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Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli selvittdd urheilulike Supersportin toimek-
siannosta ylaasteikdisten vaatteiden ja kenkien ostamista Seindjoen alueella.
Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena oli perehtya nuorten asiointi- ja ostokayt-
taytymiseen. Toisena tavoitteena oli perehtya Seindjoen alueen ylaasteikaisten
nuorten vaatteiden ja kenkien ostamiseen kyselylomakkeista saadun tiedon avulla.
Kolmantena tavoitteena oli analysoida kyselyn tulokset ja selvittaa, mita kohdeyri-
tyksen kannattaisi ottaa huomioon, jotta se voisi tarjota vaatteita ja kenkia entista
kattavammin my6s nuorille. Opinnaytetytssa tarkasteltin myos nuorten kuluttaja-
kayttaytymisen eri piirteita ja selvitettiin, mita vaate- ja kenkdmerkkeja nuoret osta-
vat, mitd merkkeja he toivoisivat urheiluliikkeesta Ioytyvan, seka mitka seikat vai-
kuttavat heidan pukeutumiseensa. Opinnaytetydsta saadun tutkimustiedon avulla
Supersport voi kehittdé tuotevalikoimaansa entistd enemman myo6s ylaasteikaisille
sopivaksi.

Tyon teoriaosuudessa kasiteltiin kuluttajakayttaytymisen perusasioita ja eri tekijoi-
ta, jotka vaikuttavat asiointi- ja ostokayttaytymiseen. Lisaksi perehdyttiin ostaja-
tyyppeihin, erilaisiin elamantyyleihin, merkkituotteisiin seka erityisesti nuoriin kulut-
tajina.

Tutkimuskysely suoritettiin kyselylomakkeilla kolmella Seingjoen ylaasteella ja tut-
kimukseen vastasi yhteensa yhdekséan luokkaa, yksi kutakin vuosiluokkaa per kou-
lu. Tutkimukseen vastasi 152 nuorta, joista tyttdja oli 52 % ja poikia 48 %. Kyse-
lyyn vastanneista nuorista 99 % oli joskus kadynyt Supersport- myymalassa. Vas-
tanneista 80 % kertoi Supersportin tarjonnan olleen heille sopivaa. Tutkimuksesta
saatiin selville hyddyllista tietoa nuorten asiointi- ja ostokayttaytymisesta vaattei-
den ja kenkien ostamisessa. Tutkimustuloksista havaittin myds, ettd kohdeyrityk-
sen valikoima tuotemerkkien osalta vastasi melko hyvin nuorten vaatimuksia.
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The purpose of this thesis was to research what factors influence the buying be-
havior of young people aged 13 to 16. This study was focused on children’s cloth-
ing and shoes. The first aim was to study junior-high-school age consumers’ buy-
ing behavior. The second aim was to research with information collected through
questionnaires how junior-high-school-aged youth in the Seinajoki area purchase
their clothes and shoes. The third objective was to analyze the results of the sur-
vey and find out what the target company should take into account when they want
to improve their range of clothing and shoes aimed at young people. The work was
commissioned by Seindjoen Urheilukeskus Ltd, usually known as Supersport.

The study also examines what kinds of things have an impact on the purchase of
clothing by young people in general and how young people want to obtain current
information on products and offers.

The theoretical part of this thesis deals with the basics of consumer behavior, and
the various factors with an effect on buying behavior. It also deals with the different
kinds of buyer types, lifestyles, branded products and, in particular, with young
people as consumers.

The theory part of thesis deals with general factors influencing consumer behavior
and the different features of consumption. The survey was carried out with ques-
tionnaires in three secondary schools in Seingjoki. A total of 152 respondents, of
whom 52 per cent were girls and 48 percent were boys, replied the questionnaire.
Of all the respondents, 99 per cent had visited Supersport. 80 per cent answered
that Supersport's offer was suitable for them. The study revealed useful infor-
mation about young people’s transaction and purchasing behavior when purchas-
ing clothes and shoes. For the trademarks we noticed that the selection of the
company meets the demands of the adolescents fairly well.

Keywords: consumer behavior, buying behavior, consumption, youth
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1 JOHDANTO

Seinajoen Urheilukeskus Oy (Supersport) on merkittava tekija Etela-Pohjanmaan
alueen urheilu- ja vapaa-ajantuotteiden markkinoilla. Nykyaan kilpailu urheiluvali-
ne- ja vaatetusalalla on kovaa. Tuotteet vaihtuvat tiuhaan tahtiin, toimijoita alalla
tulee ja menee. Alalla on erittédin tarkeaa pysya aallonharjalla mité tulee tuotteisiin,
niiden kysyntddn seka tarjontaan. Supersport keskittyy paaosin urheiluvalineiden
myyntiin, mutta urheilu- ja vapaa-ajan vaatetus muodostaa erittdin merkittdvan
osan myynnista. Supersport on yksityinen toimija, eli se ei kuulu mihinkdan kaup-
paketjuun ja liiketoimintaa on vain yhdella paikkakunnalla.

Yrityksen tavoitteena on vaate- ja kenkdmyynnissaan tarjota urheilullisia, rentoja ja
laadukkaita vaatteita seka kenkia kaiken ikaisille kuluttajille. Ylaasteikaisten (13—
16-vuotiaiden) pukeutumismieltymykset vaihtelevat trendien ja muodin mukana ja
niitd on aikuisten monesti vaikea tulkita. Supersport haluaa tarjota myos ylaas-
teikaisille sopivia vaatteita ja jalkineita, joten on olennaisen tarkeda selvittdd suo-
raan nuorilta heidan kulutuskayttaytymistaan seka heille mieluisia tuotemerkkeja,

joita he toivoisivat myo6s urheiluliikkeesta 16ytyvan.

Urheiluliikkeen on tiedettava mita asiakkaat tarvitsevat ja mitd he haluavat ostaa.
Yrityksen on tunnettava asiakkaidensa ostokayttaytymista seka siihen vaikuttavia
tekijoita. Yrityksen on myds otettava selville, mita asiakkaat haluavat yritykselta ja
vastata kuluttajien tarpeisiin oikeanlaisella tarjonnalla. Tassa opinnaytetydssa tut-
kitaan ylaasteikdisten nuorten vaatteiden ja kenkien ostamista. Kohdeyrityksena
toimii Seingjoen Urheilukeskus Oy, joka tunnetaan paremmin aputoiminimella Su-
persport. Molemmat tama&n opinnaytetyon tekijoista tydskentelevat urheiluvéline-
alalla, joten aihealue ja opinnaytetyon ajankohtaisuus ovat monella tapaa sopivia

tekijoilleen.



1.1 Opinnaytetydn tarkoitus ja tavoitteet

Taman opinnaytetyon tarkoitus on selvittd& urheiluliike Supersportin toimeksian-
nosta ylaasteikaisten vaatteiden ja kenkien ostamista Seingjoen alueella. Opinnay-
tetydn ensimmaisena tavoitteena on perehtya nuorten asiointi- ja ostokayttaytymi-
seen. Toisena tavoitteena on perehtya Seingjoen alueen ylaasteikaisten nuorten
vaatteiden ja kenkien ostamiseen kyselylomakkeista saadun tiedon avulla. Kol-
mantena tavoitteena on analysoida kyselyn tulokset ja selvittaa, mitd kohdeyrityk-
sen kannattaisi ottaa huomioon, jotta se voisi tarjota vaatteita ja kenkia entista kat-
tavammin myo0s nuorille. Opinnaytetydsséa tarkastellaan myds nuorten kuluttaja-
kayttaytymisen eri piirteita ja selvitetdan mita vaate- ja kenk&dmerkkeja nuoret os-
tavat, mitd merkkeja he toivoisivat urheiluliikkeesta loytyvan, seka mitka seikat
vaikuttavat heiddn pukeutumiseensa. Opinnaytetydstd saadun tutkimustiedon
avulla Supersport voi kehittdad tuotevalikoimaansa entistd enemman myos ylaas-

teikaisille sopivaksi.

1.2 Seingjoen Urheilukeskus Oy

Supersportin virallinen nimi on Seingjoen Urheilukeskus Oy, mutta yritys tunne-
taan paremmin aputoiminimella Supersport. Yritys on perustettu vuonna 1986.
Supersport-myymala 16ytyy ainoastaan Seingjoelta, eli yritys on yksityinen toimija.
Yritykseen kuuluu myds Sport Poistopiste -myymala, joka sijaitsee paamyymalan
laheisyydessa. Sport Poistopiste keskittyy myynnissaan poistuvien tuotteiden ale-

myyntiin ja muutamiin edullisempiin tuotemerkkeihin.

Supersportin toimitusjohtajana toimii Jukka Ojaniemi, ja yritys tydllistad noin 40
henkil6d, mukaan lukien vakituiset ja osa-aikaiset tyontekijat. Supersport on perin-
teikas urheiluvalineliike, joka pyrkii erottumaan kilpailijoistaan asiakaspalveluldh-
toisyydelld. Yritys osallistuu aktiivisesti erilaisiin tapahtumiin seka jarjestad esimer-
kiksi oman Tukkutori-nimisen tapahtumansa aina kevaisin ja syksyisin. Supersport

on mukana myds laajasti useiden paikallisten urheiluseurojen toiminnassa.



2 ASIOINTI- JA OSTOKAYTTAYTYMINEN

Ostokyky ja ostohalu ovat kaksi paatekijad puhuttaessa ostamiseen vaikuttavista
tekijoista (Bergstrom & Leppanen 2007, 50). Ensisijaisesti ostokykyyn vaikuttaa
ostajan taloudellinen tilanne, joka maarittelee hanen mahdollisuutensa ostaa tuot-
teita tai palveluita. Muita vaikuttavia tekijoita ovat muun muassa ostajan suunni-
telmat saastamisestd ja esimerkiksi tuotteiden ja palveluiden hintataso. Nyky-
yhteiskunnassa kiire aiheuttaa sen, etta ostajalla ei aina ole aikaa tehda ostoksia,
joten ajankayttoon liittyvat seikat vaikuttavat myos ostokykyyn. Toisaalta verkko-
kaupankaynti on helpottanut kuluttajien mahdollisuutta ostamiseen, koska verkko-
kaupoissa on mahdollista tehda ostoksia ympari vuorokauden ja niiden palvelun
taso on kohentunut huimasti viime vuosina, muun muassa kasvaneen kilpailun

seurauksena.

Ostamiseen vaikuttaa my6s ostajan tieto tuotteesta tai palvelusta (Bergstrom &
Leppanen 2007, 50). Kun tuotteesta tai palvelusta on kattavasti tietoa saatavilla,
asiakas pystyy vertailemaan eri vaihtoehtoja keskenaan ja punnitsemaan ostoksen
tarpeellisuutta. IThmiset puhuvat kokemuksistaan ja tuotteiden sek& palveluiden
kohdalla se voi vaikuttaa myo6s ostopaatdksien tekemiseen. Tutulta kuultu hyva
kokemus tai mielipide esimerkiksi tietysta tuotteesta voi aiheuttaa ostopaatoksen

kaantymisen kyseiseen tuotteeseen.

Ostohalu vaikuttaa ostamiseen, koska se méaarittelee kuinka ostaja kokee tarpeen
tyydyttamisen ja ostamisen. Ostohaluun vaikuttavia tekij6itd on useita, osa osta-
jasta itsestddn, osa ulkopuolisista tekijoista johtuvia. Markkinoinnissa pyritdéan vai-
kuttamaan kuluttajien ostohaluun esimerkiksi tuoteuutuuksilla, alennetuilla hinnoil-
la ja huomiota herattavilla mainoksilla. Ostokyky ja ostohalu vaikuttavat toinen toi-
siinsa, kun ostaja pohtii tuotteen tai palvelun ostamista (Bergstrom & Leppénen
2007, 50). Ostohalu on seurausta muun muassa ostajan psykologisista tekijoista
eli motiiveista ja tarpeista, elamantyylista, sosiaalisista tekijoista seka myods mark-

kinoinnin vaikutuksesta ostajaan (Lahtinen & Isoviita 2001, 21).

Demografiset eli vaestttekijat, kuten esimerkiksi ikd, sukupuoli, asuinpaikka ja va-
rallisuus vaikuttavat ostajan ostohaluun, ja niita voidaan mitata, analysoida ja tut-

kia kattavasti muun muassa markkinatutkimuksilla ja kyselyilla.
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Myonteisen ostopaéatoksen tekemista seuraa ostaminen, joka toteutuu jos ostohalu
ja ostokyky yhdessa niin sallivat. Bergstrom ja Leppénen (2003, 98) toteavat, etta
siksi onkin tarkeaa, etta yritys tuntee ostajansa, heidan elamantyylinsa, mita he
arvostavat ja tarvitsevat seka kuinka he ostavat. Ostopaattkseen tekemiseen vai-

kuttavat siis useat eri tekijat ja niita on kuvattu kuviossa 1.

Ymparistd
- Kulttuuri
- Yhteiskunta

Demografiset tekijat Psykologiset tekijat Sosiaaliset tekijat
- Sukupuoli - Motiivit - Viiteryhmat
- 1ka - Tarpeet - Alakulttuurit

Elamantyyli
- Varallisuus

- Arvo statuksen kohteet

OSTOPAATOS

KUVIO 1. Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat.
(Bergstrom & Leppéanen 2003, 99)
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2.1 Demografiset tekijat

Demografiset tekijat eli vaestotekijat maarittavat usein ratkaisevassakin maarin
sitd, kuinka ihminen tekee ostopaatoksen tuotteesta. Ne ohjaavat kuluttajan teke-
mi& valintoja ja ovat ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoitd. Vaestotekijat ovat
yleensa helposti mitattavissa ja niistd on saatavilla erilaisia tilastoja. Tarkeita de-
mografisia tekijoita ovat muun muassa sukupuoli, ika, asuinpaikka, koulutus, tulo-

taso ja uskonto (Bergstrom & Leppanen 2007, 51-52).

Vaestotekijoista on saatavilla tietoa esimerkiksi Vaestorekisterikeskuksesta ja Ti-
lastokeskuksesta. Naiden tietojen avulla yksildiden ominaisuuksia voidaan analy-
soida ja mitata (Bergstrom & Leppanen 2003, 100).

Tarkasteltaessa kuluttajien ostokayttaytymista, on demografisten tekijoiden vaiku-
tus tarkeaa ottaa huomioon (Bergstrom & Leppénen 2003, 100). Tassa tydssa sel-
vitetddn nimenomaan nuorten ostokayttaytymista, jossa tarkeita demografisia teki-
joitda ovat muun muassa sukupuoli ja asuinpaikka. Demografiset tekijat selittavat
usein kuluttajien tarpeita ja motiiveita kuluttamisessa, mutta moni muukin asia pi-

taa ottaa huomioon mietittdessa tuotteen lopullista valintaa.

Demografiset tekijat eivat esimerkiksi selita sita, miksi jotkut ovat innokkaita shop-
pailijoita ja toiset vihaavat ostoksilla kdymista tai sitd, miksi kuluttaja valitsee sa-
mankaltaisista vaihtoehdoista juuri tietyn tuotteen (Bergstrom & Leppanen 2003,
100).

