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Opinnäytetyö toteutettiin toimeksiannosta The Athlete’s Foot Finlandille (TAF). The Ath-
lete’s Foot on kansainvälinen katumuotiin suuntautunut ketju, joka myy pääasiassa vapaa-
ajan kenkiä, vaatteita ja asusteita nuorekkaille ja trendikkäille kuluttajille. The Athlete’s 
Foot toimii Intersport Oy:n alla ja on osa Keskon vapaa-ajan kauppaa.  
 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on selvittää toimeksiantajayritykselleni The Athlete's 
Footille ostajaprofiilit brändiuudistuksen perustaksi. Brändiuudistus tulee tapahtumaan hil-
jattain, ja pyrin tutkimuksellani luomaan selkeän käsityksen siitä, minkälainen kohderyhmä 
ja asiakaskunta yrityksellä on, mitä he arvostavat ja mistä saavat inspiraationsa.  
 
Opinnäytetyö rajataan kuluttaja-asiakkaisiin, ja tutkimus toteutetaan verkkokyselynä 
Google Formsin avulla. Kyselylomakkeen kysymykset koostuvat vastaajien taustatiedoista 
kuten iästä ja asuinpaikkakunnasta, sekä käsittelee lisäksi heidän mieltymyksiään, osto-
käyttäytymistään ja kuluttajatottumuksiaan. 
 
Tutkimuksen tavoitteena on selvittää asiakasanalyysien pohjalta alustavat kohderyhmät 
TAF:n markkinoinnin tueksi brändiuudistusta silmällä pitäen. Tutkimus toteutettiin marras-
kuussa 2020, ja linkki kyselyyn lähetettiin tilausvahvistuksen yhteydessä verkkokauppaos-
tajille. Tavoitteena oli näin ollen saada vastauksia ostavilta asiakkailta, eli pitää tutkimus 
mahdollisimman luotettavana. Kaikki vastaukset yhtä lukuun ottamatta olivat monivalintoja, 
jotta vastauksissa saatiin ylläpidettyä yhteneväisyys ja selkeys.  
 
Ensimmäisessä teoriaosiossa keskitytään brändiin. Teoria koostuu brändistä käsitteenä, 
brändistrategiasta, brändin uudistamisesta sekä brändi-identiteetistä ja uskollisuudesta ja 
näiden merkityksestä asiakaskuntaan. Toisessa teoriaosiossa käsitellään ostajaprofilointia 
ostomotiivien, ostoprosessin sekä ostokäyttäytymisen perusteella. Lopuksi analysoin tulok-
set tutkimustulosten pohjalta heijastaen ne kohdeyrityksen uudelleenbrändäämisen tavoit-
teisiin. 
 
Opinnäytetyön tuloksena toimeksiantajayritys sai tietoa tämän hetkisen brändin toimivuu-
desta sekä asiakaskohderyhmien tottumuksista ja mieltymyksistä brändiuudistuksen tu-
eksi. Tulokset kertovat sen puolesta, että tulevaisuudessakin The Athlete’s Footin kannat-
taa panostaa laadukkaaseen asiakaspalveluun, kattavaan tuotevalikoimaan ja hyviin brän-
deihin.  
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1 Johdanto 

 
Opinnäytetyöni käsittelee vapaa-ajan urheilukaupan ostajien profilointia brändiuudistuksen 

alla. Toimeksiantajanani on The Athlete’s Foot (TAF), joka toimii Intersport Finland Oy:n 

alla suomessa vapaa-ajan kaupassa. Olen itse työskennellyt yrityksessä siitä lähtien, kun 

sen ensimmäinen myymälä avattiin Suomeen vuonna 2016. The Athlete’s Foot myy ensi-

sijaisesti vapaa-ajan kenkiä, vaatteita ja asusteita nuorekkaille ja muotitietoisille kulutta-

jille.  

 

Aihe valikoitui opinnäytetyöhöni siksi, että vuosien varrella yrityksessä työskennellessäni 

olen huomannut yrityksen tunnettuuden kasvun ja sitä myötä ostokäyttäytymisen ja asia-

kaskunnan muutoksen. Toimeksiantajayritys haluaa selvittää ensisijaisesti asiakkais-

tamme mitä kanavia he seuraavat, minkälaisissa myymälöissä vierailevat ja mistä he saa-

vat inspiraationsa. Brändiuudistuksesta pyritään selvittämään nykytilanne ja se, missä ha-

lutaan olla tulevaisuudessa. Koen aihealueen myös itselleni tärkeäksi, sillä olen kiinnostu-

nut ihmisten persoonista ja sitä kautta persoonan vaikutuksista ostokäyttäytymiseen. Tär-

keää olisi kohdentaa TAF:n resurssit oikeanlaiseen markkinointiin ja olla tietoisia mitä, 

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

 

Tulevan brändiuudistuksen myötä The Athlete’s Footin tulevaisuuden asiakas on perillä 

tuoreimmista muoti-ilmiöistä, ja häntä voidaankin kutsua Style Beholderiksi eli ”tyylin omis-

tajaksi”. Tämä ajatus kumpuaa siitä, että halutaan luoda ilmapiiri, jossa kuluttajaa kannus-

tetaan haastamaan itsensä ja luomaan uniikin tyylinsä omia arvojaan mukaillen. Style Be-

holderit ovat itsevarmoja, aktiivisia ja positiivisen muutoksen kannalla. The Athlete’s Foo-

tin asiakaskunta tulee jatkossa viestimään vaate- ja kenkävalinnoillaan yhä enemmän sitä, 

keitä he ovat. 

 

1.1 Toimeksiantajan esittely 

 Opinnäytetyö 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 ensimmäisen myymälänsä 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 ensimmäinen 

urheilukenkiä myyvä franchising-ketju.  

 

The Athlete’s Footin valikoimaan kuuluvat urheilulliset vapaa-ajan kengät, vaatteet sekä 

asusteet maailman huippubrändeiltä. TAF:n brändejä edustavat mm. Nike, Adidas 
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Originals, The North Face, Puma ja Timberland. The Athlete’s Footin tärkeimmäksi kohde-

ryhmäksi luokitellaan urheilulliset ja trendikkäät 18-35 vuotiaat naiset ja miehet.  

 

Intersport International Corporation osti The Athlete’s Footin vuonna 2012, ja muutamaa 

vuotta myöhemmin Suomeen avattiin ensimmäiset kivijalkamyymälät Espooseen ja Van-

taalle. Verkkokauppa aloitti toimintansa hieman myöhemmin samana vuonna, ja tällä het-

kellä TAF:lla on tämän lisäksi kahdeksan myymälää eri puolella Suomea.  

 

1.2 Tutkimusongelma ja tavoitteet 

Opinnäytetyön tavoitteena on selvittää The Athlete’s Footin tärkeimmät ostajaprofiilit tule-

van brändiuudistuksen tueksi. Kerään toimeksiantajayritykselleni tietoja tämänhetkisistä 

asiakkaista liittyen heidän taustatietoihin, mielenkiinnonkohteisiin ja mielikuviin.  

 

Opinnäytetyön tutkimusongelma: 

• Miten ostajista kerätty tieto auttaa brändin uudistamisessa? 

 

Alakysymykset: 

• Mitkä tekijät tulee ottaa huomioon bränduudistuksessa? 

• Miten ostomotiivit ja tottumukset vaikuttavat kuluttajakäyttäytymiseen? 

  

Teoriapohjan avulla pyrin luomaan vahvaa alustaa aiheelle käsittelemällä brändiä, brändin 

uudistamista, brändi-identiteettiä sekä ostajan profilointia mm. ostomotiivien ja ostokäyt-

täytymisen kautta. Tarkoituksenani on selvittää, minkälaisia ovat tämän päivän muotitietoi-

set kuluttajamme – mitä he arvostavat, mistä saavat inspiraationsa ja mitä kanavia he 

seuraavat. Opinnäytetyö toteutetaan kehittämishakkeena toimeksiantajayritykselle ja pää-

asiallinen tavoite on saada rajattua ne asiakassegmentit, jotka toimivat niin sanottuina 

Style Beholdereina TAF:n asiakkaista. Pyrin saamaan edellä mainittujen asiakkaiden os-

tokäyttäytymisestä ja kuluttajatottumuksista lisätietoa markkinoinnin tueksi.  

 

1.3 Opinnäytetyön rakenne 

Tämä opinnäytetyö koostuu johdannosta, teoreettisesta osiosta sekä empiirisestä osiosta. 

Johdannossa esitellään lyhyesti tutkimuksen tausta ja tavoitteet sekä tutkimusongelmat. 

Johdanto antaa osviittaa siitä, mitä tutkitaan ja minkälaisiin osa-alueisiin tutkimuksessa 

paneudutaan. Teoriaosuuksissa käsittelen brändiä ja ostajaprofilointia eri näkökulmista. 

Keskeisiä aiheita teoriapohjassa ovat uudelleenbrändäämisen tavoite ja tarkoitus, brändi-

identiteetin luominen ja ostomotiivit sekä ostokäyttäytyminen.  
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Empiirinen osa puolestaan perustuu käsittelemään tutkimukseni tarkoitusta ja taustaa 

sekä tutkimuksessa käytettyjä menetelmiä. Analysoin tutkimukseni luotettavuutta, päte-

vyyttä ja kattavuutta. Osio sisältää tuotoksen kuvaamisen vaiheineen ja aikatauluineen. 

Tässä osiossa avaan tutkimustulokset sekä tekstinä että havainnollistavien kuvioiden 

muodossa teemoittain, mukaillen kyselylomakkeen runkoa. Arvioin tuloksia sen pohjalta, 

mitkä tekijät selittävät vastauksia ja mitkä asiat nousevat esiin ostajaprofilointia tehdessä. 

Alla opinnäytetyöni rakenne kuvion muodossa havainnollistettuna.  

 

 
 

Kuvio 1. Opinnäytetyön rakenne. 
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2  Brändi 

Brändi on lupaus yrityksen ja kuluttajan välillä. Se on keino asettaa kuluttajille odotuksia ja 

vähentää heidän riskiään ostopäätöstä tehdessä. Vastineeksi asiakkaiden uskollisuudesta 

yritys lupaa tarjota luotettavasti positiivista etua ja asiakkaiden odotuksen mukaisia tuot-

teita ja palveluita. (Keller, K. 2015). Brändi koostuu monesta eri tekijästä ja sen päämää-

ränä on luoda yritykselle positiivista mainetta erilaisten mielikuvien kautta.  

