, jota tukee trendikkaisiin,

valtavirtamuotiin liitettéviin brandeihin pukeutuminen.

Hinnalla oli my6s suuri merkitys osana ostopaétdsta. Hinnan merkityksen korostuminen
voi selittya joko kohderyhman henkildiden elamantilanteella tai kilpailun kiristymisella, kun
ketjumuotilikkeet ovat lahteneet kilpailuun mukaan tarjoamalla hyvin edullisia urheiluvaat-
teita. Kohderyhmastéa suurin osa oli opiskelijoita, joilla on keskimaarin alhaisempi tulotaso
kuin tydssakayvilla aikuisilla. Hinnan merkitys saattaa olla erityisen korostunut ja brandin
merkitys laskenut, silla ketjumuotilikkeiden urheiluvaatteet ndhdaan houkuttelevina edulli-

sen hinnan vuoksi.

Erityisesti jalkineita ostaessa tekniset ominaisuudet sek& myyjan suositukset koettiin tar-
keina ostopaatokseen vaikuttavina tekijoina. Erityisesti juoksukenkékategoriassa brandien
valilla kaydaan jatkuvaa kilpailua teknisten ominaisuuksien osalta, mika heijastuu myos
kuluttajiin. Kun brandit korostavat tuotteiden teknisida ominaisuuksia, pyrkivat tekemé&an
toinen toistaan teknisempid juoksukenkia ja luovat uusia teknisia innovaatioita jatkuvasti,
nakee myos kuluttaja teknisyyden tarkednd ominaisuutena, joka vaikuttavaa ostopaatok-

seen. Tama heijastuu myos yritysten muihin tuotteisiin, kuten vaatteisiin, joissa teknisyys
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nahtiin myds tarkeéna valintaan vaikuttavana tekijana. Kuluttajat ovat oppineet, etta tekni-
syys on tarkea piirre urheilutuotteissa, mista syysta adidaksen taytyy innovoida jatkuvasti

my0s jatkossa pysyakseen mukana kilpailussa.

adidas on panostanut pitkdan tekniseen kehitykseen ja nékee itsensa innovaatioissa edel-
lakavijana. Esimerkiksi ainutlaatuinen, patentoitu Boost-valipohja sek&d maailman ensim-
maiset 3D-printatut juoksukengét ovat adidaksen tuoreimpia innovaatioita. Erityisesti juok-
sukenkien teknisyys on kehittynyt pitkalle, ja valinnanvaraa on tarjolla bréandien valilla se-
k& brandin sisélla hyvin laajasti. Myyjan suosituksia ja apua arvostetaan, silla urheilujalki-
neita on suunniteltu moniin eri tarkoituksiin, monenlaiselle liikkujalle ja juoksijalle ja niissa
on tarjolla useita eri teknisia vaihtoehtoja. Kuluttajan voi olla hankala valita vaihtoehdoista
juuri hanelle sopiva kenka, mista syysta myyjan suosituksiin turvaudutaan helposti. adi-
daksen tulee siis varmistaa, etta brandin urheiluvaatteita ja -jalkineita myyvilla tahoilla on
kattavasti tietoa ja kokemusta adidaksen tuotteista. Myyjan on helpompi suositella tuottei-
ta, kun hanella on niista tietoa ja kokemusta. Myds teknisten ominaisuuksien ja muiden
tuoteominaisuuksien aktiivisella viestinnalla kuluttajille voidaan lisata heidan tietoisuuttaan
adidaksen tuotteista ja tehda tuotteet heille tutuksi, milla on todettu olevan positiivinen

vaikutus ostopaattkseen.

Tulosten perusteella voitiin paatella, etta aktiivisesti likkuvat kuluttajat ostavat useammin
urheiluvaatteita ja -jalkineita, kuin vahan liikkuvat. Aktiivisesti likkuvat kuluttajat myos
kayttavat eniten rahaa urheiluvaatteisiin ja -jalkineisiin. Nuoret ovat erityisen kulutusorien-
toituneita ja he ovat valmiita kayttdmaan rahaa haluamiinsa brandeihin ja tuotteisiin. Eri-
tyisesti aktiivisempien liikkujien kulutustottumus urheiluvaatteiden ja -jalkineiden osalta ol
merkittdvad. Urheiluvaatteita ostettiin usein ja niihin kaytettiin paljon rahaa. Voidaan olet-
taa, ettéd ryhma ei osta tuotteita pelkastaan koska vanhat ovat huonossa kunnossa. He
todennékdisesti seuraavat trendeja aktiivisesti ja ostavat tuotteita myds ilman todellista
tarvetta. TAhan kohderyhméaéan vaikuttavat mielipidevaikuttajat, mainonta ja mediandky-
vyys, jotka laukaisevat heidan ostohalunsa. Aktiivisesti liikkuvat ovat siis tarkein kohde-

ryhma adidakselle.

6.1.3 Aikaisempien kokemusten vaikutus

Aikaisemmilla kokemuksilla adidaksen urheiluvaatteista ja -jalkineista oli positiivinen vai-

kutus brandimielikuvaan. Suurin osa vastaajista, joilla oli aikaisempaa kokemusta adidak-
sen tuotteista, ostaisi niita uudelleen ja myés suosittelisi niitd muille kuluttajille. Tutkimus-
tulosten perusteella aikaisemmilla kokemuksilla adidaksen urheiluvaatteista ja -jalkineista

oli positiivinen vaikutus brandin kiinnostavuuteen. Vastaajat, joilla oli aikaisempaa koke-
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musta tuotteista, nakivat adidaksen tuotteet kiinnostavampina, kuin kaikki vastaajat kes-
kimaarin. Kuluttajat arvostivat urheiluvaatteissa ja -jalkineissa eritysesti niiden fyysisia
ominaisuuksia, mistéa voidaan paatella, ettd adidaksen tuotteet ovat fyysisiltd ominaisuuk-
siltaan hyvia, silla kokemuksen kautta kiinnostus niita kohtaan kasvoi. Vastaajat olivat
adidaksen tuotteisiin keskimaarin tyytyvaisia. Tyytyvaisyys tuotteisiin on merkittava tekija
uudelleenostojen syntymisessa seka brandiuskollisuuden rakentumisessa.

6.1.4 Tiedonhakukanavat

adidaksen tulee ottaa erityisesti aktiivisesti liikkuvien suosimat tiedonhakukanavat seka
sosiaalisen median kaytt6 huomioon. Tutkimustulosten perusteella urheilubrandeihin kiin-
nitettiin eniten huomiota blogeissa ja sen lisaksi eri liikuntapaikoilla. Blogit ovat kohderyh-
man keskuudessa erittain seurattuja, silla 86 % vastaajista seurasi blogeja. adidas onkin
panostanut kanavaan jo aikaisemmin ja tutkimustulokset vahvistavat, etta kanavaan kan-
nattaa panostaa myos jatkossa. Tutkimustulosten perusteella adidaksen kannattaa kas-

vattaa blogien kayttéa markkinointikanavana.

