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Taman opinnaytetydn tavoitteena oli kartoittaa markkinoita lifestyle -brandille.
Markkinoiden kartoituksella pyrittiin tunnistamaan markkinat seka saada tietoa
markkinoiden potentiaalista seka kilpailijoista markkinoilla. Markkinakartoituksen
tarve nousi tekijan omasta liikeideasta luoda uudenlainen brandi
ammattikuljettajille. Tavoitteena oli toteuttaa markkinakartoitus auttamaan

brandin perustamispaatoksessa.

Teoriaosuudessa kasitellaan markkinakartoituksessa paamenetelmana
kaytettya STP-mallia, jolla tunnistetaan kohdemarkkinat, I6ydetaan
keskeisimmat asiakassegmentit seka asemoidaan brandi kilpailijoihin nahden.
Markkinakartoitus osoitti brandille olevan markkinat. Markkinoiden
kohdentamisella saavutettiin tieto kokonnaismarkkinoiden kapasiteetista,
|0ydettiin targetoitavat segmentit markkinoilta seka asemoitiin brandi

Kilpailijoihin nahden.

Opinnaytetyona tehdyn markkinapotentiaalin kartoitus tullaan hyodyntamaan

perustettavan lifestyle-brandin aloittamisessa.
Asiasanat:

Markkinointi, markkinapotentiaali, STP-malli



Bachelor’s Thesis | Abstract
Turku University of Applied Sciences
Bachelor of business

2022 |Total number of pages 41, 1 page of appendice
Teemu Vaara-aho

Mapping market potential for a new lifestyle brand

-professional truckdrivers as a target group

The aim of the thesis was to conduct a market survey for a lifestyle brand. The
goal of the market survey was to identify the market as well as to gain
information on the market's potential and competitors in the market. The need
for market survey rose from the author's own business idea to create a new kind
of brand for professional truck drivers. The goal was to implement a market
survey to help in the decision making to establish the brand.

The theoretical part discusses the STP-model, which was used to identify the
targeted market, find the key customer segments, and position the brand in
relation to competitors. The market survey shows that there is a market for the
brand. Targeting the market also provided information on the capacity of the
entire market, found targetable segments in the market, and positioned the

brand in relation to competitors.

The mapping of the market potential done as a thesis will be used in starting the

lifestyle brand to be founded.
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1 Johdanto

= Opinnaytetyon tavoitteena on kartoittaa markkinapotentiaalia uudelle lifestyle-
brandille niche-markkinoilla. Liikeidea ja sen keskidssa oleva lifestyle-brandin
kohdennetaan raskaan kaluston kuljettajille. Fokus olisi tuottaa edella mainituille
kuljettajille vaatteita, joiden design toisi esille heidan yhteyttaan rekkakulttuuriin.
Opinnaytetydlle ei ole erillistd toimeksiantajaa, vaan tarve lahtee tekijan omasta
likeideasta. Liikeidea on kypsynyt tasolle, jossa kaivataan faktoja tekemaan
paatds idean eteenpain viemisesta. Markkinakartoituksen on tarkoitus tarjota
perustamispaatdksen tueksi taustatietoa markkinan mahdollisesta

potentiaalista.

Opinnaytetyon sisaltaa teoriaosuuden, seka itse analyysin markkinoista.
Teoriaosuudessa kasitelladn STP-mallia seka mallin prosessia, jolla markkinoita
tarkastellaan. Tydssa on kaytetty lahdetietoina markkinantutkimukseen liittyvaa
kirjallisuutta, Traficomin tuottamaa tilastotietoa, teemahaastatteluja seka
logistiikka-alan yhdistyksen tuottamia raportteja. Lahdetietoja soveltamalla

opinnaytetyo vastaa kysymyksiin.

e Mika on markkinapotentiaali ammattikuljettajille suunnatulle
uudelle lifestyle -brandille?

e Mihin asiakassegmentteihin uuden lifestyle -brandin tulee
keskittya?

e Miten uusi lifestyle -brandi tulee positioida suhteessa

kilpailijoihin?