 
2.1 Brändin käsite ja tarkoitus 

Brändi on kokonaisvaltainen käsite, joka kattaa tuotteen tai palvelun sisällön ja identitee-

tin, ja joka tuo oikein toteutettuna lisäarvoa yritykselle. Brändi voi olla tuote, palvelu, tai 

jopa yksittäinen henkilö. Hyvin suunniteltu ja toteutettu brändäys tuottaa yritykselle positii-

vista tunnettuutta, luottamusta, laatua ja brändimielikuvia, jotka vahvistavat yrityksen ase-

maa markkinoilla. Brändi on paljon enemmän kuin tuote, ja siihen voidaankin liittää mm. 

brändin käyttäjät, alkuperämaa, toimiala, brändin luonne ja asiakassuhteet, emotionaaliset 

hyödyt sekä itseään ilmentävät tekijät. (Aaker, D. A. 2014) 

 

Brändin 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 päätöksen siitä, millaiseksi se toivoisi 

oman brändinsä muodostuvan. Brändin kaupallistaminen on brändin rakentamisen keski-

össä, ja se tarkoittaa kaikkia niitä toimenpiteitä, joita yritys tekee kehittääkseen ja tuodak-

seen markkinoille mahdollisimman suuria määriä mahdollisimman kilpailukykyisellä hin-

nalla. (Ahto, O. Kahri, A. T. Mäkinen, M. 2016) 

 

Myös Laakson (2003) viisi brändin rakentamisen vaihetta tukevat edellisiä ja ne ovat: 

brändiin liittyvät analyysit, tunnettuuden luominen, haluttujen ominaisuuksien liittäminen 

tuotteen mielikuvaan, ostamisen aikaansaaminen ja viimeisimpänä brändiuskollisuuden 

saavuttaminen. 

 

Brändin tavoitemielikuvan luomisessa on pidettävä mielessä yrityksen arvot, strategia ja 

missio, eivätkä nämä saa olla keskenään ristiriidassa. Tavoitemielikuvaan tulee kirjata 

muun muassa seuraavat asiat: Kiteytys brändin ytimestä, brändin tarjoamat edut sekä 

brändiin liitettävä persoonallisuus ja tunnisteet.  

 

Brändin muodostumiseen vaikuttavat organisaation toiminnan ja tekemisten tai tekemättä 

jättämisen tulokset. Brändi on lähellä mielikuvan ja maineen määritelmää, ja se yhdistyy 
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läheisesti myös asiakaskokemukseen. Brändin rakentamisen lähtökohta on hyvä asiakas-

kokemus, sillä asiakkaana palaamme mielellämme sellaiseen yritykseen, joka on palvellut 

meitä hyvin. (Ahto, J. Kahri, A. T. Mäkinen, M. 2016) 

 

2.2 Brändistrategia 

Brändistrategia on yritystä koskeva suunnitelma, jonka avulla brändi saadaan lisäämään 

tunnettuutta ja erottumaan kilpailijoistaan. Se toimii myös työkaluna vision saavuttami-

seen. Kilpailu vaatii brändille vahvan identiteetin ja strategian, jolla brändiin liittyvä arvo 

saadaan luotua vahvaksi ja positiiviseksi assosiaatioksi asiakkaalle. Brändistrategia on 

tärkeää luoda yritykselle jo heti toiminnan alkuvaiheessa, sillä mielikuvat yrityksestä kehit-

tyvät ihmisten mielissä heti ensikosketuksesta lähtien.     

 

Bränditieto on avain brändin pääoman luomiseen, sillä se luo pääomaa ja ohjaa sitä erot-

tautuvaan vaikutukseen. Markkinoijat tarvitsevat oivaltavan tavan ilmentää sitä, kuinka 

tuotemerkkiosaaminen on kuluttajamuistissa. Mitä syvemmälle ihmiset ajattelevat mainon-

nan ja markkinoinnin ärsykkeitä ja yhdistävät sen jo olemassa olevaan tietoon, sitä vah-

vemmat tulokset ja mielleyhtymät brändistä syntyy. (Keller, K. 2012. 79) 

 

Brändistrategiassa yrityksen tavoitteet tulee määritellä selkeästi ja realistisesti – yrityksen 

tulisi toimia ekologisesti, sosiaalisesti ja taloudellisesti kestävällä tavalla, mikäli se haluaa 

toimia tulevaisuudessa menestyvästi. Parhaimmillaan vastuullisuus voi olla yrityksen kil-

pailuetu ja strategian ydin. (EK. 2020) 

 

Keller (2012)  luetteli kirjassaan muutamia seikkoja, jotka tulee käsitellä ja ottaa huomioon 

yrityksen brändistrategiaa luodessa. Alla oleva kuvio havainnollistaa nämä brändistrate-

gian rakennuspalikat uuden strategien luomisen avuksi.  
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Kuvio 2. Keller, K. 2012. mukaillen 

 

 

2.3 Brändin uudistaminen 

Yrityksen uudelleenbrändäys on sen monilla merkityksillä paljon esillä markkinoinnissa 

tänä päivänä. Brändin uudistamisen syynä voi olla mm. muodonmuutos, virkistäytyminen, 

uudelleennimeäminen tai uudelleensijoittaminen. (De Chernatony, L. et al. 2008) 

Tärkein asia yrityksen uudelleenbrändäämisessä ei ole suinkaan logoon tai visuaaliseen 

ilmeeseen keskittyminen, vaan tarinan rakentaminen uudelleen. Brändin rakentaminen py-

ritään toteuttamaan vastaamalla kysymyksiin miksi yritys on olemassa, miksi se on perus-

tettu, miksi yrityksen työntekijät haluavat tehdä töitä ja miksi asiakkaat ostavat. (Matti Lin-

tulahti. 2016.) 

Yrityksen uudelleenbrändäämiseen saattaa ajaa asiakaskunnan kehittyminen uudeksi 

segmentiksi. Tähän liittyen esimerkiksi uusiin markkinoihin siirtyvät globaalit brändit saat-

tavat joutua sopeutumaan uudelle alalle. Sidosryhmien ”sisäänosto” korostuu myös uudel-

leenbrändättyjen yritysten toiminnassa. Tärkeää on ottaa huomioon yrityksen uudelleen-

brändäyssuunnitteluprosessin varhaisessa vaiheessa brändin sisäänoston sekä brändin 

yhdenmukaistamisen ymmärtäminen ja tiedostaminen. Yritysten uudelleenbrändäysteo-

rian luomisessa korostuu yhä enemmän tehokas suunnittelu ja täytäntöönpano. (De Cher-

natony, L. et al. 2008) 
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Brändiä on aina päivitettävä nykyajan merkityksellisyyden säilyttämiseksi. Nykyisen ja uu-

distetun yritysbrändin ylläpitäminen ja yhteistyö on kuitenkin elintärkeää. Uudelleenbrän-

däys on asteittainen muutosprosessi radikaalin muutoksen sijaan, ja tämä edellyttää muu-

toksenhallintanäkökohtien huomioon ottamista uuden vision muotoilun suunnittelutasolla. 

Mikäli tavoitteena on brändilaajennukset, tulevat brändin merkitys pysymään kontekstista 

toiseen, kun taas uudelleenbrändäys on puhtaasti merkityksen siirtämistä ajasta toiseen. 

(De Chernatony, L. et al. 2008) 

Toteutuksen ydin edellyttää toiminnallisten komponenttien linjaamista uudistettuun yritys-

brändiin. Keskeisiä suunnittelun pääkohtia ovat mm. erottautua kilpailussa ja parantaa 

auktoriteettiasemaa. Kellerin (2015) mukaan brändiä luodessa täytyy vastata neljään ky-

symykseen:  

• Identiteetti  

• Tarkoitus  

• Vastaus  

• Suhde  

 

Brändillä pyritään herättämään tärkeiden asiakkaiden kiinnostus. Brändin avulla yritys 

pystytään kohdentamaan ja puhuttelemaan oikeita asiakkaita. Brändi toimii erinomaisena 

markkinoinnin tehostamiskeinona – vahva brändi erottautuu kilpailijoista ja tuo lisää asiak-

kaita. Edellä mainittujen lisäksi vahva brändi tuo asiakkaita madaltamalla kynnystä ostaa 

tunnetulta ja hyvämaineiselta yritykseltä. Hyvän brändin omaava yritys voi pyytää korke-

ampaa hintaa tuotteistaa ja palveluistaan ja kasvattaa samalla yrityksen arvoa. (Suomen 

Digimarkkinointi Oy. 2020) 

 

Brändin uudistaminen on jatkuvaa ja pohjautuu liikevoiman saavuttamiseen ja ylläpitämi-

seen. Brändin toiminnan lähteet saattavat muuttua ja ajatuksemme siitä, mikä on toivotta-

vaa, kehittyy jatkuvasti oman toimintamme ja maailman muuttumisen myötä. Osittain 

brändiuudistukseen ajaa myös kilpailijat, jotka saattavat uusia teknologioita ja estetiikkaa 

luoden ohjata meidät arvioimaan omaa toimintaamme ja ehkä kehittämään sitä. (Ind, N. 

2016) Tähän liittyen brändin kaupallistaminen tulee ajankohtaiseksi. Brändin kaupallista-

misen myötä yritys tekee eri toimia kehittääkseen, tuodakseen markkinoille ja myydäk-

seen tuotteita mahdollisimman hyvällä tuotolla. (Ahto, O. Kahri, A. T. Mäkinen, M. 2016) 

  
2.4 Brändi-identiteetti ja brändiuskollisuus 

Brändi-identiteetti on henkilön käsitys yrityksen tai tuotteen merkittävyydestä, ja se vahvis-

taa yrityksen, tuotteen, palvelun tai yhteisön mahdollisuuksia menestyä ja erottua 
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kilpailijoista. Brändi-identiteetti on ainutlaatuinen joukko mielleyhtymiä, joita brändistrate-

gia haluaa ylläpitää. Nämä käsitteet edustavat sitä, mitä brändi edustaa ja merkitsevät asi-

akkaille tietynlaista lupausta organisaation puolelta. Brändi-identiteetin pitäisi auttaa luo-

maan suhde brändin ja asiakkaan välille arvoehdotuksen kautta, joka tuo mukanaan toi-

minnallisia emotionaalisia tai itseään toteuttavia etuja. Brändi-identiteetti koostuu kahdes-

tatoista eri ulottuvuudesta, jotka on rakennettu neljän näkökulman ympärille. Identiteettira-

kenne sisältää siis brändin ytimen ja laajennetun identiteetin. (Aaker, D, A. 2014) 

 

 
 

Kuvio 3. Brändin ulottuvuudet   

 

Organisaatiot haluavat asiakkaiden, työntekijöiden ja muiden sidosryhmien sitoutumisen 

emotinonaalisella tasolla. Kyse on sekä toiminnallisen kokemuksen että emotionaalisen 

hyvän tarjoamisesta niin, että asiakas haluaisi palata brändin tuotteiden ja palveluiden pa-

riin myöhemmin. Brändiuskollisuus on tällöin voimakas ja motivoiva, joka kannustaa ihmi-

siä tekemään ostopäätöksiä. (Ind, N. 2016) 

 

Brändiuskollisuus on yksilöllistä ja sosiaalista, ja se on muotoutunut ympärillämme olevan 

maailman mukaan. Sosiaalisen lähtökohtamme ja asemamme määrittelee sen, mitä pide-

tään hyvänä tai huonona, haluttuna tai ei-toivottuna. (Ind, N. 2016)  

 

Brändiuskollisuuteen voidaan vaikuttaa tiedostamatta mm. toistuvalla mainonnalla, joka 

auttaa kuluttajia muistamaan yrityksen ja painuu heidän mieliin tiedostamattakin. Jos asia-

kas on nähnyt saman mainoksen kuukauden ajan joka päivä, saattaa hän tarpeen tullessa 

mennä ostamaan kyseisen brändin tuotteen tai palvelun.  