Liikuntapaikoilla urheilubrandit ovat vahvasti lasna, silla niin liikuntapaikkojen tydntekijoilla
kuin muilla asiakkailla on urheilubréandien vaatteita yllaan. Yhteistyd esimerkiksi jonkin
kuntokeskuksen kanssa toisi brandille lisanakyvyyttd mainonnan kautta seka sitouttamalla
henkildkunta kayttamaan brandin vaatteita. Vastaavia yhteistdita on toteutettu aikaisem-
minkin, esimerkiksi Motivus-kuntokeskusten ja Niken valilla. Havaintojeni perusteella yh-
teisty® oli onnistunut, silla lahes kaikilla asiakkaillakin oli suurimmaksi osaksi Niken tuottei-
ta yllaan ja brandi oli hyvin edustettu salilla. Tutkimustulosten perusteella hyvia yhteistyo-
kumppaneita adidakselle voisivat olla Sats Elixia tai UH & FIX, jotka olivat suosituimpia
niista liikunnanharrastamispaikoista, joissa on henkildkuntaa. Yhteistydn toteuttamista
suunnitellessa olisi kuitenkin hyva teettda tarkempi tutkimus, milla saleilla kohderyhméa
todellisuudessa kay ja millainen yhteistydémalli olisi tehokkain. Urheilubrandeja huomioitiin
liséksi paljon myos urheilu- ja liikunta-aiheisissa lehdissa seké urheilijoiden ja julkisuuden
henkildiden kayttaming, mika vahvistaa adidaksen kyseisiin kanaviin panostamisen tar-

keytta seka laadunvarmistamista.

Instagram oli yksi seuratuimmista sosiaalisen median kanavista Facebookin jalkeen. Fa-
cebook oli seuratuin, mutta siellda urheilubréandeihin kiinnitettiin keskim&arin vain jonkin
verran huomiota, kun Instagramissa huomiota kiinnitettiin urheilubréandeihin keskimaarin
melko paljon. Instagramilla oli tutkimuksen mukaan vaikutusta urheiluvaatebrandien kiin-
nostavuuteen. adidaksella ei ole omaa Instagram-tilia Suomessa, mutta bréandi voi panos-

taa nékyvyyteensa kanavassa muilla keinoin. Mielipidevaikuttajat seka inspiroiviin sisaltoi-
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hin keskittyneet tilit ovat Instagramissa erityisen seurattuja, joihin vaikuttamalla voi saada
brandille merkittavaa nakyvyytta. adidaksen tulisi keskittya Instagramin merkittavimpiin

Suomalaisiin mielipidevaikuttajiin vaikuttamiseen ja valita brandilahettiladnsa harkiten.

Nuoret eivat ole vastaanottavaisia perinteisille markkinointitoimenpiteille, vaan luottavat
mainontaa enemman word-of-mouthiin (Lazarevic 2012, 45). Tutkimustulosten mukaan
urheiluvaatteita ja -jalkineita ostaessa ostopaatoksen tueksi haettiin tietoa mieluiten inter-
netista seké word-of-mouth-viestinnan avulla. Internet oli suositumpi tiedonhakukanava
aktiivisesti liikkuvien keskuudessa, kun taas word-of-mouth oli suositumpi vahan likuntaa
harrastavien keskuudessa. Internetista 10ytyy paljon sisalt6d, kuten tuotetietoja, tuotear-
vosteluja, kayttajakokemuksia ja mahdollisuuksia hintavertailuun. Word-of-mouthin paino-
arvo on kasvanut, ja nuoret luottavat siihen enemman kuin tavalliseen mainontaan, mika

nakyy myos tutkimustuloksissa.

Blogit ja sosiaalinen media ovat erityisesti nuorten naisten seuraamia kanavia, joista blogit
ovatkin tutkimuksen mukaan yksi suosituimmista tiedonhakukanavista urheiluvaatteita ja -
jalkineita ostaessa. adidas tekee jonkin verran Suomessa yhteisty6ta bloggaajien kanssa.

adidaksen bloginakyvyydella on ollut selkeasti hyvia tuloksia mielikuvien rakentamisessa,

silla nakyvyydella on kasvatettu adidaksen trendikkyysimagoa ja tunnettuutta, sekd ima-

goa suosittuna brandiné.

Mainokset vaikuttivat ostopaattkseen vahemman kuin word-of-mouth sekéa tiedonhaku
internetista ja blogeista, mutta olivat keskimaarin suositumpia tiedonhakukanavia kuin
sosiaalinen media tai urheilu- ja liikunta-aiheiset lehdet. Mainonnan painoarvon vahaisyys
verrattuna internettiin ja word-of-mouthiin johtuu nuorten halusta tehda ostopaatos itse-
naisesti, silla he haluavat itse valita brandin joka puhuttelee heidan arvojaan (Court ym.
2009; Spenner 2014). Mainonta vaikuttaa joka tapauksessa ostopaatoksiin erityisesti ku-
luttajilla, jotka eivéat nde selkeitd eroja brandien valilla. Naihin kuluttajiin adidaksenkin olisi
hyva pyrki& vaikuttamaan yha aktiivisemmalla mainonnalla ja myymalarajapinnassa toi-
mimisella aina kuluttajan ostoshetkeen saakka, saadakseen yh& suuremman markkina-
osuuden. Aktiivisesti, yli 3 kertaa viikossa liikkuvat hakivat tietoa selkeéasti vahan liikkuvia
enemman urheilu- ja liikunta-aiheisista lehdista. Tah&n kohderyhmaan olisikin hyva pyrkia

vaikuttamaan vahvemmalla ndkyvyydella urheilu- ja liikunta-aiheisissa lehdissa.

6.1.5 Kilpailijat

Globalisaation my6ta kilpailijoiden lukumaara urheiluvaateteollisuuden alalla kasvaa jat-

kuvasti, mink& johdosta bréndien roolia ja markkinaosuutta taytyy pyrkia vahvistamaan
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jatkuvasti (Bodet ym. 2013). Kilpailijoiden lukumé&aran kasvua vahvisti tutkimustuloksissa
esiintyneiden, vastaajien avoimissa kentissa luettelemien urheiluvaatebrandien lukumaa-
ra. Myos sellaiset valmistajat, jotka tavallisesti eivat ole keskittyneet urheiluvaateteollisuu-
teen, kuten H&M, ovat lahteneet kilpailuun mukaan haastamaan suurten brandien markki-

naosuutta.

Nike oli tutkimuksessa mukana olleista urheiluvaatebrandeista kaikista kiinnostavin ja adi-
das toiseksi kiinnostavin noin 10 %:n erolla Nikeen. Kun otetaan huomioon kaikki tutki-
muksen brandit, oli adidas muihin verrattuna kuitenkin erittain kiinnostava. adidas voidaan
kokea erityisesti tunnettuutensa ansiosta tuttuna, turvallisena ja laadukkaana, mika lisda
kiinnostusta brandia kohtaan. Asics nahtiin adidaksen yhtenad suurimmista kilpailijoista
juoksukenkamarkkinoilla. Tutkimustulosten mukaan Asics oli kolmanneksi kiinnostavin
urheilujalkinebréndi, sen kiinnostavuus oli 42 % pienempi kuin adidaksen. Tutkimuksessa
ei eroteltu juoksukenkia muista urheilujalkineista. Asics on keskittynyt paaasiassa juoksu-
kenkien valmistamiseen, ja kyseisessa tuotekategoriassa Asicsen kiinnostus voi olla kor-
keampi suhteessa adidakseen. Tata ei kuitenkaan voida todistaa tutkimustulosten avulla.
adidas Suomen entisen markkinointijohtajan mukaan (Matthews 22.10.2015.) kuluttajat
pitavat Asicsia hyvin teknisend jalkinevalmistajana. adidaksen on vastattava mielikuvaan
korostamalla omien tuotteidensa teknisyytta ja vahvistamalla kuluttajien mielikuvaa tekni-

sista juoksukengista.

