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Opinnaytety6 toteutettiin toimeksiannosta The Athlete’s Foot Finlandille (TAF). The Ath-
lete’s Foot on kansainvalinen katumuotiin suuntautunut ketju, joka myy paaasiassa vapaa-
ajan kenkia, vaatteita ja asusteita nuorekkaille ja trendikkaille kuluttajille. The Athlete’s
Foot toimii Intersport Oy:n alla ja on osa Keskon vapaa-ajan kauppaa.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa toimeksiantajayritykselleni The Athlete's
Footille ostajaprofiilit brandiuudistuksen perustaksi. Brandiuudistus tulee tapahtumaan hil-
jattain, ja pyrin tutkimuksellani luomaan selkean kasityksen siitd, minkalainen kohderyhma
ja asiakaskunta yrityksella on, mitd he arvostavat ja mista saavat inspiraationsa.

Opinnaytety0 rajataan kuluttaja-asiakkaisiin, ja tutkimus toteutetaan verkkokyselyna
Google Formsin avulla. Kyselylomakkeen kysymykset koostuvat vastaajien taustatiedoista
kuten iasta ja asuinpaikkakunnasta, seka kasittelee lisaksi heidan mieltymyksiaan, osto-
kayttaytymistaan ja kuluttajatottumuksiaan.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda asiakasanalyysien pohjalta alustavat kohderyhmat
TAF:n markkinoinnin tueksi brandiuudistusta silmalla pitden. Tutkimus toteutettiin marras-
kuussa 2020, ja linkki kyselyyn lahetettiin tilausvahvistuksen yhteydessa verkkokauppaos-
tajille. Tavoitteena oli nain ollen saada vastauksia ostavilta asiakkailta, eli pitaa tutkimus
mahdollisimman luotettavana. Kaikki vastaukset yhta lukuun ottamatta olivat monivalintoja,
jotta vastauksissa saatiin yllapidettya yhtenevaisyys ja selkeys.

Ensimmaisessa teoriaosiossa keskitytaan brandiin. Teoria koostuu brandista kasitteena,
brandistrategiasta, brandin uudistamisesta seka brandi-identiteetista ja uskollisuudesta ja
naiden merkityksesta asiakaskuntaan. Toisessa teoriaosiossa kasitellaan ostajaprofilointia
ostomotiivien, ostoprosessin seka ostokayttaytymisen perusteella. Lopuksi analysoin tulok-
set tutkimustulosten pohjalta heijastaen ne kohdeyrityksen uudelleenbrandaamisen tavoit-
teisiin.

Opinnaytetyon tuloksena toimeksiantajayritys sai tietoa tdman hetkisen brandin toimivuu-
desta seka asiakaskohderyhmien tottumuksista ja mieltymyksista brandiuudistuksen tu-
eksi. Tulokset kertovat sen puolesta, etta tulevaisuudessakin The Athlete’s Footin kannat-
taa panostaa laadukkaaseen asiakaspalveluun, kattavaan tuotevalikoimaan ja hyviin bran-
deihin.

Asiasanat
Ostajan profilointi, brandiuudistus, brandimarkkinointi, kyselytutkimus, asiakasanalyysi
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1 Johdanto

Opinnaytetyoni kasittelee vapaa-ajan urheilukaupan ostajien profilointia brandiuudistuksen
alla. Toimeksiantajanani on The Athlete’s Foot (TAF), joka toimii Intersport Finland Oy:n
alla suomessa vapaa-ajan kaupassa. Olen itse tydskennellyt yrityksessa siita lahtien, kun
sen ensimmainen myymala avattiin Suomeen vuonna 2016. The Athlete’s Foot myy ensi-
sijaisesti vapaa-ajan kenkia, vaatteita ja asusteita nuorekkaille ja muotitietoisille kulutta-

jille.

Aihe valikoitui opinnaytetydhdni siksi, ettd vuosien varrella yrityksessa tydskennellessani
olen huomannut yrityksen tunnettuuden kasvun ja sitd myota ostokayttaytymisen ja asia-
kaskunnan muutoksen. Toimeksiantajayritys haluaa selvittda ensisijaisesti asiakkais-
tamme mita kanavia he seuraavat, minkalaisissa myymaloissa vierailevat ja mistd he saa-
vat inspiraationsa. Brandiuudistuksesta pyritaan selvittdmaan nykytilanne ja se, missa ha-
lutaan olla tulevaisuudessa. Koen aihealueen myos itselleni tarkeaksi, silla olen kiinnostu-
nut ihmisten persoonista ja sita kautta persoonan vaikutuksista ostokayttaytymiseen. Tar-
keaa olisi kohdentaa TAF:n resurssit oikeanlaiseen markkinointiin ja olla tietoisia mita,

miksi ja miten kannattaa toimia saadakseen parhaan mahdollisen hyddyn ja tuloksen.

Tulevan brandiuudistuksen myo6ta The Athlete’s Footin tulevaisuuden asiakas on perilla
tuoreimmista muoti-ilmidista, ja hanta voidaankin kutsua Style Beholderiksi eli "tyylin omis-
tajaksi”. TAma ajatus kumpuaa siita, ettd halutaan luoda ilmapiiri, jossa kuluttajaa kannus-
tetaan haastamaan itsensa ja luomaan uniikin tyylinsd omia arvojaan mukaillen. Style Be-
holderit ovat itsevarmoja, aktiivisia ja positiivisen muutoksen kannalla. The Athlete’s Foo-
tin asiakaskunta tulee jatkossa viestimaan vaate- ja kenkavalinnoillaan yhd enemman sita,

keita he ovat.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytety6 toteutettiin toimeksiantona The Athlete’s Foot Finlandille. The Athlete’s Foot
Finland (TAF) on Intersport Finlandin alla toimiva urheilullisiin vapaa-ajan kenkiin ja vaat-
teisiin erikoistunut ketju, joka avasi ensimmaisen myymalansa Suomeen vuonna 2016.
Alun perin The Athlete’s Foot perustettiin vuonna 1971 Yhdysvalloissa, Pittsburghissa Ro-
bert ja David Lendon toimesta. The Athlete’s Footista tuli tuolloin maailman ensimmainen

urheilukenkia myyva franchising-ketju.

The Athlete’s Footin valikoimaan kuuluvat urheilulliset vapaa-ajan kengat, vaatteet seka

asusteet maailman huippubrandeiltd. TAF:n brandeja edustavat mm. Nike, Adidas



Originals, The North Face, Puma ja Timberland. The Athlete’s Footin tarkeimmaksi kohde-

ryhmaksi luokitellaan urheilulliset ja trendikkaat 18-35 vuotiaat naiset ja miehet.

Intersport International Corporation osti The Athlete’s Footin vuonna 2012, ja muutamaa
vuotta myohemmin Suomeen avattiin ensimmaiset kivijalkamyymalat Espooseen ja Van-
taalle. Verkkokauppa aloitti toimintansa hieman mydhemmin samana vuonna, ja talla het-

kella TAF:lla on taman lisaksi kahdeksan myymalaa eri puolella Suomea.

1.2 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa The Athlete’s Footin tarkeimmat ostajaprofiilit tule-
van brandiuudistuksen tueksi. Keraan toimeksiantajayritykselleni tietoja tamanhetkisista

asiakkaista liittyen heidan taustatietoihin, mielenkiinnonkohteisiin ja mielikuviin.

Opinnaytetyon tutkimusongelma:

e Miten ostajista keratty tieto auttaa brandin uudistamisessa?

Alakysymykset:
o Mitka tekijat tulee ottaa huomioon branduudistuksessa?

e Miten ostomotiivit ja tottumukset vaikuttavat kuluttajakayttaytymiseen?

Teoriapohjan avulla pyrin luomaan vahvaa alustaa aiheelle kasittelemalld brandia, brandin
uudistamista, brandi-identiteettia seka ostajan profilointia mm. ostomotiivien ja ostokayt-
taytymisen kautta. Tarkoituksenani on selvittda, minkalaisia ovat tdman paivan muotitietoi-
set kuluttajamme — mita he arvostavat, mistd saavat inspiraationsa ja mita kanavia he
seuraavat. Opinnaytetyd toteutetaan kehittdmishakkeena toimeksiantajayritykselle ja paa-
asiallinen tavoite on saada rajattua ne asiakassegmentit, jotka toimivat niin sanottuina
Style Beholdereina TAF:n asiakkaista. Pyrin saamaan edelld mainittujen asiakkaiden os-

tokayttaytymisesta ja kuluttajatottumuksista lisdtietoa markkinoinnin tueksi.

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Tama opinnaytetyd koostuu johdannosta, teoreettisesta osiosta seka empiirisesta osiosta.
Johdannossa esitelldaan lyhyesti tutkimuksen tausta ja tavoitteet seka tutkimusongelmat.
Johdanto antaa osviittaa siita, mita tutkitaan ja minkalaisiin osa-alueisiin tutkimuksessa
paneudutaan. Teoriaosuuksissa kasittelen brandia ja ostajaprofilointia eri nakdkulmista.
Keskeisia aiheita teoriapohjassa ovat uudelleenbrandaamisen tavoite ja tarkoitus, brandi-

identiteetin luominen ja ostomotiivit seka ostokayttaytyminen.



Empiirinen osa puolestaan perustuu kasittelemaan tutkimukseni tarkoitusta ja taustaa
seka tutkimuksessa kaytettyja menetelmia. Analysoin tutkimukseni luotettavuutta, pate-
vyytta ja kattavuutta. Osio sisaltéda tuotoksen kuvaamisen vaiheineen ja aikatauluineen.
Tassa osiossa avaan tutkimustulokset seka tekstina etta havainnollistavien kuvioiden
muodossa teemoittain, mukaillen kyselylomakkeen runkoa. Arvioin tuloksia sen pohjalta,
mitka tekijat selittavat vastauksia ja mitka asiat nousevat esiin ostajaprofilointia tehdessa.

Alla opinnaytetyoni rakenne kuvion muodossa havainnollistettuna.

JOHDANTO

TEORIA 1.
BRANDI

TEORIA 2.
OSTAJAN
PROFILOINTI

TUTKIMUKSEN
TOTEUTUS

TULOKSET

Kuvio 1. Opinnaytetyon rakenne.



2 Brandi

Brandi on lupaus yrityksen ja kuluttajan valilla. Se on keino asettaa kuluttajille odotuksia ja
vahentaa heidan riskidan ostopaatdsta tehdessa. Vastineeksi asiakkaiden uskollisuudesta
yritys lupaa tarjota luotettavasti positiivista etua ja asiakkaiden odotuksen mukaisia tuot-
teita ja palveluita. (Keller, K. 2015). Brandi koostuu monesta eri tekijasta ja sen padmaa-

rana on luoda yritykselle positiivista mainetta erilaisten mielikuvien kautta.