Opinnaytetyon pohjautuessa ideatasolla olevaan brandiin, toi tietopohjan
vahyys haasteita. Brandilla ei ole viela myyntitapahtumia, jonka takia tiedot
markkinoiden kayttaytymisesta jaivat haluttua pienemmaksi. Tasta huolimatta
onnistuttiin kartoittamaan markkinoita STP-mallin mukaisesti. Saatujen tietojen
avulla brandille tuotettiin riittava tietopohja, jotta voitiin tehda paatos

perustamisesta.
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2 STP-malli markkinapotentiaalin kartoittamiseksi

Markkinoiden kartoittamiseen tarvitaan viitekehys, jonka mukaisesti markkinoita
tutkitaan. STP-malli tarjoaa viitekehyksen kartoittaa markkinoiden potentiaali,
seka antaa mallin pilkkoa markkinat pienempiin segmentteihin. (Kotler &
Armstrong 2014, 239-240). Pilkkomisella saavutetaan syvempi ymmarrys,
ketka ovat oleellisimmat asiakkaat markkinoilla. Tama on liikeidean kannalta
oleellista, jotta saadaan realistisempi kuva niche-markkinasta tarkasteltavaksi.

Modernin markkinoinnin isa ja STP-mallin kehittdja Philip Kotlerin mukaan
(2012) yritys tarvitsee tulonlahteen ollakseen toimiva yritys. Nain ollen yritys
tarvitsee toimiakseen maksavia asiakkaita. Asiakkaita voivat olla toinen yritys,
julkinen sektori tai kuluttaja. Kuitenkin taustalla vaikuttaa aina ihminen ja
ihminen tekee paatoksen tuotteen hankinnasta. Paatoksen tekevaan ihmiseen
voi pyrkia vaikuttamaan ja tdma vaikuttaminen on markkinointia. (Kotler 2012,
19:00.)

Massamarkkinat ovat sirpaloituneet ajansaatossa satoihin pieniin markkinoihin.
Pienempia markkinoita, eli markkinasegmentteja ohjaavat tyypillisesti erilaiset
elamantavat (lifestyles). Nain ollen myos tavat ja viestintakanavat, joilla
markkinasegmentteja pyritdan tavoittamaan, ovat lisaantyneet. STP-malli on
strategisen markkinoinnin ydinajatukseen perustuva malli, jolla |I6ydetaan seka
tavoitetaan kohdemarkkinat pirstaloituneelta kentalta. (Kotler & Armstrong 2014,
27, 239.)

Turun AMK:n opinnaytetyd | Teemu Vaara-aho



Alla oleva kuvio 1. havainnollistaa STP-mallin hyddyn yritykselle markkinoiden

strategisesta

VALITSE
KOHDEASIAKKAASI

SEGMENTOINTI
Jaa markkina
pienem piin osiin

ARVON LUONTI
KOHDISTETUILLE
ASIAKKAILLE

TARGETOINTI
Valitse segmentit,
joihin kohdistaa

kohdentamisesta.

ARVOEHDOTUS
ASIAKKAILLE

r.#"" EROTTAUTUMINEN \
1

Erottaudu markkinoista

™
e

.

/" POSITIOINTI "\
Asemoi tuotteesi
markkinoilla

kohdistettujen
asiakkaiden
mukaisesti

Kuvio 1. Arvolupauksen muodostuminen valitulle segmentille STP-mallin mukaan

(tekijan muokkaama).

STP-malli koostuu kolmesta vaiheesta; segmentointi, targetointi ja positiointi,

jotka toteutetaan aina kirjoitetussa jarjestyksessa. Nailla kolmella vaiheella yritys

voi tunnistaa ja priorisoida eri asiakassegmentit kohdemarkkinoilla. STP-mallin

tuotoksena syntyy parempi tietopohja asiakkaan tarpeista ja haluista, seka myos

strateginen tietopohja asiakkaan tarpeen tyydyttamiseksi.
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2.1Segmentointi

Ensimmaisena vaiheena STP-mallissa on segmentointi. Segmentoinnilla
tarkoitetaan kohdemarkkinoiden tunnistamista, seka kohdemarkkinoiden jakoa
pienempiin segmentteihin suunnitteluprosessissa. Jokainen segmentti
muodostuu yhteisten tunnuspiirteiden ja tarpeiden mukaan, joita kutsutaan
ulottuvuuksiksi. Segmentoinnissa naita markkinan osaryhmia tutkitaan, jotta
hahmotetaan mahdollisuuksia ja kehityssuuntauksia erilaisiin
markkinasegmenttien seka niiden mahdollisiin yhdistelmiin. (Kotler & Armstrong
2014, 215-217.)