6.1.6 Jatkotutkimusaiheet

Mielenkiintoinen seka adidas Suomelle hyddyllinen jatkotutkimusaihe olisi esimerkiksi
saman kohderyhmé&n mielikuvien tutkiminen vapaa-ajanbrandi adidas Originalsista. adidas
Originals nousi myds tdman tutkimuksen vastauksissa usein esille ja sen koettiin olevan
nakyva niin kaduilla kuin yoelamassakin. Kohderyhman mielikuvia adidas Originalsista ei
ole aikaisemmin tutkittu. Toinen mielenkiintoinen ja toimeksiantajalle arvokas tutkimus-
kohde olisi erityisesti juoksujalkineisiin syventyva mielikuvatutkimus. Juoksutuotteet ovat
kohderyhmalle adidaksen tarkein tuotekategoria, ja tdméa tutkimus ei erityisesti syventynyt
juoksua harrastavien mielikuviin juoksukategorian tuotteista. Kolmas jatkotutkimusaihe
voisi olla uuden tuotteen lanseerauksen yhteydessa tehtava tutkimus siitd, mika viestikarki
ja mitka viestintdkanavat toimivat kohderyhmalle parhaiten. N&in voitaisiin testata mitka

viestit ja kanavavalinnat toimivat, ja toteuttaa markkinointia tietoon pohjautuen.

6.2 Luotettavuus ja patevyys

Tutkimuksen reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan tutkimuksen kykya antaa ei-

sattumanvaraisia tuloksia. Reliabiliteetti on tutkimuksessa kaytettyjen mittareiden johdon-
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mukaisuutta ja niiden kykya saavuttaa tavoiteltuja tuloksia. Reliabiliteetti tarkoittaa myos
tutkimuksen toistettavuutta, eli kykya antaa samoja tuloksia eri mittauskerroilla. (Kyvyt
2015; Menetelmaétietovaranto 2008.) Tutkimuksen reliabiliteetti voidaan varmistaa doku-
mentoimalla tutkimuksen vaiheet riittdvan tarkasti, jotta tutkimus voitaisiin toistaa (Kana-
nen 2011, 123.) TAman tutkimuksen luotettavuus varmistettiin dokumentoimalla kaikki
tutkimuksen vaiheet tarkasti ja seka huolehtimalla aineistosta ja sen ajantasaisuudesta
tarkasti. Opinnaytetyon tutkimukseen valitut menetelmat ja ratkaisut on pyritty perustele-
maan mahdollisimman hyvin. Tutkimuksen luotettavuus pyrittiin varmistamaan lisaksi riit-
tavan suurella tutkimusotoksella perusjoukosta. Tutkimukseen vastasi 205 henkil6a, ja
vastausprosentti oli 14 %. Taman voidaan todeta olevan riittdva maaré vastauksia, jotta
tutkimustulokset voidaan yleistdd koskemaan perusjoukkoa. Vastaukset kasiteltiin ja do-
kumentoitiin huolellisesti, ja niiden oikeellisuus tarkistettiin useamman kerran, jotta valtyt-
tiin virheiltd. Tutkimuksen luotettavuus varmistettiin demografisten kysymysten avulla,
joiden avulla voitiin varmistaa, etta tutkimukseen osallistuneet vastaajat kuuluivat tavoitel-
tuun kohderyhmaan. Kyselylomakkeessa, eiké sen saatekirjeessa johdateltu vastaajia.
Onnistuneen tutkimuksen edellytys on tutkijan objektiivisuus, eli tutkimuksen tulosten tulee
olla tutkijasta riippumattomia (Heikkila 2014, 28). Olin tydskennellyt toimeksiantajayrityk-
sessd ennen tutkimuksen tekemista ja adidas-brandi oli itselleni merkityksellinen. Pyrin
parhaalla mahdollisella tavalla objektiivisuuteen ja pyrin pysyméaéan puolueettomana. Mie-
lestani onnistuin siind hyvin. Analysoinnissa pyrin siihen, ettd omat mielipiteeni eivét vai-

kuttaneet tulosten analysointiin tai johtopaatoksiin.

Tutkimuksen validiteetilla eli patevyydella tarkoitetaan tutkimusmenetelméan kykya mitata
ja selvittaa sita, mitd sen on tarkoituskin mitata (Kyvyt 2015). Patevyytta arvioidaan ver-
taamalla mittaustuloksia todelliseen tietoon, eli arvioimalla vastaavatko mittaustulokset
teoriaa tai tarkentavat sita (Virtuaaliammattikorkeakoulu 2016). Tutkimuksen patevyys
varmistetaan kayttamalla tutkimuksen tavoitteen saavuttamiseksi oikeaa menetelmaa,
oikeita mittareita ja mittaamalla oikeita asioita. Sisainen validiteetti tarkoittaa syy-
seuraussuhdetta ja ulkoinen validiteetti tutkimustulosten yleistettavyytta. Hyva validiteetti
varmistaa yleenséd myos tutkimuksen reliabiliteetin. (Kananen 2011, 121.) Tutkimuksen
validiteetti pyrittiin varmistamaan alusta alkaen tekemalla mahdollisimman tarkka opinnay-
tetydsuunnitelma. Suunnitteluvaiheessa valittiin ja perusteltiin tutkimusmenetelma, tutki-
musongelmat ja teoriaosuuden siséltd, joiden pohjalta tutkimus toteutettiin. Tutkimuksen
kyselylomake testattiin ennakkoon useilla henkililla, jotka edustivat kohderyhmé&a, mutta
eivat kuuluneet varsinaiseen otokseen, mill& valmistettiin luotettavuus. Kyselylomake kor-
jattiin ennakkotestauksen kommenttien perusteella, jotta jokainen kysymys olisi mahdolli-
simman ymmarrettava ja yksiselitteinen, eikd kyselylomakkeeseen jaisi monitulkintaisia

kysymyksia. Kyselylomakkeesta saatiin selked ja tulkittava, mik& vahvistaa tutkimuksen
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validiteettia. Kyselyn vastaajien kuuluminen perusjoukkoon varmistettiin poimimalla Haa-
ga-Helian opiskelijoista oikean sukupuolen ja ikaryhman edustajat. Perusjoukkoon kuulu-
minen varmistettiin lisaksi kyselyn alussa taustakysymyksilla. Vastaajista 96 % kuului tut-
kimuksen tarkasti rajattuun perusjoukkoon. Vastaajista 4 % kuului varsinaisen perusjou-
kon ulkopuolelle, mutta heidan demografiset eroavaisuudet perusjoukosta eivat olleet
merkittavia, mista syysta heidan vastauksensa huomioitiin tutkimuksessa, silla ne eivat
merkittavasti vaikuttaneet tutkimuksen validiteettiin. TAma on perusteltua, silla toimeksian-
tajan maarittelema ikaryhma ja kohderyhman tyo- tai opiskelutilanneraami olivat suuntaa-
antavia. Tutkimusongelmaan saatiin vastaus alaongelmien, teoriaviitekehyksen seké ky-
selytutkimuksen kautta ja tutkimuksen tavoite saavutettiin. Nain voidaan todeta, etta tut-

kimus on validi.