2.1 Brandin kasite ja tarkoitus

Brandi on kokonaisvaltainen kasite, joka kattaa tuotteen tai palvelun sisallon ja identitee-
tin, ja joka tuo oikein toteutettuna lisdarvoa yritykselle. Brandi voi olla tuote, palvelu, tai
jopa yksittainen henkild. Hyvin suunniteltu ja toteutettu brandays tuottaa yritykselle positii-
vista tunnettuutta, luottamusta, laatua ja brandimielikuvia, jotka vahvistavat yrityksen ase-
maa markkinoilla. Brandi on paljon enemman kuin tuote, ja siihen voidaankin liittdd mm.
brandin kayttajat, alkuperdmaa, toimiala, brandin luonne ja asiakassuhteet, emotionaaliset

hyddyt seka itsedan ilmentavat tekijat. (Aaker, D. A. 2014)

Brandin rakentaminen aloitetaan luomalla tavoitemielikuva. Tavoitemielikuvassa on eri-
telty asiat, joilla on suuri merkitys yritykselle. Niiden avulla yritys voi erottautua omille koh-
deryhmilleen relevantilla tavalla ja luoda yrityksen paatoksen siita, millaiseksi se toivoisi
oman brandinsd muodostuvan. Brandin kaupallistaminen on brandin rakentamisen keski-
0ssa, ja se tarkoittaa kaikkia niita toimenpiteita, joita yritys tekee kehittaakseen ja tuodak-
seen markkinoille mahdollisimman suuria maaria mahdollisimman kilpailukykyisella hin-
nalla. (Ahto, O. Kahri, A. T. Makinen, M. 2016)

Myds Laakson (2003) viisi brandin rakentamisen vaihetta tukevat edellisia ja ne ovat:
brandiin liittyvat analyysit, tunnettuuden luominen, haluttujen ominaisuuksien liittdminen
tuotteen mielikuvaan, ostamisen aikaansaaminen ja viimeisimpana brandiuskollisuuden

saavuttaminen.

Brandin tavoitemielikuvan luomisessa on pidettava mielessa yrityksen arvot, strategia ja
missio, eivatkd nama saa olla keskenaan ristiriidassa. Tavoitemielikuvaan tulee kirjata
muun muassa seuraavat asiat: Kiteytys brandin ytimesta, brandin tarjoamat edut seka

brandiin liitettdva persoonallisuus ja tunnisteet.

Brandin muodostumiseen vaikuttavat organisaation toiminnan ja tekemisten tai tekematta

jattamisen tulokset. Brandi on lahellda mielikuvan ja maineen maaritelmaa, ja se yhdistyy



laheisesti myos asiakaskokemukseen. Brandin rakentamisen lahtokohta on hyva asiakas-
kokemus, silla asiakkaana palaamme mielellamme sellaiseen yritykseen, joka on palvellut
meita hyvin. (Ahto, J. Kahri, A. T. Makinen, M. 2016)

2.2 Brandistrategia

Brandistrategia on yritysta koskeva suunnitelma, jonka avulla brandi saadaan lisdédmaan
tunnettuutta ja erottumaan kilpailijoistaan. Se toimii my6s tytkaluna vision saavuttami-
seen. Kilpailu vaatii brandille vahvan identiteetin ja strategian, jolla brandiin liittyva arvo
saadaan luotua vahvaksi ja positiiviseksi assosiaatioksi asiakkaalle. Brandistrategia on
tarkeaa luoda yritykselle jo heti toiminnan alkuvaiheessa, silla mielikuvat yrityksesta kehit-

tyvat ihmisten mielissa heti ensikosketuksesta lahtien.

Branditieto on avain brandin pddoman luomiseen, silla se luo pddomaa ja ohjaa sita erot-
tautuvaan vaikutukseen. Markkinoijat tarvitsevat oivaltavan tavan ilmentaa sita, kuinka
tuotemerkkiosaaminen on kuluttajamuistissa. Mita syvemmalle ihmiset ajattelevat mainon-
nan ja markkinoinnin arsykkeita ja yhdistavat sen jo olemassa olevaan tietoon, sita vah-

vemmat tulokset ja mielleyhtymat brandista syntyy. (Keller, K. 2012. 79)

Brandistrategiassa yrityksen tavoitteet tulee maaritella selkeasti ja realistisesti — yrityksen
tulisi toimia ekologisesti, sosiaalisesti ja taloudellisesti kestavalla tavalla, mikali se haluaa
toimia tulevaisuudessa menestyvasti. Parhaimmillaan vastuullisuus voi olla yrityksen kil-

pailuetu ja strategian ydin. (EK. 2020)

Keller (2012) luetteli kijassaan muutamia seikkoja, jotka tulee kasitella ja ottaa huomioon
yrityksen brandistrategiaa luodessa. Alla oleva kuvio havainnollistaa nama brandistrate-

gian rakennuspalikat uuden strategien luomisen avuksi.
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Positiointi .
imago
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ointi tietoisuus

Kohde-
markkinat

Kilpailijat

Kuvio 2. Keller, K. 2012. mukaillen

2.3 Briandin uudistaminen

Yrityksen uudelleenbrandays on sen monilla merkityksilla paljon esilla markkinoinnissa
tana paivana. Brandin uudistamisen syyna voi olla mm. muodonmuutos, virkistaytyminen,
uudelleennimeaminen tai uudelleensijoittaminen. (De Chernatony, L. et al. 2008)

Tarkein asia yrityksen uudelleenbrdndddmisessa ei ole suinkaan logoon tai visuaaliseen
iimeeseen keskittyminen, vaan tarinan rakentaminen uudelleen. Brandin rakentaminen py-
ritdan toteuttamaan vastaamalla kysymyksiin miksi yritys on olemassa, miksi se on perus-
tettu, miksi yrityksen tyontekijat haluavat tehda t6ita ja miksi asiakkaat ostavat. (Matti Lin-
tulahti. 2016.)

Yrityksen uudelleenbranddamiseen saattaa ajaa asiakaskunnan kehittyminen uudeksi
segmentiksi. Tahan liittyen esimerkiksi uusiin markkinoihin siirtyvat globaalit brandit saat-
tavat joutua sopeutumaan uudelle alalle. Sidosryhmien "sisdanosto” korostuu myés uudel-
leenbrandattyjen yritysten toiminnassa. Tarkeda on ottaa huomioon yrityksen uudelleen-
brandayssuunnitteluprosessin varhaisessa vaiheessa brandin sisdanoston seka brandin
yhdenmukaistamisen ymmartaminen ja tiedostaminen. Yritysten uudelleenbrandaysteo-
rian luomisessa korostuu yha enemman tehokas suunnittelu ja taytantéénpano. (De Cher-
natony, L. et al. 2008)



Brandia on aina paivitettava nykyajan merkityksellisyyden sailyttamiseksi. Nykyisen ja uu-
distetun yritysbrandin yllapitaminen ja yhteistyo on kuitenkin elintarkeaa. Uudelleenbran-
days on asteittainen muutosprosessi radikaalin muutoksen sijaan, ja tdma edellyttdd muu-
toksenhallintandkdkohtien huomioon ottamista uuden vision muotoilun suunnittelutasolla.
Mikali tavoitteena on brandilaajennukset, tulevat brandin merkitys pysymaan kontekstista
toiseen, kun taas uudelleenbrandays on puhtaasti merkityksen siirtamista ajasta toiseen.
(De Chernatony, L. et al. 2008)
Toteutuksen ydin edellyttda toiminnallisten komponenttien linjaamista uudistettuun yritys-
brandiin. Keskeisia suunnittelun paakohtia ovat mm. erottautua kilpailussa ja parantaa
auktoriteettiasemaa. Kellerin (2015) mukaan brandia luodessa taytyy vastata neljaan ky-
symykseen:

o Identiteetti

e Tarkoitus

e Vastaus

e Suhde

Brandilla pyritdan herattdmaan tarkeiden asiakkaiden kiinnostus. Brandin avulla yritys
pystytddn kohdentamaan ja puhuttelemaan oikeita asiakkaita. Brandi toimii erinomaisena
markkinoinnin tehostamiskeinona — vahva brandi erottautuu kilpailijoista ja tuo lisda asiak-
kaita. Edella mainittujen lisdksi vahva brandi tuo asiakkaita madaltamalla kynnysta ostaa
tunnetulta ja hyvamaineiselta yritykselta. Hyvan brandin omaava yritys voi pyytaa korke-
ampaa hintaa tuotteistaa ja palveluistaan ja kasvattaa samalla yrityksen arvoa. (Suomen
Digimarkkinointi Oy. 2020)

Brandin uudistaminen on jatkuvaa ja pohjautuu liikevoiman saavuttamiseen ja yllapitami-
seen. Brandin toiminnan lahteet saattavat muuttua ja ajatuksemme siita, mika on toivotta-
vaa, kehittyy jatkuvasti oman toimintamme ja maailman muuttumisen my6ta. Osittain
bréandiuudistukseen ajaa myds kilpailijat, jotka saattavat uusia teknologioita ja estetiikkaa
luoden ohjata meidat arvioimaan omaa toimintaamme ja ehka kehittdmaan sita. (Ind, N.
2016) Tahan liittyen brandin kaupallistaminen tulee ajankohtaiseksi. Brandin kaupallista-
misen myota yritys tekee eri toimia kehittdakseen, tuodakseen markkinoille ja myydak-
seen tuotteita mahdollisimman hyvalla tuotolla. (Ahto, O. Kahri, A. T. Makinen, M. 2016)

2.4 Brandi-identiteetti ja brandiuskollisuus

Brandi-identiteetti on henkilon kasitys yrityksen tai tuotteen merkittavyydesta, ja se vahvis-

taa yrityksen, tuotteen, palvelun tai yhteison mahdollisuuksia menestya ja erottua



kilpailijoista. Brandi-identiteetti on ainutlaatuinen joukko mielleyhtymia, joita brandistrate-
gia haluaa yllapitaa. Nama kasitteet edustavat sita, mita brandi edustaa ja merkitsevat asi-
akkaille tietynlaista lupausta organisaation puolelta. Brandi-identiteetin pitaisi auttaa luo-
maan suhde brandin ja asiakkaan valille arvoehdotuksen kautta, joka tuo mukanaan toi-
minnallisia emotionaalisia tai itsedan toteuttavia etuja. Brandi-identiteetti koostuu kahdes-
tatoista eri ulottuvuudesta, jotka on rakennettu neljan nakdkulman ymparille. Identiteettira-

kenne sisaltaa siis brandin ytimen ja laajennetun identiteetin. (Aaker, D, A. 2014)

Brandin
ulottuvuudet

Brandin Brandin Brandin
imago identiteetti asema

Kuvio 3. Brandin ulottuvuudet

Organisaatiot haluavat asiakkaiden, tyontekijéiden ja muiden sidosryhmien sitoutumisen
emotinonaalisella tasolla. Kyse on seka toiminnallisen kokemuksen ettd emotionaalisen
hyvan tarjoamisesta niin, ettd asiakas haluaisi palata brandin tuotteiden ja palveluiden pa-
riin myohemmin. Brandiuskollisuus on talldin voimakas ja motivoiva, joka kannustaa ihmi-

sia tekemaan ostopaatoksia. (Ind, N. 2016)

Brandiuskollisuus on yksilOllista ja sosiaalista, ja se on muotoutunut ymparillamme olevan
maailman mukaan. Sosiaalisen lahtokohtamme ja asemamme maarittelee sen, mita pide-

tdan hyvana tai huonona, haluttuna tai ei-toivottuna. (Ind, N. 2016)

Brandiuskollisuuteen voidaan vaikuttaa tiedostamatta mm. toistuvalla mainonnalla, joka
auttaa kuluttajia muistamaan yrityksen ja painuu heidan mieliin tiedostamattakin. Jos asia-
kas on nahnyt saman mainoksen kuukauden ajan joka paiva, saattaa han tarpeen tullessa

menna ostamaan kyseisen brandin tuotteen tai palvelun.