Segmentoinnissa kaytetaan erilaisia kriteereita, joilla saavutetaan analyysiin
perustuva jako. Demografisilla kriteereilla tarkoitetaan mm. ika- tai
sukupuolijakaumaa. Maantieteelliset kriteerit perustuvat segmentin sijaintiin.
Psykologisilla kriteereilla segmentoidaan asiakassegmentteja pohjautuen
kaytdkseen, mielikuvaan tai jopa tunteisiin. Markkinoita segmentoidessa tulee
ottaa huomioon saatavilla oleva tieto ja eri segmenttien yhdistelmat, jotta
kohdemarkkinoista saadaan luotua realistisen kuvan tarkasteltavaksi. (Kotler &
Armstrong 2014, 217.)

Philip Kotler kuvaa segmentoinnin koostuvan kolmesta vaiheesta.
Ensimmaisena tulee havainnoinnin vaihe, jossa kanssa vaikutetaan
kohderyhman kanssa. Keinoina voivat toimia kyselyt, haastattelut, tai muun
tyyppinen vuorovaikutus kohderyhman kanssa. Ensimmaisen vaiheen
tarkoituksena on kerata tietoa tuoteominaisuuksista ja niiden tarkeydesta,
merkkitietoisuudesta, tuotteiden kayttotavasta, tuoteluokkaan liittyvasta
asenteesta ja eri demo- ja psykograafisten segmenttien alttiudesta eri
viestintavalineille. Toisena vaiheena on analyysivaihe, jossa pyritaan etsimaan
muuttujajoukosta omalle yritykselle tarkeimmat muuttujat, eli tekemaan
faktorianalyysi. Alla oleva taulukko 1. havainnollistaa segmentoinnin kriteereita,

seka segmentointiperusteita.
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Taulukko 1. Ostajaryhmien tutkiminen (Bergstrom & Leppanen 2015, 155).

| Segmentointiperusteet Segmentointikriteerit

Kuka ja kuinka moni ostaa?  Ostajien taustat: |k§l; sukupuoli, tulot ja
asuinpaikka

Kuka kayttda ja paittad os- | Ostajien kayttaytyminen: mita ja kuinka
tamisesta? paljon ostetaan?

Kuinka paljon ja milloin os- | Ostajien tarpeet ja eldmantyyli: harrastuk-
tetaan? set ja mielipiteet

Millainen ostaja on, jamita | Asiakassuhteen syvyys: satunnainen vs.
arvostaa? avainasiakas

Faktorianalyysin jatkeeksi suoritetaan analyysi homogeenisista ryppaista ja
niiden mieltymysryhmittymista. Kolmantena vaiheena maaritetaan segmentit, eli
toteutetaan profilointivaihe. Profiloinnissa otetaan huomioon keratty tieto ja
maaritetddn segmentit, seka nimetaan ne hallitsevan ominaisuuden mukaan.
(Kotler 1990, 263-267.)

2.2 Targetointi

Targetointi ottaa aiemmassa vaiheessa saadut asiakassegmentit tarkasteluun.

Targetoinnissa maaritellaan, mille asiakassegmenteille kohdistetaan yrityksen

Turun AMK:n opinnaytety6 | Teemu Vaara-aho
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voimavaroja, seka suunnitellaan yrityksen mielikuvaa. Segmenttien maarittelyn
jalkeen voidaan saada selville, ettei markkinoilla ole kohdennettavaa
asiakassegmenttia. Targetoinnin ensisijaisena tavoitteena on paljastaa
yrityksen markkinamahdollisuudet seka mahdollisuus toimia tehokkaasti
valituilla segmenteilla. Jotta edella mainitut ehdot tayttyisivat seka
kohdennetuista segmenteista saataisiin maksimaalinen hyotysuhde, on niista
|0ydyttava nelja ominaisuutta. Segmentilla tai useammalla segmenteilla tulee
pystya kartoittamaan mitattavuus, relevanttius, tavoitettavuus, seka

toteutettavuus yrityksen silmissa. (Kotler & Armstrong 2014, 224.)