 

Mainonta verkossa voi aiheuttaa positiivisia ja emotionaalisia mielikuvia ja nämä ovat 

suunniteltu yhdistämään brändi merkityksellisyyteen ja sosiaaliseen tunnettavuuteen. 

Brändiuskollisuus syntyy ajan mittaan, eikä se aina perustu menestykseen. Brändiä luo-

dessa on panostettava itsensä uudelleen kehittämiseen ja uusien ideoiden ja teemojen 

luomiseen. Ind, N. 2016) 
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Brändiuskollisuuden hallinta on muuttuva tavoite. Vaikka organisaatiot joskus mukauttavat 

ja tulkitsevat periaatteitaan vastaamaan muuttuvia tarpeita, on brändin halu ja tämän nä-

kökohdan oltava johdonmukainen, sillä se tarjoaa painopisteen yrityksen sisäisille ja ulkoi-

sille sidosryhmille. Myös työntekijöiden ja asiakkaiden periaatteiden selkeys ja johdonmu-

kaisuus takaavat heidän luottamuksen. Brändin tulee kertoa, että voit luottaa yrityksen 

tuotteisiin ja palveluihin, ja että odotukset ja kokemukset ovat linjassa keskenään. (Ind, N. 

2016) Brändi-identiteetti sen sijaan on tarina visuaalisesta identiteettiä, ja sen täytyy yhtä 

aikaa erottautua markkinoilla ja positioida yritys haluttuun paikkaan. (Lintulahti, M. 2016) 

Brändi-identiteetti ja brändiuskollisuus ovat lähellä toisiaan ja molemmat on oltava hallin-

nassa, jotta yrityksen brändi voi olla vahva.  
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3 Ostajan profilointi 

3.1 Ostomotiivit 

Asiakkaan tapa ostaa on muuttunut. Keskeisimmät pointit ostomotiivien muuttuessa ovat 

asiakkaiden omatoimisuuden ja aktiivisuuden lisääntyminen ja ostotarpeiden muuttumi-

nen. Tiedon merkitystä voidaan pitää kilpailuetuna asiakkaalle. Koska asiakkaiden tieto-

taso on tuotteiden ja palveluiden osalta lisääntynyt, ja vertaileminen on nykyään helpom-

paa, on tiedosta tullut enemmän läpinäkyvää. Näin ollen myös myyjän rooli on pienentynyt 

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

 

Kuluttajat tekevät useita ostopäätöksiä päivittäin, ja ostopäätös on markkinoijien toiminnan 

keskipiste ja syy. Useimmat suuret yritykset tutkivat kuluttajaostapäätöksiä yksityiskohtai-

sesti ja vastaavat kysymyksiin siitä, mitä kuluttajat ostavat, mistä ostavat, miten, kuinka 

paljon, ja miksi ostavat. Markkinoijat voivat perehtyä todellisiin kuluttajaostoksiin selvit-

tääkseen, mitä he ostavat ja mistä ja kuinka paljon, mutta oppiminen asiakkaiden osto-

käyttäytymisen takana ei ole niin helppoa - vastaukset ovat usein syvällä asiakkaan mie-

lessä, eivätkä he itsekään aina tiedä tarkalleen, mikä vaikuttaa heidän ostoksiinsa. Mark-

kinoijat haluavat ymmärtää, mikä vaikuttaa kuluttajien ostoihin, ja kuinka ärsykkeet muute-

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

 

Brändimielikuvat ovat helposti yhdistettävissä ostomotiiveihin. Ostajat pohtivat prosessin, 

palvelun tai asiakassuhteen etuja vertaillessaan yrityksiä. Tavoitemielikuvamallissa osoite-

taan aineettomia tekijöitä, jotka viestivät asiakkaan motiiveista ostaa tuote tai palvelu tie-

tyltä brändiltä. Nämä kolme tekijää ovat: 

 

• Hintamielikuvat, eli rahan arvo suhteessa ostettavaan tuotteeseen tai palveluun. 

o Saanko tarpeeksi vastinetta rahoilleni?  

o Laadukkaat tuotteet ovat kestäviä. 

 

• Tekijät, jotka koetaan tuotetta käyttäessä. 

o Tunnetilat, kuten kosmetiikan luoma kauneuden kokemus. 

o Mielikuvat riippuen siitä, onko vaikutus todellinen vai kuviteltu. 

 

• Tuotteen viestimät asiat käyttäjästään 

o Asiakkaan kannalta relevantit edut, jotka liittyvät brändin muihin etuihin. 
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o Esimerkiksi Skodalla ajava on rationaalinen, BMW:llä ajava viestii menes-

tyksestä. 

 

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

 

Ostajien ominaispiirteet sisältävät kuitenkin myös erilaisia kulttuurisia, sosiaalisia, henkilö-

kohtaisia ja fysiologisia tekijöitä. Toiseksi ostajien päätöksentekoprosessi itse vaikuttaa 

hänen käyttäytymiseensä – tämän päätöksentekoprosessin tarve tunnistaa, hakea tietoja 

ja arvioida ostopäätöstä ja oston jälkeistä käyttäytymistä – ilmenee kauan ennen kuin os-

topäätös on tehty ja jatkuu vielä kauan sen jälkeen. (Kotler, P. 2017) 

Kaikki nämä edellä mainitut tekijät helpottavat ostokäyttäytymiseen liittyvien tekijöiden tut-

kimista. Alla oleva kuvio selkeyttää piirteitä, jotka vaikuttavat ostomotiiveihin ja -käyttäyty-

miseen.  

 

 
 

Kuvio 4. Ostokäyttäytymiseen vaikuttavat tekijät 

 

3.2 Ostajapersoonat 

Ostajapersoonat perustuvat tyypillisesti tutkimukseen, jonka pohjalta ollaan saatu selkeä 

kuvaus kuluttajan kokemuksista, olettamuksista ja ostokäyttäytymisestä. Määrittelyn 

ideana on tunnistaa ne syyt, miksi asiakas kiinnostuu ja ostaa yrityksestä, tai minkä takia 

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

 

Ostajapersoonien tunnistaminen hyödyttää myös markkinoinnissa, sillä tämä helpottaa 

tunnistamaan kohderyhmiä ja asiakkaita paremmin. Myynnin ja markkinoinnin 

Kulttuuriset 
tekijät
•Kulttuuri ja 
alakulttuuri

•Sosiaaliluokka

Sosiaaliset 
tekijät
•Perhe
•Viiteryhmät
•Roolit

Persoonalli-
set tekijät
•Ikä ja 
elämänvaihe

•Ammatti
•Taloudellinen 
tilanne

•Elämäntyyli
•Persoonalli-
suus

Psykologiset 
tekijät
•Motivaatio
•Oppiminen
•Arvot ja 
asenteet

OSTAJA
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tehostaminen on myös helpompaa, kun kaikilla on yhteinen päämäärä, ja asiakkaiden 

mielikuvat, tarpeet ja halut ovat paremmin selvillä yrityksellä. (Blink Helsinki. 2020.)  

 

Asiakkaan erilaiset ostajaprofiilit luovat paljolti pohjaa sille, miten he toimivat ostoproses-

sissa ja mitkä asiat motivoivat heitä ostamaan. Uutta näkökulmaa asiakkaan puolen erilai-

siin ostajiin ja ostopäätökseen vaikuttaviin tekijöihin tuo tutkimus, jossa tutkittiin jopa 700 

yksittäisen henkilön toimintaa ja vaikutusta organisaatiotason päätöksin B2B-yrityksissä. 

(Laine, K. 2015) Tutkimuksen pohjalta pystyttiin jaottelemaan ostajat seitsemään eri tyyp-

piin, jotka kaikki tekevät ostoja omalla tyylillään ja persoonallaan.  

 

 

 
 

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

 

Nämä seitsemän ostajaprofiilia jaettiin tehdyssä tutkimuksessa kahteen ryhmään – ai-

kaansaajiin ja puhujiin. Edellä mainituista profiileista kolme ensimmäistä kuuluivat aikaan-

saajiin ja ovat luonteeltaan niitä, jotka etsivät aktiivisesti uusia tietoja ja tapoja kehittää toi-

mintaa oman organisaation sisällä. Aikaansaajat vievät noin 5 kertaa todennäköise3mmin 

asioita eteenpäin kuin muut ostajaprofiilit. Toinen ryhmä jakautui kiipijän, oppaan ja ystä-

vän mukaa puhujiin. Blokkaajaprofiilia ei otettu jaotteluun mukaan Puhujat nimenmukai-

sesti puhuvat ja ovat helposti lähestyttäviä ja mukavia ihmisiä, mutta eivät vie asioita orga-

nisaation sisällä yhtä aktiivisesti eteenpäin. (Laine, K. 2015). 