Mainonta verkossa voi aiheuttaa positiivisia ja emotionaalisia mielikuvia ja ndma ovat
suunniteltu yhdistamaan brandi merkityksellisyyteen ja sosiaaliseen tunnettavuuteen.
Brandiuskollisuus syntyy ajan mittaan, eika se aina perustu menestykseen. Brandia luo-
dessa on panostettava itsensa uudelleen kehittamiseen ja uusien ideoiden ja teemojen
luomiseen. Ind, N. 2016)



Brandiuskollisuuden hallinta on muuttuva tavoite. Vaikka organisaatiot joskus mukauttavat
ja tulkitsevat periaatteitaan vastaamaan muuttuvia tarpeita, on brandin halu ja tdman na-
kokohdan oltava johdonmukainen, silla se tarjoaa painopisteen yrityksen sisaisille ja ulkoi-
sille sidosryhmille. MyGOs tyontekijoiden ja asiakkaiden periaatteiden selkeys ja johdonmu-
kaisuus takaavat heidan luottamuksen. Brandin tulee kertoa, etta voit luottaa yrityksen
tuotteisiin ja palveluihin, ja etta odotukset ja kokemukset ovat linjassa keskenaan. (Ind, N.
2016) Brandi-identiteetti sen sijaan on tarina visuaalisesta identiteettia, ja sen taytyy yhta
aikaa erottautua markkinoilla ja positioida yritys haluttuun paikkaan. (Lintulahti, M. 2016)
Brandi-identiteetti ja brandiuskollisuus ovat Iahella toisiaan ja molemmat on oltava hallin-

nassa, jotta yrityksen brandi voi olla vahva.



3 Ostajan profilointi

3.1 Ostomotiivit

Asiakkaan tapa ostaa on muuttunut. Keskeisimmat pointit ostomotiivien muuttuessa ovat
asiakkaiden omatoimisuuden ja aktiivisuuden lisdantyminen ja ostotarpeiden muuttumi-
nen. Tiedon merkitysta voidaan pitda kilpailuetuna asiakkaalle. Koska asiakkaiden tieto-
taso on tuotteiden ja palveluiden osalta lisaantynyt, ja vertaileminen on nykyaan helpom-
paa, on tiedosta tullut enemman lapinakyvaa. Nain ollen myds myyjan rooli on pienentynyt

suhteessa asiakkaaseen vaikuttamisessa. (Laine, K. 2015).

Kuluttajat tekevat useita ostopaatoksia paivittain, ja ostopaatdés on markkinoijien toiminnan
keskipiste ja syy. Useimmat suuret yritykset tutkivat kuluttajaostapaatoksia yksityiskohtai-
sesti ja vastaavat kysymyksiin siita, mita kuluttajat ostavat, mista ostavat, miten, kuinka
paljon, ja miksi ostavat. Markkinoijat voivat perehtya todellisiin kuluttajaostoksiin selvit-
tadkseen, mitd he ostavat ja mista ja kuinka paljon, mutta oppiminen asiakkaiden osto-
kayttaytymisen takana ei ole niin helppoa - vastaukset ovat usein syvalla asiakkaan mie-
lessa, eivatka he itsekaan aina tieda tarkalleen, mika vaikuttaa heidan ostoksiinsa. Mark-
kinoijat haluavat ymmartaa, mika vaikuttaa kuluttajien ostoihin, ja kuinka arsykkeet muute-

taan vastauksiksi kaksiosaisessa mustassa laatikossa. (Kotler, P. 2017)

Brandimielikuvat ovat helposti yhdistettavissa ostomotiiveihin. Ostajat pohtivat prosessin,
palvelun tai asiakassuhteen etuja vertaillessaan yrityksia. Tavoitemielikuvamallissa osoite-
taan aineettomia tekijoita, jotka viestivat asiakkaan motiiveista ostaa tuote tai palvelu tie-

tylta brandiltd. Nama kolme tekijaa ovat:

e Hintamielikuvat, eli rahan arvo suhteessa ostettavaan tuotteeseen tai palveluun.
o Saanko tarpeeksi vastinetta rahoilleni?

o Laadukkaat tuotteet ovat kestavia.
o Tekijat, jotka koetaan tuotetta kayttdessa.
o Tunnetilat, kuten kosmetiikan luoma kauneuden kokemus.

o Mielikuvat riippuen siita, onko vaikutus todellinen vai kuviteltu.

e Tuotteen viestimat asiat kayttajastaan

o Asiakkaan kannalta relevantit edut, jotka liittyvat brandin muihin etuihin.
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o Esimerkiksi Skodalla ajava on rationaalinen, BMW:lla ajava viestii menes-

tyksesta.

(Ahto, O. Kahri, A. T. Mékinen, M. 2016)

Ostajien ominaispiirteet sisaltavat kuitenkin myos erilaisia kulttuurisia, sosiaalisia, henkil®-
kohtaisia ja fysiologisia tekijoitéa. Toiseksi ostajien paatéksentekoprosessi itse vaikuttaa
hanen kayttaytymiseensa — taman paatoksentekoprosessin tarve tunnistaa, hakea tietoja
ja arvioida ostopaatosta ja oston jalkeista kayttaytymistd — ilmenee kauan ennen kuin os-
topaatds on tehty ja jatkuu viela kauan sen jalkeen. (Kotler, P. 2017)

Kaikki nama edella mainitut tekijat helpottavat ostokayttaytymiseen liittyvien tekijoiden tut-

kimista. Alla oleva kuvio selkeyttaa piirteita, jotka vaikuttavat ostomotiiveihin ja -kayttayty-

miseen.
OSTAJA
Psykologiset
. tekijat
Persoonalli- Mot )
- set tekijat otivaatio
Sosiaaliset oIk i *Oppiminen
: tekijat ala *Arvot ja
Kulttuuriset " elamanvaihe asenteet
tekijat 'P‘fr ¢ e Ammatti
- *Viiteryhmat eTaloudellinen
eKulttuuri ja eRoolit tilanne
alakulttuuri ima i
eSosiaaliluokka .IE amantyrl'l
eersoonalll-
sSuus

Kuvio 4. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

3.2 Ostajapersoonat

Ostajapersoonat perustuvat tyypillisesti tutkimukseen, jonka pohjalta ollaan saatu selkea
kuvaus kuluttajan kokemuksista, olettamuksista ja ostokayttaytymisesta. Maarittelyn
ideana on tunnistaa ne syyt, miksi asiakas kiinnostuu ja ostaa yrityksesta, tai minka takia

he mahdollisesti paatyvat kilpailijayrityksen ratkaisuun. (Blink Helsinki. 2020)

Ostajapersoonien tunnistaminen hyddyttaa myés markkinoinnissa, silla tama helpottaa

tunnistamaan kohderyhmia ja asiakkaita paremmin. Myynnin ja markkinoinnin
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tehostaminen on myo6s helpompaa, kun kaikilla on yhteinen paamaara, ja asiakkaiden

mielikuvat, tarpeet ja halut ovat paremmin selvilla yrityksella. (Blink Helsinki. 2020.)

Asiakkaan erilaiset ostajaprofiilit luovat paljolti pohjaa sille, miten he toimivat ostoproses-
sissa ja mitka asiat motivoivat heitd ostamaan. Uutta ndkdkulmaa asiakkaan puolen erilai-
siin ostajiin ja ostopaatokseen vaikuttaviin tekijoihin tuo tutkimus, jossa tutkittiin jopa 700
yksittaisen henkilon toimintaa ja vaikutusta organisaatiotason paatoksin B2B-yrityksissa.
(Laine, K. 2015) Tutkimuksen pohjalta pystyttiin jaottelemaan ostajat seitsemaan eri tyyp-

piin, jotka kaikki tekevat ostoja omalla tyylilldan ja persoonallaan.

Ostajan  Tuloksen tekija (Go-getter)
prof||l|t Opettaja (Teacher)

Epailevainen (Skeptic)
Opas (Guide)

Kaveri (Friend)

Kiipija (Climber)
Blokkaaja (Blocker)

Kuvio 5. Ostajan profiilit (Laine, K. 2015)

Nama seitseman ostajaprofiilia jaettiin tehdyssa tutkimuksessa kahteen ryhméaan — ai-
kaansaajiin ja puhuijiin. Edella mainituista profiileista kolme ensimmaista kuuluivat aikaan-
saajiin ja ovat luonteeltaan niita, jotka etsivat aktiivisesti uusia tietoja ja tapoja kehittaa toi-
mintaa oman organisaation sisalla. Aikaansaajat vievat noin 5 kertaa todenndkéise3mmin
asioita eteenpain kuin muut ostajaprofiilit. Toinen ryhma jakautui kiipijan, oppaan ja ysta-
van mukaa puhujiin. Blokkaajaprofiilia ei otettu jaotteluun mukaan Puhujat nimenmukai-
sesti puhuvat ja ovat helposti [ahestyttavia ja mukavia ihmisia, mutta eivat vie asioita orga-

nisaation sisalla yhta aktiivisesti eteenpain. (Laine, K. 2015).