2.2 Psykologiset tekijat

Bergstromin ja Leppasen (2003, 100) mukaan psykologiset tekijat ovat kuluttajan
sisaisia tekijoita, jotka vaikuttavat yhdessa ulkoisten tekijéiden kanssa ostopaatok-
sen tekemiseen. Psykologiset tekijat ovat yksilon henkilékohtaisia tarpeita, toimin-
tamalleja ja kykyja, jotka ohjaavat hdnen valintojaan ja siten myds maarittelevat
kuluttajan ostokayttaytymista. Psykologiset tekijat voidaan jakaa kuluttajan tarpei-
siin, motiiveihin, arvoihin ja asenteisiin, oppimiseen ja havaitsemiseen seka inno-

vatiivisuuteen (Lahtinen & Isoviita 2001, 22). Naistad puhuttaessa tarkoitetaan ela-
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mantyylin psykologisia tekijoitd. Jokainen kuluttaja eroaa jollain tavalla muista,

koska ihmisten asenteet, motiivit, elamantyylit ja tarpeet ovat hyvin yksilollisia.

2.2.1 Tarpeet ja motiivit

Lahtokohta ostamiselle on tarve. Kuluttaja pyrkii tyydyttamaan tarpeensa hankki-
malla haluamansa tuotteen. Kuluttajan on tunnettava tarvetta tuotteen ostamiseen
ja tuotteen tarjoajan on pyrittava puolestaan tarjoamaan tuotteita, joille on kysyn-
taa eli tarvetta. Ihmisten tarpeet ovat keskendan hyvin erilaisia ja Bergstrom ja
Leppanen (2007, 53) korostavat, ettd se on tarkedd ottaa huomioon, kun markki-

noidaan tuotteita.

Tarpeiden perusluokittelu voidaan tiivistad perustarpeisiin ja johdettuihin tarpeisiin.
Perustarpeita ovat muun muassa syominen, juominen, nukkuminen ja turvallisuu-
den tarpeet (Lahtinen & Isoviita 2001, 22). Johdettuja tarpeita eli lisatarpeita ihmi-
nen tayttad tehdakseen elaméansa mukavammaksi ja kehittddkseen itseaan (Berg-
strom & Leppanen 2003, 102). Tallaisia tarpeita ovat esimerkiksi virkistaytyminen,
onnistumisen tarpeet ja itsensa kehittaminen vaikkapa kouluttautumalla tai urhei-

lemalla.

Tarpeet voidaan jakaa myos kaytto- ja valinetarpeisiin. Kayttotarve on kyseessa
kun tuote hankitaan tiettya kayttdtarkoitusta varten, esimerkiksi tyopuhelin hanki-
taan vain tyon hoitamista varten. Valinetarpeista puhutaan kun on kyseessa esi-
merkiksi statuksen, jannityksen tai patemisen tarpeista. Téllainen tarve ilmenee
kuluttajan valintana esimerkiksi siten, millaisen tyopuhelimen han hankkii ja mita

han haluaa valinnallaan viestia itsestaan. (Bergstréom & Leppé&nen 2003, 102).

Tarpeiden jaottelussa voidaan erotella myos tiedostetut ja tiedostamattomat tar-
peet (Bergstrom & Leppéanen 2007, 54). Tarpeet, jotka voidaan tajuta ja havaita
ovat tiedostettuja. Nalka ilmenee nalan tunteena ja on siten tiedostettu tarve siita,
ettd ihmisen pitaa syoda. Tiedostamattomat tarpeet eli piilevat tarpeet ovat tarpei-
ta, joita esimerkiksi markkinoijat pyrkivat herattelem&an erilaisilla mainoksilla ja

muilla markkinointikeinoilla (mp.). Valinetarpeet ovat usein tiedostamattomia ja
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tunnepohjaisia (mts. 102). Kayttotarpeet taas yleensé ovat jarkipohjaisia ja tiedos-
tettuja.

Ihmisten kayttaytymisen perustana ovat tarpeet, jotka ovat puutetiloja (Lahtinen &
Isoviita 2001, 22). Puutetilasta halutaan paasta eroon, joten tarve tyydytetaan. Tal-
laista ajattelumallia on edustanut tunnettu psykologi Abraham Maslow (Lahtinen &
Isoviita 2001, 22, alkuperdinen lahde Kotler 2001, 6-7). Hanen luomansa tarveja-
ottelu perustuu viisiportaiseen tarveportaikkoon (kts. kuvio 2.). Tarveportaikko on
yli 70 vuotta vanha, mutta se on edelleen sailynyt tarkeana peruskaavana psyko-

logian perusteissa.

KUVIO 2. Maslowin tarvehierarkia.
(Salomon 2004, 121-123, alkuperdinen lahde Maslow 1970)

Maslowin hierarkiassa tarpeet kuvataan pyramidilla, jonka ensimmaisella tasolla
ovat valttamattomat eli fysiologiset tarpeet, kuten ravinnon ja unen tarve (Solomon
2004, 121-123). Toisella tasolla ovat turvallisuuden tarpeet, kuten vaaroilta suo-
jautuminen ja asioiden pysyvyys, esimerkiksi oma koti. Kolmas taso sisaltda sosi-
aaliset tarpeet, joita voivat olla esimerkiksi ystavyyssuhteet ja hyvaksytyksi tulemi-
sen tarve. Neljanneltd tasolta |0ytyvéat patemisen, statuksen ja arvostuksen tar-
peet. Pyramidin huipulla eli viidennelld tasolla ovat itsensé toteuttamisen tarpeet,
kuten esimerkiksi ulkonadstaan huolehtiminen ja itsensa kehittdmisen tarpeet.



14

Ropen (2000, 80-81) mukaan Maslowin tarvehierarkiasta on tehty vuosikymmeni-
en saatossa useita eri sovelluksia ja tarvehierarkia on saanut myds osakseen kri-
tiikkia ja on vaitetty, ettd se ei ole sisalléltaan kaiken kattava. Perusrakenteeltaan
Maslowin tarvehierarkia on silti osoitettu yleispatevaksi. Kritiikkia ja arvostelua
Maslowin tarvepyramidin malli on saanut varsinkin siitd, taytyyko ihmisen alempien
tarvetasojen olla taysin tyydytettyja ennen kuin ihminen kohdistaa kiinnostuksensa
ylemman tason tarpeisiin. Nykydan tarvehierarkia kasitetddn niin, ettd alemman
tason tarpeiden ei tarvitse olla taysin tyydytettyja ennen kuin ihminen voi siirtya
tarvehierarkiassa ylemmalle tasolle. On selvaa, ettd jonkin alemman tason koko-
naisvaltainen tayttymattomyys ehkéisee seuraavan tason kokemisen merkitykselli-
syytta. Kaytannossa nykyinen hyvinvointiyhteiskunnan ihminen toimii samanaikai-

sesti useilla tarvetasoilla.

2.2.2 Asenteet ja arvot

Jokaisella yksilolla on oma kasityksensd ympéardivasta maailmasta, muista ihmisis-
ta ja itsestaan. Tallaista kasitysta kutsutaan maailmankuvaksi. Maailmankuva si-
saltdd asenteet ja arvot, jotka maarittavat inmisen toimintaa (Bergstrom & Leppéa-
nen 2003, 105).

Asennetta voidaan pitdd ihmisen tapana suhtautua erilaisiin asioihin, kuten toisiin
ihmisiin, tuotteisiin tai yrityksiin (Lahtinen & Isoviita 2001, 23—-24). Asennetta voi-
daan myo6s kuvailla pysyvana, opittuna taipumuksena kayttaytya samalla, johdon-
mukaisella, tavalla toistuvissa tilanteissa. Asenne mahdollistaa tietynlaisen kayt-
taytymisen. Usein asenne on ratkaiseva peruste, kun ihminen tekee valintoja.

Asenteet muodostuvat useiden eri tekijdiden vaikutuksesta.

Asenne voidaan jakaa kolmeen erilaiseen osaan (kts. kuvio 3), naita osia ovat tie-
dollinen eli kognitiivinen osa, affektiivinen eli tunneosa ja toiminnallinen eli konatii-
vinen osa. Tieto muovaa kasityksia ja tiedollinen osa asenteesta onkin helpoiten
muokattavissa. Tunteet vaikuttavat vahvasti asenteiden syntyyn. Tunneosan muut-
taminen on usein vaikeaa ja hidasta. Kokemukset vaikuttavat olennaisesti asen-
teiden syntyyn ja vaikka asenteemme olisi suotuisa tiettyd asiaa kohtaan, emme

valttamatta toimi asenteen edellyttamalla tavalla (Lahtinen & Isoviita 2001, 23-24).
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Bergstromin ja Leppasen (2007, 57) mukaan ihminen oppii elinymparistostaan
myOs asenteita. Kulttuuri ja sosiaaliset ryhmat, kuten ystavét ja perhe kuuluvat
elinymparistoémme. Toimintaamme vaikuttavat myds ennakkoasenteet. Muodos-
tamme kasityksia eri asioista vaikka emme ole kokeneet kyseista asiaa. Téallaisia

ennakkoasenteita on usein vaikea muuttaa.

ELINYMPARISTON [
VAIKUTUS e

KUVIO 3. Asenteen muodostuminen.
(Bergstrom & Leppénen 2007, 57)

Asenteisiin liittyy olennaisesti ihmisen arvot, jotka ovat kasityksia ja uskomuksia
siitd, millaisiin paamaariin ihmisen tulisi pyrkia ja milla keinoin (Raatikainen 2008,

11). Kulttuurien véliset erot voivat olla suuria ja ydinarvot erilaisia.

Arvot voidaan maaritella vakaiksi, kulttuuria yllapitaviksi voimiksi, jotka samalla
ovat perusedellytyksia inhimilliselle olemiselle (Lampikoski & Lampikoski 2000,

56). Ihminen oppii ja omaksuu arvoja kotona, koulussa ja tydelamassa.

Raatikaisen (2008, 11) mukaan suomalaisten kuluttajien asenteissa ja arvoissa
nousevat ensisijaisesti esiin pehmeat arvot. Tarkeysjarjestyksessa lueteltuna arvot
ovat seuraavanlaiset. Tarkeimpia arvoja ovat: perhe, terveys ja henkinen tasapai-
no. Toiseksi tarkeimpia ovat: mielihyvan ja nautinnon kokeminen, ystavyyssuhteet,
rakkaus seka ty6. Kolmanneksi tarkeimpid ovat: elintaso, sukupuolielamd, itsensa
kehittdminen seka huoliteltu ulkondkd. Viimeisimpana tarkeysjarjestyksessa ovat:
uskonto, yhteiskunnallinen toiminta ja arvostus. Bergstrom ja Leppanen (2003,
105) toteavatkin, ettd arvot ovat asioita, jotka ihminen kokee tarkeaksi. Ne ohjaa-

vat ihmisen ajattelua, valintoja ja sita kautta myds tekoja.
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2.2.3 Persoonallisuus ja elaméantyylit

Persoonallisuudella tarkoitetaan ihmisen psyykkisen toiminnan kokonaisuutta, joka
maarittdd ihmisen luonteenomaisen tavan olla ja elaa. Persoonallisuus on ainut-
kertainen ja yksil6llinen. Persoonallisuus syntyy henkilokohtaisen kehityksen avul-
la ja siihen kuuluu seka synnynnaisia, etta ympariston aikaansaamia piirteita.
Kaikki nama psykologiset tekijat vaikuttavat ihmisen persoonallisuuteen (Berg-
strom & Leppanen 2003, 109).

Bergstrom ja Leppéasen (2003, 109) mukaan persoonallisuus muodostuu siis osa-
tekijoista, joita ovat muun muassa biologinen tausta, esimerkiksi fyysinen rakenne,
perusluonne ja temperamentti. Myos alykkyys, lahjakkuus sek& oppimiskyky, iden-
titeetti ja minakasitys vaikuttavat persoonallisuuden muodostumiseen. Arvot, asen-
teet ja kiinnostuksen kohteet kuten harrastukset, maailmankuva ja elamakokemus

ovat myods persoonallisuutta muovaavia tekijoita.

Persoonallisuus vaikuttaa merkittavasti ihmisen ostokayttaytymiseen eli siihen mi-
té han ostaa ja pitaa tarkeana ostamisessa. Voidaan myos ajatella, etta persoonal-
lisuudeltaan samankaltaiset ihmiset ostavat tietynlaisia tuotteita, jotka he kokevat

sopivan heidéan persoonallisuuteensa (Bergstréom & Leppanen 2009, 108—-109).

Yksilon elamantyyli muodostuu demografisista, psykologisista ja sosiaalisista teki-
joista (Bergstrom & Leppanen 2009, 128-129). Elamantyylilla eli lifestylella tarkoi-
tetaan arvostuksia, joita henkil6lla on. Elamantyylia voidaan myoés pitadéd uskomus-
ten, mielipiteiden ja aktiviteettien ainutlaatuisena kokoelmana, joka maéaarittelee
ihmisen kayttaytymista (Lahtinen & Isoviita 2001, 25; Raatikainen 2008, 11). Ela-
mantyyliin ja persoonallisuuteen liittyvat seikat kuvaavat ja ennakoivat kuluttajan
kayttaytymista paremmin kuin esimerkiksi sukupuoli tai ik&. Tutkimuksia kuluttajien
elamatyyleistd on tehty paljon ja niiden avulla kuluttajia voidaan luokitella tiettyihin
ryhmiin heidan elaméantyyliensa perusteella. Elamantyylien luokittelut vaihtuvat ja
muuttuvat usein, joka tekee luokitteluista aikaan sidonnaisia (Lahtinen & Isoviita
2001, 25).
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2.3 Sosiaaliset tekijat

Sosiaaliset tekijat ovat viiteryhmatekijoita. Niita tutkittamalla voidaan havainnoida
kuluttajan toimimista sosiaalisissa ryhmissa (Bergstrom & Leppénen 2009, 117).
Sosiaaliset ryhmat vaikuttavat ostajan ostamiseen ja paatoksen tekoon. Tutkitta-
essa sosiaalisten tekijdiden vaikutusta kuluttamiseen, tietoa voidaan hankkia sel-

vittamalla sita, millaisiin ryhmiin yksilo kuuluu ja mik&é on h&nen sosiaaliluokkansa.

2.3.1 Perhe

Yksi ihmisen tarkeimmista viiteryhmista on perhe. Perheen merkitysta kuluttaja-
kayttaytymiseen voidaan tarkastella kahdelta kannalta. Sek& vanhempien vaiku-
tus, ettd kuluttajan perustaman oman perheen vaikutus kuluttamiseen on otettava
huomioon. Lapsena ihminen omaksuu erilaisia tapoja, asenteita seka kulutustot-
tumuksia perheeltddn. Nama omaksutut asiat heijastuvat myéhemmin esimerkiksi
henkilobn oman perheen ostokayttaytymiseen. Lisaksi puoliso ja lapset ovat kulutta-
jan ostokayttaytymiseen ja paatoksen tekoon vaikuttavia tekijoitd (Bergstrom &
Leppanen 2003, 113).