 

3.3 Ostoprosessi ja sen vaiheet 

Ostoprosessi on tapahtuma, joka alkaa asiakkaan tarpeesta ja päättyy ostotapahtumaan 

ja sen jälkeiseen käyttäytymiseen. Ostoprosessin määritteleminen auttaa yritystä kehittä-

mään markkinointia oikeaan suuntaan ja asiakkaan päätöksentekoa tukevaksi. 
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Kuluttajien käyttäytymiseen vaikuttavat kolme tekijä: kulttuurinen, sosiaalinen ja henkilö-

kohtainen. Näiden tekijöiden tutkimus antaa lisävihjeitä siihen, miten tavoittaa ja palvella 

kuluttajia tehokkaammin. (Keller, K. 2015) 

 

Neljä käyttäjäkäyttäytymiseen vaikuttavaa psykologista prosessia ovat motivaatio, oppimi-

nen ja muisti. Jotta voi ymmärtää, kuinka kuluttajat todella tekevät ostopäätöksiä, on 

markkinoijien tunnistettava se, kuka tekee ostopäätöksen ja osallistuu siihen. Onko kulut-

taja aloittelija, vaikuttaja, päättäjä, ostaja vai käyttäjä? Eri markkinointikampanjat voidaan 

kohdistaa oikeille ostajatyypeille näiden perusteella. Tyypillinen ostoprosessi koostuu seu-

raavasta tapahtumasarjasta: ongelmien tunnistaminen, tiedonhaku, vaihtoehtojen vertaile-

minen, ostopäätöksen ja oston jälkeinen käyttäytyminen. Kuluttajat eivät välttämättä käy 

ostoprosessia läpi järjestyksessä ja saattavat hyppiä joidenkin kohtien yli, mukaan lukien 

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

 

Ostajien asenne, tilannekohtaiset tekijät sekä mahdollinen riski vaikuttavat kaikki ostopää-

tökseen. Samaten kuluttajien ostojen jälkeinen tyytyväisyys, käyttö ja yrityksen toiminta. 

Kuluttajat ovat rakentavia päätöksentekijöitä, joihin kohdistuu useita asiayhteyteen vaikut-

tavia tekijöitä. Alla olevassa kuviossa esitelty ostoprosessi vaiheittain.  
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Kuvio 6. Ostoprosessi vaiheittain 

 

3.4 Kilpailija-analyysi 

Kilpailija-analyysia tehdessä on tärkeää tunnistaa tärkeimpien kilpailijoidensa heikkoudet 

ja vahvuudet. Nämä voivat liittyä tuotteiden laatuun, hinnoitteluun, myynninedistämiseen 

tai johdon toimintaa sekä yrityksen taloudelliseen tilanteeseen. Kilpailija-analyysissä on 

tärkeää osoittaa tärkeimmät suuntaukset, jotka vaikuttavat levottomiin markkinatilanteisiin 

– esimerkiksi aggressiivisuus markkinaosuudessa tai huomiota herättävät alennukset 

markkina-aseman säilyttämiseksi. Kilpailija-analyysin on oltava mahdollisimman kattava, 

sillä mitä enemmän tietoja kilpailijoista kerää, sitä enemmän se saa mahdollisia strategia-

vaihtoehtoja. (Paley, 2004. 59.) Kilpailija-analyysi pohjautuu usein asiakasanalyysiin, jol-

loin ymmärretään kokonaisuus suuremmassa kuvassa. Kilpailija-analyysi voidaan jakaa 
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neljään kategoriaan: kilpailijoiden brändit, toimialan brändien jäsentely, muutokset kilpaili-

joiden brändeissä sekä kilpailevien brändien vahvuudet ja heikkoudet (Laakso, H. 2003) 

Näihin syventymällä voidaan positioida oma yritys oikeille markkinoille ja luoda vahva ja 

menestyvä strategia brändäyksen tueksi.  

 

Asiakaskäyttäytymisen perusteella voi tutkia, kuinka houkutella asiakkaita ja tarjota heille 

palveluja ja tuotteita, jotka erottuvat kilpailijoista markkinoilla. Tämä on koko kilpailija-ana-

lyysiprosessien painopiste. Oman yrityksen kilpailuetua luodessa voi tarkastella kilpailijoi-

den analyysejä useista eri näkökulmista. 

 
Kuvio 7. Paley, 2004.  

Michael Porterin jo 1980-luvulla luoma kilpailija-analyysimalli pohjautuu neljään eri osa-

alueeseen, joita ovat tulevat päämäärät, oletukset, tämänhetkinen strategia sekä valmiu-

det. Näiden pohjalta kilpailijoille voidaan luoda reaktioprofiili, joka käsittää sen tavan, mi-

ten kilpailija tulee reagoimaan alalla ja markkinoilla tapahtuviin asioihin. Analyysimalli al-

kaa kuitenkin siitä, että määritellään yrityksen suurimmat ja mahdolliset kilpailijat. Mahdol-

liset kilpailijat tarkoittavat niitä yrityksiä, jotka saattavat tulevaisuudessa olla uhka, tai joi-

den alalle tulo sopisi omaan toimenkuvaan. Näiden lisäksi tulee analysoida taantuvia kil-

pailijoita, seurata tarkasti yritysostoja sekä pyrkiä ennakoimaan alalla tapahtuvia muutok-

sia, joiden myötä saattaisi tulla uusia, potentiaalisia kilpailijoita. (Porter 2004, 47-48). 
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Kuvio 8: Porterin kilpailija-analyysimalli (Porter 2004, 49) 

 

Yllä oleva kuvio osoittaa ne asiat, joihin yrityksen tulee kiinnittää huomiota kilpailija-ana-

lyysiä tehdessä. Näiden osa-alueiden selvittämisen avulla tiedetään, miten kilpailija mah-

dollisesti toimii, ja minkälaisia suunnitelmia kilpailijalla on tulevaisuudessa.  

 

Mikäli kilpailija-analyysin tavoitteena on erilaistuminen, on tarkasteltava markkinoita ja toi-

mialoja kokonaisuutena. Myös kilpailijat ja heidän brändit ovat olennaisessa osassa, ja ne 

tulee käsitellä erikseen. Kilpailija-analyysi tutkii kilpailijoiden vahvuuksia, brändistrategiaa 

ja positiointia sekä sitä, mitä kilpailijoiden brändit merkitsevät kuluttajalle. Kaikkiin alalla 

toimivien yritysten brändimielikuviin 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 

sekä erikseen kilpailijoita ja niiden brändejä. Kilpailija-analyysi keskittyy tutkimaan kilpaili-

joiden vahvuuksia, strategioita ja positiointia – mitä kilpailijoiden brändit merkitsevät kulut-

tajille. Toimiala ja kilpailijoiden toiminta vaikuttavat kaikkien alalla toimivien yritysten brän-

dikuvaan, varsinkin alan markkinajohtajista ja tunnetuimmista yrityksistä syntynyt käsitys 

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

 

Tässä luvussa vedettään kokoon teoria yhteenvedon muotoon. Opinnäytetyön teoriapoh-

jasta saatiinkin kattavat lähtökohdat tutkimuksen suorittamiseen. Tavoitteena oli selvittää 

brändiin, uudelleenbrändäykseen ja brändi-identiteettiin liittyvät seikat sekä niiden merki-

tys asiakkaan ostokäyttäytymiseen. Lisäksi selvitettiin ostajan profilointia tottumuksiin 

sekä taustatekijöihin ja olosuhteisiin liittyvien tekijöiden kautta. 

 

Brändi on lupaus yrityksen ja kuluttajan välillä. Se on keino asettaa kuluttajille odotuksia ja 

vähentää heidän riskiään ostopäätöstä tehdessä. Brändi koostuu monesta eri tekijästä ja 

sen päämääränä on luoda yritykselle positiivista mainetta erilaisten mielikuvien kautta. 

Brändi voi olla yritys, palvelu, tuote tai yksittäinen ihminen. Hyvin brändätyt palvelut ja ih-

miset erottuvat kilpailijoistaan positiivisesti ja menestyvät liiketoiminnassa lähtökohtaisesti 

paremmalla menestyksellä. 

 

Uudelleenbrändäämisen tavoitteena voi olla mm. virkistäytyminen, uudelleensijoittaminen 

tai yrityksen kansainvälistyminen. Uuden brändin tulee kuitenkin myötäillä vanhaa tunnet-

tuuden säilyttämiseksi. Brändin tulee olla selkeä ja luotettava alusta alkaen, sillä asiak-

kaan mielikuva yrityksestä syntyy jo heti alussa, esimerkiksi ensimmäisestä ostokokemuk-

sesta. 

 

Brändi-identiteetti on henkilön käsitys yrityksen tai tuotteen merkittävyydestä, ja se vahvis-

taa yrityksen, tuotteen, palvelun tai yhteisön mahdollisuuksia menestyä ja erottua kilpaili-

joista. Brändiuskollisuus tukee tehokasta liiketoimintaa ja ohjaa ihmisiä ostamaan tuotteen 

tai palvelun useimmiten samalta, tutulta yritykseltä. Brändiuskollisuus on yksilöllistä ja so-

siaalista, ja se on muotoutunut ympärillämme olevan maailman mukaan. Sosiaalisen läh-

tökohtamme ja asemamme määrittelee sen, mitä pidetään hyvänä tai huonona, haluttuna 

tai ei-toivottuna.  

 

Brändimielikuvat ovat helposti yhdistettävissä ostomotiiveihin. Ostajat pohtivat prosessin, 

palvelun tai asiakassuhteen etuja vertaillessaan yrityksiä. Tavoitemielikuvamallissa osoite-

taan aineettomia tekijöitä, jotka viestivät asiakkaan motiiveista ostaa tuote tai palvelu tie-

tyltä brändiltä. Nämä kolme tekijää on hintamielikuvat, tuotteen käytöstä syntyvät tekijät ja 

kokemukset sekä tuotteen tai palvelun herättämät tunnetilat.   
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On esitetty, että monet eri taustatekijöihin ja tottumuksiin liittyvät tekijät vaikuttavat osto-

motiiveihin. Näitä ovat mm. kulttuuriset, sosiaaliset,  persoonalliset ja psykologiset tekijät. 

Yksikään ostaja ei ole samanlainen, mutta asiakkaat voidaan jakaa tietynlaisiin ostajapro-

fiileihin ja segmentteihin edellä mainittujen psykograafisten tekijöiden mukaan. Näin myy-

jän on helpompi lähestyä tietynlaista kuluttajaa oikealla tavalla.  

 

Ostoprosessi syntyy karkeasti viidestä osa-alueesta, joita ovat tarpeen tunnistaminen, tie-

donhaku, vaihtoehtojen vertailu, ostopäätös ja oston jälkeinen käyttäytyminen. Kuluttaja 

voi kuitenkin hypätä jonkin vaiheen yli tai edetä ostoprosessissa eri järjestyksessä. 