6.3 Oman oppimisen arviointi

Aloitin opinndytetydni tekemisen vuoden 2015 lokakuun lopulla. Opinnaytetydsuunnitel-
mani pohjalta aloin ensimmaisena tutkia ja koota tutkimuksen teoreettista viitekehysta.
Kun teoria oli alkanut hahmottua, hahmottelin teoreettista viitekehysta hyddyntaen kysely-
lomakkeen. Toteutin kyselyn Webropoliin ja esitestasin lomaketta joulukuun 2015 alussa.
Kysely lahetettiin 14.12.2015 ja suljettiin 27.12.2015. Taman jalkeen aloitin vastausten
tilastollisen analysoinnin ja samanaikaisesti tydstin teoriaviitekehysta. Analysointi ja johto-
paatdkset, seka teorian viimeistely valmistuivat toukokuussa 2016. Tavoitteenani oli saa-
da tutkimus valmiiksi huhtikuun 2016 alkuun mennessé, mutta uusi kokoaikainen ja haas-
tava tyo verotti aikaa tutkimuksen tekemiseltd, minka johdosta tutkimus valmistui lopulli-
sesti toukokuussa 2016. Varmistin tutkimuksen etenemisen varaamalla viikonloppuisin
seka osin arki-iltaisin sen tyostamiselle aikaa, ja tutkimus eteni tasaiseen tahtiin lukuun
ottamatta kahta hieman pidemp&a, noin kolmen viikon mittaista taukoa. Olen prosessiin
tyytyvainen ottaen huomioon kiireisen elamantilanteeni, kun tein projektia samanaikaisesti

kahden tyon kanssa.

Opinnaytetyon tekeminen oli mielestani opettavainen prosessi, jonka myota sain paljon
aikaisemmin oppimaani vahvistavaa, sekd myds taysin uutta teoreettista tietoa. Lahdekir-
jallisuuden ja artikkeleiden lukeminen oli rikastuttavaa ja mielenkiintoista. Opinnaytety6ta
tehdesséni syvensin tietoani brandeista, opin kriittisté ajattelua seka pohtimaan ja haas-
tamaan teorioita. Oivalsin prosessin aikana ymmartavani brandeista ja markkinoinnista
enemman kuin olin ennen prosessia ajatellut. Paasin hyddyntamaéan prosessissa myos
tydelamassa kaytanndssa opittuja tietoja ja taitoja. Oli innostavaa ja motivoivaa huomata,
miten pystyin hyddyntdmaéan kaytannon kokemusta tydn tekemisessa. Liséksi opin kvanti-

tatiivisen tutkimuksen tekemisen prosessin kulusta seka kaytannon toteutuksesta. Olin
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toteuttanut aikaisemmin yhden kvantitatiivisen tutkimuksen opiskelujeni aikana, minka
tekemisesta koin olevan hyotya taman opinnaytetydn tekemisessa. Opin analysoidessa
Webropolin kayttoa, tutkimustulosten mittaamista ja analysointia Excelin avulla sek& poh-

timaan ja tulkitsemaan aineistoja ja tulosten merkitysté osana kokonaisuutta.
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Liitteet

Liite 1. Saatekirje
Otsikko: Vastaa urheilubrandeja kasittelevaan tutkimukseen ja voit voittaa tuotepaketin!

Hei Haaga-Helian opiskelija,

Tervetuloa vastaamaan urheilubréandejé kasittelevaan tutkimukseen.
Tutkimukseen vastaaminen kestaa n. 5-10 minuuttia.
Vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti, eika niité voida yhdistaa vastaajaan.

Voit vastattuasi osallistua halutessasi tuotepaketin arvontaan.
Paaset tayttamaan kyselyn tasta: Linkki kyselyyn
Parhain terveisin,

Anna Valtonen
anna.valtonen@myy.haaga-helia.fi
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Liite 2. Kysymyslomake

Liitteessa ei ole esitelty kysymyksia 27-32, silla kysely oli reititetty vastausten mukaan ja

niissa toistuivat samat kysymykset kuin kysymys numeroissa 23-26.

Brandimielikuva: urheilubrandit

Tervetuloa vastaamaan urheilubrindeja kasittelevain tutkimukseen.

Vit vastatiuasi osallisiua halutessasi tuoiepaketin arvontaan.

Tutkimukseen vastaaminen kestda n. 5-10 minuuttia.

Vastaukset kasitelldan luottamuksellisesti, eika niita voida yhdistaa vastaajaan.

1. Sukupuoli *
O Mies

) Nainen

2. lka*
1821 v
(2225 v
02629 v
Oyl 29 v

3. Asuinpaikka
O Helsinki

(O Espoo

O Vantaa

() Kauniginen
O Muu Uusimaa
O Muu Suomi
O Ulkomaat
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4. Olen

(O TyBssékéywd opiskelija
() Opiskelijo

O Tydssdkiiyva

O Tydtdn

O Jokin muu

5. Kuinka usein harrastat likuntaa?

() En harrasta likuntaa

() Harvemmin kuin kerran viikossa
O 1-2 kertaa vikossa

() 3-4 kertaa vilkossa

(1 5 kertaa vilkossa tai useammin
() En osaa sanoa

6. Mita likuntamuotoja harrastat saannollisesti?

[ Juoksu

[0 Kavely

[ Kuntosali

[ Ryhmaliikunta

[ Jokin yksilélaji, mik&?
[ Jekin joukkuelgji, mik&e

[ En harrasta likuntaa sédnndllisesti

7. Missa seuraavista likuntapaikoista harrastat likuntaa saanndllisesti?

[ Sats Elixia

[ Fressi

[0 Esport

[ Maotivus

[JUnisport

[ Ferever kuntoklubi

[JUH & Fix

[ Jokin muu kuntokeskus tai kuntosali
[ Kunnalliset likuntapaikat [esim. Urheiluhallit ja -kentét)
[0 Ulkona ja lucnnossa

[ Muu, mikés?

8. Mita seuraavista sosiaalisen median kanavista kaytat saannollisesti?

O Instagram
[JSnapchat
[dFacebook
I Twitter
[IPinterest
CLinkedin

[ Muw, mik&?
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9. Kuinka paljon kiinnitat huomiota urheiluvaatebrandeihin seuraavissa kanavissa?
Huemicn kinnittaminen voi olla esimerkiksi inpiraation hakua ja inspircitumista, tiedonhakua tai brandien vertailua.

En En kowin Jonkin Melko
lainkaan paljoa werran palion

Instagram
Facebook
Snapchat
Twitter
Pinterest
Linkedin
Blogit

Urheilu- ja likunta-aiheiset
lehdet

Aljkakauslehdet
TW-urheilu
Urheilutapahtumat

Likuntapaikat esim.
kuntosali

©C O OO0 O OO0OOO0CO0O0
© O OO0 O OOOOO0OO0O0
C O OO0 O OO0OO0OO0OO0CO0O0
©C O OO0 O OO0OOOO0O0O0

Urheilijat ja
julkisuudenhenkilst

10. Kuinka usein ostat urheilujalkineita?

O Vahintaan keran kolmessa kuukaudessa
O Wahintéén kerran puolessa vuodessa

O Wahintadan kerran vuodessa

(3 Vahintéan keran kahdessa vuodessa

() Harvemmin

(0 En osaa sanea

11. Kuinka usein ostat urheiluvaatteita?

O Wahintaan kerran kolmessa kuukaudessa
(O Vahintéan keran puolessa vuodessa

(O V8hintaén keran vuodessa

() Vahintéén kerran kahdessa vuodessa

() Harvemmin

(J En osaa sanod

12. Kuinka paljon arvioit kayttavasi rahaa urheilujalkineisiin vuodessa?

OD-100€
(101-300 €
() 301-500 €
(0 501-700 €
O yli 700 €

13. Kuinka paljon arvioit kayttavasi rahaa urheiluvaatteisiin vuodessa?

O0-100€
(0 101-300 €
(0 301-500 €
(O 501-700 £
Oyl 700 €
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14. Minka merkkisiad urheiluvaatteita omistat?