Bergstromin ja Leppasen (2003, 113) mukaan kuluttajakayttaytymista tutkittaessa
on tarkeaa ottaa huomioon naisen ja miehen erilaiset roolit ostopaatoksien teossa.
Mita kallimpi hankittava tuote on, sitd useammin p&aéatds tuotteen hankkimisesta
tehdaan yhdessa. Perinteiset roolit perheissa ovat muuttuneet ja muuttuvat jatku-
vasti, mutta edelleen roolit tiettyja tuotteita hankittaessa jakaantuvat sukupuolittain.
Tyypillisesti naiset hankkivat paivittaistavaroita ja miehet esimerkiksi kodin elekt-
roniikkaa. Nykyisin hankinnan perheessa tekee kuitenkin usein se, jolle se kulloin-

kin sattuu parhaiten sopimaan.

Perinteinen perhekasitys on nykyisin muuttunut. Voidaankin puhua kotitalouksien
ostopaatoksista, koska kotitaloudella tarkoitetaan samassa taloudessa asuvia
henkiloita. Erilaisten talouksien maara kasvaa koko ajan. Tdllaisia talouksia ovat
esimerkiksi sinkku-, yksinhuoltaja- ja dinkkitaloudet. TAméan vuoksi talouksista voi-
daan kayttda myos nimityksia ruokakunta ja asuntokunta, seka tarkastella koko
kotitaloutta kulutusyksikkdna (Bergstrom & Leppanen 2003, 113-114).
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Lampikoski & Lampikoski (2000, 96—97) toteavatkin, ettd perheen arvot ja asen-
teet ovat modernisoituneet eli uudenaikaistuneet. Yksilollisyyttd korostetaan jatku-
vasti enemman ja tasta johtuva perherakenteiden monimuotoisuus taytyy ottaa

huomioon myds kuluttajakayttaytymista tutkittaessa (mts. 96—-97).

2.3.2 Muut viiteryhmat

Viiteryhmilla tarkoitetaan kaikkia ihmisen elinpiirissa olevia ryhmi&, joihin ihminen
kuuluu tai haluaa samaistua (Bergstrom & Leppanen 2007, 64). Tallaiset viite-
ryhmat koetaan jollain tavalla omiksi. Kun puhutaan viiteryhmistad, ne voidaan ka-
sittaa hyvinkin laajasti. Inhminen ei valttamatta ole edes yhteydessa eika valttamat-
ta tapaa koskaan joidenkin viiteryhmien jasenid, joihin han itse kuuluu. Viiteryhmét
my0s vaihtuvat ja niiden merkitys henkildlle voi muuttua ihmisen eri elinvaiheissa.
Viiteryhmat vaikuttavat monin eri tavoin myo6s kuluttajakayttaytymiseen ja tata

kautta ostamiseen.

Jasenryhmat ovat ryhmia, joihin henkild kuuluu ja on jasenena (Bergstrom & Lep-
panen 2007, 64). Tallaisia ryhmié voivat olla esimerkiksi perhe, tyd- tai kouluyhtei-
sO ja urheiluseura. Yhteenkuuluvuus erilaisissa jasenryhmissa vaihtelee merkitta-
vasti. Perheessa yhteenkuuluvuus on suurta, kun taas joissain jasenryhmissa ja-

senet eivat valttdmaéatta edes tunne toisiaan.

Ihanneryhmat ovat ryhmia, joiden hyvaksyntaa tai jasenyyttd henkilé haluaa jos-
tain syysta tavoitella. lhanneryhméaan halutaan samastua ja siihen usein kuuluu
voimakas yhteenkuuluvuuden tunne. Téallaisia ryhmia voivat olla vaikkapa urheilu-
seura tai tyoyhteist (Bergstrom & Leppanen 2007, 64). Esimerkiksi nuorisokulttuu-
reissa voi olla useita viiteryhmia. Naihin ryhmiin nuori haluaa samastua eli olla vii-
teryhmén jasenten kaltainen ja ilmaista tata ryhmaan kuulumista esimerkiksi ulkoi-
sella olemuksellaan, kuten vaikkapa gootit, jotka kayttavat tummia vaatteita ja eri-

koisia kampauksia (Raatikainen 2008, 12).

Vastakohtana erilaisille ihanneryhmille on olemassa niin sanottuja negatiivisia
ryhmi& (Bergstrom & Leppénen 2007, 64). Tallaisia ryhmia ja niiden jasenyytta

vieroksutaan.
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Solomonin, Bomossyn, Askegaardin & Hoggin (2010, 387) mukaan viiteryhmilla
voi siis olla myds negatiivinen vaikutus yksilon kuluttamiseen. Kuluttajat voivat
toimia tarkoituksella painvastaisesti kuin negatiiviset viiteryhmat, he voivat esimer-
kiksi valttda kaiken sellaisen ostamista, joka voisi maaritellda heidat negatiiviseen
ryhmé&an. Moni kuluttaja ei valttdmattd osaa ilmaista mita haluaa, mutta tietaa kui-
tenkin tarkasti mita ei missaan tapauksessa halua.

Bergstrom ja Leppéanen toteavat (2009, 126—128), etta nykyddn on olemassa eri-
laisia sosiaalisia yhteis6ja, joilla on huomattava vaikutus kuluttajien ostopaatoksiin.
Internetista etsitdan paljon tietoa tuotteista ja palveluista. Internetissa toimivia so-
siaalisia yhteistja kuten erilaisia foorumeita, joissa keskustellaan ja vaihdetaan
omia kokemuksia tuotteista, palveluista ja hinnoista, voidaan pitaa tarkeina tekijoi-
na kuluttajien paatoksenteossa. Sosiaaliset yhteisot tayttavat ihmisten tarvetta
kommunikoida ja kuulua yhteis6on. Kuluttajakayttaytymista selvitettdessa on tar-
ke&é ottaa huomioon myo6s juuri sosiaalisten yhteisdjen vaikutus kuluttajien osto-

paatoksiin.

2.3.3 Kulttuurit ja alakulttuurit

Kulttuuri on piirre, joka yhdistaa yhteison jasenia. Arvot, erilaiset uskomukset sekéa
erilaiset kayttaytymismallit omaksutaan kulttuurista. Ihmisten jokapaivainen elamé
on kulttuurin ohjaamaa ja néin se on myos osaltaan vaikuttamassa ostamisessa.
On olemassa myds pienempia alakulttuureja eri valtakulttuurien sisalla, jotka vai-
kuttavat ihmisen kayttaytymiseen ja ostamiseen (Bergstrom & Leppanen 2007,
66).

Alakulttuurit voivat olla hyvin kiinteitd, josta johtuen yhteisista toimintatavoista on
lahes mahdotonta poiketa. Alakulttuurit muodostuvat usein yhden kaikille yhteisen
asian ymparille ja nédin on mahdollista, etta siitd muodostuu elamantapa. Esimer-
kiksi terveysintoilijat muodostavat oman alakulttuurinsa samoin, kuten moottori-

pyorajengilaiset tekevat (Bergstrém & Leppénen 2003, 111-112).
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2.3.4 Sosiaaliluokat

Solomonin (2004, 444) mukaan kaikki yhteiskunnan yhteisot voidaan karkeasti
jaotella niihin joilla on, ja niihin joilla ei ole. lInmisen asema yhteiskunnassa méaa-
raytyy hanen sosiaaliluokkansa mukaan, johon vaikuttavat hanen koulutuksensa,

tulonsa seka perhetaustansa.

Ihmisten sosiaaliluokat on eraanlainen nokkimisjarjestys, jossa ihmiset on jaoteltu
heidén sosiaalisen asemansa mukaan. Seikat kuten koulutus, asuminen ja kulu-
tustavaroiden hankkiminen maarittyvat sosiaaliluokan mukaan. Ihmiset yrittavat
nousta nokkimisjarjestyksessa ylospain mahdollisuuksiensa mukaan (Salomon
2004, 444).

Bergstromin ja Leppéasen (2007, 65) mukaan sosiaaliluokat voidaan jakaa esimer-
kiksi yla-, keski- ja alaluokkaan. Eri luokkien ostaminen on erilaista, koska ihminen
kayttaytyy oman sosiaaliluokkansa mukaisesti. Nykydan ihmisen sosiaaliluokkaa
ei voi paatelld esimerkiksi pukeutumisesta, kuten viela 1960- ja 1970-luvuilla pys-

tyi.

On ihmisia, jotka ostavat ja kuluttavat siten, kuten he kuuluisivat korkeampaan
sosiaaliluokkaan kuin oikeasti kuuluvat. He saattavat my@s ostaa tuotteita joihin
heilla ei olisi varaakaan. Tallaisia ihmisia kutsutaan niin sanotuiksi statuskuluttajik-
si (Bergstrom & Leppanen 2007, 65). Ihmisia, jotka haluavat pukeutumisellaan
vaikuttaa koyhemmiltd kuin oikeasti ovat, kutsutaan Greboiksi eli koyhailijoiksi
(Lahtinen & Isoviita 2001, 26).
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2.4 Ostajatyypit

On olemassa useita seikkoja, jotka vaikuttavat kuluttajan tekemiin valintoihin. Ku-
luttajat ovat siis erilaisia ja tama nakyy muun muassa ostopaikan valinnassa. Os-
toksilla kdymiseen ja ostopaikan valintaan vaikuttavat esimerkiksi kuluttajan asen-
ne ja elaméntyyli sekd demografiset tekijat, kuten kuluttajan ikd, sukupuoli ja
asuinpaikka. Kuluttajat voidaan jakaa erilaisiin ostajatyyppeihin sen mukaan kuin-
ka he orientoituvat ostamiseen, sekd kuinka he kokevat ostamisen merkityksen.
Ostajaan liittyvat ominaisuudet, jotka ainakin osittain pysyvat samana vaikka osto-
tilanteet vaihtelisivat, maarittavat ostajatyypin. Monien eri tekijéiden yhteisvaiku-
tuksesta syntyy tietynlainen ostajatyyppi (Bergstrom & Leppéanen 2009, 143).

Taloudellinen eli rationaalinen ostaja tavoittelee ostoksia tehdessaan parasta
mahdollista taloudellista hyotya ja tarkkailee tuotteiden hinta-laatusuhdetta. Aari-
paana rationaalisesta ostajasta voidaan mainita niin sanottu tarjoustarkka ostaja.
Tallainen ostajatyyppi on erittain hintatietoinen, tinkaa, seuraa alennuksia ja tekee
ostopaatoksen vasta kun saa edun jonka haluaa (Bergstrom & Leppanen 2009,
144),

Yksilollinen ostaja ei ole altis toisten kuluttajien vaikutuksille ja haluaa juurikin ko-
rostaa sita, ettd on erilainen. Téllainen kuluttajatyyppi on usein valmis kayttama&an
rahaa korostaakseen erilaisuuttaan (Bergstrom & Leppanen 2009, 143). Yksilolli-
nen kuluttaja erottuu usein esimerkiksi vaatetuksensa perusteella, korostaen

omanlaistaan tyylia pukeutua.

Shoppailija eli mielihyvan tavoittelija on aktiivinen kuluttaja ja tekee usein ostoksia.
Han nauttii shoppailemisesta ja ostaminen tuottaa hanelle mielihyvaa. Shoppailija-
ostajissa on erotettavissa kaksi tyyppid: ostaja joka tekee usein heréteostoksia
seka ostaja, joka voi olla vaativa, pitdd asiantuntemusta arvossaan ja on selvilla
siitd mitd haluaa. Sosiaalinen ostaja suosii tuttuja asioimispaikkoja, joissa on tuttu-
ja asiakaspalvelijoita. Erityisesti vanhemmille ihmisille sosiaalisen kontaktin merki-
tys voi olla erityisen tarked. Sosiaalinen ostaja on usein my6s shoppailijaostaja,
koska taman kaltaiset ostajatyypit saattavat lahte& ostoksille kaksin tai useamman

hengen ryhmissa. Tallin ostoksilla kdyminen on myds rentoutumista ja seuruste-
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lua. Ryhmasséa shoppailemisesta voi myos saada tukea sek& ohjausta ostopaa-
toksien tekemiseen (Bergstrom & Leppanen 2009, 144).

Eettinen ostaja korostaa ostamisessaan arvoja. Han suosii ekologisia tuotteita,
ostaa kotimaista, huomioi tuotteen elinkaaren esimerkiksi miettimalla jateongel-
maa, saattaa boikotoida tuotetta poliittisesta syysta ja tekee ostoksensa l&hikau-
passa. Innoton tai valinpitamatén ostaja kay ostoksilla ainoastaan silloin kun on
pakko. Han suorittaa ostoksensa nopeasti ja lahelta eli pyrkii sddstaméaan aikaa ja

vaivaa (Bergstrom & Leppanen 2009, 144).

Huolimatta ostajatyypista kuluttajalle syntyy esimerkiksi paivittdistavaraostosten
kohdalla usein kantaostospaikkoja, mutta suuremmissa ostoissa kuten kodinko-
neiden hankinnassa ostopaikkaa harkitaan tarkemmin ja verrataan erilaisia vaihto-
ehtoja. Nykyajan kuluttaja etsii usein mielihyvaa, jota han voi saavuttaa esimerkik-
si shoppailemalla. Ostoymparist6 luo kuluttajalle erilaisia mielialoja, jotka taas vai-
kuttavat merkittavasti ostamiseen. Mikali ostaja innostuu ostoymparistosta, hanen
ostoaikomuksensa voivat lisdédntya sekd myds aika, jonka han viettaa myymalassa
kasvaa ja nain ostosten tekemisen todennékdisyys lisaantyy (Bergstrom & Leppéa-
nen 2009, 144).

2.5 Merkkituotteet ja brandit kuluttajalle

Kuluttajalla on mielikuvia tuotteista ja palveluista. Taman vuoksi tuotemerkki mer-
kitsee kuluttajalle tiettyja asioita. Tuttu tuotemerkki voi herattaa erilaisia tunnepitoi-
sia reaktioita ja tukea kuluttajan halua kayttaa persoonallisia tuotteita. Valitsemalla
tietyn tuotemerkin kuluttaja tyydyttaa tarpeitaan ja toteuttaa samalla myos itsedan.
Tutun tuotemerkin valitseminen voi tuoda asiakkaalle ajansdastod, seka tarjota

riskittdméan vaihtoehdon tuotteen valinnassa (Raatikainen 2008, 95).

Puhuttaessa brandeista mielikuvat ovat faktoja voimakkaampia. Kuluttaja ostaa
tuotteen, jonka mielikuva vastaa hanen tarpeitaan huolimatta siitd, ovatko hanen
tietonsa tuotteesta oikeita vai vaaria. On siis tarkedd huomata, ettd brandi ei varsi-

naisesti sijaitse yrityksessa vaan kuluttajien korvien valissa. Eri ihmisilla voi olla
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hyvinkin erilaisia mielikuvia samasta brandista ja kenenk&&n mielikuva ei ole oikea
tai vaara (Makinen, Kahri A., Kahri T. 2010, 44-45).