Mitattavuudella halutaan tavoittaa tieto kohdennetun segmentin tai
kohdennettujen segmenttien koot ja ostovoimat lukuina. Aiheellisuudella
tarkoitetaan segmentin kokoa seka kannattavuutta, jotta yrityksen olisi jarkevaa
suunnata markkinointia ja tuotetta segmentille. Tavoitettavuudella pyritaan
selvittamaan, voidaanko segmenttiin vaikuttaa, seka onko segmentti halukas
ostamaan yritykselta. Nain ollen saadaan tyydytettya segmentin tarve ja on
realistista kohdentaa voimavaroja segmenttiin. Toteutettavuudessa keskitytaan

kartoittamaan mahdollisuuksia tuottaa kohdesegmenttien asiakkaisiin vetoavaa,

seka tarpeita tyydyttavaa tuotetta ja markkinointiviestintaa.
(Kotler & Armstrong 2014, 225.) Alla oleva kuva 1. hahmottaa STP-mallin

mahdollistamaa markkinoinnin kohdentumista.

| _ SEGMENTOITU _
MASSAMARKKINOINTI MARKKINOINTI NICHEMARKKINOINTI MIKROMARKKINOINTI
Markkinoita ei ole jaettu Markkinointi kehdentuu Markkinointi kohdentuu Markkinointi kohdentuu
asiakassegmentteihin useaan segmenttiin yhteen tai muutamaan yksittdisiin asiakasryhmiin
segmenttiin
KOHDENTAMATON MARKKINOINTI KOHDENNETTU MARKEINOINTI

Kuva 1. Markkinoiden kohdentuminen. (Blomster 2020, 73).
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Asiakassegmentin toteutettavuudessa kaytetdan apuna ostajapersoonaa tai
ostajapersoonia, joiden luominen auttaa asiakassegmenttiin samaistumista.
Ostajapersoonalle pyritaan antamaan tarkat parametrit, kuten ika, sukupuoli,
ammatti seka varallisuusaste. |ka ja elamankaari itsessaan vaikuttaa jo yleensa
ihmisen kulutustottumuksiin merkittavasti. Ihmisen eldamanvaiheessa on eri
tarpeita, seka ihminen ian myo6ta paremmin myos tiedostaa tarpeensa. Nuorta
ikaa heijastetaan yleensa impulsiivisempaan ostokayttaytymiseen, seka ialla
voidaan karrikoiden paatella myos ostajan elamantilannetta. Ammatti ja
varallisuusaste kulkevat persoonallisuustekijoina kasikadessa. Voidaan ajatella
esimerkiksi vaatteiden hankinnan muokkautuvan molempien tekijdiden kautta.
Esimerkiksi voidaan olettaa roskakuskin varallisuuden olevan heikompi kuin
osakeyhtion johtajan. Yritysjohtaja todennakdisemmin ostaa kalliita pukuja,
seka roskakuski ostaa todennakoisesti enemman arkiseksi vaatteiksi miellyttyja
tuotteita, kuten esimerkiksi farkkuja. (Kotler 1990, 164-165.)

Modernissa markkinoinnissa mennaan ostajapersoonan luonnissa pidemmalle.
Ostajapersoonalle halutaan luoda tarkempi kuvaus, johon tulee enemman tietoa
ostajan mielipiteista, asenteista, seka tavoitteista. Ostajapersoonaa halutaan
mallintaa tarkemmaksi, jotta voidaan ennakoida ostajan tuntemuksia ja
kayttaytymista paremmin. Naita kaikkia ominaisuuksia ei voi faktuaalisesti
tietda, joten ostajapersoonan ajatusmaailma luodaan osittain fiktiivisesti. Vaikka
ostajapersoonalle annetaan fiktiivisia ominaisuuksia, tulee niiden siita
huolimatta perustua tietoon. Tieto saadaan keraamalla yleisia oletuksia ja
faktoja asiakassegmentista ja naista luodaan yleistetty kuvaus
ideaaliasiakkaasta, joka on malliostajapersoona. (Kotler, Kartajaya, Setiawan
2011, 44,160,177.) Kuvio 2. havainnollistaa yleisia ostajapersoonaan
vaikuttavia tekijoita.