[ Nike

COPuma

[ Asics
[Jadidas
[JReebok
[JUnder Armour
[ R&hnisch
[IMNew Balance
[ Casall

[JKari Traa

[ Craft

[Osoc

[ Jokin muu, miké&e

15. Minka merkkisia urheilujalkineita omistat?

(I Nike

OPuma

[ Asics

[Jadidas
[JResbok

[ONew Balance
[JBrocks
Osaucony
[Jsalomen

[ Jokin muu, mik&?2

16. Valitse seuraavasta listasta ne kolme brandia, joiden urheiluvaatteita mieluiten ostaisit:

[ Mike

O Puma

[ Asics

[ adidas

[ Reebok
[JUnder Armour
[ Casall

[IMNew Balance
[0 R&hnisch

(1 Kari Traa

[ Craft

[]soC

[]Peak Performance

17. Valitse seuraavasia listasta ne kolme brandia, joiden urheilujalkineita mieluiten ostaisit:

[ Mike

CPuma

[ Asics

[ adidas
[JReebok
[IMNew Balance
[]Brooks

(] Saucony

(] salomon
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18. Kun olet hankkimassa uusia urheiluvaatteita tai -jalkineita, etsit tietoa ostopaatoksesi tueksi mieluiten

[ Maincksista

[1Urheilu- ja likunto-aiheisista lehdistd
[]Sanoma- tai cikakauslehdisté
[1Netin keskustelufoorumeilta

[ ¥stawviltd tai tuttavilta

OBlogeista

[ Urhsilulikkeen henkildkunnalta

O Intemnetisté

OInstagramista

[1Facebookista

[ Muualta, misté?

[JEn hae tietoa ostopdatékseni tueksi

19. Urheiluvaatteita ostaessasi sinulle on tarkeaa

Ei lainkaan Ei kovin
tarkedd térkedi

Ystavien/perhesen
suositukset O ©

Myvjan suositulkset
Lehti-fintemetarvostelut
Ajkaisermmat kokemukset
Ulkondks

Istuvuus

Mukavuus

Vari

Brandi

Tekniset ominaisuudet
K&yttodtarkoitus

Hinta

OO0 O0O0O00000C0O0
OO 00000000 0O0

Tunnistettavuus
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O

OO0 0000000 O0O0O0

Tarke&a

@]

OO0 O0O0000000O0

Eritt&in
tarkedd

@]

OO 0000000 O00O0

En osaa
sanoda

O

OO0 0000000 O0O0O0



20. Urheilujalkineita ostaessasi sinulle on tarkeaa

Ei lainkaan Ei kovin Jonkin verran Erittdin En osaa

tarkedd tarkedd tarkedd Tarkedd tarkedd sanoa
cwostoset O o O e | o .
Myyjan suositukset O O O @] @) O
Lehti-/intemetarvostelut O O O O O O
Aikaisemmat kokemukset O O O O O O
Ulkonékd O O O O O O
Istuvuus O O O O O O
Mukavuus O O O O O O
Vari O o O o) O O
Bréndi O o O o) O O
Tekniset ominaisuudet O O O O O O
Kéyttstarkoitus O O O O O O
Hinta O o) O o O O
Tunnistettavuus O O O O O O

21. Mista tunnistat adidaksen urheiluvaatteet?

22. Omistatko adidas -merkkisid urheiluvaatieita tai -jalkineita? *

O Kyllé, vaatteita

O Kylla, jalkineita

O Kyll&, vaatteita ja jalkineita
() Ei, en kumpiakaan
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23. Valitse kolme adjektiivia, jotka kuvaavat parhaiten omistamiasi adidas -urheilujalkineita:

O Tyylikés

O Kaytannadllinen

U Laadukas

O Hywin istuva

[ Teknisiltés ominaisuuksiltaan hyvé
O Moniké&yttéinen

(I Trendikés

UInnestava

[ Kestavd

O Lluctettava

(] Ylpeytté heréttéve

L Tyylitén

O Epakaytanndlinen

[ Hucneclaatuinen

(] Huonosti istuva

[ Teknisiltés ominaisuuksiltaan heikko
[1Vanhanaikainen

O Yksipuoclinen

24. Valitse kolme adjektiivia, jotka kuvaavat parhaiten omistamiasi adidas -urheiluvaatteita:

O Tyylikés

O Kayténnalinen

[]Laadukas

] Hywin istuva

[ Teknisité ominaisuuksiltaan hyvé
O Monikayttéinen

[ Trendikiis

Ll Innostava

[ Kestévd

[ Luctettava

L Ylpeyhd herdttéve

O Tyylitén

O Epékaytannalinen

[ 1Huonolaatuinen

[JHucnosti istuwa

[] Teknisitey ominaisuuksiltaan heikko
] Vanhanacikainen

[] Yksipuolinen

25. Kuinka todennakdisesti ostat myas jatkossa adidaksen

En

ErittGin Melko Melko Eriti&in osagq

epdtodenndkdisesti  epditodenndkdisesti Ehkd todenndkdisesti todenndkdisesti sanoa
Urheilujalkineita @] Q O O O O
Urheiluvaatteita @] O O O O O

26. Kuinka todennakaisesti suosittelisit ystavillesi tai perheenjasenillesi adidaksen

En

Erittdin Melko Melko Erittdin osaa

epdtodenndkéisesti epatodenndkdisesti Ehkd todenndkdisesti todenndkdisesti sanoa
Urheilujalkineita @] O @] O @] @]
Urheiluvaatieita @] O @] O @] O
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33. adidaksen urheiluvaatteet ovat:
Wastaukset voivat perustua mielikuviisi ja/tai kokemuksiisi adidaksesta.

Ei pid& Ei pidd& Pitad jonkin
lainkaan juurikaan verran Pitda hyvin  PitGa tdysin  En osaa
paikkaansa paikkaansa paikkansa paikkansa  paikkansa sanoa
Loadukkaita O O O O O @]
Trendikkdita O @] @] O O
Teknisilta
ominaisuuksiltaan @] @] @] O O O
monipuolisia
Ajanmukaisia @ O O O O O
Hyvin istuvia O 9] O O 0 0
Luotettavia @] @] @] O O O
Eduliisia O O O O O O
Inspiroivia Q O O O @] @]
Tunnistettavia O O O O O O
Kéytannsllisic O O O O O O
Tyylikkaita @] Q @] O @] O
34. adidaksen urheilujalkineet ovat:
Wastaukset voivat perustua mielikuviisi jaftai kokemuksiisi adidaksesta.
Ei pida Ei pida FitGa jonkin
lainkaan juurikaan Verran Pit&dd hyvin  Pitdd tdysin - En osaa
paikkansa paikkansa paikkansa paikkansa paikkansa  sanoca
Loadukkaita O O O O O O
Trendikkaits O O
Teknisilta
omingisuuksitaan O Q O O O O
monipuclisia
Ajanmukaisia O C O @] O O
Hyvin istuvia Q Q O O O O
Luotettavia @ C @] O O O
Edullisia O O O O O @]
Inspiroivia O O @] @] O O
Tunnistettavia @ @ @] O O O
Kaytannallisia O @] O @] O O
Tyylikkaite O O O O O O
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35. adidas on brandina:

Uskottava
Luotettava
Modemi
Edellakavija
Trendikds
Monipuclinen
Helposti lGhestyttava
Vahva
Suosittu
Hintava
Tyylik&s
Tunnistettava
Minulle
Tuttavallinen
Feminiininen

Erikoinen

O0CO0O0CO0OO0OCO0OOOOOOO -

O0CO0OCO0OO0OCO0O0OO0OO0OO0O N

[oNeNeNONCNONONCHONGHONGNONGNONGI -

36. Kerro omin sanoin, mita mielikuvia liitat adidakseen?

[ONONONONCHONONCHNONONONONONONONO IS
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Epduskottava
Epdluctettava
Perinteikas
Vanhanaikainen
Epatrendikds
Yksipuolinen
Vaikeasti IGhestyttava
Heikko
Epasuosittu
Edullinen

Tyylitdn

Hukkuu massaan
Ei minulle
Etdinen
Maskulininen

Tavallinen



Liite 3. Kvantitatiivisen kyselyn avoimet vastaukset

21. Misté tunnistat adidaksen urheiluvaatteet?

Vastaajien maara: 199

- Kolmesta raidasta tai tekstista

- Kolme raitaa

- Kolme raitaa ja logo

- 3 raitaa

- Kolme raitaa

- Logoista ja kolmesta raidasta

- Kolmesta raidasta tai adidas originals logosta

- Il - merkistd, tai ettd lukee isolla ADIDAS tai miksi ei vaikka pienellakin.

- Kolmesta raidasta ja logosta

- Kolmesta raidasta &#128524;

- Adidaksesta tuli pitkdan mieleen kolmiraitaverkkarit, mutta brandi uudistui hiljattain
huomattavasti. Uusi adidas on selkedlinjainen, varikas, trendikas Myds adidaksen
logo on tunnistettava.

- Kolmesta raidasta.

- Tyylista, muotoilusta, Performance-logosta, Originals-logosta, muista logoista, kol-
mesta raidasta, adidaksen sponsoriurheilijasta

- Merkki: kolme raitaa. Nuorekkaita ja trendikkaita urheiluvaatteita.

- Adidaksen logosta ja kolmesta raidasta

- Varityksesta, logosta, hyvasta laadusta.

- Merkista, vareista

- Kolme raitaa.

- Kolme raitaa

- Kolme raitaa

- Kolme raitaa.

- Merkille tyypillisestd suunnittelusta.logosta

- Logosta, kolme raitaa, heilla on tietty tyyli vaatteissa mista ne tunnistaa

- kolme raitaa, adidas logo

- Kolme raitaa, logo

- Kolme raitaa

- Kolmesta raidasta

- Logosta

- Kolmesta raidasta ja adidaksen muista kuoseista.

- Kolme taitaa tai Adidas originals merkki tai ihan vaan lukee adidas
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3 raitaa

Kolme raitaa/logo

Kolme raitaa tai adidaksen logo

Kolme raitaa

Kolmesta raidasta ja logosta

kolmesta raidasta.

Kolme raitaa

3 raitaa, logo

merkista

Logosta

Kolme raitaa tai logo

3 raitaa

Kolmiraita-logosta, tietynlaisista malleista ja leikkauksista esimerkiksi urheilutopeis-
sa ja -paidoissa. Ehkapa myos kuosien kaytosta.
Kolme raitaa

Merkista.

Kolme raitaa! tai jompi kumpi logoista :)
Kolme raitaa ja logo

kolme raitaa

logo

Logosta

Kolme raitaa

Logosta

Kolmesta raidasta ja brandin logosta.
Logosta, swagista

Logot, ulkon&kd, mallit, varit

Kolmesta raidasta

Kolme raitaa. Adidas merkki.

logosta, usein myds musta-valkoisesta varista
3 raitaa

Adidaksen merkista

Kolme raitaa, Adidas-logo, tyyli

raidoista

Kolme mustaa raitaa

Kolme raitaa tai lukee Adidas.

Kolmesta raidasta ja logosta, myos talla hetkella mallistossa olevista réaikeista kuvi-
oista.

Kolme raitaa ja se logo
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Logosta

Logosta, joskus mallista tai kuosista
Kolmesta raidasta.

Adidaksen logosta ja kolmesta raidasta.
Kolme raitaa

Logosta.

3 raitaa

Kolme raitaa

Kolme raitaa, logo

Raidat, varit

Kolmesta raidasta tai adidas-tekstista tai tekstin osasta
Kolmesta raidasta, tietyista kuoseista
Logosta

kolmesta raidasta

Raidat

kolmesta raidasta

Kolme raitaa

Kolme raitaa

Kolme raitaa tai Adidas-teksti
Raitakuvioinnista

kolme raitaa

Kolmesta raidasta tai adidaksen merkisté/tekstista
Kolme vinopalkkia

Merkki, kolme raitaa

Kolmesta raidasta, hienoista kuoseista.
Logosta

Kolme raitaa

Raidoista

3 raitaa ja logo

3 raitaa

Tuotemerkista lahinna

Kolme raitaa, logo

Kolme raitaa -90 luvun Sini valkoiset tuuli puvut
Kolmiraita

3 raitaa, logo ja mielenkiintoiset printit.
Kolmesta raidasta tai logosta

Kolmesta raidasta tai Originalsin logosta.

Tyylista ja ulkondon perusteella yleisesti
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Merkista

Kolmesta raidasta

Logosta ja usein printista

Logosta

Kolmesta raidasta

kolme raitaa, merkki

Kolmesta raidasta tai logosta

Adidaksen logosta tai raidoista.

Kolmesta raidasta

Kolme raitaa!

logo

logosta ja vareista, vaatteissa ja kengissd omanlainen tyyli, joka erottuu ilman lo-
goakin

Raidoista

Merkisté/raidoista.

logo, kolme raitaa

Kolmesta raidasta

Logo

3 raitaa

logosta

Kolme raitaa tai merkin logo

Logosta tai raidoista. Joskus mallistossa ollut kukkakuosi pistdé silmaan edelleen.
ulkonaodsta ja merkista

Vaakaraidoista, logosta

Kolmesta raidasta

merkista

Kolme valkoista raitaa tai logo

Lahinn& logosta, silla mielestani tuotteilla ei ole omaleimaista muotoilua tai muuta
seikkaa misté ne erottaisi

Logo, laatu

Raidoista

kolme raitaa

Raidoista

Adidaksen logosta tai sitten kolmesta raidasta. Kengisté adidas on helpointa tunnis-
taa.

Logosta

Kolmesta paksusta viivasta aseteltuna kolmion muotoon.

logo, raidat
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Raidoista.

Kolme raitaa, fontti, trooppiset kuosit
Kolme raitaa/adidaksen logo
kolmesta raidasta

Logosta

Kolmesta raidasta ja useat vaatteet melko neutraaleja ulkonadllisesti.
Kolme raitaa

Merkista

3 raitaa, nykyaan varikkaat ja hauskat kuosit, logo
Kolme raitaa, logo

Adidaksen logosta ja tietysta tyylista.
raidoista

kolmesta raidasta

Raidoista

Logosta

Logo, varit, tyyli

3 raitaa

Kolme raitaa.

No kolmesta raidasta tietty

logosta

Raidat

Kolmesta raidasta.

Kolme raitaa a-di-das

logosta

Kolmesta raidasta

Kolme raitaa

Kolme raitaa, tunnistettava tyyli yleensa
logosta

Logo, raidat

viivoista ja logosta

kolme raitaa

Ajattomasta designiata.