Raatikaisen (2008, 97) mukaan liiketaloustieteen, nakokulmasta brandilla tarkoite-
taan lisaarvoa, jonka kuluttaja on valmis maksamaan tuotteesta tai palvelusta ver-
rattuna tavalliseen nimettomaan tuotteeseen, joka kuitenkin tayttdd saman tarkoi-
tuksen.

Varsinkin nuorten ikaluokissa trendit ja muodit vaihtuvat nopeasti. Uskollisuus tie-
tylle brandille heikkenee, silla valinnanvaraa l6ytyy runsaasti. Nykyisilla sukupolvil-
la on aina ollut mahdollisuus valita useiden brandien joukosta oma suosikkinsa ja
he ovat tietoisia siitd, ettd palveluiden ja tuotteiden seka brandien kirjo on hyvinkin
runsasta (Lampikoski & Lampikoski 2000, 78).

Brandien esillapito ilmaisee kuluttajan asemaa ulkopuolisille eli toimii niin sanottu-
na statuksena. Lisaksi brandeilla voi viestia tai ilmaista omia aatteitaan ja elaman-
tapaa ja juuri siksi ne ovat jatkuvassa muutoksessa: vanhojen tilalle tulee jatkuvas-

ti uusia, haluttavampia brandeja (Mattila 2006, 44).

Kuluttajan sitoutuminen tiettyyn merkkiin on tunnepohjaista ja ostajalla onkin tuot-
teeseen kiintynyt suhde. Usein brandeilla voidaan myds luoda persoonallisuus
johon ostaja voi samastua. Preferenssi on kuluttajien mieliin muodostunut etusija,
joka ilmenee varsinkin ostotilanteessa tietynlaisena valintana. Kuluttaja arvioi
brandida omien kokemustensa kautta. Hanen valintaansa vaikuttavat myos ympéa-
riston valittdma tieto tuotteesta, yrityksen julkisuus, markkinoinnin tehokkuus ja
joskus my6s brandin edustama arvomaailma (Bergstrom & Leppénen 2009, 246).

2.6 Merkkituotteet ja brandit yritykselle

Jokaisella tuotteella on tuotemerkki eli tavaramerkki. Tallainen tuotemerkki voi-
daan rekisterdida omaan kayttoéon siten, etteivat muut saa kayttaa sita. Tuotteella
on siis oltava nimi, koska sen avulla se voi erottua muista tuotteista. T&nd paivana
tarked osa markkinointia ovat brandit. Pelkk& tuotenimi ei siis ainoastaan riita,
vaan tuotteelle on rakennettava identiteetti ja imago, jotka ovat ik&d&n kuin tuotteen
sielu ja mielikuva (Raatikainen 2008, 91).
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Tuotteelle tai palvelulle on luotava tunnettuutta. On tarkedd, ettéd asiakas ostaa
tuotteen ja on jatkossakin uskollinen samalle brandille. Laatu ja kaytettavyys, ku-
ten myoOs tuotteen muotoilu ja ekologisuus ovat tarkeita tekijoita hyvan brandin

luomisessa (Raatikainen 2008, 90).

Merkkituotteeseen yhdistyy usein myonteinen varaus sen erityisyyden korostami-
sesta. Markkinoilla merkkitavarat asetetaan suhteeseen toisten vastaavanlaisten
tavaroiden kanssa ja tuotteiden valille syntyneen suhteen perusteella luodaan ero-

ja sen tuotteen hyvéksi, jota mainostetaan (Ilmonen 2007, 262).

Brandi on tavaran tai palvelun tuottajan omaisuutta. Se syntyy tuottajan ja kulutta-
jan valisesta vuorovaikutuksesta, koska tuotemerkkien kaytdssa on kysymys juuri
kuluttajien kokemuksista. Kuluttaja valitsee usein entuudestaan tuttuja tuotteita.
Mielikuvat siis maarittavat yha useammin kuluttajan tekemia valintoja ja siihen

kuinka han suhtautuu tuotteiden valmistajiin (Raatikainen 2008, 94).

Raatikaisen (2008, 97) mukaan voidaan todeta, etta brandi on mielikuva tuotemer-
Kistd, ja se syntyy imagon tulkinnasta kuluttajan mielessa. Brandin luominen ei
tapahdu hetkessa vaan vie usein jopa vuosia. Laajimmillaan brandia voidaan ku-
vailla kokemusten maailmaksi, koska brandissa yhdistyy monia elementteja. Tyy-
pillisesti brandi ilmenee esimerkiksi tuotenimena pakkauksessa tai yrityksen logo-
na. Jotta tuotteesta tai palvelusta voi syntya brandi, on kuluttajien koettava tuot-

teella olevan jotakin sellaista lisdarvoa, jota muut kilpailevat tuotteet eivat tarjoa.

Arkikielessa sana brandi voidaan maaritellda hyvinkin monin tavoin. Brandi on siis
tuotemerkki tai merkkituote, mutta se voi olla myo6s tunnettuutta tai merkita asiak-
kaalle lupausta jostakin. Arvolataukseltaan brandi on hyvinkin positiivinen, koska
sen avulla kuluttajan ja tuotteen tai palvelun valiltd voidaan yleensa poistaa epé-
varmuutta. Mille tahansa tuotteelle, palvelulle, organisaatiolle tai jopa henkil6lle
voidaan luoda brandi (Raatikainen 2008, 96).

Brandin vahvuus ilmenee siina, etta asiakkaat ovat valmiita maksamaan ylimaa-
raista saadakseen sen aseman, jota brandi tukee. Brandista kerrottuja hyvia ko-
kemuksia kuunnellaan ja nain saman brandin uudet lanseeraukset otetaan hyvin
vastaan jo senkin takia, ettd aikaisempi asema on hyva (Bergstrom & Leppénen
2009, 247).
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Jokaisella brandilla on sielu, joka heijastuu tietynlaisena brandin olemuksena ja
usein juuri se on hyva keino brandin luomisessa. Vahvan ja menestyvan brandin
ominaisuuksia ovat pitkaikaisyys, hyva sopeutumiskyky eri markkinoille ja mieliku-
va korkeasta laadusta. Markkinoilla menestyvéat yleensa vahvat brandit ja monesti
tallaisilla brandeilla ei ole varsinaista elinkaartakaan, vaan ne kokevat muodon-

muutoksia (Bergstrom & Leppanen 2009, 245).

2.7 Nuoret kuluttajina

Nuoret kuluttajina ovat haastava asiakasryhma tutkia, koska muoti, trendit ja kulut-
tamisen kohteet muuttuvat jatkuvasti. Myds Kuuren (2001, 35) mukaan on melko
vaikeaa saada juuri nuorisoa koskevaa tietoa ja paatella kattavaa tilastollista ko-
konaiskuvaa. Useimmiten nuorten kuluttaminen ja talous kytkeytyy heidan van-
hempiinsa. Jos tarkastellaan yksinomaan nuorten taloudellista asemaa, voidaan
monesti saada kattavampi kuva tilanteesta, kun perehdytaan keski-ikaisten eli
vanhempien taloudelliseen tilanteeseen. Nuorten kuluttaminen on siis usein sidok-

sissa vanhempiin, kunnes nuori itse siirtyy tydelamaan taatakseen toimeentulonsa.

Nuorten taloudellista tilannetta taytyykin tarkastella ja analysoida yksilotason lisak-
si myods kotitalouksien nakokulmasta. Nuorten kulutusta analysoimalla voidaan
selvittdd heidan toimeentuloaan ja sitd mitd he kuluttavat ja kuinka paljon (mts.
35).

Helsingin Sanomien (Jappinen 2012) 14-16-vuotiaille toteuttaman haastattelun
mukaan nuoret saavat rahaa yleensé viikko- tai kuukausirahana, lahjana juhlapai-
vana, palkkiona kotitdista ja jotkut myos tbissa kaymalla. Nuorten rahanléhteet
ovat siis usein omat vanhemmat seka sukulaiset ja edellda mainittujen tapojen li-
saksi nuoret voivat myds saada perustellusti enemmankin rahaa tarpeen vaaties-
sa. Viikkorahan maaran ei tarvitse olla valttamatta suuri, koska rahan taytyy usein
riittdd ainoastaan vapaa-ajan huveihin, kuten elokuvalippuihin ja vaikkapa hampu-
rilaisaterioihin seka makeisiin. Useassa perheesséa nuorille ei jaeta rahaa vastik-
keetta, vaan sen eteen taytyy tehda jotain hyodyllista, kuten pitdd oma huone siis-

tin& ja osallistua kotitdihin.
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Helsingin Sanomien artikkelissa (Jappinen 2012) haastateltin myos kuluttamista
tutkinutta sosiologian professoria Terhi-Anna Wilskaa, jonka mukaan kuluttaminen
on lisdantynyt yleisesti Suomessa ja tata kautta myos nuorten keskuudessa. Wils-
kan mielesta nuoret eivat ole holtittomia kuluttajia vaan kuluttavat siind missa
muutkin, vaikka h&n mainitseekin, etta nuorten taloudellinen itsendisyys on kaven-
tunut takavuosiin verrattuna. Tama nadkyy siing, ettd yha useamman nuoren ra-
hansaanti on taysin heiddn vanhempiensa varassa. On perheitd, joissa nuori saa
siis lahes kaiken haluamansa ilman vaivannakéa, kun taas joissain perheissa nuo-

ri joutuu nakemaan vaivaa saadakseen rahaa tai haluamiaan tavaroita.

Autio (2014) sanoo, ettd kun nuorten kulutuskayttaytymista tarkastellaan pidem-
malla aikavalilla, tyypillistd kuluttamiselle on kuluttajuuden muutos johonkin suun-

taan, kuin se etta kuluttamisen tahti vain yltyisi jatkuvasti.

Kuluttaminen merkitsee nuorille itseilmaisua, oman identiteetin rakentamista ja
luovuutta eikd pelkastddn palveluiden ja tuotteiden ostamista. Etenkin brandien
kohdalla nuorten valintoihin vaikuttavat sosiaalisen ympariston tekijat kuten perhe,
kaverit ja muut saman ikaiset nuoret. Osa nuorista vakuuttelee, ettei brandeilla ole
heille merkitysta, vaikka useista tutkimuksista ilmenee painvastaista tietoa. ltseil-
maisuun liittyviss& tuoteryhmissd vanhempien vaikutus on l&hinn& eri vaihtoeh-
doista informoimista. Nuoret haluavat usein tehda valintansa itse vaikka imevatkin
vaikutteita ympariltdén, kuten vaikkapa sisaruksiltaan. Usealle nuorelle on tarkeaa
olla "normaali” ja siksi he samanaikaisesti samaistuvat muihin ja pyrkivat olemaan
samalla yksil6llisia muiden joukossa. Yksi tarkeimmistd ymparistdistd oman tyylin
esille tuomisessa on koulu. Kaverilla saatetaan nahda jotain hienoa ja tyylikasta,
jonka jalkeen tiedustellaan tuotteen merkkid, ostopaikkaa ja hintaa (Aledin 2005
63).

Pukeutumisvalinnoilla voidaan tavoitella huomiota tai suojautua katseilta sosiaali-
sissa tilanteissa. lhmisella on tarve ilmaista itsedan valinnoillaan ja esimerkiksi
pukeutumisella on itseisarvoinen materiaalinen merkitys. Ihminen haluaa nayttay-
tyd muille ainutlaatuisena ja arvokkaana eli sellaisena jollainen itse toivoisi olevan-
sa tai odottaa muiden hanta pitdvan. Kayttaytymalla ja pukeutumalla tietylla tavalla
voidaan tavoitella menestymista. ldentiteetti voidaan ikaan kuin pukea paalle ja

toisaalta taas myds riisua helposti (Luutonen 2007, 91-92).
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2.7.1 Nuorten talous

Peura-Kapasen (2012) mukaan nuoret eivat valttamatta ole kiinnostuneita talous-
asioista vield peruskoulussa ja talousongelmia kohdatessaan he jaavat usein il-
man tarvittavaa apua ja neuvontaa. Nuorten talousosaamisen pitaisi olla arkipai-
vaista ja nuoret ovat myos sitd mieltd, etta talousasioiden opettaminen kouluissa
on lilan vahaista. Toisaalta nuoria voi olla vaikea saada kiinnostumaan talousasi-
oista, koska ne eivat viela ole ajankohtaisia heidan elamassaéan. Talousosaamisen
opettamista pitaisi keskittda sinne missa nuoret ovat seka fyysisesti, etta virtuaali-
sesti. Sosiaalinen media voi toimia hyvana tietovaylana ja on myds tarkeaa, etta

nuoret saavat vastauksia talouskysymyksiin helposti ja ilman suurta kynnysta.

Wilskan (2001, 52-53) mukaan nuorten taloudellista asemaa voidaan pitaa kaksi-
jakoisena. Taloudelliset resurssit eivat ole niin suuret kuin aikuisilla. Nuoret myds
jakaantuvat yha selkedmmin &aripaihin, kun tarkastellaan taloudellisia perusteita:

varsinainen toimeentulo, etta kulutuskulttuuri jakavat nuoria eri ryhmiin.

Vallalla on edelleen kasitys siita, etta nuoret ja nuoret aikuiset osallistuvat niin sa-
nottuun kulutusjuhlaan muita innokkaammin. Nuorten taloudellisen tilanteen ja ku-
luttamisen tutkiminen ovat haasteellisia, koska nuorten ikéluokissa esiintyy hyvin
erilaisia elaméantilanteita ja itsendistymisen vaiheita. Elinkaaren vaiheet kuten ty6-
elamaan siirtyminen, perheen perustaminen ja kouluttautuminen ovat nykyisin en-
tistd vdhemman ikasidonnaisia. Erilaisissa elaméanvaiheissa saman ikaisten nuor-
ten taloudellinen tilanne ja kuluttamistottumukset voivat siis olla taysin erilaisia toi-
siinsa verrattuna. Kotona asuvan nuoren paatantavalta voi olla huomattava kotita-
louden kulutuksessa. Kuluttajaekonomian dosentti Minna Autio (2014) kuitenkin
toteaa, etta viime kadessa perheen vanhemmat tekevat paatoksen nuoren han-

kinnoissa — varsinkin isoimmissa sellaisissa.

Pienituloisten nuorten mukaan heidan kdyhyytensa johtuu juurikin heidan perhe-
taustoistaan, sosioekonomisesta asemastaan, korkeista elinkustannuksista seka

akillisistd elamanmuutoksista (Perhetaustat syyna nuorten kdyhyyteen, 2011).

Yhteishyvéa-lehden nettiartikkelissa haastateltu kulutustutkija Terhi-Anna Wilska

(Pirttinen 2012) kertoo, etta tyypillinen tapa opettaa lapsille ja nuorille rahankaytt6a
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on viikkoraha, jonka han voi kuluttaa haluamallaan tavalla tai saastaa. Teini-
ikaiselle kuukausiraha voi olla viikkorahaa parempi vaihtoehto, koska ennalta saa-
dun rahan kaytt6a joutuu kontrolloimaan ja se opettaa suunnitelmallisempaan ta-
loudenhallintaan. Wilskan mukaan kavereiden vaikutus nuorten kuluttamiseen on

huipussaan 13—-15-vuotiaana.