Turun AMK:n opinnaytetyd | Teemu Vaara-aho
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OSTAJAPERSOONAAN VAIKUTTAVIA TEKIJOITA

Nimi, Sukupuoli

& ikd

Ammatti
&
Koulutus

Arvomaailma
&

Tunteet

N

Tiedon haku
&
Tiedon haun
kanavat

Intressit
&

Unelmat

Hankinnan esteet

&

Kriteerit hankinnalle

Kuvio 2. Ostajapersoonaan vaikuttavia tekijoita (tekijan muokkaama).

Ostajapersoonan mallintamiseen vaikuttaa nykyaikana globaali tavoitettavuus,
seka runsas tiedon maara. Tiedon ollessa helpommin saatavilla, on myds
tiedonkayttajien maara ja kilpailu lisdantynyt. Tama kilpailun seka tarjonnan
lisdantyminen on muokannut myos ihmisten ostokayttaytymista. Ostaja kokee
hanen tarpeidensa, preferenssien seka mielipiteidensa olevan erityisen tarkeita.
Naita ominaisuuksia tulee siis yrityksen huomioida ostajapersoonaa
hahmoteltaessa, jotta voidaan vastata asiakkaan odotuksia tuotteista,
palveluista seka luottaa markkinoinnin resonoivan kohdennetuilla
asiakassegmenteilla. (Kotler, Armstrong 2014, 426—439).

Turun AMK:n opinnaytety6 | Teemu Vaara-aho
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2.3 Positiointi

Positioinnilla erotetaan tuote tai palvelu targetoitujen asiakassegmenttien
silmissa kilpailijoista. Erottuminen tehdaan, jotta asiakas valitsisi juuri yrityksen
tuotteen tai palvelun kilpailijoiden vastaavista tuotteista tai palveluista.
Positioinnissa keskiossa on kehittaa asemointistrategia tuotteelle tai palvelulle
valittuihin segmentteihin. Jos segmentteja on valikoitunut monia, tulisi oma
versio asemointistrategiasta luoda jokaiselle segmentille. Asemointistrategiassa
luodaan yrityskuva yritykselle, jonka kuluttajien ja kilpailijoiden tulisi assosioida

ajatellessaan yritysta. (Kotler, Armstrong 2014, 232-233.)

Yrityskuvaksi vaihtoehtoja saattaa olla monia. Jos valitun segmentin
kohdeasiakkaat ovat vahavaraisia, on yrityskuvaksi turha pyrkia luomaan
kallista luksusbrandia. Segmenttiin vetoaa todennakdisesti yrityskuva, joka
mielletdan hintalaatusuhteeltaan hyvaksi tai halvaksi. Kun yritys valitsee
asemointistrategiansa, on hyva huomioida, etta yrityksen brandi voi vedota
myos muihin kuin valittuihin asiakassegmentteihin. Hintalaatusuhteeltaan hyva
tai halpa voi vedota taysin eri segmenttiin, mika ei tarkoita, etta yrityskuvan
luominen olisi epaonnistunut. Lahinna tama antaa yrityskuvalle tilaa kehittya ja

muuttaa positiotaan tarpeen vaatiessa. (Kotler, Armstrong 2014, 234.)

Positioinnin vaiheessa kehotetaan luomaan visuaalinen kartta auttamaan
asemointia. Visuaalisessa havainnoinnissa yleisessa kaytossa on kuvan 4.
mukainen asemakartta. Molemmille akseleille (X ja Y) asetetaan tuotteen tai
palvelun maarittavat tekijat, jotka tulisi olla tarkeita asiakkaan kannalta.
Karttapohjan teon jalkeen asetetaan kilpailijat kartalle olemassa olevien tietojen

perusteella ja nain saadaan visuaalinen pohja positiointimahdollisuuksista.

Turun AMK:n opinnaytetyd | Teemu Vaara-aho
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Brand Positioning Map

Largest
Service Area

Chicago Open Market
Opportunity
for Paws &

Tails

Loves

D Is] E] g ™

Most Reliable

Least Reliable

Smallest
Service Area

Kuva 2. Asemointikartta (Hubspot.com, 2021).