 

Kilpailija-analyysia tehdessä on tärkeää tunnistaa tärkeimpien kilpailijoidensa heikkoudet 

ja vahvuudet. Nämä voivat liittyä tuotteiden laatuun, hinnoitteluun, myynninedistämiseen 

tai johdon toimintaa sekä yrityksen taloudelliseen tilanteeseen. Asiakaskäyttäytymisen pe-

rusteella voidaan tutkia, kuinka houkutella asiakkaita ja tarjota heille palveluja ja tuotteita, 

jotka erottuvat kilpailijoista markkinoilla. Tämä on koko kilpailija-analyysiprosessien paino-

piste. 

 

Brändit ja ostajan tottumukset vaikuttavat toinen toisiinsa. Yrityksen on kohdennettava 

markkinointia oikeille segmenteille ja osattava ymmärtää liiketoiminnan kannattavuutta ku-

luttajan näkökulmasta. Hyvin brändätty palvelu tai tuote on kaiken lähtökohta. Tämän jäl-

keen oikein kohdennettu mainonta ja henkilökohtainen, konsultatiivinen myynti takaavat 

positiivisen kuvan liiketoiminnalle. 
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5 Tutkimuksen toteutus 

Tutkimus toteutetaan toimeksiantona kenkä- ja vapaa-ajan vaateketjulle The Athlete’s 

Footille. Tavoitteena on selvittää tärkeimmät kohderyhmät ja saada tietoa kuluttajien osto-

käyttäytymisestä, jotta markkinoinnin resursseja voidaan kohdentaa oikeisiin segmenttei-

hin. Kyselytutkimukseen osallistui 160 ostanutta asiakasta. 

 
5.1 Tutkimusongelma 

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittää The Athlete’s Footin asiakkaiden ostokäyttäytymi-

seen ja brändimielikuviin liittyviä seikkoja kohderyhmien havainnollistamisen tueksi. Koh-

deryhmää tarkasteltaessa on tärkeää muistaa, miten erilaiset sosioekonomiset asemat 

kiinnittyvät toisiinsa, jolloin esimerkiksi ikä kuvaa enemmän asennetta kuin fyysistä toimin-

takykyä. (Pulkkinen, S. 2003) Tämän vuoksi asiakkaiden arvot, toiveet ja odotukset ovat 

olennaisessa osassa TAF:n kohderyhmiä analysoitaessa.  

 

Toimeksiantaja hyötyy tutkimuksesta siten, että ostajaprofiloinnin jälkeen osataan markki-

noida ja kohdentaa mainontaa paremmin ja spesifimmin oikeille kuluttajille. Tärkeässä 

asemassa brändiuudistuksen perustana on tiedostaa, mitä nykypäivän TAF:n kuluttaja ar-

vostaa ja kaipaa yrityksen puolelta ostopäätöksensä tueksi. Lisäksi selvitän The Athlete’s 

Footin asiakkaiden mielikuvia yrityksen brändäyksestä ja tunnettuudesta tällä hetkellä, 

sekä sen, miten sitä voitaisiin kehittää tulevaisuudessa.  

 

5.2 Tutkimuksen vaiheet ja aikataulu 

Tutkimus toteutetaan marraskuun 2020 aikana verkkokyselynä, jonka alustana toimii 

Google Forms. Linkki kyselyyn lähetetään ostaville asiakkaille tilausvahvistuksen yhtey-

dessä sähköpostitse, ja osallistuminen on vapaaehtoista. Kyselyyn vastanneiden kesken 

arvotaan vapaavalinnainen kenkäpari yhdelle vastaajalle.  

 

Vastauksia kerätään niin kauan, että saadaan kattava otanta, kuitenkin vähintään 100 

kappaletta. Tulosten analysointi aloitetaan heti siinä vaiheessa, kun vastauksia on kerätty 

tarpeeksi ja saadaan mahdollisimman kattava otanta erilaisia vastauksia. 

 

Riskeinä tutkimuksen toteuttamisessa tutkija piti sitä, ettei saisi tarpeeksi vastauksia lyhy-

essä ajassa. Lisäksi mahdollinen sairastuminen tai koronan leviämisvaiheesta johtuva 

asiakaskato voisivat olla esteenä tarpeeksi kattavan tutkimuksen toteuttamiseksi. Ris-

keistä huolimatta tutkimus saatiin toteutettua, joskin vähän myöhemmin kuin oli alun perin 
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tarkoitus. Alkuperäiseen aikatauluun peilaten tutkimus toteutui muutamaa viikkoa myö-

hemmin.  

 

Tutkimukseen osallistui 160 ostanutta asiakasta aikavälillä 19.11.-30.11. Tutkimuksen 

vastaajien osallistaminen oli helpompaa Black Weekend -ostohulinoiden yhteydessä, sillä 

myös verkkokauppaostoja tuli normaalia enemmän. Tekijä pysyi aikataulussa tulostan 

analysoinnin kanssa ja sai kattavan otannan laadukkaita vastauksia lyhyessä ajassa. 

 

5.3 Menetelmävalinnat perusteluineen 

Valitsin tutkimusosion menetelmäksi kyselylomakkeen, johon ostavat asiakkaat voivat 

vastata Google Formsin kyselylomakkeen kautta. Menen myös itse myymälään pyytä-

mään myymälässä vierailevia asiakkaitamme vastaamaan kyselyyn, jotta saan vastauksia 

myös asiakasrajapinnasta tukemaan tutkimusta. Porkkanana kyselyyn vastanneiden kes-

ken arvotaan vapaavalinnaiset kengät The Athlete’s Footin valikoimista. Mielestäni osta-

vien asiakkaiden vastauksien perusteella toteutetun kyselyn etuna on se, että asiakkaiden 

vastaukset ovat luotettavampia ja heillä on kokemusta ja kosketuspintaa, joilla heijastaa 

tutkimuskysymyksien vastauksia käytäntöön.  

 

KvantiMotvin (2020) artikkelin mukaan kyselylomaketta suunniteltaessa lomakkeen koh-

tuullinen pituus ja selkeys ovat avainasemassa. Ylipitkä kysely karkoittaa vastaamishalun. 

Lomaketutkimuksessa on pyrittävä asettelemaan kysymykset kattavasti, helposti ymmär-

rettäväksi ja yksinkertaiseksi. Lomake tulisi laatia siten, ettei vastaajien tarvitse huolehtia 

antamiensa tietojen väärinkäyttömahdollisuuksista tietosuojanäkökohtien ja vastaamisha-

lun varmistamiseksi. (KvantiMotv. 2020).  

 

Tutkimusmenetelmäni sopii tutkimusongelman ratkaisemiseen siksi, että se kohdennetaan 

näin juuri oikeille asiakkaille ja kohderyhmille. Asiakaskuntamme tuntien oletan, että The 

Athlete’s Footin kuluttajat vastaavat mielellään kyselyyn ja haluavat olla mukana luo-

massa uutta ja parempaa brändiä. Kyselylomake suoritetaan monivalintakysymyksillä, jol-

loin ei tule riskiä, että eri vastaajat ymmärtäisivät kysymykset eri tavoilla joka heikentäisi 

näin tutkimuksen reliabiliteettia. Monivalintakysymysten etu on myös se, että näin saa-

daan ohjattua asiakkaan vastaus tiettyyn kategoriaan, ja vältetään ”tyhjät” vastaukset. Yk-

sittäisten vastaajien vastauksia analysoiden on mahdollista saada laadukas yhteenveto 

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

 

Edellä mainittuja hyödyntäen saan selkeästi ja luotettavasti kuvailtua vastaajien taustatie-

dot, mieltymykset ja toiveet koskien The Athlete’s Footia ja sen uudelleenbrändäystä. 
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Vastauksien perusteella kirjoitan ostajien profilointia silmällä pitäen analyysin kohderyh-

mistä brändiuudistuksen tueksi.  

 

5.4 Aineisto ja käytetyt analyysit 

Aineisto on kerätty verkkokyselynä The Athlete's Footin ostavilta asiakkailta. Linkki kyse-

lyyn on lähetetty tilausvahvistuksen yhteydessä verkkokaupasta ostaneille kuluttajille. Val-

miissa kyselylomakkeessa kysyttiin yhteensä 15 kysymystä, joista yksi oli avoin. Muut 

vastausvaihtoehdot ovat monivalintamuodossa. Kyselylomakkeen (Liite 1) taustatiedoissa 

selvitetään vastaajan ikä, sukupuoli ja asuinpaikkakunta. Seuraavaksi selvitetään vastaa-

jan tottumuksia muoti- ja kenkätrendien seuraamisen suhteen sekä kartoitetaan sitä, 

kuinka usein kuluttaja tekee muodin ja vapaa-ajan ostoksia. Kuudes kysymys koskee sitä, 

mitä ominaisuuksia vastaaja arvostaa erityisesti vapaa-ajan kenkä- ja vaatemyymälässä, 

ja tämän kysymyksen myötä kohdeyrityksen markkinointia ja resursseja saadaan kohden-

nettua oikeisiin segmentteihin. Kyselylomakkeen seitsemännessä kysymyksessä kartoite-

taan asiakkaan rahankäyttöä vuositasolla, ja tämän jälkeen selvennettiin eri sosiaalisen 

median kanavien käyttöä kuluttajien keskuudessa. Seuraavat kolme kysymystä keskittyvät 

kohdeyrityksen The Athlete’s Footin tunnettuuteen ja näillä pyrittiin kartoittamaan sitä, 

kuinka usein vastaaja vierailee myymälässä/verkkokaupassa tai kuinka usein hän ostaa/ti-

laa tuotteita The Athlete’s Footilta. Seuraavassa kysymyksessä kartoitettiin sitä, mikä sai 

asiakkaan valitsemaan juuri The Athlete’s Footin, ja näillä tiedoilla luomme hyvää pohjaa 

tutkimuksen pääkysymykselle: Miten ostajista kerätty tieto auttaa brändin uudistami-

sessa? Kysymyksen perusteella voidaan myös perustella alakysymystä, joka keskittyy nii-

hin seikkoihin, jotka tulisi ottaa huomioon brändiuudistuksessa. Kolmastoista kysymys on 

kilpailija-analyysin tueksi, ja kertoo myös vastaajien kuluttajakäyttäytymisestä alalla. Kyse-

lylomakkeen toiseksi viimeisessä kysymyksessä halutaan selvittää, kuinka moni vastaa-

jista on uutiskirjeen tilaaja. Avoin kysymys selvittää vastaajan mielikuvia liittyen The Ath-

lete’s Footiin yrityksenä. Viimeinen kysymys on laaja, mutta antaa paljon vastauksia tuke-

maan tutkimuksen tavoitteita.  