Peura-Kapanen (2012) kertoo, etta taloudellisen tiedotustoimiston ja Suomen lu-
kiolaisten liiton tutkimuksessa havaittiin, ettéd nuorten suhtautuminen talousasioihin
periytyy heidan vanhemmiltaan. Taloudellisten riskien huomioon ottaminen, saas-
taminen, kulutustottumukset sek& myos alttius talousongelmiin siirtyvat jossain

maarin sukupolvelta toiselle.

Taloussanomien artikkelissa (Korhonen 2007) haastateltu kuluttaja- ja nuorisotut-
kija Minna Autio toteaa, ettd arvomaailma lasten kuluttamiseen tulee heidén van-
hemmiltaan. Usein nuori valitsee saman vakuutusyhtion, saman pankin ja saman
séhkdyhtion kuin vanhempansakin. Kun nuoruuden pahin kapinavaihe on ohi, nuo-
ri huomaa yllattden suosivansa samoja automerkkeja ja tekevéansa ostoksensa

samoissa kaupoissa kuin vanhempansakin.

Perinteisesti nuorten kulutuksen on ajateltu painottuvan l&ahinnd vapaa-aikaan.
Kotona asuvien nuorten mahdollisuus suurempaan vapaa-ajan osuuteen on mer-
kittavampi kuin itsendisesti asuvilla. Nuorten vaikutus kulutuksen kulttuurisiin ja

ideologisiin rakennemuutoksiin on merkittava (Wilska 2001, 54-58).

"Nuoruus alkaa aikaisemmin ja loppuu mydéhemmin” nain totesi aikoinaan City-
lehden paatoimittaja Kari Kivela. Nuorten kayttadytyminen on kuitenkin jakaantunut-
ta. Osa lapsista alkaa kayttaytya nuorille tyypillisella tavalla entista aikaisemmin,
kun taas valtaosa nuorisosta etenee perinteisen ikAmallin mukaisesti. Nykyaan
aineellinen hyvinvointi on arkipdivaista ja suurin osa nuorista kuuluu hyvinvoinnin
sukupolveen. Nuorelle kuluttajalle on tyypillistéa jannityksenhakuisuus aktiivinen
elama, vapaa-ajan kulutuspainotteisuus ja kulutusalttius (Lampikoski & Lampikoski
2000, 73).

Nordean tekeman tutkimuksen (Teini sdastaa aikuista ahkerammin, 2007) mukaan
suurimmalla osalla nuorista on sdastdja. Nuorilla ei valttamatta ole lainkaan pakol-

lisia menoja kuten aikuisilla ja siksi he voivat laittaa rahaa myds saastoon. Usein
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nuorille on perheessé opetettu, etta saastaminen on hyvastad ja tama oppi on
mennyt perille monelle nuorelle. Kolmasosa nuorista kertoo saastavansa ilman
mitaan erityista syyta ja osalla taas on selva tavoite mita varten saastetaan. Terhi-
Anna Wilskan mukaan nuorten saastamista voi usein kutsua viivastyneeksi kulut-
tamiseksi, koska saastetty raha tuhlataan monesti kertaostokseen ja budjetti jopa
ylitetddn. Pohjoismaalaisista nuorista 80 % kertoo séastdvansa ainakin jossain

muodossa.

2.7.2 Stereotypioita nuorten kuluttamisesta

Nuorten kulutuskayttaytyminen on siis silmiinpistavampaa ja siksi sitd on usein
tyypitetty sen perusteella. Poikkeavuudet kuluttajakayttaytymisessa on helppo ha-
vaita nuorissa ja samalla tietynlainen kayttaytyminen yleistetdédn koko nuorisoa
koskevaksi. Nuoria pidetddnkin usein helposti yhtena samankaltaisena kuluttaja-
ryhmana pinnallisten tunnusmerkkien perusteella. Nuorten kuluttamisesta 16ytyykin
samankaltaisuuksia myds maailmanlaajuisesti, kuten vaikkapa pelikonsolien pe-
laaminen, urheiluharrastukset ja vaatetus. Nuoret siis sijoittavat rahojaan saman-
kaltaisiin asioihin ympari maailman. Erityisesti merkkituotteiden kuluttamisen sa-
mankaltaistuminen on jatkuvaa ja nuoret ottavat vaikutteita kansainvalisista virta-
uksista (Lampikoski & Lampikoski 2000, 73—74).

Puhuttaessa eri sukupuolista kuluttajina esiin nousee usein lukuisia stereotypioita.
Naisia ja tyttdja pidetaan usein hedonistisina shoppailijoina, jotka tekevat heréte-
ostoksia ja valilla itsekin hapeilevat turhuuksiin kuluttamista. Stereotyyppisesti aja-
tellaan, ettd miehet ja pojat eivat shoppaile, vaan tekevat hyodyllisia hankintoja,
jotka tulevat ainoastaan tarpeeseen. Myos merkkituotteiden ja brandien kuluttami-
nen mielletdan usein naisten ja tyttdjen tavaksi. Nykyaan poikien ja miesten suh-
tautuminen kulutukseen on muuttumassa eivatka he suhtaudu shoppailemiseen
“valttamattomana pahana” (Wilska 2006, 27-28).

Kuluttajaekonomian dosentti Minna Autio (2014) toteaa, etta nuoret ovat paaosin
jarkevia ja harkitsevia kuluttajia. Suurimmalla osalla nuorista on itseymmarrysta ja

Autio mainitseekin nuorten kerskakuluttamisen olevan lahinna myytti.
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Nykyinen nuorten sukupolvi on kasvanut internetin ja nopean tiedonvalityksen
maailmaan, jossa informaatiota on saatavilla helposti ja nopeasti. Nuoret ovat tai-
tavia hyddyntaméaan internetin tuomia mahdollisuuksia. Tama nakyy nuorten osto-
kayttaytymisessa esimerkiksi tuotetietoutena ja tietynlaisena vaativuutena. Nuoret

ovat varsin tietoisia trendeista ja ajankohtaisista ilmigista.

Nuorten keskuudessa on myo6s hyvin erilaisia kuluttajatyyppeja kuten aikuisissa-
kin. Osa haluaa kaiken nyt ja heti, eivatka valita tuotteiden hinnoista. Saastavaiset
nuoret taas harkitsevat ostoksiaan ja tyytyvat vahempaan. Se millaiseksi kulutta-

jaksi nuori kehittyy, on pitkalti sidoksissa nuoren perhetaustaan.

2.7.3 Tyttdjen ja poikien valisia eroja

Nykynuoret elavat tuotteistetussa, monipuolisia kulutusmahdollisuuksia tarjoavas-
sa ja entistd medioituneemmassa kulttuurissa. Naiseksi tai mieheksi kasvaminen
on nykykulttuurissa vahvasti myos kulutuskaytantéjen ohjaamaa. Erilaisia kulutus-
ja elamantyyleja kuuluu esimerkiksi ulkon&kdon, harrastuksiin ja vapaa-
ajanviettoon (Strand & Autio 2010, 1).

Wilskan (2006, 27—-28) mukaan vallalla on sitkea kasitys siita, etta miehet ja pojat
olisivat jollain tavoin jarkevampié kuluttajia kuin naiset ja tytot. Tutkimusten mu-
kaan naiset ja tytot ovat ekologisempia, sdastavaisempia ja eettisempia kuluttajia
kuin miehet ja pojat. Tyttdjen ja naisten kuluttamista arvioidaan yleensa kriittisem-
min kuin poikien ja miesten, vaikka naiset kontrolloivat kuluttamistaan enemman

kuin miehet.

Useimmissa tutkimuksissa toistuu seikka, jonka mukaan pojat ovat laatutietoisia,
kun taas tyt6t ovat perillda hinnasta ja tyyleista. Pojat kayvat harvemmin ostoksilla
kuin tytdt, mutta poikien kertaostokset ovat kallimpia ja méaaréllisesti suurempia
kuin tyttdjen. Perusarvoiltaan pojat ovat materialistisempia kuin tytot, jotka pitavat
taloudellisia asioita tadrkedmpina (Wilska 2006, 35). Tasta esimerkkiné ovat suku-
puolten valiset erot vaikkapa kenkia ostettaessa.
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Yksi selkeimmisté eroista tyttdjen ja poikien valisesséa kuluttamisessa on sen sosi-
aalisuus. Tytdille shoppaileminen on tavallisesti yhteisollista toimintaa ja ulkoisten
tekijoiden, kuten ystavien vaikutus kulutuspaatoksiin on vahvempaa. Poikien koh-

dalla taas vastaavilla seikoilla ei ole niin suurta merkitysta (Wilska 2006, 32).

Viime vuosina nuorten miesten ja poikien kuluttaminen on monipuolistunut ja mo-
ninkertaistunut myos vaatteiden, kosmetiikan ja korujen saralla. Pojat etsivat iden-
titeettiadn kulutuksen avulla usein samoissa maarin kuin tytétkin (Wilska 2006 33,
alkuperainen lahde Wilska 2001). Nykyaan pojat kiinnittavat yna enemman huo-
miota vaatteidensa trendikkyyteen sen sijaan, etté tarkkailisivat vain hintaa ja laa-
tua. Nykyajan ilmid, metroseksuaalisuus, on hyva esimerkki siita kuinka miehet
ovat alkaneet panostamaan omaan estetikkaansa pukeutumalla trendikkaasti,

seka kayttamaan enemman aikaa ulkondkoonsa ja elamantyyliinsa.

Tyttbjen ja poikien véliset erot sdastamisen kohteissa eroavat toisistaan. Tytot
saastavat usein lomamatkoihin, vaatteisiin, kenkiin ja koruihin sek& koulutusta tai
asumista varten. Poikien saastdkohteet ovat usein kalliimpia ja hankintoja tehdaan
harvemmin. Tietokoneet, pelit, polkupyo6rat ja mopot seké autot ovat tyypillisia hin-
tavampia saastokohteita poikien keskuudessa. Tyt6t siis sdastavat tulevaisuutta
varten, kun taas pojat kuluttavat saastoénsa konkreettisemmin, kertoo Nordean yk-
sityistalouden ekonomisti Tarja Svartstrom. Yhteista nuorten saastamisessa on se,
ettd saastobunelmia on useita, eikd oma paaoma todennakoisesti riita kaikkien

saastamiskohteiden ostamiseen (Teini saastaa aikuista ahkerammin, 2007).
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3 ASIOINTI- JA OSTOKAYTTAYTYMISTUTKIMUS

Asiointi- ja ostokayttaytymistutkimus on suoritettu Supersportille ja sen tarkoituk-
sena on selvittda ylaasteikdisten nuorten asiointi- ja ostokayttaytymista vaatteiden
ja kenkien ostamisessa. Tutkimuksessa pyritaan selvittdmaan, mita merkkeja nuo-
ret kayttavat pukeutumisessaan, seka mitka tekijat vaikuttavat siihen. Lisaksi tut-
kimuksessa selvitetédan sitd, mista nuoret ostavat vaatteita ja kenkia seka vastaa-
ko Supersportin tamanhetkinen tuotetarjonta nuorten vaatimuksia. Tutkimus selvit-
tad myos, mink& tuotemerkkien vaatteita ja kenkia nuoret haluaisivat urheiluliik-
keesta loytyvan, seka mita kautta nuoret haluaisivat saada tietoa urheiluliikkeen
valikoimista. Taman opinnaytetyon tekijat tydskentelevat Supersportissa myyijina ja
ovat siten laheisesti tekemisissa asiakaspalvelutilanteissa, joissa asiakkaan tar-
peiden tunnistamisella on merkittava vaikutus. Tutkimuksen avulla opinnaytetyon

tekijat osallistuvat yrityksen toiminnan ja tuotevalikoiman kehittamiseen.

Ensimmaisessa luvussa kerrotaan tutkimuksen toteuttamisesta ja sen jalkeen ka-
sitelladn tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia. Naiden jalkeen perehdytdan
eritellen tutkimustuloksiin, joita on havainnollistettu diagrammein ja kaavioin. Lo-

puksi kasitellaan avointen kysymysten palautteet ja kehitysehdotukset.

3.1 Tutkimuksen toteutus

Tama tutkimus on kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Kvantitatiivista tutki-
musta voidaan myds nimittaa tilastolliseksi tutkimukseksi (Heikkila 2008, 16). Me-
netelman avulla selvitetaan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia.
Kvantitatiivinen tutkimus selvittad nykytilannetta ja siind on oltava tarpeeksi suuri

ja edustava otos.

Tutkimuksen perusjoukko koostuu yhdeksésta eri ylaasteen luokasta, jotka on va-
littu satunnaisesti kolmelta eri Seinajoen alueen ylaasteelta. Kustakin koulusta tut-
kimukseen osallistui yksi luokka per vuosiluokka. Tavoitteena otoskooksi oli saada
150-200 vastaajaa. Lopulliseksi otoskooksi muodostui 152 vastaajaa. Kohderyh-

ma tavoitettiin tehokkaasti koulujen rehtoreiden ja opettajien avulla, jotka jakoivat
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kyselylomakkeet tunnin alussa oppilaille. Vastaajat on siis valittu satunnaisotannal-

la, eika luokkia ole valikoitu erikseen.

Tiedonkeruumenetelmana tutkimuksessa on kaytetty informoitua kyselyd, jossa
kyselylomake jaetaan henkilokohtaisesti vastaajalle ja myds noudetaan niin. Ta-
man tyon tiedonkeruussa auttoivat luokkien opettajat jakamalla kyselylomakkeet
vastaajille ja myos kerddmalla ne pois. Opettajia oli ohjeistettu suorittamaan kysely
luotettavalla tavalla ja heidan apunsa paransi lomakkeiden palautusprosenttia
huomattavasti. Kyselylomakkeet jaettiin oppitunnin alussa ja kaikkien luokan oppi-
laiden oli osallistuttava tutkimukseen. Huolimatta siité, etta kyselyyn piti vastata
henkilokohtaisesti ja nimettom&nd, osassa tutkimustuloksista oli havaittavissa
ryhman paine seka kavereiden vastauksien kopioiminen. Osa vastaajista ei myos-
kaan ollut halukkaita osallistumaan kyselyyn ja se nakyi vastauksissa asiatto-

muuksina tai vastaamatta jattamisena.