3.3 Ostoprosessi ja sen vaiheet

Ostoprosessi on tapahtuma, joka alkaa asiakkaan tarpeesta ja paattyy ostotapahtumaan
ja sen jalkeiseen kayttaytymiseen. Ostoprosessin maaritteleminen auttaa yritysta kehitta-

maan markkinointia oikeaan suuntaan ja asiakkaan paatdksentekoa tukevaksi.
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Kuluttajien kayttaytymiseen vaikuttavat kolme tekija: kulttuurinen, sosiaalinen ja henkilo-
kohtainen. Naiden tekijoiden tutkimus antaa lisavihjeita siihen, miten tavoittaa ja palvella
kuluttajia tehokkaammin. (Keller, K. 2015)

Nelja kayttajakayttaytymiseen vaikuttavaa psykologista prosessia ovat motivaatio, oppimi-
nen ja muisti. Jotta voi ymmartaa, kuinka kuluttajat todella tekevat ostopaatoksia, on
markkinoijien tunnistettava se, kuka tekee ostopaatoksen ja osallistuu siihen. Onko kulut-
taja aloittelija, vaikuttaja, paattaja, ostaja vai kayttaja? Eri markkinointikampanjat voidaan
kohdistaa oikeille ostajatyypeille naiden perusteella. Tyypillinen ostoprosessi koostuu seu-
raavasta tapahtumasarjasta: ongelmien tunnistaminen, tiedonhaku, vaihtoehtojen vertaile-
minen, ostopaatoksen ja oston jalkeinen kayttaytyminen. Kuluttajat eivat valttamatta kay
ostoprosessia lapi jarjestyksessa ja saattavat hyppia joidenkin kohtien yli, mukaan lukien

verkkoon tai offline-tilaan siirtyminen. (Keller, K. 2015)

Ostajien asenne, tilannekohtaiset tekijat seka mahdollinen riski vaikuttavat kaikki ostopaa-
tdkseen. Samaten kuluttajien ostojen jalkeinen tyytyvaisyys, kaytto ja yrityksen toiminta.
Kuluttajat ovat rakentavia paatoksentekijoita, joihin kohdistuu useita asiayhteyteen vaikut-

tavia tekijoita. Alla olevassa kuviossa esitelty ostoprosessi vaiheittain.
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OSTOPROSESSI

Tarpeen tunnistaminen

¢ Havaitaan ongelma tai tarve, johon
|ahdetdan etsimaan ratkaisua

Tiedonhaku

o Etsitdan ratkaisua monikanavaisesti

Vaihtoehtojen vertailu

¢ Rajataan ongelma ja maaritetdan
ratkaisu mm. hinnan perusteella

Ostopaatos

¢ Ostetaan tuote tai palvelu

Oston jalkeinen kayttaytyminen

¢ Tyytyvaisyyden mittaaminen

Kuvio 6. Ostoprosessi vaiheittain

3.4 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysia tehdessa on tarkeaa tunnistaa tarkeimpien kilpailijoidensa heikkoudet
ja vahvuudet. Nama voivat liittya tuotteiden laatuun, hinnoitteluun, myynninedistamiseen
tai johdon toimintaa seka yrityksen taloudelliseen tilanteeseen. Kilpailija-analyysissa on
tarkeaa osoittaa tarkeimmat suuntaukset, jotka vaikuttavat levottomiin markkinatilanteisiin
— esimerkiksi aggressiivisuus markkinaosuudessa tai huomiota herattavat alennukset
markkina-aseman sailyttamiseksi. Kilpailija-analyysin on oltava mahdollisimman kattava,
silla mitd enemman tietoja kilpailijoista keraa, sitd enemman se saa mahdollisia strategia-
vaihtoehtoja. (Paley, 2004. 59.) Kilpailija-analyysi pohjautuu usein asiakasanalyysiin, jol-

loin ymmarretdan kokonaisuus suuremmassa kuvassa. Kilpailija-analyysi voidaan jakaa
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neljaan kategoriaan: kilpailijoiden brandit, toimialan brandien jasentely, muutokset kilpaili-
joiden brandeissa seka kilpailevien brandien vahvuudet ja heikkoudet (Laakso, H. 2003)
Naihin syventymalla voidaan positioida oma yritys oikeille markkinoille ja luoda vahva ja

menestyva strategia brandayksen tueksi.

Asiakaskayttaytymisen perusteella voi tutkia, kuinka houkutella asiakkaita ja tarjota heille
palveluja ja tuotteita, jotka erottuvat kilpailijoista markkinoilla. TAma on koko kilpailija-ana-
lyysiprosessien painopiste. Oman yrityksen kilpailuetua luodessa voi tarkastella kilpailijoi-

den analyyseja useista eri ndkdkulmista.

. . Miten asiakkaat f ilnailii
Miten asiakkaat . R . ) Miten kilpailijat
valitsevat tietyn iz kllpa'lluat esﬁfcel_eyat kehittavat

tuotteen tai segmentoivat erilaisia trategioit

. = markkinansa? kayttaytymis- >trategloita
yrityksen? mallejaan? markkinoilla?

Kuvio 7. Paley, 2004.

Michael Porterin jo 1980-luvulla luoma kilpailija-analyysimalli pohjautuu neljdan eri osa-
alueeseen, joita ovat tulevat paamaarat, oletukset, tdmanhetkinen strategia seka valmiu-
det. Naiden pohjalta kilpailijoille voidaan luoda reaktioprofiili, joka kasittda sen tavan, mi-
ten kilpailija tulee reagoimaan alalla ja markkinoilla tapahtuviin asioihin. Analyysimalli al-
kaa kuitenkin siita, etta maaritellaan yrityksen suurimmat ja mahdolliset kilpailijat. Mahdol-
liset kilpailijat tarkoittavat niita yrityksia, jotka saattavat tulevaisuudessa olla uhka, tai joi-
den alalle tulo sopisi omaan toimenkuvaan. Naiden lisaksi tulee analysoida taantuvia kil-
pailijoita, seurata tarkasti yritysostoja seka pyrkia ennakoimaan alalla tapahtuvia muutok-

sia, joiden my6ta saattaisi tulla uusia, potentiaalisia kilpailijoita. (Porter 2004, 47-48).
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Tulevat
padamaarat

KILPAILIJAN
REAKTIO-
PROFIILI

Nykyinen

strategia

Kuvio 8: Porterin kilpailija-analyysimalli (Porter 2004, 49)

Ylla oleva kuvio osoittaa ne asiat, joihin yrityksen tulee kiinnittdd huomiota kilpailija-ana-
lyysia tehdessa. Naiden osa-alueiden selvittamisen avulla tiedetdan, miten kilpailija mah-

dollisesti toimii, ja minkalaisia suunnitelmia kilpailijalla on tulevaisuudessa.

Mikali kilpailija-analyysin tavoitteena on erilaistuminen, on tarkasteltava markkinoita ja toi-
mialoja kokonaisuutena. Myds kilpailijat ja heidan brandit ovat olennaisessa osassa, ja ne
tulee kasitella erikseen. Kilpailija-analyysi tutkii kilpailijoiden vahvuuksia, brandistrategiaa
ja positiointia seka sita, mita kilpailijoiden brandit merkitsevat kuluttajalle. Kaikkiin alalla
toimivien yritysten brandimielikuviin vaikuttaa toimiala ja kilpailijoiden toiminta. Etenkin
alan markkinajohtajat ja tunnetuimmat yritykset luovat pohjan mielikuvalle koko toimia-
lasta. (Laakso, H. 2003)
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Kun tavoitteena on erilaistuminen, on katsottava markkinaa ja toimialaa kokonaisuutena
seka erikseen Kilpailijoita ja niiden brandeja. Kilpailija-analyysi keskittyy tutkimaan kilpaili-
joiden vahvuuksia, strategioita ja positiointia — mita kilpailijoiden brandit merkitsevat kulut-
tajille. Toimiala ja kilpailijoiden toiminta vaikuttavat kaikkien alalla toimivien yritysten bran-
dikuvaan, varsinkin alan markkinajohtajista ja tunnetuimmista yrityksista syntynyt kasitys

leimaa myds muita alalla toimijoita. (Laakso, H. 2003)
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4 Teorian yhteenveto

Tassa luvussa vedettaan kokoon teoria yhteenvedon muotoon. Opinnaytetyn teoriapoh-
jasta saatiinkin kattavat 1ahtékohdat tutkimuksen suorittamiseen. Tavoitteena oli selvittda
brandiin, uudelleenbrandaykseen ja brandi-identiteettiin liittyvat seikat seka niiden merki-
tys asiakkaan ostokayttaytymiseen. Lisaksi selvitettiin ostajan profilointia tottumuksiin

seka taustatekijoihin ja olosuhteisiin liittyvien tekijoiden kautta.

Brandi on lupaus yrityksen ja kuluttajan valilla. Se on keino asettaa kuluttajille odotuksia ja
vahentaa heidan riskidan ostopaatodsta tehdessa. Brandi koostuu monesta eri tekijasta ja
sen paamaarana on luoda yritykselle positiivista mainetta erilaisten mielikuvien kautta.
Brandi voi olla yritys, palvelu, tuote tai yksittainen inminen. Hyvin brandatyt palvelut ja ih-
miset erottuvat kilpailijoistaan positiivisesti ja menestyvat liiketoiminnassa lahtokohtaisesti

paremmalla menestyksella.

Uudelleenbrandaamisen tavoitteena voi olla mm. virkistaytyminen, uudelleensijoittaminen
tai yrityksen kansainvalistyminen. Uuden brandin tulee kuitenkin myétailla vanhaa tunnet-
tuuden sailyttamiseksi. Brandin tulee olla selkea ja luotettava alusta alkaen, silla asiak-

kaan mielikuva yrityksesta syntyy jo heti alussa, esimerkiksi ensimmaisesta ostokokemuk-

sesta.

Brandi-identiteetti on henkilon kasitys yrityksen tai tuotteen merkittavyydesta, ja se vahvis-
taa yrityksen, tuotteen, palvelun tai yhteisén mahdollisuuksia menestya ja erottua kilpaili-
joista. Brandiuskollisuus tukee tehokasta liiketoimintaa ja ohjaa ihmisia ostamaan tuotteen
tai palvelun useimmiten samalta, tutulta yritykseltd. Brandiuskollisuus on yksil6llista ja so-
siaalista, ja se on muotoutunut ymparillamme olevan maailman mukaan. Sosiaalisen lah-
tokohtamme ja asemamme maarittelee sen, mita pidetdan hyvana tai huonona, haluttuna

tai ei-toivottuna.

Brandimielikuvat ovat helposti yhdistettavissa ostomotiiveihin. Ostajat pohtivat prosessin,
palvelun tai asiakassuhteen etuja vertaillessaan yrityksia. Tavoitemielikuvamallissa osoite-
taan aineettomia tekijoita, jotka viestivat asiakkaan motiiveista ostaa tuote tai palvelu tie-
tyltd brandiltd. Nama kolme tekijdd on hintamielikuvat, tuotteen kaytdsta syntyvat tekijat ja

kokemukset seka tuotteen tai palvelun herattamat tunnetilat.
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On esitetty, ettd monet eri taustatekijoihin ja tottumuksiin liittyvat tekijat vaikuttavat osto-

motiiveihin. Naitd ovat mm. kulttuuriset, sosiaaliset, persoonalliset ja psykologiset tekijat.
Yksik&an ostaja ei ole samanlainen, mutta asiakkaat voidaan jakaa tietynlaisiin ostajapro-
fiileihin ja segmentteihin edelld mainittujen psykograafisten tekijdiden mukaan. Nain myy-

jan on helpompi lahestya tietynlaista kuluttajaa oikealla tavalla.

Ostoprosessi syntyy karkeasti viidesta osa-alueesta, joita ovat tarpeen tunnistaminen, tie-
donhaku, vaihtoehtojen vertailu, ostopaatds ja oston jalkeinen kayttdytyminen. Kuluttaja

voi kuitenkin hypata jonkin vaiheen yli tai edeta ostoprosessissa eri jarjestyksessa.