 

Aineiston dataa käsiteltiin luottamuksella ja sen pohjalta saatiin ristiintaulukointia mm. iän 

ja sukupuolen vaikutteista ostokäyttäytymiseen. Kirjoittaja pyrki nostamaan tärkeimmät, 

eniten näkyvimmät trendit kuvioiden muodossa esiin, jotta niitä on helpompi lukea ja ym-

märtää. Kuviot on avattu myös tekstin muodossa kuvien alle. Toimeksiantajayritys sai 

myös opinnäytetyön ulkopuolisen tiivistelmän vastaustuloksista ja kerätystä 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 sekä hahmottelemaan tutki-

muslomaketta. Istuimme alas yrityksen toimihenkilöiden kanssa lokakuun lopulla, ja 

saimme jäsenneltyä kyselylomakkeen aihealueet kaikkia palveleviksi ja mahdollisimman 

ymmärrettäviksi asiakkaalle ja kattavaksi kohdeyritykselle. Teorian kirjoittamisen jälkeen 

kyselylomakkeen kysymykset tarkennettiin teoriaa tukeviksi ja lomake liitettiin tämän jäl-

keen tilausvahvistussähköpostiin ostaneille asiakkaille. Kirjoittaja oli suunnitellut teke-

vänsä kyselylomakkeen nopeammin valmiiksi ja pääsevänsä analysoimaan sitä jo marras-

kuussa. Lomake saatiin lopulta ulos 19.11, ja siihen oli mahdollista vastata 30.11. saakka. 

Tavoitteena oli saada koko opinnäytetyö valmiiksi vuoden 2020 puolella, jossa onnistuttiin. 

Aikataulussa siis pysyttiin, vaikka työ vaati paljon aikaa sekä tutkimuksen tekijältä että toi-

meksiantajayritykseltä.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

24 

6 Ostokäyttäytyminen ja kuluttajatottumukset The Athlete’s Footin 
asiakaskunnassa  

Tässä kappaleessa esitellään tutkimuksen tulokset määrällisessä muodossa. Vastaukset 

esitetään havainnollistetussa muodossa kuvioiden avulla. Kyselylomakkeen kysymykset 

on jaoteltu kahteen osioon, ja käsitellään omissa kappaleissaan. Ensimmäisenä käydään 

läpi vastaajien taustatiedot, sisältäen iän, sukupuolen, asuinpaikkakunnan ja sen, seu-

raako vastaaja muoti- ja kenkätrendejä yleisellä tasolla. Tämän jälkeen pureudutaan sy-

vällisemmin vastaajien tottumuksiin liittyen ostomotiiveihin, kilpailijoihin ja yleisesti The 

Athlete’s Footin herättämiin mielikuviin. Kappaleen lopussa on yhteenveto tutkimustulok-

sista käsittämään kokonaiskuvaa.  

 

6.1 Taustamuuttujat 

Tutkimukseen osallistui 160 henkilöä, ja kaikki vastaajat ovat ostaneet tai vierailleet The 

Athlete’s Foot -myymälästä. Kyselyyn osallistuneista 56% oli miehiä, 43% naisia ja loput 

eivät halunneet määritellä sukupuoltaan. Kuviossa 9 on esitelty sukupuolijakauma asuin-

paikkakunnittain. Yksittäisiä vastauksia saatiin ympäri Suomen verkkokauppaostajilta, 

mutta trendit tukevat sitä, että enemmistä vastaajista asuu pääkaupunkiseudulla. Naisten 

ja miesten välillä ei ole eroa paikkakuntakohtaisesti, vaan tulokset ovat melko yhteneväi-

set asuinpaikkakuntien puolesta.  

 
 

Kuvio 9. Sukupuolijakauma paikkakunnittain 
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Kuvio 10. puolestaan esittää vastaukset liittyen kysymykseen T3. Seuraatko muoti – ja 

kenkätrendejä. Tulokset jakautuivat vastausvaihtoehtojen kesken melko tasaisesti, mutta 

enemmistö kertoo seuraavansa trendejä viikkotasolla. Vain 2% vastaajista ei seuraa tren-

dejä.  

 

 
Kuvio 10. Muoti- ja kenkätrendien 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 esittää tulokset sukupuolittain, selvittääkseen eroja naisten ja mies-

ten kuluttajakäyttäytymisten välillä. Kuvio osoittaa, että naisten ja miesten välillä ei ole 

merkittävää eroa. Palkit osoittavat, että naiset tekevät hieman useammin ostoksia. Mo-

lempien sukupuolten vastauksista suurin osa kertoo tekevänsä muodin ja vapaa-ajan os-

toksia kuukausittain, ja 5-10 kertaa vuodessa tulee hyvänä kakkosena. Jokainen kysely-

tutkimukseen vastanneista tekee ostoksia vähintään 1-5 kertaa vuodessa.   
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Kuvio 11. Ostokset muodin ja vapaa-ajan liikkeessä sukupuolittain 

 

Seuraavassa kysymyksessä selvitettiin, mitä ominaisuuksia asiakas arvostaa erityisesti 

vapaa-ajan kenkä- ja vaatemyymälässä, ja vastaukset on esitetty kuviossa 12. Vastaajia 

opastettiin valitsemaan 1-3 tärkeintä ominaisuutta monivalintavaihtoehdoista, ja vastauk-

sia tuli tähän kysymykseen lähes 500. Määrä tarkoittaa, että yli joka toinen valitsi enem-

män kuin kaksi vaihtoehtoa. Jopa 89% vastaajista pitää tuotevalikoimaa tärkeimpänä 

asiana myymälässä vieraillessaan. Sekä hintaa että brändejä arvosti yli 60% vastaajista. 

Varausmahdollisuutta pidettiin vähiten tärkeänä, vaikka sitäkin arvosti 6% The Athlete’s 

Footista ostaneista asiakkaista. 
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Kuvio 12. 1-3 Tärkeintä asiaa vapaa-ajan kenkä- ja vaatemyymälässä 

 
Kysymyksessä 7 kartoitettiin osallistuneiden rahankäyttöä vuositasolla. 43,5% vastaajista 

käyttää yli 500 € vuodessa vapaa-ajan vaatteisiin ja kenkiin. Toiseksi yleisin vastaus oli 

250 € - 500 €, jonka oli valinnut 60 vastaajaa. Loput vastaajista käyttävät alle 250 € rahaa 

vuodessa muotiostoksiin.  

 

Sosiaalisen median kanavat ovat tärkeä tekijä markkinoinnissa. Kysymyksessä 8 selvitet-

tään, mitä somekanavia vastaajat käyttävät. Alla oleva kuvio (12) osoittaa, että ylivoimai-

sesti suosituin sosiaalisen median kanava on Instagram. Facebook, Youtube ja Snapchat 

saivat myös kaikki reilusti yli 50% äänistä. Alle yhteen prosenttiin vastaajien vaihtoeh-

doista lukeutuivat mm. Jodel ja Reddit. Kaksi vastaajaa kertoi seuraavansa vain sähkö-

postimarkkinointia. 
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Kuvio 12. Sosiaalisen median kanavat 

 

Kuvio 13 esittää sosiaalisen median kanavien käytön suhteessa vastaajien ikään ja suku-

puoleen. Tärkeää on selvittää, missä kanavissa The Athlete’s Footin kohderyhmään kuu-

luvat nuoret aikuiset liikkuvat, ja sitä kautta mihin markkinointia tulisi kohdentaa. Yllä ole-

vasta kuviosta on selvästi nähtävissä tietyt, toistuvat trendit. The Athlete’s Footin kohde-

ryhmään lukeutuvat n. 13-28 vuotiaat naiset ja miehet käyttävät eniten sosiaalista mediaa 

verrattuna vanhempiin ikäpolviin. Tilastossa oranssilla ja vihreällä on merkitty pääkohde-

ryhmään kuuluvat naiset ja miehet. Instagram on yleisin sosiaalisen median kanava, ja 

sen käyttöä esiintyi jokaisessa ikäluokassa sukupuoleen katsomatta. Naiset suosivat In-

stagramin lisäksi Snapchatia ja TikTokia, kun taas miehet seuraavat enimmäkseen Twitte-

riä, Redditiä, Jodelia ja Youtubea. Ikäluokissa selvää eroavaisuutta on nimenomaan You-

Tuben, TikTokin ja Snapchatin käyttäjissä. Vain yksi yli 28 vuotias vastaaja kertoi käyttä-

vänsä TikTokia yhtenä sosiaalisen median kanavista, kun nuorempien kohdalla vastaava 

luku on 85. The Athlete’s Footin tulisi panostaa markkinoinnissa Instagramin ja Faceboo-

kin lisäksi erityisesti nuorison suosimiin sosiaalisen median kanaviin brändiuudistuksen 

tukena. 
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Kuvio 13. Sosiaalisen median kanavien käyttö suhteessa ikään ja sukupuoleen  

 

Se, mistä muualta The Athlete’s Footin asiakkaat ostavat tuotteita, kertoo paljon kulutta-

jien mieltymyksistä ja kuluttajakäyttäytymisestä. On tärkeää tiedostaa, minkälainen mai-

nonta, mitkä tuotteet ja minkälainen ympäristö vaikuttavat siihen, että kuluttaja ostaa tie-

tystä liikkeestä. Suuri osa vastaajista (kuvio 14) suosii Zalandoa, ja lähes 70% kertoo os-

tavansa muodin ja vapaa-ajan tuotteita kyseisestä nettikaupasta. Suurina kilpailijoina nou-

sivat esiin myös Stadium, JD Sports, Junkyard ja Niken verkkokauppa. Kolme viimeksi 

mainittua myyvät melko paljon samaa tavaraa kuin TAF. Stadium puolestaan eroaa tuote-

valikoimansa ja brändiensä puolesta melko paljon, mutta vetoaa ostajien urheilulliseen 

puoleen ja tukee sporttista tyyliä suosivia. Brändiuudistuksen myötä The Athlete’s Footin 

on mahdollista nostaa asemaansa markkinoilla ja pyrkiä ottamaan inspiraatiota mm. verk-

kokauppaan ja markkinointiin yrityksiltä, jotka nousivat kilpailijakyselyssä korkeimmalle.  
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Kuvio 14. Kilpailijat 

 

Kyselytutkimuksessa haluttiin avata verkkokauppa- ja myymäläkäyttäytymisen eroja sekä 

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

tää, että selviä eroja on havaittavissa sekä vierailujen määrässä että siinä, suosiiko asia-

kas verkkokauppaa vai kivijalkamyymälää. Suurin osa vastaajista käy harvemmin kuin 

kuukausittain sekä The Athlete’s Footin verkkokaupassa että myymälässä. Selvänä tren-

dinä erottuu se, että verkkokaupassa vieraillaan useammin kun myymälässä. Osa vastaa-

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

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

talla vierailee 3,8% kyselytutkimukseen osallistuneista. 
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Kuvio 15. Vierailut The Athlete’s Footin myymälässä vs. verkkokaupassa 

 

 

6.3 Yhteenveto 

 

 
Kuvio 16. Yhteenveto The Athlete’s Footin potentiaalisesta asiakkaasta 

 

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

leva tai ostava asiakas. Tulosten mukaan hän on 13-28 vuotias nainen tai mies 
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Athlete's Footissa:

Viikoittain

Tekee muodin 
ostoksia:

Kuukausittain

13-28 v. nainen 
tai mies 

Pääkaupunki-
seudulta
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pääkaupunkiseudulta. Asiakas seuraa Instagramia, Snapchatia, Tiktokia ja Facebookia, ja 

on aktiivinen seuratessaan muotiin ja trendiin liittyviä julkaisuja sosiaalisesta mediasta. 