Tutkimusaineisto on keratty kyselylomakkeella, joka sisélsi strukturoituja vastaus-
vaihtoehtoja seka avoimia kysymyksia. Lomakkeen pituus rajattiin kahteen sivuun,
jotta se olisi helppo ja nopea tayttaa. Lomake sisalsi 14 kysymysta, joista 8 sisalsi
valmiit vastausvaihtoehdot ja kuudessa kysymyksessa kaytettiin avointa kysymys-
ta. Kyselylomake I6ytyy liitteesta 1. Kolmeen ensimmaiseen kysymykseen sijoitet-
tiin vastaajien taustatietoja kartoittavia kysymyksia, kuten missa koulussa ja milla
luokalla vastaaja opiskelee ja kumpaa sukupuolta han edustaa. Seuraavaksi selvi-
tettiin nuorten ostokriteereja, jotka vaikuttavat heidéan ostopdatoksiinsa. Tamén
jalkeen nuoret vastasivat avoimiin kysymyksiin omin sanoin, joissa selvitettiin mit&
vaate- ja kenkdmerkkeja he kayttavat. Internetista tilaamista selvitettiin omalla
avoimella kysymyksellda, jossa vastaajat saivat myos kertoa mita verkkokauppoja
he kayttavat. Strukturoidulla kysymyksella selvitettiin nuorten viimeisimpid osto-
paikkoja, joista he olivat hankkineet urheiluvalineita tai — vaatteita. Avoimella ky-
symykselld saatiin seuraavassa kohdassa selville, mista nuoret viimeksi olivat
hankkineet vapaa-ajanvaatteita tai — kenkia. Loput kysymyksista liittyivat olennai-
sesti kohdeyritykseen, koska niissa kysyttiin suoraan, onko vastaaja kaynyt Su-
persport- myymalassa ja oliko tarjonta nuorten mielestd sopivaa. Lopuksi nuoret
vastasivat kahteen avoimeen kysymykseen, johon he saivat omin sanoin kertoa,

mité vaate ja — kenkamerkkeja he toivoisivat urheiluliikkeesta l6ytyvan. Viimeinen
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kysymys oli strukturoitu ja sen avulla haluttiin selvittdd, mita kautta nuoret haluaisi-
vat saada tietoa urheiluliikkeen tuotteista ja valikoimista.

Kyselylomake hyvéaksytettiin kohdeyrityksen johdolla, koulujen rehtoreilla seka
opinnaytetydn ohjaajalla. Tutkimusajankohtana oli syksy 2012 ja kaikki vastaukset
on keratty marraskuun viimeisella viikolla. Tutkimusaineisto on kasitelty SPSS for
Windows — tilasto-ohjelmalla. Kuvioita on tehty Microsoft Excel-taulukkolaskenta-
ohjelman avulla. Tuloksista pyrittiin [6ytamaan tilastollisesti merkittavia riippuvuuk-
sia ja myds eroja keskiarvoissa. Osa tuloksista on ristiintaulukoitu ja niistd on saa-

tu tietoa kahden muuttujan vélisista vaikutuksista toisiinsa.

Tilastollisesti merkitseviad yhtalaisyyksia ja eroja yritettiin 10yta& esimerkiksi nuorten
kayttamista ostopaikoista, vaate- ja kenkamerkeista sekad siitd, mika vaikuttaa
nuorten tekemiin ostopaatoksiin. Ristiintaulukoimalla saatiin myds hyodyllista tie-
toa sukupuolten vélisista eroista nuorten kuluttajakayttadytymisessa. Nuorten esit-
tamia toiveita ja vastauksia oli paljon ja niistd on pyritty tuomaan esille tutkimuson-

gelman kannalta keskeisimmat asiat.

3.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Heikkilan (2008), mukaan tutkimusta voidaan pitaa onnistuneena jos sen avulla
saadaan luotettavia vastauksia tutkimuskysymyksiin. Tutkimuksen tulee olla rehel-
linen, puolueeton ja se on toteutettava niin, ettei vastaajille aiheudu haittaa tutki-

mukseen osallistumisesta.

Perusvaatimuksia hyvalle kvantitatiiviselle tutkimukselle ovat validiteetti eli pate-
vyys ja reliabiliteetti eli luotettavuus. Validiteetti tarkoittaa sitd, etta tutkimus mittaa
juuri sitd mita on tarkoituskin selvittdd. Tutkijan tulee asettaa selkeat tavoitteen
tutkimukselleen, ettei han tutkisi vaaria asioita. Validisti suoritetut mittaustulokset
ovat keskimaarin oikeita ja mitattavien kasitteiden ja muuttujien taytyy olla tarkoin
maariteltyja. Harkittu tiedonkeruu ja huolellinen suunnittelu ovat avaintekijoita vali-
diin tutkimukseen. Perusjoukon tarkka maarittely, edustava otos ja korkea vasta-

usprosentti auttavat validin tutkimuksen toteuttamisessa (Heikkila 2008, 29-30).
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Heikkilan (2008) mukaan tutkimuksen tulokset eivat saa olla sattumanvaraisia.
Reliabiliteetilla tarkoitetaan siis tulosten tarkkuutta ja luotettavuutta. Tutkimus pitaa
voida toistaa niin, ettd saadaan samat tulokset kuin ensimmaisella kerralla. Tie-
teellisia tuloksia ei pida yleistaa niiden patevyysalueen ulkopuolelle, koska yhteis-
kunta on monimuotoinen ja vaihteleva. Taman vuoksi tutkimuksen tulokset eivat
valttamatta pade, jos ne on kerétty eri aikana tai eri yhteiskunnasta. Hyvan reliabi-
liteetin perusvaatimuksia ovat tarkkuus ja kriittisyys, seka tuloksien oikein tulkitse-
minen. Otoskoko ei saa olla lilan pieni, eikd vastaamatta jattaneiden osuus liian
suuri. Kysymysten tulee myds olla selkeasti muotoiltuja ja tutkimuksen toteutta-

misajankohdan sopiva.

Taman tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti ovat mielestamme hyvalla tasolla.
Otoskoko oli 152 vastaajaa ja kohderyhméan sukupuolijakauma oli tasainen, silla
vastaajista tyttdja oli 79 ja poikia 73. Otos siséltaa edustavasti perusjoukon jasenia

ja vastaajien taustatiedot olivat monilta osin tasaisesti jakautuneita.

Tutkimuksesta saimme kattavasti tietoa nuorten kuluttajakayttaytymisesta seka
vastauksia tutkimusongelmaan. Kyselylomake suunniteltiin huolellisesti niin, etta
siind esitetyt kysymykset mittaavat juuri sitd mita pitaékin. Tutkimuksessa esitetyt
kysymykset olivat selkeitd, helppoja vastata ja niiden avulla saatiin kerattya run-

saasti hyodyllista informaatiota.
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3.3 Tutkimustulokset

Tuloksissa on kasitelty ensin vastaajien taustatietoja, eli koulua missa nuori (vas-
taaja) opiskelee, milla vuosiluokalla vastaaja on sekd sukupuolta. Taustatietojen
jalkeen kasitelladn nuorten vaatteiden ja kenkien ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoi-
td. Seuraavaksi selvitetdan mita vaate- ja kenkamerkkeja nuoret kayttavat. Nuor-
ten internetistd tilaamista selvitetdan kysymalla, tilaavatko he vaatteita tai kenkia

internetin valityksella ja jos tilaavat, niin mista.

Tutkimuksen avulla haluttiin saada tietoa myds siitd, mistd nuoret ovat viimeksi
hankkineet urheiluvalineitéa tai vaatteita, sekd missd he ovat asioineet vapaa-
ajanvaatteita tai -kenkia hankkiessaan.

Nuoret vastasivat myods kysymykseen, ovatko he koskaan kayneet Supersport-
myymalassa. Lisdksi selvitettiin nuorten mielipiteita liikkeen vaate- ja kenkatarjon-
nasta, seka siita pitavatkd nuoret sitd heille sopivana. Kahdessa kysymyksessa
nuoret saivat kertoa, mita vaate- ja kenkédmerkkeja he toivoisivat urheiluliikkeesta
l6ytyvan. Viimeisena kysymyksena selvitettiin, mita kautta he haluaisivat saada

tietoa urheiluliikkeen valikoimista ja tuotteista.

Osa avoimien kysymyksien vastauksista on tilastoitu SPSS-tilastointiohjelmaa,
sekd Excel-taulukointiohjelmaa hyddyntéaen, kun taas osasta on tehty kirjallinen

yhteenveto, joka on huomioitu kehitysehdotuksissa.
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3.3.1 \Vastaajien taustatiedot

Kyselyyn vaatteiden ja kenkien ostamisesta osallistui yhteensa 152 nuorta. Tutki-
muskysely suoritettiin kolmella Seingjoen ylaasteella. Vastaajat jakautuivat melko
tasaisesti naiden kolmen koulun valille. Nurmon ylaasteelta vastaajia oli kaikista
eniten, heita oli 54 eli 35 % vastaajista. Seindjoen yhteiskoulusta vastaajia oli toi-
seksi eniten, yhteensa 53 oppilasta eli 35 %. Vahiten vastaajia oli Seingjoen lyse-

osta, mutta heitékin oli 45 oppilasta eli 30 % vastaajista (kts. kuvio 4.).

Missa koulussa opiskelet?

Seindjoen lyseo
30%

KUVIO 4. Vastaajien koulut.
(% vastanneista n=152)
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Vastanneiden ikdjakauma vaihtelee 12-16 ikavuoden valilla. Tutkimuksessa kasit-
telemme nuorten ikaa luokittain, emme ik&vuosittain. Vastanneiden jakaantuminen
luokittain oli tasaista. Vastanneista 33 % eli 50 oppilasta oli seitsemasluokkalaisia.
Eniten vastanneita oli kahdeksasluokkalaisissa, heité oli 35 % eli 54 oppilasta. Yh-
dekséasluokkalaisia oli vahiten vastanneista nuorista. Heita vastasi 48 oppilasta el
32 %. Tuloksia on havainnollistettu kuviossa 5.

Milla luokalla olet?

8. luokalla
35%

KUVIO 5. Vastaajien vuosiluokat.
(% vastanneista n=152)
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Kyselyn sukupuolijakauma oli tasaisesti jakautunut. 152 vastaajasta 52 % eli 79
oppilasta oli tyttja ja 48 % eli 73 oppilasta oli poikia. Tuloksia on havainnollistettu

kuviossa 6.

Sukupuolijakauma

KUVIO 6. Vastaajien sukupuolijakauma.
(% vastanneista n=152)
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3.3.2 Ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat

Kysymyksessa 4 selvitettiin, milla perusteella nuoret tekevat ostopaatoksensa.
Kysymyksessa annettiin seitseman vastausvaihtoehtoa, joista nuoret saivat valita
mielestdan kolme tarkeinté tekijaé, jotka vaikuttavat heidéan ostopaatoksiensa te-
kemiseen. Taulukossa on eritelty tyttdjen ja poikien vastaukset omiin pylvasdia-
grammeihinsa, koska tutkimustuloksia havainnoidessamme huomasimme, etta
sukupuolen vaikutus ostopaatoksiin on merkittava. Tyttdjen ja poikien valiset erot

ovat tarkeitd huomioida tutkittaessa vaatteiden ja kenkien kuluttamista.

Ostokriteerien tarkeyttd analysoitaessa on olennaisen tarkeaa tarkastella kokonai-
suutta, eli sitda mitk&a ostokriteerit kuuluivat kolmen tarkeimmén joukkoon nuorten
mielestad. Tata on havainnollistettu kuviossa 7. Tytdilla tarkeimpien ostokriteerien
joukkoon kuuluivat istuvuus, hinta ja muoti. Istuvuuden oli valinnut kolmen téar-
keimman joukkoon 66 % vastaajista. Hinta ei jaanyt tasta kauas, silla sen oli valin-
nut 52 % vastaajista. Niukasti kolmanneksi jai muoti, jonka valitsi 44 % tytoista.
Tytoille vahiten tarkeiksi ostokriteereiksi ilmenivat tuotteen hyva merkki (9 %), ka-
vereiden mielipide (8 %) ja kavereiden pukeutumisen vaikutus (3 %). Muu, mika -
vaihtoehdon vastasi 14 % tytoista ja vastauksista nousi esiin erityisesti tuotteiden

sopiminen juuri kayttajalleen.

Poikien vastauksista nousi selkeasti esiin nelja tarkeaa ostokriteeria. Joukkoon
kuuluivat muoti, istuvuus, hinta seka maine. Muodin oli valinnut tarkeimpien osto-
kriteerien joukkoon 48 % poijista, istuvuutta arvosti 42 % ja jaetulla kolmannella
sijalla olivat hinnan merkitys (34 %) ja merkin hyva maine (34 %). Pojilla vahiten
tarkeiksi ostokriteereiksi ilmenivat kavereiden mielipiteiden (12 %) ja kavereiden
pukeutumisen (4 %) vaikutus. Muu, mika -vaihtoehdon vastasi 15 % pojista ja vas-

tauksista nousi esiin erityisesti tuotteiden sopiminen juuri kayttajalleen.

Yhtalaisyyksia tuloksissa esiintyi tyttdjen ja poikien valilla etenkin muodin, kaverei-
den mielipiteiden ja kavereiden pukeutumisen vaikutuksessa ostopaatoksiin. Suu-
rimmat eroavaisuudet nakyivat siind, etta pojat arvostivat merkin hyvaad mainetta
tytt6ja enemman, kun taas tytot pitivat vaatteiden ja kenkien hintaa, seka niiden

istuvuutta tarkeampina kuin pojat.
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Milla perusteella teet ostopaatoksen?

70% - 66%

60% -

52%

M Pojat

50% -
M Tytot

40% -

30% -

20% -

10% -

0% -

Muoti Kavereiden  Kavereiden  Merkinhyvd Merkinhinta  Vaatteetja ~ Muu, mika?
mielipide  pukeutuminen maine onsopiva kengatistuvat
hyvin juuri
minulle

KUVIO 7. Ostop&éatoksiin vaikuttavia tekijoité.
(% vastanneista, tytét n=79 ja pojat n=73)

3.3.3 Nuorten kayttamat vaate- ja kenkamerkit

Kysymyksessa 5 selvitettiin tyttdjen ja poikien suosimia vaatemerkkejd. Nuoret
saivat luetella vapaasti haluamansa maaran kayttamiaan vaatemerkkeja avoimeen
kysymyskenttddn. Vastauksista koottiin tilastoitua tietoa ja kuvioon 8. on koottu

ristiintaulukoiden kaksitoista suosituinta tyttdjen ja poikien vaatemerkkia.

Poikien suosituimmaksi vaatemerkiksi selvisi Mic Mac 52 % osuudella. Toiseksi
suosituin vaatemerkki oli Jack & Jones 38 % osuudella. Ainoastaan prosentin erol-
la kolmanneksi suosituimmaksi osoittautui Adidas (37 %). Suosittuja vaatemerkke-
ja olivat myés DC (25 %), Puma (23 %), Nike (14 %), Humor (13 %), H&M (6 %).
Kyselyyn vastanneet pojat mainitsivat yhteensa 31 eri vaatemerkkia.

Tyttbjen suosituin vaatemerkki oli H&M 42 %. Toiseksi suosituin oli Vero Moda
34 % osuudellaan. Jaetulla kolmannella sijalla olivat vaatemerkit Only ja Adidas 30

% osuudella. Suosittuja vaatemerkkeja olivat myds Gina Tricot (23 %), Puma (16
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%), Nike (15 %) seka Seppéala (14 %). Kyselyyn vastanneet tyt6t mainitsivat yh-
teensa 23 eri vaatemerkkia.