Kilpailija-analyysia tehdessa on tarkeaa tunnistaa tarkeimpien kilpailijoidensa heikkoudet
ja vahvuudet. Nama voivat liittya tuotteiden laatuun, hinnoitteluun, myynninedistamiseen
tai johdon toimintaa seka yrityksen taloudelliseen tilanteeseen. Asiakaskayttaytymisen pe-
rusteella voidaan tutkia, kuinka houkutella asiakkaita ja tarjota heille palveluja ja tuotteita,
jotka erottuvat kilpailijoista markkinoilla. Tama on koko kilpailija-analyysiprosessien paino-

piste.

Brandit ja ostajan tottumukset vaikuttavat toinen toisiinsa. Yrityksen on kohdennettava
markkinointia oikeille segmenteille ja osattava ymmartaa liiketoiminnan kannattavuutta ku-
luttajan nakdkulmasta. Hyvin brandatty palvelu tai tuote on kaiken I&dhtokohta. Taman jal-
keen oikein kohdennettu mainonta ja henkilokohtainen, konsultatiivinen myynti takaavat

positiivisen kuvan liiketoiminnalle.
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5 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutetaan toimeksiantona kenka- ja vapaa-ajan vaateketjulle The Athlete’s
Footille. Tavoitteena on selvittaa tarkeimmat kohderyhmat ja saada tietoa kuluttajien osto-
kayttaytymisesta, jotta markkinoinnin resursseja voidaan kohdentaa oikeisiin segmenttei-

hin. Kyselytutkimukseen osallistui 160 ostanutta asiakasta.

5.1 Tutkimusongelma

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa The Athlete’s Footin asiakkaiden ostokayttaytymi-
seen ja brandimielikuviin liittyvia seikkoja kohderyhmien havainnollistamisen tueksi. Koh-
deryhma3 tarkasteltaessa on tarkeda muistaa, miten erilaiset sosioekonomiset asemat
kiinnittyvat toisiinsa, jolloin esimerkiksi ikd kuvaa enemman asennetta kuin fyysista toimin-
takykya. (Pulkkinen, S. 2003) Taman vuoksi asiakkaiden arvot, toiveet ja odotukset ovat

olennaisessa osassa TAF:n kohderyhmia analysoitaessa.

Toimeksiantaja hy6tyy tutkimuksesta siten, ettd ostajaprofiloinnin jalkeen osataan markki-
noida ja kohdentaa mainontaa paremmin ja spesifimmin oikeille kuluttajille. Tarkeassa
asemassa brandiuudistuksen perustana on tiedostaa, mitéd nykypaivan TAF:n kuluttaja ar-
vostaa ja kaipaa yrityksen puolelta ostopaatoksensa tueksi. Lisaksi selvitan The Athlete’s
Footin asiakkaiden mielikuvia yrityksen brandayksesta ja tunnettuudesta talla hetkella,

seka sen, miten sita voitaisiin kehittaa tulevaisuudessa.

5.2 Tutkimuksen vaiheet ja aikataulu

Tutkimus toteutetaan marraskuun 2020 aikana verkkokyselyna, jonka alustana toimii
Google Forms. Linkki kyselyyn lahetetaan ostaville asiakkaille tilausvahvistuksen yhtey-
dessa sahkopostitse, ja osallistuminen on vapaaehtoista. Kyselyyn vastanneiden kesken

arvotaan vapaavalinnainen kenkapari yhdelle vastaajalle.

Vastauksia kerataan niin kauan, ettd saadaan kattava otanta, kuitenkin vahintdan 100
kappaletta. Tulosten analysointi aloitetaan heti siind vaiheessa, kun vastauksia on keratty

tarpeeksi ja saadaan mahdollisimman kattava otanta erilaisia vastauksia.

Riskeina tutkimuksen toteuttamisessa tutkija piti sita, ettei saisi tarpeeksi vastauksia lyhy-
essa ajassa. Lisaksi mahdollinen sairastuminen tai koronan leviamisvaiheesta johtuva
asiakaskato voisivat olla esteend tarpeeksi kattavan tutkimuksen toteuttamiseksi. Ris-

keista huolimatta tutkimus saatiin toteutettua, joskin vahan myéhemmin kuin oli alun perin
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tarkoitus. Alkuperaiseen aikatauluun peilaten tutkimus toteutui muutamaa viikkoa myo-

hemmin.

Tutkimukseen osallistui 160 ostanutta asiakasta aikavalilla 19.11.-30.11. Tutkimuksen
vastaajien osallistaminen oli helpompaa Black Weekend -ostohulinoiden yhteydessa, silla
my0s verkkokauppaostoja tuli normaalia enemman. Tekija pysyi aikataulussa tulostan

analysoinnin kanssa ja sai kattavan otannan laadukkaita vastauksia lyhyessa ajassa.

5.3 Menetelmavalinnat perusteluineen

Valitsin tutkimusosion menetelmaksi kyselylomakkeen, johon ostavat asiakkaat voivat
vastata Google Formsin kyselylomakkeen kautta. Menen myds itse myymalaan pyyta-
maan myymalassa vierailevia asiakkaitamme vastaamaan kyselyyn, jotta saan vastauksia
my0Os asiakasrajapinnasta tukemaan tutkimusta. Porkkanana kyselyyn vastanneiden kes-
ken arvotaan vapaavalinnaiset kengat The Athlete’s Footin valikoimista. Mielestani osta-
vien asiakkaiden vastauksien perusteella toteutetun kyselyn etuna on se, ettd asiakkaiden
vastaukset ovat luotettavampia ja heilld on kokemusta ja kosketuspintaa, joilla heijastaa

tutkimuskysymyksien vastauksia kaytantoon.

KvantiMotvin (2020) artikkelin mukaan kyselylomaketta suunniteltaessa lomakkeen koh-
tuullinen pituus ja selkeys ovat avainasemassa. Ylipitka kysely karkoittaa vastaamishalun.
Lomaketutkimuksessa on pyrittava asettelemaan kysymykset kattavasti, helposti ymmar-
rettavaksi ja yksinkertaiseksi. Lomake tulisi laatia siten, ettei vastaajien tarvitse huolehtia
antamiensa tietojen vaarinkayttomahdollisuuksista tietosuojanakokohtien ja vastaamisha-

lun varmistamiseksi. (KvantiMotv. 2020).

Tutkimusmenetelmani sopii tutkimusongelman ratkaisemiseen siksi, ettd se kohdennetaan
nain juuri oikeille asiakkaille ja kohderyhmille. Asiakaskuntamme tuntien oletan, ettd The
Athlete’s Footin kuluttajat vastaavat mielellaan kyselyyn ja haluavat olla mukana luo-
massa uutta ja parempaa brandia. Kyselylomake suoritetaan monivalintakysymyksilla, jol-
loin ei tule riskia, etta eri vastaajat ymmartaisivat kysymykset eri tavoilla joka heikentaisi
nain tutkimuksen reliabiliteettia. Monivalintakysymysten etu on myos se, etta nain saa-
daan ohjattua asiakkaan vastaus tiettyyn kategoriaan, ja valtetaan "tyhjat” vastaukset. Yk-
sittaisten vastaajien vastauksia analysoiden on mahdollista saada laadukas yhteenveto

kayttéden taulukoita ja kuvioita. (Taanila, A. 2019)

Edelld mainittuja hyodyntaen saan selkeasti ja luotettavasti kuvailtua vastaajien taustatie-

dot, mieltymykset ja toiveet koskien The Athlete’s Footia ja sen uudelleenbrandaysta.
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Vastauksien perusteella kirjoitan ostajien profilointia silmalla pitden analyysin kohderyh-

mista brandiuudistuksen tueksi.

5.4 Aineisto ja kdytetyt analyysit

Aineisto on keratty verkkokyselyna The Athlete's Footin ostavilta asiakkailta. Linkki kyse-
lyyn on lahetetty tilausvahvistuksen yhteydessa verkkokaupasta ostaneille kuluttajille. Val-
miissa kyselylomakkeessa kysyttiin yhteensa 15 kysymysta, joista yksi oli avoin. Muut
vastausvaihtoehdot ovat monivalintamuodossa. Kyselylomakkeen (Liite 1) taustatiedoissa
selvitetaan vastaajan ika, sukupuoli ja asuinpaikkakunta. Seuraavaksi selvitetaan vastaa-
jan tottumuksia muoti- ja kenkatrendien seuraamisen suhteen seka kartoitetaan sita,
kuinka usein kuluttaja tekee muodin ja vapaa-ajan ostoksia. Kuudes kysymys koskee sit3a,
mitd ominaisuuksia vastaaja arvostaa erityisesti vapaa-ajan kenka- ja vaatemyymalassa,
ja taman kysymyksen myota kohdeyrityksen markkinointia ja resursseja saadaan kohden-
nettua oikeisiin segmentteihin. Kyselylomakkeen seitsemannessa kysymyksessa kartoite-
taan asiakkaan rahankaytt6a vuositasolla, ja tdman jalkeen selvennettiin eri sosiaalisen
median kanavien kaytt6a kuluttajien keskuudessa. Seuraavat kolme kysymysta keskittyvat
kohdeyrityksen The Athlete’s Footin tunnettuuteen ja nailla pyrittiin kartoittamaan sita,
kuinka usein vastaaja vierailee myymalassa/verkkokaupassa tai kuinka usein han ostaalti-
laa tuotteita The Athlete’s Footilta. Seuraavassa kysymyksessa kartoitettiin sitd, mika sai
asiakkaan valitsemaan juuri The Athlete’s Footin, ja nailla tiedoilla luomme hyvaa pohjaa
tutkimuksen paakysymykselle: Miten ostajista keratty tieto auttaa brandin uudistami-
sessa? Kysymyksen perusteella voidaan myos perustella alakysymysta, joka keskittyy nii-
hin seikkoihin, jotka tulisi ottaa huomioon brandiuudistuksessa. Kolmastoista kysymys on
kilpailija-analyysin tueksi, ja kertoo myds vastaajien kuluttajakayttaytymisesta alalla. Kyse-
lylomakkeen toiseksi viimeisessa kysymyksessa halutaan selvittaa, kuinka moni vastaa-
jista on uutiskirjeen tilaaja. Avoin kysymys selvittda vastaajan mielikuvia liittyen The Ath-
lete’s Footiin yrityksena. Viimeinen kysymys on laaja, mutta antaa paljon vastauksia tuke-

maan tutkimuksen tavoitteita.