TAF:n lisäksi kohdeasiakas ostaa tuotteita myös Zalandosta, Stadiumista, Junkyardita ja 

JD Sportsista. Potentiaalinen asiakas arvostaa vapaa-ajan kenkä-ja vaatemyymälässä eri-

tyisesti laajaa tuotevalikoimaa, kiinnostavia brändejä sekä hintaa. Asiakas vierailee The 

Athlete’s Footin verkkosivustolla tai myymälässä viikoittain, ja ostaa muodin tuotteita kes-

kimäärin kerran kuussa, käyttäen rahaa yli 500€ vuodessa ostoksiin. Tottumuksia edusta-

via vastauksia voi määritellä sekä sukupuolen, iän että paikkakunnan perusteella. Suuri 

osa verkkokauppa-asiakkaista tulevat muualta Suomesta, jossa ei kivijalkamyymälää ole. 

Myymälässä vierailevat asiakkaat puolestaan asuvat pääkaupunkiseudulla ja saattavat 

näin ollen olla tietoisempia trendeistä, muotisuuntauksista ja käyttää enemmän rahaa 

muotiin vuodessa. Nuorten mielestä brändit ovat tärkeässä osassa The Athlete’s Footin 

kaltaisessa liikkeessä siksi, että muotivillitykset ovat selkeät ja usein seuraavat tiettyä-

brändiä kausittain. Tällä hetkellä, vuonna 2020 Nike on suurin brändi markkinoilla, kun 

muutama vuosi takaperin Adidas piti ykköspaikkaa suosituimpien kenkäbrändien listalla. 

Olennaista on tiedostaa markkinoinnin tueksi sosiaalisen median käyttöerot sukupuolien 

välillä. Miehet suosivat enemmän asiakanavia kuten Twitteriä, ja naiset puolestaan viih-

desovelluksia kuten Snapchat ja Tiktok, ja markkinointia voisi kohdentaa näiden 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”. Tällöin ha-

luttiin korostaa erityisesti sporttisuutta ja ajateltiin kohderyhmien olevan ennen kaikkea ur-

heilullisia. Uuden brändäyksen myötä nykyään missiona toimii ”Dare to Play”, joka kertoo 

enemmänkin uskaliaisuudesta ja halusta korostaa omaa tyyliä ja rohkeudesta olla oma it-

sensä. Brändiuudistuksen myötä The Athlete’s Foot muuttaa brändi-ilmettä visuaalisem-

maksi, markkinoinnin kohdentamista tuottavammaksi ja verkkosivuja helppokäyttöisem-

mäksi. On selvää, että kaikki samat elementit ja yksityiskohdat eivät toimi kaikissa The 

Athlete’s Footin jälleenmyyntimaissa. Onkin olennaista tutkia niitä asioita, jotka toimivat 

Suomen markkinoilla ja suomalaisille asiakkaille. Tutkimuksen ja sen tulosten analysoin-

nin myötä pyrin ohjaamaan brändiuudistuksen alla olevan yrityksen markkinointia, palve-

lua ja tuotevalikoimaa toteuttamaan enemmän uutta missiota.  

 

Tiesin myymälässä työskentelemieni vuosien perusteella, että miesten ja naisten jakauma 

on melko tasainen The Athlete’s Footin asiakaskunnassa. Pääasiallinen paino vastaajien 

iässä on nuorison keskuudessa. Yrityksen tuotteet ja trendit seuraavat tuoreimpia villityk-

siä ja näin ollen tärkeää olisi myös kohdentaa markkinointia ja tuotevalikoimaa lähinnä 

nuorille. Tämä seikka ei yllättänyt minua, ja markkinointia tullaan jatkossakin kohdenta-

maan näille kuluttajaryhmille. Vastaajien asuinpaikkakunnat jakautuivat melko laajalti eri 

puolelle Suomea, sillä pääpaino verkkokauppaostoissa on yhä pääkaupunkiseudulla, ja 

tämä liittynee streetwear-skenen yleistymiseen ja näkyvyyteen keskeisissä kaupungeissa, 

jossa myös ostovoima on näin ollen kovaa. Yksittäisiä vastauksia kyselyyn tuli myös muu-

alta Suomesta niiltä verkkokauppaostajilta, joiden lähellä ei kivijalkamyymälää ole. 

 

Muoti- ja kenkätrendien seuraaminen on yllättävän yleistä vastaajien keskuudessa. Vain 3 

vastanneista kertoi, ettei seuraa mitään trendejä. Jopa yli 80% kertoi seuraavansa tren-

dejä vähintään kuukausittaisella tasolla. The Athlete’s Footin alkutaipaleella luvut olivat 

luultavasti hyvin eri luokkaa, sillä Suomessa tämmöistä skeneä ei vielä ollut näkyvillä. 

Tällä hetkellä katumuoti-ilmiöt ovat tekemässä nousua, ja yhä enemmän panostetaan tyy-

likkäisiin kenkä-, vaate-, ja asustevalintoihin.  

Vastaajista yli puolet kertoi tekevänsä muodin ja vapaa-ajan ostoksia kuukausittain. Huo-

mattavasti pienempi osa, alle 30% ostaa muotituotteita 5-10 kertaa vuodessa. Brändiuu-

distuksen myötä myös verkkokaupan ulkonäkö muuttuu, ja tämän takia pyritään helpotta-

maan ja selkeyttämään verkkokauppa-alustaa asiakasystävällisemmäksi. Tavoitteena on 

tehdä verkkokaupasta yhtenäisempi, helposti navigoitava ja kaupallinen, isompaa 
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kohderyhmää palveleva kokonaisuus. Näin myös ostajia saisi enemmän sivustolle ja myy-

mälöihin. 

The Athlete’s Footin brändin uudistuessa mainontaa tulisi tunnettuuden lisäämiseksi lisätä 

laajemmalla skaalalla eri sosiaalisen median kanaviin, sillä eri ikäluokat seuraavat eri 

alustoja ja saavat inspiraationsa eri lähteistä. Tunnettuutta voisi lisätä myös lehti/tv-mai-

noksilla, koska markkinointi on tällä hetkellä melko kohdennettua tiettyyn segmenttiin. Ky-

selylomakkeen avoimessa kysymyksessä selvitettiin vastaajien yleisiä mielikuvia The Ath-

lete’s Footin brändistä tällä hetkellä – ja vastauksissa nousi esiin muutama useimmiten 

mainittu seikka. Yritystä pidetään laadukkaana ja luotettavana erikoisliikkeenä. Hyvät tar-

joukset ovat jääneet mieleen asiakkaiden keskuudessa, mutta markkinoinnin sanottiin ole-

van vähäistä tai ei niin mieleenpainuvaa. Nykyisessä maailmantilanteessa verkkokauppa-

ostaminen on – ja tulee olemaan suurin tulonlähde suurimmassa osassa ketjuista, joten 

mielummin sitouttaa asiakkaat palaamaan verkkokauppaan panostaen sen käyttäjäystä-

vällisyyteena, laaajan tuotevalikoimaan ja laadukkaaseen asiakaspalveluun. Vastausvaih-

toehdoissa oli myös vaihtoehto ”En osta ollenkaan muodin tai vapaa-ajan ostoksia”, eikä 

tuohon odotetusti tullut yhtään vastausta, sillä kyselytutkimus suoritettiin vain ostaneille 

asiakkaille.  

Huomattava enemmistö suosii tuotevalikoimaa eli sitä, kuinka laaja valikoima erilaisia 

tuotteita myymälästä löytyy. Tämä yhdistetään usein siihen, että kuluttaja arvostaa enem-

män sitä, kun saa yhdestä liikkeestä ostettua mahdollisimman usean tarvitsemansa tuot-

teen tai esimerkiksi joululahjat. Koska The Athlete’s Foot tarjoaa kaikenikäisille kenkiä, 

vaatteita ja asusteita laajoilla malli-ja värivalikoimilla, on tuo oletettavasti noussut esiin ar-

vostetuimpana vastauksena kysymykseen.  

 

The Athlete’s Footin etu Suomen kenkämarkkinoilla on se, että yrityksellä on pääsy myös 

rajoitettuihin, Limited edition –mallistoihin. Kyseisiä mallistoja edustaa tällä hetkellä mm. 

Air Jordan –kengät, joita pidetään vaikeasti saatavilla olevina ja niiden jälleenmyyntiarvo 

saattaa nousta pilviin. Harvinaisten mallistojen etu brändimielessä tuo hurjasti etua kilpaili-

joihin nähden.  

 

Hinta nousi esiin myös kyselylomakkeen avoimessa kysymyksessä, missä kysyttiin asiak-

kaan mielikuvia TAF:sta brändinä, ja monet kehuivat hyviä tarjouksia ja alennusmyyntejä. 