Vaatemerkkeja, joita selkeasti kayttavat molemmat seka tytét, ettd pojat olivat Adi-
das, Nike ja Puma. Tulosten mukaan tytéille ja pojille on olemassa omat vaate-
merkkinsa varsinkin puhuttaessa suosituimmista merkeistd. Tulokset osoittivat
my0s sen, etta tyttdjen suosituimmat merkit ovat hintatasoltaan edullisempia kuin

poikien vastaavat.

Mita vaatemerkkeja kaytat?

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

52%

Mic Mac
1%

0,
Jack & Jones 38%

0%

37%

Adidas
DC
Puma
M Pojat
Nike M Tytot

Humor

H&M
42%

Vero Moda

0%
Only 30%

0,
Gina Tricot 0%
23%

Seppila =07
PP 14%

KUVIO 8. Nuorten suosimia vaatemerkkeja.
(% vastanneista n=145)
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Kysymyksesséa 6 selvitettiin nuorten suosimia kenk&dmerkkeja. Nuoret saivat luetel-
la vapaasti haluamansa maaran kayttamiaan kenkamerkkeja avoimeen kysymyk-
seen. Vastaukset analysoitiin ristiintaulukoimalla. Kuvioon 9 on koottu viisitoista

suosituinta tyttdjen ja poikien kenkamerkkia.

Poikien suosituimmaksi kenkamerkiksi osoittautui Adidas 38 % osuudella. Toiseksi
suosituin kenkamerkki poikien keskuudessa oli Nike 27 % osuudella. Kolmanneksi
suosituimmaksi selvisi Puma, jonka mainitsi 25 % kysymykseen vastanneista po-
jista. Suosituiksi kenkamerkeiksi osoittautuivat myoés DC (17 %), Vans (11 %), La-
coste (8 %) Hummel (7 %) ja Etnies (7 %). Kyselyyn vastanneet pojat mainitsivat

23 eri kenkamerkkia.

Tyttdjen suosituimmiksi kenkdmerkeiksi osoittautuivat Adidas (33 %) ja Converse
(33 %). Toiseksi suosituin kenkamerkki tyttdjen keskuudessa oli Puma 27 %
osuudella. Kolmanneksi suosituimmaksi selvisi Nike, jonka mainitsi 16 % tytbista
vastauksissaan. UGG (9 %), Reebok (7 %), Lacoste (6 %) ja Vagabond (6 %) oli-
vat myos kenkamerkkeja, joita tytdt mainitsivat kayttavansa. Kyselyyn vastanneet

tytét mainitsivat 21 eri kenkamerkkia.

Adidas, Nike ja Puma olivat selkeasti kenkamerkkeja, joita seka tytot, ettd pojat
kayttivat. Selkedna erona tyttdjen ja poikien valilla n&kyi kenk&mallien erilaisuus.
Pojat suosivat skate-tyylisia kenkid, kun taas tyttdjen mainitsemat merkit ovat ke-
vyempia tennari-mallisia vapaa-ajan kenkid. Poikien keskuudessa suositut DC-
merkkiset vapaa-ajan kengat ovat perinteisia skate-kenkia. Tyttdjen keskuudessa
tennari-mallisten kenkien suosiota kuvaa hyvin Converse — kenk&dmerkin menes-

tyminen kyselyssa.
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Adidas

Nike

Puma

DC

Vans

Lacoste

Hummel

Etnies

ES

Asics

Reebok

Converse

Bjorn Borg

Vagabond

UGG

Mita kenkamerkkeja kaytat?

38%
33%
27%
25%
25%
M Pojat
M Tytot
33%
0%
4%
0%
6%
0%
9%
5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

0%

KUVIO 9. Nuorten suosimia kenkamerkkeja.
(% vastanneista n=138)
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3.3.4 Vaatteiden ja kenkien ostaminen

Kysymyksessa 7 selvitettiin tilaavatko nuoret vaatteita tai kenkia internetista. Ja-
kaumaa on havainnollistettu kuviossa 10. Liséksi kysymyksessa selvitettiin, mista

nuoret yleensa tilaavat vaatteita tai kenkia internetin kautta (kuvio 11.).

Kysymykseen vastanneista nuorista 40 % ei tilannut lainkaan kenkia tai vaatteita
internetistd ja 23 % vastasi tilaavansa joskus. 37 % kysymykseen vastanneista

nuorista vastasi tilaavansa vaatteita tai kenkia internetista.

Verkkokaupoista tilaavia nuoria oli vastaajista suunnilleen yhta paljon kuin niita,
jotka eivat tilaa eli 40 %. Joskus -vaihtoehdon valitsi 23 % nuorista ja kylla -
vaihtoehdon 37 % eli kaiken kaikkiaan 60 % vastanneista kayttda ainakin joskus

verkkokauppojen palveluita hankkiessaan kenkié ja vaatteita.

Tilaatko vaatteita tai kenkia internetista?

KUVIO 10. Internetista tilaaminen.
(% vastanneista n=139)
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Kysymyksessa 7 selvitettiin sita, tilaavatko nuoret vaatteita tai kenkia verkkokau-
poista. Samalla nuoret, jotka vastasivat tilaavansa internetista, kirjasivat avoimeen
kysymyskenttadn kayttamiaan verkkokauppoja. Kuviossa 11. on selvasti nahtavis-
sa suosituimmat verkkokaupat vastanneiden nuorten keskuudessa. H&M osoittau-
tui kaytetyimmaksi verkkokaupaksi ja se tarjoaakin vaatteita ja kenkia seka tytdille,
etta pojille. Toiseksi suosituin Gina Tricot tarjoaa ainoastaan naisten ja tyttdjen
vaatteita. Topstreetwear -niminen verkkokauppa yhdessé Elloksen kanssa jakoivat
kolmannen sijan. Elloksen tarjonnasta I6ytyy tuotteita seka tytoille, etta pojille kun
taas Topstreetwear keskittyy paaosin poikien katumuotiin. Kyselyyn vastanneet
nuoret mainitsivat 32 eri verkkokauppaa.

Jos tilaat vaatteita tai kenkia internetista, niin
mista?

0% 5% 10% 15% 20%

H&M

17%

Gina Tricot

Topstreetwear

Ellos

Nelly

Zalando

Bubbleroom

Bluetomato

KUVIO 11. Nuorten suosimia verkkokauppoja.
(% vastanneista n=108)
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Tutkimuksessa haluttiin saada selville myds, mista nuoret ovat viimeksi hankkineet
urheiluvalineita tai — vaatteita. Kuviosta 12 ilmenee, mista nuoret ovat viimeksi
tehneet urheiluvaline tai — vaatehankintojaan. Kysymyksessa annettiin kuusi vas-
tausvaihtoehtoa, seka avoin muu, mika — vaihtoehto. Tuloksia analysoitaessa ha-
vaittiin, etta tyttdjen ja poikien vastaukset jakaantuivat varsin tasaisesti, josta voi-
daan paatella heidan suosivan samoja liikkeita urheiluvalineitd ja — vaatteita hank-

kiessaan.

Ylivoimaisesti suosituimmaksi ostopaikaksi osoittautui Supersport, jossa oli asioi-
nut 68 % pojista ja 59 % tytoista. Intersportissa oli kaynyt viimeksi 33 % pojista ja
32 % tytoista. Sportia sijoittui kolmanneksi, vaikka siella olikin asioitu selvasti va-
hemman kuin kahdessa edellisessa liikkeessa. Sportiassa oli vimeksi kaynyt 10 %

pojista ja 13 % tytoista.

Tuloksista voidaan paatelld, etta urheiluvélineité ja — vaatteita hankittaessa nuoret
suosivat ensisijaisesti urheilun erikoisliikkeitéd. Marketeista hankintoja tehd&én sel-

vasti vahemman.

Mista olet viimeksi hankkinut urheiluvalineita
tai -vaatteita?
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Supersport 68%
Intersport
Sportia = Pojat
M Tytot
Prisma
Topsport
Anttila
Muu, mika?

KUVIO 12. Viimeisin urheiluvalineiden tai -vaatteiden ostopaikka.
(% vastanneista n=151, kaikki liikkeet ovat Seingjoelta ellei toisin mainita)
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Kysymyksessa 9 selvitettiin, mistd nuoret olivat viimeksi hankkineet vapaa-
ajanvaatteita - tai kenkid ja milla paikkakunnalla kyseinen liike sijaitsi. Tulokset
esitetddn kuviossa 13. Tyttdjen vastauksissa korostuivat selkedasti tietyt suosikki-
paikat, joista he paaosin olivat hankintoja tehneet. Tytt6jen suosikkipaikkoja olivat
H&M 50 %, Vero Moda 34 % sekd Supersport, jossa kahteen suosituimpaan ver-
rattuna oli kaynyt selkeasti pienempi osa tytoista (9 %). Pojilla ostopaikat jakautui-
vat tasaisemmin seitseman liikkeen kesken ja karkisijaa piti ylivoimaisesti Big
Point, jossa oli vimeksi asioinut 20 % pojista. Jack & Jones ja Manual jakoivat toi-
sen sijan. Niissd molemmissa oli kaynyt 13 % vastanneista pojista. Kolmanneksi
eniten pojat olivat tehneet vapaa-ajanvaatteiden ja kenkien hankintoja Superspor-
tista (11 %).

Tuloksista erottuivat tamankin kysymyksen kohdalla tietyt liikkeet, joita tyt6t kayt-
tavat poikia enemman. Supersport oli selkeimmin liike, jossa molemmat sukupuo-
let olivat viimeksi asioineet. Prosentuaalisesti tyttdjen ja poikien asiointi Superspor-

tissa erosi vain kahdella prosenttiyksikoélla vastaajista.

Kysymyksesta 9 saatiin myos tietoa siitd, milla paikkakunnalla nuoret ovat asioi-
neet. Tutkimuksesta selvisi, etta vimeisimmat vapaa-ajan vaate- ja kenkaostokset
oli tehty paaosin Seindjoella, mutta my6s muilta paikkakunnilta hankintoja oli tehty.
Tuloksista erottuivat isot kaupungit kuten Tampere, Turku, Helsinki ja lahipaikka-
kuntien ostospaikat, kuten Vaasan vaateliikkeet ja Veljekset Keskinen Tuurissa.
Muilla paikkakunnilla asioitiin liikkeissa, joita ei Seingjoelta 16ydy, kuten naisten-

vaateliike Gina Tricot, katumuotiin keskittyva Topstreetwear ja Union Five.



Mista olet viimeksi hankkinut vapaa-ajan
vaatteita tai kenkia?

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

60%

H&M
50%
Vero Moda

Big Point
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Jack & Jones

Manual -
MW Pojat

Intersport M Tytot

Seppala

Jim & Jill

Veljekset Keskinen Oy, Tuuri
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Gina Tricot, Vaasa

Pomp Shop
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KUVIO 13. Viimeisin vapaa-ajan vaatteiden tai kenkien ostopaikka.
(% vastanneista n=140, kaikki likkeet ovat Seinéjoelta ellei toisin mainita)
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3.3.5 Nuorten asioiminen Supersportissa

Lomakkeen kymmenennesséa kysymyksessa selvitettiin sitd, moniko nuori on kay-
nyt Supersportissa. Vastauksista selvisi, ettd 99 % vastaajista oli joskus kaynyt
Supersport- myymalassa. Vain yksi vastanneista ei ollut kaynyt liikkeessa ja yksi
jatti kokonaan vastaamatta kysymykseen. Supersportin tunnettuus on siis hyva ja
siitd on hyotya tuotevalikoimien kohdentamisessa.

Seuraavaksi kysymyksessa 11 selvitettiin, sitd onko Supersportin vaate- ja kenka-
tarjonta sopivaa nuorille (kts. kuvio 14.). Nuoret, jotka vastasivat kieltavasti, saivat
vapaasti kertoa miksi tuotevalikoima ei ollut heidan mielestdén sopivaa. Liikkeesséa
kayneista nuorista 80 % oli tyytyvaisia valikoimaan, kun taas 20 % vastaajista ei
pitdnyt valikoimaa heille sopivana. Syita siihen, miksi kaikki eivat olleet tyytyvaisia
valikoimaan, oli useita. Yleisimmin nuoret pitivat tarjontaa liian kalliina tai he eivat
olleet |6ytaneet oikeita kokoja tuotteista. Osaa valikoima ei vain miellyttanyt ja he

toivat asian esille myds vastauksissaan.

Oliko Supersportin vaate- ja
kenkatarjonta sinulle sopivaa?

KUVIO 14. Oliko Supersportin tarjonta sopivaa.
(% vastanneista n=150)
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3.3.6 Nuorten toivomia vaate- ja kenkamerkkeja

Kyselylomakkeen 12. kysymys selvitti, mitd vaatemerkkeja nuoret toivoisivat urhei-
luliikkeesta l6ytyvan. Vastaukset annettiin vapaassa kirjallisessa muodossa ja vas-
taajat saivat luetella toivomiaan vaatemerkkejd haluamansa maaran. Kysymyksen
otoskoko oli 98 vastaajaa. Vastauksista ilmeni yhteensa 32 eri vaatemerkkia, joita
nuoret toivoivat liikkeesta I6ytyvan. Kolme toivotuinta vaatemerkkid olivat Adidas
(59 kpl), Nike (36 kpl) ja Puma (28 kpl).

Suurin osa vastaajien toivomista vaatemerkeista oli urheilullisia ja katumuodin mu-
kaisia vapaa-ajanvaatteita. Kymmenta eniten toivottua vaatemerkkia |0ytyy koh-
deyrityksen valikoimasta. Huolimatta siitd, ettd toivottuja vaatemerkkeja oli kym-
menia erilaisia, perinteiset ja tunnetut merkit kuten Adidas, Nike ja Puma olivat

kuitenkin kyselyn toivotuimmat vaatemerkit.

Kysymyksessa 13 nuorilta kysyttiin kenkamerkkeja, joita he toivoisivat urheiluliik-
keesta I0ytyvan. Vastaajat saivat listata vapaasti toivomiaan kenkdmerkkeja avoi-
meen kysymyskenttaan. Tahan kysymykseen saatiin otoskooksi 84 vastaajaa.
Vastauksissa esiintyi runsaasti eri kenkamerkkeja (20 kpl). Nuorten toivotuimmat
kenk&merkit olivat samoja kuin toivotuimpien vaatemerkkien kohdalla. Kolme suur-
ta brandia: Adidas (38 kpl), Nike (37 kpl) ja Puma (23 kpl) olivat toivotuimmat ken-

kamerkit nuorten vastauksissa.