Aineiston dataa kasiteltiin luottamuksella ja sen pohjalta saatiin ristiintaulukointia mm. ian
ja sukupuolen vaikutteista ostokayttaytymiseen. Kirjoittaja pyrki nostamaan tarkeimmat,
eniten nakyvimmat trendit kuvioiden muodossa esiin, jotta niita on helpompi lukea ja ym-
martaa. Kuviot on avattu myos tekstin muodossa kuvien alle. Toimeksiantajayritys sai
myos opinnaytetydn ulkopuolisen tiivistelman vastaustuloksista ja keratysta datasta mark-

kinoinnin tueksi.
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5.5 Toteutus

Aloin pohtimaan mahdollista aihetta heti syyskuussa, ja alustava idea syntyikin syyskuun
aikana, jolloin aloin kirjoittamaan teoriapohjaa tutkimukselle sekd hahmottelemaan tutki-
muslomaketta. Istuimme alas yrityksen toimihenkildiden kanssa lokakuun lopulla, ja
saimme jasenneltya kyselylomakkeen aihealueet kaikkia palveleviksi ja mahdollisimman
ymmarrettaviksi asiakkaalle ja kattavaksi kohdeyritykselle. Teorian kirjoittamisen jalkeen
kyselylomakkeen kysymykset tarkennettiin teoriaa tukeviksi ja lomake liitettiin taman jal-
keen tilausvahvistussahkopostiin ostaneille asiakkaille. Kirjoittaja oli suunnitellut teke-
vansa kyselylomakkeen nopeammin valmiiksi ja paasevansa analysoimaan sitd jo marras-
kuussa. Lomake saatiin lopulta ulos 19.11, ja siihen oli mahdollista vastata 30.11. saakka.
Tavoitteena oli saada koko opinnaytetyd valmiiksi vuoden 2020 puolella, jossa onnistuttiin.
Aikataulussa siis pysyttiin, vaikka tyo vaati paljon aikaa seka tutkimuksen tekijalta etta toi-

meksiantajayritykselta.
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6 Ostokayttaytyminen ja kuluttajatottumukset The Athlete’s Footin

asiakaskunnassa

Tassa kappaleessa esitelldaan tutkimuksen tulokset maarallisessa muodossa. Vastaukset
esitetdan havainnollistetussa muodossa kuvioiden avulla. Kyselylomakkeen kysymykset
on jaoteltu kahteen osioon, ja kasitellddn omissa kappaleissaan. Ensimmaisena kaydaan
l&pi vastaajien taustatiedot, sisdltden ian, sukupuolen, asuinpaikkakunnan ja sen, seu-
raako vastaaja muoti- ja kenkatrendeja yleisella tasolla. Taméan jalkeen pureudutaan sy-
vallisemmin vastaajien tottumuksiin liittyen ostomotiiveihin, kilpailijoihin ja yleisesti The
Athlete’s Footin herattamiin mielikuviin. Kappaleen lopussa on yhteenveto tutkimustulok-

sista kasittamaan kokonaiskuvaa.

6.1 Taustamuuttujat

Tutkimukseen osallistui 160 henkil6a, ja kaikki vastaajat ovat ostaneet tai vierailleet The
Athlete’s Foot -myymalasta. Kyselyyn osallistuneista 56% oli miehia, 43% naisia ja loput
eivat halunneet maaritella sukupuoltaan. Kuviossa 9 on esitelty sukupuolijakauma asuin-
paikkakunnittain. Yksittaisia vastauksia saatiin ympari Suomen verkkokauppaostajilta,
mutta trendit tukevat sita, ettd enemmista vastaajista asuu paakaupunkiseudulla. Naisten
ja miesten valilla ei ole eroa paikkakuntakohtaisesti, vaan tulokset ovat melko yhtenevai-

set asuinpaikkakuntien puolesta.

SUKUPUOLIJAKAUMA PAIKKAKUNNITTAIN
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Kuvio 9. Sukupuolijakauma paikkakunnittain

24



Kuvio 10. puolestaan esittaa vastaukset liittyen kysymykseen T3. Seuraatko muoti — ja
kenkatrendeja. Tulokset jakautuivat vastausvaihtoehtojen kesken melko tasaisesti, mutta
enemmistd kertoo seuraavansa trendeja viikkotasolla. Vain 2% vastaajista ei seuraa tren-

deja.

MUOTI- JA KENKATRENDIEN SEURAAMINEN

MW Paivittain Viikoittain  ® Kuukausittain B Harvemmin M En ollenkaan

En ollenkaan

Paivittain
25%

Kuukausittain
20%

Kuvio 10. Muoti- ja kenkatrendien seuraaminen

6.2 Tottumukset

Kyselyn toisessa osiossa keskityttiin tarkemmin ostaneiden asiakkaiden ostotottumuksiin.
Kuviossa 11 on esitetty vastaukset siihen, kuinka usein vastaaja tekee muodin ja vapaa-
ajan ostoksia. Kuvio esittaa tulokset sukupuolittain, selvittddkseen eroja naisten ja mies-
ten kuluttajakayttaytymisten valilla. Kuvio osoittaa, ettd naisten ja miesten valilla ei ole
merkittdvaa eroa. Palkit osoittavat, ettd naiset tekevat hieman useammin ostoksia. Mo-
lempien sukupuolten vastauksista suurin osa kertoo tekevansa muodin ja vapaa-ajan os-
toksia kuukausittain, ja 5-10 kertaa vuodessa tulee hyvana kakkosena. Jokainen kysely-

tutkimukseen vastanneista tekee ostoksia vahintdan 1-5 kertaa vuodessa.
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OSTOKSET MUODIN JA VAPAA-AJAN LIIKKEESSA
SUKUPUOLITTAIN
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Kuvio 11. Ostokset muodin ja vapaa-ajan liikkeessa sukupuolittain

Seuraavassa kysymyksessa selvitettiin, mitd ominaisuuksia asiakas arvostaa erityisesti
vapaa-ajan kenka- ja vaatemyymalassa, ja vastaukset on esitetty kuviossa 12. Vastaajia
opastettiin valitsemaan 1-3 tarkeintd ominaisuutta monivalintavaihtoehdoista, ja vastauk-
sia tuli tdhan kysymykseen lahes 500. Maara tarkoittaa, etta yli joka toinen valitsi enem-
man kuin kaksi vaihtoehtoa. Jopa 89% vastaajista pitaa tuotevalikoimaa tarkeimpana
asiana myymalassa vieraillessaan. Seka hintaa etta brandeja arvosti yli 60% vastaajista.
Varausmahdollisuutta pidettiin vahiten tarkeana, vaikka sitakin arvosti 6% The Athlete’s
Footista ostaneista asiakkaista.
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1-3 TARKEINTA ASIAA VAPAA-AJAN KENKA- JA
VAATEMYYMALASSA

Varausmahdollisuus - 6%

Sijainti 24%

Myymaldaymparisto 12%

Asiakaspalvelu 52%

Hinta 63%

Brandit 62%

Tuotevalikoima 89%

0% 10% 20% 30%  40% 50%  60% 70%  80% 90% 100%

Kuvio 12. 1-3 Tarkeinta asiaa vapaa-ajan kenka- ja vaatemyymalassa

Kysymyksessa 7 kartoitettiin osallistuneiden rahankayttéa vuositasolla. 43,5% vastaajista
kayttaa yli 500 € vuodessa vapaa-ajan vaatteisiin ja kenkiin. Toiseksi yleisin vastaus oli
250 € - 500 €, jonka oli valinnut 60 vastaajaa. Loput vastaajista kayttavat alle 250 € rahaa

vuodessa muotiostoksiin.

Sosiaalisen median kanavat ovat tarkea tekija markkinoinnissa. Kysymyksessa 8 selvitet-
tdan, mitd somekanavia vastaajat kayttavat. Alla oleva kuvio (12) osoittaa, etta ylivoimai-
sesti suosituin sosiaalisen median kanava on Instagram. Facebook, Youtube ja Snapchat
saivat myos kaikki reilusti yli 50% aanista. Alle yhteen prosenttiin vastaajien vaihtoeh-
doista lukeutuivat mm. Jodel ja Reddit. Kaksi vastaajaa kertoi seuraavansa vain sahko-

postimarkkinointia.
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Kuvio 12. Sosiaalisen median kanavat

Kuvio 13 esittda sosiaalisen median kanavien kaytdn suhteessa vastaajien ikaan ja suku-
puoleen. Tarkeaa on selvittda, missad kanavissa The Athlete’s Footin kohderyhmaan kuu-
luvat nuoret aikuiset liikkuvat, ja sita kautta mihin markkinointia tulisi kohdentaa. Ylla ole-
vasta kuviosta on selvasti nahtavissa tietyt, toistuvat trendit. The Athlete’s Footin kohde-
ryhmaan lukeutuvat n. 13-28 vuotiaat naiset ja miehet kayttavat eniten sosiaalista mediaa
verrattuna vanhempiin ikapolviin. Tilastossa oranssilla ja vihrealld on merkitty paadkohde-
ryhmaan kuuluvat naiset ja miehet. Instagram on yleisin sosiaalisen median kanava, ja
sen kayttda esiintyi jokaisessa ikaluokassa sukupuoleen katsomatta. Naiset suosivat In-
stagramin lisaksi Snapchatia ja TikTokia, kun taas miehet seuraavat enimmakseen Twitte-
ria, Redditia, Jodelia ja Youtubea. lkaluokissa selvaa eroavaisuutta on nimenomaan You-
Tuben, TikTokin ja Snapchatin kayttajissa. Vain yksi yli 28 vuotias vastaaja kertoi kaytta-
vansa TikTokia yhtena sosiaalisen median kanavista, kun nuorempien kohdalla vastaava
luku on 85. The Athlete’s Footin tulisi panostaa markkinoinnissa Instagramin ja Faceboo-
kin lisaksi erityisesti nuorison suosimiin sosiaalisen median kanaviin brandiuudistuksen

tukena.
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SOSIAALISEN MEDIAN KANAVIEN KAYTTO
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Kuvio 13. Sosiaalisen median kanavien kayttd suhteessa ikaan ja sukupuoleen

Se, mistd muualta The Athlete’s Footin asiakkaat ostavat tuotteita, kertoo paljon kulutta-
jien mieltymyksista ja kuluttajakayttaytymisesta. On tarkeaa tiedostaa, minkalainen mai-
nonta, mitka tuotteet ja minkalainen ymparisto vaikuttavat siihen, etta kuluttaja ostaa tie-
tysta liilkkeesta. Suuri osa vastaajista (kuvio 14) suosii Zalandoa, ja lahes 70% kertoo os-
tavansa muodin ja vapaa-ajan tuotteita kyseisesta nettikaupasta. Suurina kilpailijoina nou-
sivat esiin myds Stadium, JD Sports, Junkyard ja Niken verkkokauppa. Kolme viimeksi
mainittua myyvat melko paljon samaa tavaraa kuin TAF. Stadium puolestaan eroaa tuote-
valikoimansa ja brandiensa puolesta melko paljon, mutta vetoaa ostajien urheilulliseen
puoleen ja tukee sporttista tyylia suosivia. Brandiuudistuksen my6ta The Athlete’s Footin
on mahdollista nostaa asemaansa markkinoilla ja pyrkia ottamaan inspiraatiota mm. verk-

kokauppaan ja markkinointiin yrityksilta, jotka nousivat kilpailijakyselyssa korkeimmalle.
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Kuvio 14. Kilpailijat
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Kyselytutkimuksessa haluttiin avata verkkokauppa- ja myymalakayttaytymisen eroja seka

sitd, kuinka usein vastaajat vierailevat The Athlete’s Footissa. Alla oleva kuvio (15) esit-

taa, etta selvia eroja on havaittavissa seka vierailujen maarassa etta siina, suosiiko asia-

kas verkkokauppaa vai kivijalkamyymalaa. Suurin osa vastaajista kdy harvemmin kuin

kuukausittain seka The Athlete’s Footin verkkokaupassa ettd myymalassa. Selvana tren-

dina erottuu se, etta verkkokaupassa vieraillaan useammin kun myymalassa. Osa vastaa-

jista vierailee vain verkkokaupassa, ja osa vain myymalassa. Kuukausitasolla noin 20-

30% kyselyyn vastanneista ostavat The Athlete’s Footista. Paivittin verkkokauppa-alus-

talla vierailee 3,8% kyselytutkimukseen osallistuneista.
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KUINKA USEIN VIERAILEE MYYMALASSA VS.