Kolme raitaa

kolme raitaa ja logo

Raidoista ja logosta.

Valkoisista raidoista.

valkoisista raidoista tai vareista

Logosta, kolmesta raidasta

78



Kolme raitaa. Tuotteet ovat laadukkaita ja kivannakaisia.
Adidaksen logosta.

Kolmesta raidasta tai logosta.

Kolme raitaa, tietty omanlainen tyyli
logosta tai kolmesta raidasta

Kolme raitaa.

merkisté/logosta

raitakolmio

Merkista

Logot, raidat

Kolme raitaa / logo

Logosta

Kolmesta raidasta tai ylipaataan logosta
logosta, kolmesta raidasta, printeista, tekstista, tietyt vaatekappaleet ja kengat
Logosta

kolmesta viivasta, tai ihnan merkista
Kolme raitaa tai lehtikuvio

Merkista (viivat)

Raidoista, logosta

Adidaksen logo tai kolme raitaa.
Logosta, raidoista

Logosta paaosin

Kerro omin sanoin, mita mielikuvia liitat adidakseen?

Vastaajien maara: 120

Vuosien saatossa kehittynyt niin brandina kuin tuotekehittelyssa huimasti kuitenkin
pysyen uskollisena perusajatukselleen.

Kestava, tunnettu, kolme raitaa, brandatty

huippu-urheilu, tyylikkéat vaapa-ajan kengét, erittin laajalle levinnyt brandi

Hyva brandi, saisipa vield joskus lapsuuden Neon oranssit nappiverkkarit jalkaan
Punavuori, skeittaus, teinit, logot, varikkyys, 80-luku,...

Trendik&s urheiluvaatemerkki, joka luo uutta ja erikoista muotia jatkuvasti.
Arkielamaéan sopivia, helppokayttoisid, todella mukavia vaatteita! Just phofekt.
Kolme raitaa, tunnettu, suosittu, julkkiksien pitdma

Adidas on trendikas ja luotettava merkki, joka toimii myos kaytannéssa. Lisaksi adi-
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das on uudistuva ja joustava erilaisia tarpeita varten.

Laadukkaita ja tyylikkaita urheiluvarusteita. Nimenomaa kayttotarkoituksilleen huip-
pulaatuista. Keskittyy olennaiseen. Maailman paras juoksukenkavalikoima, mieles-
tani parhaat juoksukengat tulevat adidakselta. Erittain inspiroiva. Boost-teknologia
nerokasta. Pidén varusteiden tyylikkyydesta. Ammattitaitoista. Yritys ei ole unohta-
nut urheilijan tarpeita.

Nuorekas ja suosittu brandi, vaatteita jotka sopii urheiluun seké vapaa-aikaan. Erit-
tain trendik&s. Oma suosikki urheilumerkeista.

Ammattitaitoinen, perinteikas, luotettava, edustava, melko hillitty.

Tyylikas, monipuolinen, luotettava

Kolme raitaa ja useita huippu-urheilijoita. Lenkkareita ja nappiksia. Logo. ELitmanen
kaytti aina adidaksen nappiksia (copa mundial)!! Kaytin samoja itsekin kun pelasin.
Todella vahva brandi. Seka perinteikas ettd moderni.

Aika trendikas mutta ei veda vertoja nikelle

Perinteikkyys. Kolme raitaa tunnistettavia. Samaan aikaan trendikas

Monipuolinen ja kestava, oma peliasu, |6ytyy vaatteita kaikenlaiseen urheiluun ja
likuntaan.

00-luvun alku kummittelee luoden vanhanaikaista imagoa, mutta toisaalta adidas on
huiman suosittu juuri nyt ja sponsoroi monia suomalaisia uusia artisteja. Todella na-
kyva brandi juuri nyt.

Hyvia vaatteita

noussut uudestaan trendikkaaksi, oli jo hetken unohtunut niken alle

JVG, kolme raitaa, sisdpelikengat julmetun rumia ja valikoima niissa kapea. Tassa
kyselyssa ehka haluttiin tietda trendilajeihin tarkoitettujen kamojen mielikuvista,
koska niihin addu on panostanut, mutta koris/lentis/sahly/kaikki muut pienemmat la-
jit on kyll& unohdettu taysin

Sporttihenkisyys, kuitenkin myés arkeen sopivia vaatteita

Katumuoti, inspiroiva likkunta, all time classic.

trendikas, varikas, rento, tunnistettava,

Tasokas merkki mutta ei mitenkaan erikoinen. Aika monella henkil6lla on adidasta
ja itse kaipaan jotain erikoisempaa.

Kestava laatu

Verkkatakki

Kirkkaat topit yms. ryhmaliikuntatytt6jen paalla noin ensimmaiseksi. Liikaa varikkaita

vaatteita, tykk&an itse mustasta.

Toisena tulee, kun juoksin puolimaratonin adidaksissa vuosi sitten ja kenkani oli ai-

van veressa ja kynnenalus aivan mustana kuolleesta veresta (Y)
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Juno, ammattiurheilijat kuvauksissa

Jalkapallon! Ja sporttisuuden yleisesti, urheilullisen elaméntavan.

Trendikas, "swag", massa, ajaton, unisex

ei yhta trendikkaita kuin nike. suosittuja ennemminkin street wear vaatteina (esim
hupparit, reput, kollarit) kuin urheiluvaatteina treenaamiseen.

Ajaton, muodikas, ei vain urheiluvaatteita vaan sopii myos katukuvaan

Adidas on vahva brandi, jonka tuotteet ovat laadukkaita ja hyvan nakaisia.

Ehk& vahan nolo

Tyylikas sopii moneen eri kayttotarkoitukseen

Suosio noussut lahiaikoina. Laadukkaita ja trendikkaitéa vaatteita vapaa-ajalle, mutta
itselle tekniset ominaisuudet eivét riitéd kovaan treeniin.

Teknisyys, 90-luku

Kolme mustaa raitaa, yksipuolinen, tylsa

Edelleen adidaksesta tulee mieleen vain verkkarit, joita kaytettiin joskus aikoja sit-
ten.

Laadukkaita ja trendikkaita urheiluvaatteita, mutta kengissa ei parjaa esim. Nikelle
Adidasta kayttavat monet julkisuudenhahmot, ja paallimaisena mieleen tulee "kolme
raitaa”.

Laatu

Tyylikas, trendikas, edellakavija ja FRESH!

Varikkaat treenivaatteet, raidat, logo, sekoittuu helposti Nikeen.

Perinteinen

Laatu, kirkkaat varit, raita ja vanha logo

Nykyaan suosittu myos katutyylissd, muodikasta pitda adidaksen vaatteita ja jalki-
neita

Kolme raitaa, hiphop-kulttuuri, retro

Oman kokemukseni perusteella Adidaksen tuotteet ovat laadukkaita ja kestavia,
vaikkakin melko hintavia. Adidaksen urheilujalkineet ovat melko tylsia, kun taas
vaatteet hieman liiankin erikoisia omaan makuuni.

Tyo6ttdmat spusset

90-luvun verkkarit, 2000-luvun alun Superstarit ei niin hyvalla, nykyaikaisemmat
treeni/olohousut ja huippumuodikkaat Stan Smithit hyvalla.

Vahva brandi, hyvin kestavét ja kaytannolliset vaatteet. Tyylikkyys ei ole minulle
kovin tarkeatd, mutta Adidaksen vaatteet ovat hillityn tyylikk&ita, joten sopii minulle.
Kengista ei ole paljoa kokemusta.