Suurin osa toivotuimmista kenkadmerkeistéa kuuluu kohdeyrityksen valikoimaan.
Toivotuimpien kenkadmerkkien kirjo oli selkeasti suppeampi kuin vaatemerkkien
kohdalla, kun taas kolmen toivotuimman kenkamerkin véaliset erot olivat tasaisem-
pia. Osa nuorista ei luetellut lainkaan kenkdmerkkejd, vaan toivoi ainoastaan mo-

nipuolista valikoimaa.
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3.3.7 Markkinointikanavia nuorille

Kysymyslomakkeen viimeinen kysymys selvitti kanavia, joista nuoret haluaisivat
saada tietoa urheiluliikkeen valikoimasta ja tuotteista. Vastausvaihtoehdoiksi oli
annettu Facebook, Twitter, sahkoposti, likkeen internetsivut, sanomalehdet tai
jokin muu kanava, jonka nuoret saivat itse mainita. Vastausvaihtoehdoista sai vali-
ta haluamansa maaran vaihtoehtoja. Kysymyksen otoskooksi saatiin 146 vastaa-

jaa, joten tuloksista saatiin kattavaa tietoa nuorille sopivista markkinointikanavista.

Suosituimmaksi kanavaksi osoittautui verkkoyhteisdpalvelu Facebook, jonka vas-
tasi 60 % nuorista. Lahes yhta suosittu kanava oli liikkeen internetsivut, jonka
kautta 58 % vastaajista haluaisi saada tietoa. Yllattaen vanhanaikaiseksi mielletty
sanomalehti parjasi hyvin kyselyssa. Tietoa tuotteista ja valikoimasta sanomaleh-
den kautta toivoi 35 % nuorista. Sahkodpostin kautta tietoa halusi 9 % ja yhteis6- ja
mikroblogipalvelu Twitterin mainitsi 3 % vastaajista. Muu, mika -vaihtoehtoon vas-
tasi 4 % nuorista ja naista vastauksista erottui muutamia yksittaisia tietokanavia

kuten televisio, aikakausilehdet seka Instagram.

Mita kautta haluaisit saada tietoa
urheiluliikkeen valikoimasta ja tuotteista?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Facebook 60%

Liikkeen internetsivut

58%

Sanomalehdet

Sahkoposti

Twitter

Muu, mika?

KUVIO 15. Markkinointikanavia nuorille.
(% vastanneista n=146)
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4 YHTEENVETO JA KEHITYSEHDOTUKSET

Taman tutkimuksen tavoitteena on ollut selvittda Seindjoen alueen ylaasteikaisten
nuorten vaatteiden ja kenkien ostamista, seka siihen liittyvaa ostokayttaytymista.
Tutkimuksessa selvitettin myos sitd, ovatko nuoret asioineet kohdeyrityksessa,
ovatko he olleet tyytyvaisia valikoimaan ja mitd vaate- ja kenkamerkkeja he toivoi-
sivat urheiluliikkeesta l6ytyvan. Tarkoituksena on ollut kerata kattava maara tietoa
nuorten ostamisesta ja tuoda esiin tarkeita tutkimustuloksia, joiden avulla koh-
deyritys voi parantaa seka kohdentaa entistd paremmin tarjontaansa myos nuoril-
le. Tahan lukuun on koottu tutkimuksen kannalta tarkeimmat tutkimustulokset ja

niiden pohjalta laaditut kehitysehdotukset.

Kyselyyn osallistui yhteensa 152 nuorta. Tutkimuskysely suoritettiin kolmella Sei-
najoen ylaasteella. Vastaajat jakautuivat melko tasaisesti ndiden kolmen koulun
valille. Nurmon ylaasteelta vastaajia oli 35 %. Seingjoen yhteiskoulusta vastaajia
oli saman verran eli 35 %. Vahiten vastaajia oli Seindjoen lyseosta, mutta heitékin
oli kuitenkin 30 % vastaajista. Vastaajien sukupuolijakauma oli my6s erittéin tasai-
nen, silla 52 % vastaajista oli tyttdja ja 48 % poikia. Sukupuolijakauman tasaisuus
auttoi selvittamaan kattavasti nuorten kuluttamista. Tutkimukseen osallistuneiden
nuorten ikdjakauma oli myds tasainen. Vastaajista 33 % oli 7. -luokkalaisia. 8. -
luokkalaisia oli eniten, silla heita oli 35 % vastaajista ja 9. -luokkalaisia oli 32 %.
Vastaajien tarkeimmat demografiset tekijat olivat tasaisesti jakautuneita, joka hel-
potti tutkimustulosten analysointia.

Tutkittaessa tarkeimpia ostokriteereihin vaikuttavia tekijoitéa selvisi, etta tytoilla
joukkoon kuuluivat istuvuus, hinta ja muoti. Istuvuuden oli valinnut kolmen tar-
keimman joukkoon 66 % vastaajista. Hinta ei jaanyt tasta kauas, silla sen oli valin-

nut 52 % vastaajista. Niukasti kolmanneksi jai muoti, jonka valitsi 44 % tytdista.

Poikien vastauksista esiin nousi selkeasti esiin nelja tarkeaa ostokriteeria. Jouk-
koon kuuluivat muoti, istuvuus, hinta, sekd maine. Muodin oli valinnut tarkeimpien
ostokriteerien joukkoon 48 % pojista, istuvuutta arvosti 42 % ja jaetulla kolmannel-

la sijalla olivat hinnan merkitys (34 %) ja merkin hyva maine (34 %).
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Yhtalaisyyksia tuloksissa esiintyi tyttdjen ja poikien valilla etenkin muodin, kaverei-
den mielipiteiden ja kavereiden pukeutumisen vaikutuksessa ostop&&toksiin. Suu-
rimmat eroavaisuudet nékyivat siind, etta pojat arvostivat merkin hyvaa mainetta
tyttdja enemman, kun taas tytot pitivat vaatteiden ja kenkien hintaa, seka niiden

istuvuutta tarkeampinéa kuin pojat.

Suosituimpia vaatemerkkeja selvitettaessa, tyttdjen suosituimmiksi vaatemerkeiksi
osoittautuivat H&M 42 %, Vero Moda 34 % seka jaetulla kolmannella sijalla vaa-
temerkit Only ja Adidas 30 % osuudella. Poikien suosituimpia vaatemerkkeja olivat
Mic Mac 52 % osuudella. Toiseksi suosituin oli Jack & Jones 38 % osuudella ja
ainoastaan prosentin erolla kolmanneksi suosituimmaksi vaatemerkiksi osoittautui
Adidas (37 %). Vaatemerkkeja, joita selkeasti kayttavat molemmat seka tytot, etta
pojat olivat Adidas, Nike ja Puma. Tulosten mukaan tytdille ja pojille on olemassa
omat vaatemerkkinsa varsinkin puhuttaessa suosituimmista merkeista. Tulokset
osoittivat myos sen, etta tyttdjen suosituimmat merkit ovat hintatasoltaan edulli-

sempia kuin poikien vastaavat.

Selvitettaessa suosituimpia kenkamerkkeja, tyttdjen suosituimmiksi kenkamerkeik-
si osoittautuivat Adidas (33 %) ja Converse (33 %). Toiseksi suosituin kenkamerk-
ki tyttdjen keskuudessa oli Puma 27 % osuudellaan. Kolmanneksi suosituimmaksi
selvisi Nike, jonka mainitsi 16 % tytoista. Poikien suosituimmaksi kenkamerkiksi
osoittautui Adidas 38 % osuudella. Toiseksi suosituin kenkamerkki poikien kes-
kuudessa oli Nike 27 % osuudellaan. Kolmanneksi suosituimmaksi selvisi Puma,

jonka mainitsi 25 % pojista.

Adidas, Nike ja Puma olivat selkeasti kenkamerkkeja, joita seka tyt6t, ettd pojat
kayttivat. Selkeana erona tyttéjen ja poikien valilla nakyi kenk&dmallien erilaisuus.
Pojat suosivat skate-tyylisid kenkia, kun taas tytt6jen mainitsemat merkit ovat ke-
vyempid tennari-mallisia vapaa-ajan kenkida. Poikien keskuudessa suositut DC-
merkkiset vapaa-ajan kengat ovat perinteisia skate-kenkia. Tyttdjen keskuudessa
tennari-mallisten kenkien suosiota kuvaa hyvin Converse — kenkamerkin menes-

tyminen kyselyssa.
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Tutkimuksesta selvisi, etta urheiluvalineité ja — vaatteita hankittaessa nuoret kayt-
tavat yha nykyaankin urheilun erikoisliikkeitd sen sijaan, etta tilaisivat ainoastaan
internetistd. Kohdeyritykselle tama on tarkeaa tietoa, koska nuorten tarjontaan pa-
nostettaessa tulee kiinnittda huomiota seka kivijalkamyymaléan, ettd verkkokaupan

valikoimiin ja niiden markkinointiin.

Suurin osa Seingjoen alueen ylaasteikaisista oli kaynyt joskus Supersportissa.
Tasta voidaan paatella yrityksen tunnettuuden olevan kunnossa, joka taas helpot-

taa markkinointiviestinnan kohdistamista nuorille.

Supersportissa asioineista nuorista 80 % piti valikoimaa heille sopivana. Tasta
voidaan paatella tuotemerkkien ja mallistojen valinnan onnistuneen ainakin osit-

tain. Eri syita, miksi osa nuorista ei pitényt tarjontaa sopivana, oli useita.

Markkinointiviestintaan kohdeyritys on alkanut panostaa lahiaikoina toden teolla.
Tutkimuksessa selvitettiin nuorille sopivia markkinointikanavia, joiden kautta he
haluaisivat saada tietoa urheiluliikkeen valikoimista ja tuotteista. Tulosten mukaan
sosiaaliseen mediaan kannattaa Kiinnittaa erityistd huomiota. Nuoret kuluttavat

aikaansa verkossa, joten sen kautta saatu tieto on heille luontevaa ja vaivatonta.

Suunnitellessaan nuorille suunnattuja vaate- ja kenkévalikoimia, kohdeyrityksen
tulisi kiinnittdd huomiota erityisesti tuotteiden muodikkuuteen, hintatasoon seka
juuri tuotemerkkien suosioon ja kysyntaan, joka saattaa vaihdella kausittain. Yri-
tyksen tulisikin siis tehda jatkuvaa tarkkailu- ja tutkimustyotéd nuorten keskuudessa

vallitsevista trendeista.

Tutkimuksesta saadun informaation avulla kohdeyritykselle voidaan ehdottaa seu-
raavanlaisia kehitysehdotuksia. Poikien suosimat vaatemerkit, kuten Mic Mac ja
Humor voisivat olla potentiaalisia valintoja Supersportin valikoimaan. Tytt6jen suo-
simista vaatemerkeistd suurin osa on Supersportin tavoittamattomissa, koska ne
ovat osa tiettya ketjumerkkia, kuten esimerkiksi Gina Tricot. Muita kehitysehdotuk-
sia nuorille suunnattuja vaatemerkkeja koskien on Iahinna suosituimpien merkkien,
kuten Adidaksen ja Niken valikoimien laajentaminen entisestaan. Nykynuoret suo-
sivat laadukkaita vaatteita ja suuri osa tutkimukseen vastanneista nuorista toivoi
monipuolista vaatevalikoimaa sen sijaan, etta toivoisivat pelkastaan tiettya merk-

ki&.
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Jalkinevalikoimaa suunniteltaessa kohdeyrityksen kannattaa kiinnittad huomiota jo
valmiiksi valikoimasta l6ytyvien kenkamerkkien, kuten Adidaksen, Niken ja Puman
mallistojen aktiiviseen seuraamiseen. Mallistoista 16ytyy sadoittain erilaisia kenka-
malleja, joista yrityksen pitdad osata valita juuri nuorille mieluisat mallit. Kaiken
kaikkiaan nuoret kuitenkin toivoivat ajantasaista ja monipuolista kenkéavalikoimaa,

josta jokainen voisi I6ytaa itselleen sopivan vaihtoehdon.

Huolimatta siita, ettd nuorten suosimat trendit ja ilmiot ovat tiuhaan vaihtuvia seka
vaikeasti tulkittavia, kohdeyrityksen kannattaa luottaa myyijien, tuotemerkkien
edustajien sekd omaan kokemukseen tehdessaan paatoksia tulevien kausien vaa-
te- ja kenkamallistoja koskien. Suoraan ylaasteikaisiltd nuorilta tai heidan kans-
saan tekemisissa olevilta ihmisiltd kysymalla voidaan saada tasmallistakin tietoa
sen hetkisista ilmidista koskien nuorten pukeutumista. Kohdeyrityksen suurimpana
etuna voidaan pitaa sen rippumattomuutta. Yritys saa itse paattaa mitd merkkeja
ja tuotteita se milloinkin myy, koska se ei ole sidoksissa mihinkaan ketjuun.
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1(2)

LIITE 1 Kyselylomake

KYSELY VAATTEIDEN JA KENKIEN OSTAMISESTA

Olemme Niko Siili ja Arttu Korpela Seindjoen ammattikorkeakoulusta ja opiskelemme Seindjoen
ammattikorkeakoulussa. Teemme opinnadytety6ta ylaasteikdisten vaatteiden ja kenkien ostami-
sesta ja toivoisimme teidan tayttavan seuraavan lomakkeen. Vastaaminen ei vie paljoa aikaa ja
vastauksistanne olisi meille todella paljon apua. Kiitos jo etukateen!

1. Missa koulussa opiskelet?
O Nurmon yldaste
O Seindjoen lyseo
O Seindjoen yhteiskoulu

2. Milla luokalla olet?
o 7.luokalla
o 8. luokalla
o 9. luokalla

3. Sukupuolesi?
o Nainen
o Mies

4. Milla perusteella teet ostopaatoksen vaatteista ja kengista?
Valitse kaksi kohtaa, jotka vaikuttavat eniten padtéksiisi.
O Muoti
Kavereiden mielipide
Kavereiden pukeutuminen
Merkin hyva maine
Merkin hinta on sopiva
Vaatteet/kengat istuvat hyvin juuri minulle
Muu, mika?

O 0O0Oo0oaoad

5. Mitd vaatemerkkeja kaytat?

6. Mita kenkamerkkeja kaytat?

7. Tilaatko vaatteita tai kenkid internetista? Jos tilaat, niin mista?
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8. Miista olet viimeksi hankkinut urheiluvalineita tai -vaatteita?
O Supersport
o Intersport
O Sportia
o Prisma
o Topsport
o Anttila
o Muu, mika?
9. Mista olet viimeksi hankkinut vapaa-ajanvaatteita tai — kenkia?
Kirjoita liikkeen nimi ja paikkakunta.
10. Oletko kaynyt Supersport- myymaldssa?
o Kylld olen
o Enole
11. Jos vastasit edelliseen Kylla olen, oliko Supersportin vaate- ja kenkatarjonta sinulle
sopivaa?
o Kylla oli
o  Eiollut. Miksi ei?
12. Mita vaatemerkkeja toivoisit urheiluliikkeesta |oytyvan?
13. Mita kenkdmerkkeja toivoisit urheiluliikkeesta loytyvan?
14. Mita kautta haluaisit saada tietoa urheiluliikkeen valikoimista ja tuotteista?

O Facebook o Twitter o Sahkoéposti o Liikkeen o internet-sivut 0 Sanoma-
lehdet

Muu, mika?

Kiitos avustasil