VERKKOKAUPASSA
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Kuvio 15. Vierailut The Athlete’s Footin myymalassa vs. verkkokaupassa

6.3 Yhteenveto

TAF:n
potentiaalinen
ENELES

13-28 v. nainen
tai mies

Padkaupunki-

seudulta

Vierailee The
Athlete's Footissa:

Kayttaa: Vierailee myds: Arvostaa:

Instagram, Snapchat,
TikTok, Facebook

Zalando, Stadium,
Junkyard, JD Sports

Tuotevalikoima,
brandit, hinta

Viikoittain

Kuvio 16. Yhteenveto The Athlete’s Footin potentiaalisesta asiakkaasta

Tekee muodin
ostoksia:

Kuukausittain

Kyselytutkimuksen tuloksista on paateltavissa potentiaalinen The Athlete’s Footissa vierai-

leva tai ostava asiakas. Tulosten mukaan han on 13-28 vuotias nainen tai mies
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paakaupunkiseudulta. Asiakas seuraa Instagramia, Snapchatia, Tiktokia ja Facebookia, ja
on aktiivinen seuratessaan muotiin ja trendiin liittyvia julkaisuja sosiaalisesta mediasta.
TAF:n lisaksi kohdeasiakas ostaa tuotteita myds Zalandosta, Stadiumista, Junkyardita ja
JD Sportsista. Potentiaalinen asiakas arvostaa vapaa-ajan kenka-ja vaatemyymalassa eri-
tyisesti laajaa tuotevalikoimaa, kiinnostavia brandeja seka hintaa. Asiakas vierailee The
Athlete’s Footin verkkosivustolla tai myymalassa viikoittain, ja ostaa muodin tuotteita kes-
kimaarin kerran kuussa, kayttaen rahaa yli 500€ vuodessa ostoksiin. Tottumuksia edusta-
via vastauksia voi maaritella seka sukupuolen, ian etta paikkakunnan perusteella. Suuri
osa verkkokauppa-asiakkaista tulevat muualta Suomesta, jossa ei kivijalkamyymalaa ole.
Myymalassa vierailevat asiakkaat puolestaan asuvat padkaupunkiseudulla ja saattavat
nain ollen olla tietoisempia trendeista, muotisuuntauksista ja kayttdd enemman rahaa
muotiin vuodessa. Nuorten mielesta brandit ovat tarkedssa osassa The Athlete’s Footin
kaltaisessa liikkeessa siksi, ettd muotivillitykset ovat selkeat ja usein seuraavat tiettya-
brandia kausittain. Talla hetkella, vuonna 2020 Nike on suurin brandi markkinoilla, kun
muutama vuosi takaperin Adidas piti ykkdspaikkaa suosituimpien kenkabrandien listalla.
Olennaista on tiedostaa markkinoinnin tueksi sosiaalisen median kayttéerot sukupuolien
valilla. Miehet suosivat enemman asiakanavia kuten Twitteria, ja naiset puolestaan viih-
desovelluksia kuten Snapchat ja Tiktok, ja markkinointia voisi kohdentaa ndiden mielty-

mysten perusteella eri sukupuolille eri kanaviin.
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7 Pohdinta

7.1 Tulosten tarkastelu omilla tulkinnoilla

Yrityksen rantautuessa Suomeen vuonna 2016 missiona oli "Sport with Style”. Talléin ha-
luttiin korostaa erityisesti sporttisuutta ja ajateltiin kohderyhmien olevan ennen kaikkea ur-
heilullisia. Uuden brandayksen myo6ta nykyaan missiona toimii "Dare to Play”, joka kertoo
enemmankin uskaliaisuudesta ja halusta korostaa omaa tyylia ja rohkeudesta olla oma it-
sensa. Brandiuudistuksen mydta The Athlete’s Foot muuttaa brandi-ilmetta visuaalisem-
maksi, markkinoinnin kohdentamista tuottavammaksi ja verkkosivuja helppokayttdisem-
maksi. On selvaa, etta kaikki samat elementit ja yksityiskohdat eivat toimi kaikissa The
Athlete’s Footin jalleenmyyntimaissa. Onkin olennaista tutkia niité asioita, jotka toimivat
Suomen markkinoilla ja suomalaisille asiakkaille. Tutkimuksen ja sen tulosten analysoin-
nin myo6ta pyrin ohjaamaan brandiuudistuksen alla olevan yrityksen markkinointia, palve-

lua ja tuotevalikoimaa toteuttamaan enemman uutta missiota.

Tiesin myymalassa tyoskentelemieni vuosien perusteella, ettd miesten ja naisten jakauma
on melko tasainen The Athlete’s Footin asiakaskunnassa. Paaasiallinen paino vastaajien
idssa on nuorison keskuudessa. Yrityksen tuotteet ja trendit seuraavat tuoreimpia villityk-
sia ja nain ollen tarkeaa olisi myos kohdentaa markkinointia ja tuotevalikoimaa lahinna
nuorille. Tama seikka ei yllattanyt minua, ja markkinointia tullaan jatkossakin kohdenta-
maan naille kuluttajaryhmille. Vastaajien asuinpaikkakunnat jakautuivat melko laajalti eri
puolelle Suomea, silla paapaino verkkokauppaostoissa on yha paakaupunkiseudulla, ja
tama liittynee streetwear-skenen yleistymiseen ja nakyvyyteen keskeisissa kaupungeissa,
jossa myo6s ostovoima on néin ollen kovaa. Yksittaisia vastauksia kyselyyn tuli myés muu-

alta Suomesta niiltd verkkokauppaostajilta, joiden lahella ei kivijalkamyymalaa ole.

Muoti- ja kenkatrendien seuraaminen on yllattavan yleista vastaajien keskuudessa. Vain 3
vastanneista kertoi, ettei seuraa mitaan trendeja. Jopa yli 80% kertoi seuraavansa tren-
deja vahintdan kuukausittaisella tasolla. The Athlete’s Footin alkutaipaleella luvut olivat
luultavasti hyvin eri luokkaa, silla Suomessa tammoista skenea ei viela ollut nakyvilla.
Talla hetkelld katumuoti-ilmiét ovat tekemassa nousua, ja yhd enemman panostetaan tyy-
likkaisiin kenka-, vaate-, ja asustevalintoihin.

Vastaajista yli puolet kertoi tekevansa muodin ja vapaa-ajan ostoksia kuukausittain. Huo-
mattavasti pienempi osa, alle 30% ostaa muotituotteita 5-10 kertaa vuodessa. Brandiuu-
distuksen mydta myos verkkokaupan ulkonakd muuttuu, ja tdman takia pyritdan helpotta-
maan ja selkeyttamaan verkkokauppa-alustaa asiakasystavallisemmaksi. Tavoitteena on

tehda verkkokaupasta yhtendisempi, helposti navigoitava ja kaupallinen, isompaa
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kohderyhmaa palveleva kokonaisuus. Nain myos ostajia saisi enemman sivustolle ja myy-
maloéihin.

The Athlete’s Footin brandin uudistuessa mainontaa tulisi tunnettuuden lisaamiseksi lisata
laajemmalla skaalalla eri sosiaalisen median kanaviin, silla eri ikdluokat seuraavat eri
alustoja ja saavat inspiraationsa eri lahteista. Tunnettuutta voisi lisdtd myds lehti/tv-mai-
noksilla, koska markkinointi on talla hetkella melko kohdennettua tiettyyn segmenttiin. Ky-
selylomakkeen avoimessa kysymyksessa selvitettiin vastaajien yleisia mielikuvia The Ath-
lete’s Footin brandista talla hetkelld — ja vastauksissa nousi esiin muutama useimmiten
mainittu seikka. Yritysta pidetaan laadukkaana ja luotettavana erikoisliikkeena. Hyvat tar-
joukset ovat jddneet mieleen asiakkaiden keskuudessa, mutta markkinoinnin sanottiin ole-
van vahaista tai ei niin mieleenpainuvaa. Nykyisessa maailmantilanteessa verkkokauppa-
ostaminen on — ja tulee olemaan suurin tulonldhde suurimmassa osassa ketjuista, joten
mielummin sitouttaa asiakkaat palaamaan verkkokauppaan panostaen sen kayttajaysta-
vallisyyteena, laaajan tuotevalikoimaan ja laadukkaaseen asiakaspalveluun. Vastausvaih-
toehdoissa oli myos vaihtoehto "En osta ollenkaan muodin tai vapaa-ajan ostoksia”, eika
tuohon odotetusti tullut yhtaan vastausta, silla kyselytutkimus suoritettiin vain ostaneille

asiakkaille.

Huomattava enemmisto suosii tuotevalikoimaa eli sita, kuinka laaja valikoima erilaisia
tuotteita myymalasta 16ytyy. Tama yhdistetdan usein siihen, etta kuluttaja arvostaa enem-
man sita, kun saa yhdesta liikkeesta ostettua mahdollisimman usean tarvitsemansa tuot-
teen tai esimerkiksi joululahjat. Koska The Athlete’s Foot tarjoaa kaikenikaisille kenkia,
vaatteita ja asusteita laajoilla malli-ja varivalikoimilla, on tuo oletettavasti noussut esiin ar-

vostetuimpana vastauksena kysymykseen.

The Athlete’s Footin etu Suomen kenkamarkkinoilla on se, etta yrityksella on paasy myos
rajoitettuihin, Limited edition —mallistoihin. Kyseisia mallistoja edustaa talla hetkella mm.
Air Jordan —kengat, joita pidetdan vaikeasti saatavilla olevina ja niiden jalleenmyyntiarvo
saattaa nousta pilviin. Harvinaisten mallistojen etu brandimielessa tuo hurjasti etua kilpaili-

joihin ndhden.