Verrattuna esimerkiksi Nikeen mielkuvani adidaksesta on hieman edullisempi. Olen
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melko vannoutunut Niken kuluttaja joten adidasta tulee ostettua lahinna edullisem-
man hinann vuoksi ajoittain.

Hyvat urheiluvaatteet, pieruverkkarit

Perus

varikkyys, urheilullisuus, hyvat materiaalit

Vaatteiden puolesta vahan sama kuin Apple - merkki ja logo maksaa... Mutta kenki&
osaavat kylla valmistaa ja mieluummin ostaisinkin Adidaksen kengéat kuin esim. jot-
kut 15 € tossut marketista.

Varikkyys ja kasari talla hetkella Neon varit

Trendikas, varikas, tyylikas. Freesi.

Superstar -kengat, kolme raitaa, verkkahousut.

Adidaksesta tulee mieleen niin kolmiraitahousut kuin trendikkaat urheiluvaatteet.
Mielestani Adidas on muuntautunut hyvin ajan mukana.

Perinteikkyyden, innovaatiot, nuorison, urheilun

Kolme raitaa, kukkaprintteja seka hupparit

talla hetkellda nuorten, myos teini-ikaisten brandi

Kolme raitaa

minulla on yksi adidaksen vanha ja ruma paita. en juurikaan miella urheiluvaatteita
tyylikkaiksi

logo, iso, vahvalla pohjalla oleva brandi, kaikki tunnistaa, miehilla ja naisille valikoi-
maa

urheilullisuus, rentous, kolme raitaaa

Tuttu, perus

Hintava, monipuolinen ja Ioytyy joka kaupasta.

Adidas oli kovaa huutoa jo 90-luvulla (ainakin Suomessa), ja muistan omistaneeni
paljon kyseisen brandin vaatteita. 2000-luvulla Nike alkoi vetda markkinoita ja oli ai-
ka kun kaikki ostivat vain Nikea. Vaatelalla tulee muoti-ilmioita kun esim. julkkiksilla
nahdaan tiettya brandia paalla, niin taytyy "taviksenkin" saada sité. Jos vertaa van-
hempaa ja uudempaa Addua keskenaén, niin ovat paljon uudistaneet imagoaan.
En&a ei ole kyse pelkastddn mukavista urheiluvaatteista, joita ndhdaan huippu-
urheilijoilla, vaan vaatteiden ja jalkineiden taytyy myos olla todella trendikkaita ja
muodikkaita. Addun design on muuttunut aika rajusti ja heill& on paljon vapaa-ajan
street wear- lookin omaavia kuteita, joita monet r&pparit suosivat juuri tAman oma-
laatuisen lookin takia: heidat tunnistetaan. Mielestani Addu on hyvin tehnyt come-
backin ja jatkaa suosiotaan yha enemman.

Trendikkaita ja sporttisia vaatteita, mita voi kuitenkin kayttaa myds vapaa-aikana
muutenkin kuin vain urheillessa

perinteinen
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klassikkobrandi, luotettava, tasapainoinen, arkinen.

Adidas on vanha merkki ja voi olla niin lapsella kuin aikuisella. Vaatteeita ja kenkia
[Bytyy niin arki- ja treenikayttoon sekd on nahtavissa myds illanviettovaatteena. Adi-
dasta nakee baarissa huomattavasti enemman kuin muita urheilubrandeja. He ovat
onnistuneet kayttamaan nykyisen fitnessbuumin hyddykseen ja myyvat vaatteita
jotka halutaan muuallekin kuin salille. Tsemppi& opinnaytetyohon!
Urheilullisuuden, hyvan laadun

Liitan adidakseen monipuolisuuden, hyvat urheilukengat ja kestavyyden.
mustavalko

Pitk&aaikainen, luotettava

Trendik&s myds vapaa-ajalla

Perushyva brandi

Kaikilla joskus on/on ollut jotain Adidakselta

Usein laadukkaita ja pitkdikaisid. Usein valikoima vahan tylsa ja jos onkin kuviointia
jne, eivat ne ole minulle.

Kolme raitaa

Omasta mielestani vahan turhan erikoisia malleja/vareja/variyhdistelmia, etenkin
kengissa. Muutenkaan adidaksen tuotteet eivat mielestani ole yhta hyvannakaoisia
kuin esimerkiksi Niken.

Varikas, hauska, energinen

Urheilumainokset, suomirap, jekku berglund ja sini sabotage, rita ora, artistit, sta-
dium

hieman vanhanaikainen, joka on viimeaikoina nostanut bréandinsa modernimmalle
tasolle.

tuulipuvut seka lenkkarit

Laatu, kestavyys

Klassikko

Verkkareita, yoga pantseja, huppareita, verkkatakkeja, urheilutoppeja, kenkiad. Kol-
me raitaa. Tyylikkyys ja trendikkyys, tdman hetken "in" -juttu.

luotettava, laadukas

Adidaksella on omat uskolliset faninsa, joiden mielesta bréandi on trendikds. Minun
mielestani se on melko tylsd. Hintakin on melko kallis.

logon ja kolme raitaa

Suomirap ja kolme raitaa

Niin miehille, kuin naisille, laadukas mutta vahan hintava

street tyyli, bréandin keulakuvat rohkeine tyyleineen

Hintava, ylaaste, epéeettinen,

Laadukkuus ja historia
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Luotettava ja toimiva perusbrandi.

Tuulipuku ja hupparit. Myos kengat

kolme raitaa, logo, superstar kengat, varikas, sporttinen, mainstream, hintava
Lapsuudenajan verkkarit ja ne valkoiset tennarit mustilla raidoilla.

Tavallisuus ja vapaa-ajan vaatteena kaytetty urheilubrandi. Kaytettiin enemman
aiempina vuosina, ei enaa trendikas.

tyylikkyys, omaperaisyys, inspiroivat varit

Laatu, trendikkyys, ajanmukaisuus

Oma Adidas urheilutakkini on ollut minulla varmaan jo kuusi vuotta ja vielakin hy-
vassa kunnossa. Merkkina oli joitakin vuosia sitten suosiossa varmaan enemman,
en itse usko, etta nykyaan se on enda niin suosittu. Plus ainakin Nikesta olen kuul-
lut, ettd kayttaisivat lapsitydvoimaa, saattaa olla, ettd Adidaskin kayttaa...

urheilun ja sosiaalisen median

Sellanen cool ja moderni mut samaan aikaan tosi oldschool brandi. Adidaksesta
tulee aina mieleen jvg.

Trendikés mutta kallis, statussymboli

Tuttu koko elaman ajalta. Hyva laatu ja mukavat tuotteet

vanhahtava, mutta tuloaan tekeva

tuntuu, ettéa Adidas on paljon esilla varsinkin artistit suosii sité ja sen uusia mallistoja
tulee kokoajan, nykyaan tulee mieleen, etta he tekisivat enemma urheilullisa vaattei-
ta eika urheiluvaatteita

Viimeaikoina parantanut omaa brandiaan. Eli tuntuu siltd, etta pienen taantuman
jalkeen adiasta ndkee enmman ja sita pidetaan "muodikkaampana” jalleen. Itse tyk-
k&an yhdita adidaksen lenkkarimallista, jota kaytan enimmékseen vapaa-ajan ken-
kana.. (minulla on kahdessa eri varissa sama kenka)

kestava tuote

Verkkarit

Perinteikkyys, nuorekkuus, ajattomuus.
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