Hinta on toki jo itsessään monelle kynnyskysymys ostaa tuotetta, ja se laittaa harkitse-

maan todellisen tarpeen. On selvää, että tietyillä brändeillä on suositushinnat markkinoilla 

tuotteilleen, eikä niissä näin ollen ole mahdollista kilpailla hinnalla. Kuitenkin jo muutaman 

euron ero suositussa tuotteessa saattaa olla kynnyskysymys tuotteen ostamiselle.  
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Laadukas asiakaspalvelu ei yllätä noustessaan kärkeen asiakkaiden mieltymyksissä 

kenkä- ja vaatemyymälässä asioidessa. Kenkäostoksilla itse asiakaspalvelu on henkilö-

kohtaisempaa kuin esimerkiksi vaateostoksilla, jossa asiakkaat usein haluavat katsella ja 

sovitella vaatteita ja asukokonaisuuksia yksin. Kenkäostoksilla vain mallikappaleet ovat 

esillä, joten kuluttajan on pyydettävä myyjän apua, mikäli haluaa oman kokonsa kokeilta-

vaksi myymälään. Tuolloin mitataan myyjän asiakaspalvelun taso ja luodaan tietynlainen 

yhteys asiakkaan kanssa. The Athlete’s Footin myyjät ovat hyvin saman henkisiä kuin 

suurin osa kohderyhmästä, jonka takia he osaavat luoda turvallisen ja rennon ilmapiirin 

ostajalle. Laadukasta asiakaspalvelua voi ehdottomasti yhtenä etuna kilpailijoihin nähden. 

Myös verkkokauppa-asiointi on helppoa ja asiakaslähtöistä.   

 

Toimeksiantaja hyötyy opinnäytetyön tutkimuksesta siten, että he saavat arvokasta tietoa 

tukemaan brändiuudistuksen myötä tulevaa suurta muutosta. On helpottavaa tietää, että 

brändiä ja liiketoimintaa arvostetaan kuluttajien keskuudessa, ja voidaankin sanoa TAF:n 

olevan yksi suunnannäyttäjistä sneakerskenessä ja suomen kenkäkulttuurin kehittymi-

sessä nykyiseen suosioonsa. Paljon on tehtävä töitä, jotta voidaan ylläpitää nykyinen taso 

mm. laadukkaiden brändien ja erinomaisen asiakaspalvelun kohdalla. Myyjiä on koulutet-

tava, markkinointia kohdennettava ja erityisesti verkkokauppaan panostettava nykyisen 

maailmantilanteen vuoksi. Koska korona on vienyt suurimman osan ihmisistä nettimaail-

maan, se on – ja tulee olemaan jatkossakin tärkein tulonlähde yritykselle.   

 

7.2 Tutkimuksen luotettavuus 

Tutkimusta tehdessä on oleellista arvioida reliabiliteetti ja validiteetti, eli luotettavuus ja pä-

tevyys. Reliabiliteetti on käsite, jolla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta ja mikäli tutki-

mus on reliaabeli, se voidaan toistaa niin, että tulokset ovat samat. Reliabiliteettia voidaan 

tarkistaa yhdenmukaisuuden, tarkkuuden ja jatkuvuuden kannalta. (Hiltunen, L. 2009) 

Validiteetti eli pätevyys ilmaisee sen, miten hyvänä tutkimuksessa käytettyä mittaus- ja 

tutkimusmenetelmiä voidaan pitää suhteessa tutkittavaan ilmiöön. Validiteettia voidaan 

tarkastella useista eri näkökulmista, kuten loogisesta, sisäisestä ja aineistovaliditeetista. 

(Hiltunen, L. 2009)  

 

Tässä tutkimuksessa haluttiin saada mahdollisimman laaja otanta The Athlete’s Footista 

ostaneilta asiakkailta. Tuloksia voidaan pitää luotettavana, sillä 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 iän ja mieltymysten perusteella, mutta TAF:n asiakaskunta on hyvin tarkkaan 
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määriteltyä, ja uskon, että tulokset tulisivat olemaan yhdenmukaiset aiempaan verrattuna 

ja trendit pysyisivät melko samoina.   

 

Validiteetin kannalta kyselylomake monivalintavaihtoehdoilla on hyvä valinta, sillä tulokset 

pysyvät ennalta määrättyjen vastausten sisällä, eikä hajonta näin ollen ole niin laajaa kuin 

avointen kysymysten kanssa. Monivalintakysymykset takaavat myös sen, ettei vastaajat 

ymmärrä kysymyksiä eri tavalla ja vastaukset pysyvät luotettavina suhteessa tutkittavaan 

ilmiöön.  

 

7.3 Opinnäytetyöprosessin ja oman oppimisen arviointi 

Tässä luvussa tarkastellaan opinnäytetyöprosessia kokonaisuudessaan sekä onnistunei-

den että kehitettävien osioiden näkökulmasta.  

 

Sain idean mahdolliseksi aiheeksi työharjoittelussani. Kehitimme yhdessä toimeksianta-

jayrityksen tiimin kanssa aiheen, joka palvelee sekä minua, että kohdeyritystä. Sopiva 

aihe löytyikin nopeasti, ja aloin suunnittelemaan tutkimuksen kyselylomaketta sekä kirjoit-

tamaan teoriaa. Teoriaosuuksissa eniten aikaa meni laadukkaiden lähteiden löytämiseen, 

mutta kirjoittaminen sujui itsessään nopeasti ja pidin sitä mielekkäänä ja mielenkiintoi-

sena. Kyselylomakkeelle tuli aluksi vastauksia toivottua hitaammin, mutta Black Friday -

viikonlopun ja alennuskampanjoiden vuoksi verkkosivustolla oli enemmän ostajia, jonka 

vuoksi myös vastauksia tuli tuona viikonloppuna tiivistä tahtia. Alun perin olin suunnitellut 

noin 100 vastausta olevan tarpeeksi kattava otos, mutta sainkin niitä enemmän – joka oli 

positiivinen asia ja antoi tutkimukselle syvyyttä.  

 

Haastavimmaksi opinnäytetyössäprosessi koin aiheiden rajaamisen. Tässä opinnäytetyöni 

ohjaaja auttoi selventämään sitä, mitkä aiheet olisivat hyödyllisimpiä tavoitteen toteutumi-

sen kannalta. Lisäksi tulosten analysoimisvaiheessa koin pieniä teknisiä ongelmia kaavioi-

den luomisessa ja siinä, mitä taulukoita vertailisin ristiin. Yritin luoda mahdollisimman 

olennaiset asiat ristiintaulukoinnin ja kuvioiden muodossa helpottamaan tulosten esittä-

mistä, ja mielestäni onnistuin siinä.  

 

Olen tyytyväinen työni lopputulokseen. Olen aina pitänyt kirjoittamista mielekkäänä, eikä 

se tälläkään kertaa tuottanut ongelmaa. Sain tehtyä opinnäytetyöni tekstiosuudet hyvin 

nopeasti. Aihe oli helppo, sillä olen itse ollut alalla muutamia vuosia ja omaa kokemusta ja 

näkemystä oli taustalla. Olen kiitollinen toimeksiantajayritykseni työporukalle luottamuk-

sesta ja rohkeudesta uskoa työhöni. Ajallisesti sain tutkimuksen toteutettua alkuperäisen 

suunnitelman mukaan, ja pidän työn visuaalisuudesta ja selkeydestä.  
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Opinnäytetyön kirjoittaminen antoi minulle suuntaa lähteä kokeilemaan valmistumisen jäl-

keen uraa markkinoinnin puolella, brändien parissa. Brändit ja ostajan profilointi kiinnosti-

vat minua jo ennestään, mutta koin etuoikeudeksi saadessani oppia niistä vielä enemmän 

ja syventyä aiheisiin tarkemmin teoriassa. Osaan varmasti tulevaisuudessa hyödyntää 

työstäni opittuja asioita myös työelämässä.  
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Liitteet 

Liite 1. Kyselytutkimuslomake 

Kyselyn tarkoituksena on tutkia muotikaupan kuluttajien ostokäyttäytymistä osana opinnäyte-

työtä. Kyselytutkimus toteutetaan osana liiketalouden opinnäytetyötä The Athlete's Footin 

markkinoinnin tueksi.  

 

T1. Ikä: 

 

13-20 ( ) 

21-28 ( )  

29-36 ( )  

37-46 ( ) 

46+ ( ) 

 

T2. Sukupuoli: 

 

Nainen ( ) 

Mies ( ) 

Muu ( ) 

En halua määritellä ( )  

 

T3. Asuinpaikkakunta: 

 

________________________________________________________ 

 

 

K1. Seuraatko muoti- ja kenkätrendejä:  

 

Päivittäin ( )  

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. Mitä ominaisuuksia arvostat vapaa-ajan kenkä- ja vaatemyymälässä (valitse 1-3 tär-

keintä):  

 

Tuotevalikoima ( ) 

Brändit ( ) 

Hinta ( ) 

Asiakaspalvelu ( ) 

Myymäläympäristö ( ) 

Sijainti ( ) 

Varausmahdollisuus ( ) 

 

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

 

Alle 100 € ( ) 

100 - 250 € ( ) 

250 - 500 € ( ) 

Yli 500 € ( ) 

 

K5. Mitä sosiaalisen median kanavia seuraat:  

 

Instagram ( ) 

Facebook ( ) 

Twitter ( ) 

YouTube ( ) 

Snapchat ( ) 

TikTok ( ) 

Blogit ( ) 

En mitään edellä mainituista ( ) 
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Muu: ________________________________ 

 

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

 

Viikoittain ( ) 

Kuukausittain ( ) 

5-10 kertaa vuodessa ( ) 

1-5 kertaa vuodessa ( ) 

Harvemmin ( ) 

En ollenkaan ( ) 

 

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

 

Päivittäin ( ) 

Viikoittain ( ) 

Kuukausittain ( ) 

Harvemmin ( ) 

En ollenkaan ( ) 

 

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

 

Päivittäin ( ) 

Viikoittain ( ) 

Kuukausittain ( ) 

Harvemmin ( ) 

En ollenkaan ( ) 

 

K9. Mikä sai sinut asioimaan The Athlete's Footin myymälässä /verkkokaupassa:  

 

Laaja tuotevalikoima ( ) 

Houkuttelevat brändit ( ) 

Helppo asiointi ( ) 

Hyvä asiakaspalvelu ( ) 

Myymälöiden sijainti ( ) 

Laadukkaat tuotteet ( ) 

Hyvä tarjous ( ) 
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Muu: ________________________________ 

 

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

 

Adidas.com ( ) 

Beamhill ( ) 

Beyond ( ) 

Caliroots ( ) 

JD Sports ( ) 

Junkyard ( )  

Nike.com ( ) 

Ponke's ( ) 

Stadium ( )  

Zalando ( ) 

En mistään edellä mainituista ( ) 

Muu: ________________________________ 

 

K11. Oletko The Athlete's Footin uutiskirjeen tilaaja:  

 

Kyllä ( ) 

En ( ) 

 

K12. Minkälaisia mielikuvia The Athlete's Foot sinussa yleisesti herättää:  

 

________________________________________________________ 

 

 

K13. Sähköpostisi kenkäparin arvontaa varten (ei pakollinen): 

 

 ________________________________________________________ 

 

 