Hinta nousi esiin myds kyselylomakkeen avoimessa kysymyksessa, missa kysyttiin asiak-
kaan mielikuvia TAF:sta brandina, ja monet kehuivat hyvia tarjouksia ja alennusmyynteja.
Hinta on toki jo itsessdan monelle kynnyskysymys ostaa tuotetta, ja se laittaa harkitse-

maan todellisen tarpeen. On selvaa, etta tietyilld brandeilld on suositushinnat markkinoilla
tuotteilleen, eika niissa nain ollen ole mahdollista kilpailla hinnalla. Kuitenkin jo muutaman

euron ero suositussa tuotteessa saattaa olla kynnyskysymys tuotteen ostamiselle.
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Laadukas asiakaspalvelu ei yllata noustessaan karkeen asiakkaiden mieltymyksissa
kenka- ja vaatemyymalassa asioidessa. Kenkaostoksilla itse asiakaspalvelu on henkil6-
kohtaisempaa kuin esimerkiksi vaateostoksilla, jossa asiakkaat usein haluavat katsella ja
sovitella vaatteita ja asukokonaisuuksia yksin. Kenkaostoksilla vain mallikappaleet ovat
esilla, joten kuluttajan on pyydettava myyjan apua, mikali haluaa oman kokonsa kokeilta-
vaksi myymalaan. Tuolloin mitataan myyjan asiakaspalvelun taso ja luodaan tietynlainen
yhteys asiakkaan kanssa. The Athlete’s Footin myyjat ovat hyvin saman henkisia kuin
suurin osa kohderyhmasta, jonka takia he osaavat luoda turvallisen ja rennon ilmapiirin
ostajalle. Laadukasta asiakaspalvelua voi ehdottomasti yhtena etuna kilpailijoihin nahden.

Myés verkkokauppa-asiointi on helppoa ja asiakaslahtoista.

Toimeksiantaja hyotyy opinnaytetyon tutkimuksesta siten, ettd he saavat arvokasta tietoa
tukemaan brandiuudistuksen my6ta tulevaa suurta muutosta. On helpottavaa tietaa, etta
bréndia ja liiketoimintaa arvostetaan kuluttajien keskuudessa, ja voidaankin sanoa TAF:n
olevan yksi suunnannayttajistd sneakerskenessa ja suomen kenkakulttuurin kehittymi-
sessa nykyiseen suosioonsa. Paljon on tehtava toita, jotta voidaan yllapitda nykyinen taso
mm. laadukkaiden brandien ja erinomaisen asiakaspalvelun kohdalla. Myyijiad on koulutet-
tava, markkinointia kohdennettava ja erityisesti verkkokauppaan panostettava nykyisen
maailmantilanteen vuoksi. Koska korona on vienyt suurimman osan ihmisista nettimaail-

maan, se on — ja tulee olemaan jatkossakin tarkein tulonlahde yritykselle.

7.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimusta tehdessa on oleellista arvioida reliabiliteetti ja validiteetti, eli luotettavuus ja pa-
tevyys. Reliabiliteetti on kasite, jolla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta ja mikali tutki-
mus on reliaabeli, se voidaan toistaa niin, etta tulokset ovat samat. Reliabiliteettia voidaan
tarkistaa yndenmukaisuuden, tarkkuuden ja jatkuvuuden kannalta. (Hiltunen, L. 2009)
Validiteetti eli patevyys ilmaisee sen, miten hyvana tutkimuksessa kaytettyad mittaus- ja
tutkimusmenetelmid voidaan pitda suhteessa tutkittavaan ilmiédn. Validiteettia voidaan
tarkastella useista eri nakokulmista, kuten loogisesta, sisaisesta ja aineistovaliditeetista.
(Hiltunen, L. 2009)

Tassa tutkimuksessa haluttiin saada mahdollisimman laaja otanta The Athlete’s Footista
ostaneilta asiakkailta. Tuloksia voidaan pitaa luotettavana, silla kuluttajat ovat vastanneet
kyselyyn todellisen kokemuksen pohjalta, eli jokaisella vastaajalla on tai on ollut jokin kos-
ketuspinta yritykseen. Reliabiliteetti on tutkimuksessa vahva, ja tutkimus on toistettavissa
milloin vain. Toki on sattumaa, miten toiseen tutkimukseen valikoituisi vastaajat esimer-

kiksi ian ja mieltymysten perusteella, mutta TAF:n asiakaskunta on hyvin tarkkaan
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maariteltya, ja uskon, etta tulokset tulisivat olemaan yhdenmukaiset aiempaan verrattuna

ja trendit pysyisivat melko samoina.

Validiteetin kannalta kyselylomake monivalintavaihtoehdoilla on hyva valinta, silla tulokset
pysyvat ennalta maarattyjen vastausten sisélla, eikd hajonta nain ollen ole niin laajaa kuin
avointen kysymysten kanssa. Monivalintakysymykset takaavat myos sen, ettei vastaajat

ymmarra kysymyksia eri tavalla ja vastaukset pysyvat luotettavina suhteessa tutkittavaan

ilmioon.

7.3 Opinnaytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Tassa luvussa tarkastellaan opinnaytetydprosessia kokonaisuudessaan seka onnistunei-

den etta kehitettavien osioiden nakokulmasta.

Sain idean mahdolliseksi aiheeksi tyoharjoittelussani. Kehitimme yhdessa toimeksianta-
jayrityksen tiimin kanssa aiheen, joka palvelee seka minua, etta kohdeyritysta. Sopiva
aihe I0ytyikin nopeasti, ja aloin suunnittelemaan tutkimuksen kyselylomaketta seka kirjoit-
tamaan teoriaa. Teoriaosuuksissa eniten aikaa meni laadukkaiden lahteiden I6ytamiseen,
mutta kirjoittaminen sujui itsessdan nopeasti ja pidin sitd mielekkdana ja mielenkiintoi-
sena. Kyselylomakkeelle tuli aluksi vastauksia toivottua hitaammin, mutta Black Friday -
viikonlopun ja alennuskampanjoiden vuoksi verkkosivustolla oli enemman ostajia, jonka
vuoksi myos vastauksia tuli tuona viikonloppuna tiivista tahtia. Alun perin olin suunnitellut
noin 100 vastausta olevan tarpeeksi kattava otos, mutta sainkin niitd enemman — joka oli

positiivinen asia ja antoi tutkimukselle syvyytta.

Haastavimmaksi opinnaytetyossaprosessi koin aiheiden rajaamisen. Tassa opinnaytetyoni
ohjaaja auttoi selventdmaan sitd, mitka aiheet olisivat hyddyllisimpia tavoitteen toteutumi-
sen kannalta. Lisaksi tulosten analysoimisvaiheessa koin pienia teknisia ongelmia kaavioi-
den luomisessa ja siind, mita taulukoita vertailisin ristiin. Yritin luoda mahdollisimman
olennaiset asiat ristiintaulukoinnin ja kuvioiden muodossa helpottamaan tulosten esitta-

mistd, ja mielestani onnistuin siina.

Olen tyytyvainen tyoni lopputulokseen. Olen aina pitanyt kirjoittamista mielekkaana, eika
se tallakaan kertaa tuottanut ongelmaa. Sain tehtya opinnaytetyoni tekstiosuudet hyvin
nopeasti. Aihe oli helppo, silla olen itse ollut alalla muutamia vuosia ja omaa kokemusta ja
nakemysta oli taustalla. Olen kiitollinen toimeksiantajayritykseni tydporukalle luottamuk-
sesta ja rohkeudesta uskoa tydhdni. Ajallisesti sain tutkimuksen toteutettua alkuperaisen

suunnitelman mukaan, ja pidan tyon visuaalisuudesta ja selkeydesta.
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Opinnaytetyon kirjoittaminen antoi minulle suuntaa lahtea kokeilemaan valmistumisen jal-
keen uraa markkinoinnin puolella, bréandien parissa. Brandit ja ostajan profilointi kiinnosti-
vat minua jo ennestaan, mutta koin etuoikeudeksi saadessani oppia niista vielda enemman
ja syventya aiheisiin tarkemmin teoriassa. Osaan varmasti tulevaisuudessa hyddyntaa

tydstani opittuja asioita myds tydeldmassa.
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Liitteet

Liite 1. Kyselytutkimuslomake

Kyselyn tarkoituksena on tutkia muotikaupan kuluttajien ostokadyttaytymista osana opinnayte-
tyota. Kyselytutkimus toteutetaan osana liiketalouden opinndytetyota The Athlete's Footin

markkinoinnin tueksi.
T1. 1ka:

13-20()
21-28 ()
29-36 ()
37-46 ()
46+ ()

T2. Sukupuoli:

Nainen ()
Mies ()
Muu ()

En halua maaritella ()

T3. Asuinpaikkakunta:

K1. Seuraatko muoti- ja kenkatrendeja:

Paivittain ()
Viikoittain ()
Kuukausittain ()
Harvemmin ()

En ollenkaan ()
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K2. Kuinka usein teet muodin ja vapaa-ajan ostoksia:

Viikoittain ()
Kuukausittain ()

5-10 kertaa vuodessa ()
1-5 kertaa vuodessa ()

En ollenkaan ()

K3. Mita ominaisuuksia arvostat vapaa-ajan kenka- ja vaatemyymaldssa (valitse 1-3 tar-

keinta):

Tuotevalikoima ()
Brandit ()

Hinta ()
Asiakaspalvelu ()
Myymaldaymparisto ()
Sijainti ()

Varausmahdollisuus ()

K4. Kuinka paljon kdytit vuodessa rahaa vapaa-ajan vaatteisiin /kenkiin:

Alle 100 € ()
100 - 250 € ()
250 - 500 € ()
Yli 500 € ()

K5. Mita sosiaalisen median kanavia seuraat:

Instagram ()
Facebook ()
Twitter ()
YouTube ()
Snapchat ()
TikTok ()
Blogit ()

En mitadn edelld mainituista ()
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Muu:

K6. Kuinka usein ostat The Athlete's Footin myymalasta /verkkokaupasta:

Viikoittain ()
Kuukausittain ()

5-10 kertaa vuodessa ()
1-5 kertaa vuodessa ()
Harvemmin ()

En ollenkaan ()

K7. Kuinka usein vierailet The Athlete's Footin myymalassa:

Paivittain ()
Viikoittain ()
Kuukausittain ()
Harvemmin ()

En ollenkaan ()

K8. Kuinka usein vierailet The Athlete's Footin verkkokaupassa:

Paivittain ()
Viikoittain ()
Kuukausittain ()
Harvemmin ()

En ollenkaan ()

K9. Mika sai sinut asioimaan The Athlete's Footin myymalédssa /verkkokaupassa:

Laaja tuotevalikoima ()
Houkuttelevat brandit ()
Helppo asiointi ()

Hyva asiakaspalvelu ()
Myymaldiden sijainti ()
Laadukkaat tuotteet ()

Hyva tarjous ()
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Muu:

K10. Mistd muualta ostat /tilaat muodin ja vapaa-ajantuotteita:

Adidas.com ()
Beamhill ()
Beyond ()
Caliroots ()
JD Sports ()
Junkyard ()
Nike.com ()
Ponke's ()
Stadium ()
Zalando ()

En mistdan edelld mainituista ()

Muu:

K11. Oletko The Athlete's Footin uutiskirjeen tilaaja:

Kylla ()
En ()

K12. Minkalaisia mielikuvia The Athlete's Foot sinussa yleisesti herattaa:

K13. Sdhkopostisi kenkdparin arvontaa varten (ei pakollinen):
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