Kartan x ja y indikaattoreina toimivat kaksi maariteltya arvoa markkinoilla.
Toinen akseli kuvaa luotettavuutta, seka toinen palvelualueen kattavuutta.
(Kotler, Armstrong 2014, 234-237.)
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3 Lifestyle -brandin erityispiirteet

Brandi tarkoittaa eri yhteyksissa eri asiaa. Asiakaskontekstissa brandi on termi,
jonka halutaan assosioitavan asiakkaiden mielessa tunnettavaan tuotteeseen
tai palveluun. Brandi lupaa asiakkaalle mielikuvana jotain enemman kuin
kayttdarvon. Brandi yleensa lupaa laadukkuutta, luksusta tai muuta lisdarvoa
tuotteen kayttoarvon lisaksi. Brandilla siis pyritaan luomaan ylivertaista kuvaa
muihin saman kategorian tuotteeseen tai palveluun verrattuna. (Pogorzelski
2018, 7,35.)

Lifestyle-brandi eroaa muunlaisista brandeista keskittymalla tietyn
asiakassegmentin elaméantapaan ja luomalla tunnepohjaisen siteen
asiakassegmentin kanssa. Taten lifestyle -brandi pyrkii markkinoimaan tuotteita
tai palveluita asiakassegmentilleen huomioimalla segmentin kulttuurin sisaiset
asenteet, mielipiteet ja tarpeet. Lifestyle-brandin viestinta on inspiroivaa,
motivaatiota nostavaa ja informatiivista. Tuotteillaan lifestyle -brandi haluaa
myotavaikuttaa positiivisesti asiakkaan elamantapaan. Nain ollen lifestyle-
brandille on ensiarvoisen tarkeaa olla kulttuurillisesti relevantti. (Kennada 2020,
95-99.)

Brandi-identiteetti on erityisen tarkeassa asemassa lifestyle-brandilla.
Oikeanlaisen identiteetin avulla brandi voi lifestyle -kulttuurissa saavuttaa
arvostatuksen. Identiteetin avulla viestitdan asiakkaille arvomaailmaa seka
muita tarkeitd tunneperaisia seikkoja. Nailla pyritadn luomaan erityislaatuinen
suhde kohderyhman kanssa, joka nayttaytyy vahvana yhteytena lifestyle-
brandin ja asiakkaiden valilla. Brandi-identiteetin tukena kaytetaan vahvaa,
syvallista seka inspiroivaa sanomaa, jota kutsutaan brandin manifestiksi.
Lifestyle-brandille tama on erinomainen keino puhutella markkinoita tavalla, joka
pyrkii tavoittamaan ihmisia tunneperaisesti. (Kennada 2018, 122-136).
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3.1 Tarinankerronnan merkitys Lifestyle-brandille

Tarinankerronnallisuus on voimakas markkinoinnin muoto, joka sosiaalisen
median aikakaudella on nostanut vield enemman arvoaan. Sosiaalinen media
on tuonut mahdollisuuden nopeatempoiseen ja monipuoliseen
markkinointiviestintaan, joka on johtanut suurempaan kilpailuun myos lifestyle-
brandeilla. Nain ollen erottautuminen positiivisesti kilpailijoista on viela
kriittisempaa nykypaivana. Tarinankerronnalla lifestyle-brandi luo itselleen
uniikin aseman tuoden esille oman lisdarvonsa asiakassegmentille. Samalla
lifestyle-brandi tekee itsensa helpommin lahestyttavaksi ja parhaimmillaan luo
inhimillisemman imagon, jonka kanssa ei olla pelkastaan yritys-asiakas -
suhteessa. Tarinankerronta on keino pohjustaa yhteiséllisyytta lifestyle-brandin
imagolle tietyn lifestylen sisalla. Tallaisella imagolla on huomattavasti
helpompaa vuorovaikuttaa asiakkaiden kanssa. (Pogorzelski 2018, 195 &
Forbes 2019.)

Lifestyle-brandeilla on hyvin keskeista tarinankerronta osana markkinoinnillista
viestintaa. Tarina voi olla itse brandin taustasta, miten brandi on saanut alkunsa
tai miten brandi on paassyt pisteeseen, jossa se on nyt. Markkinoinnissa tarina
voi keskittya myods muualle kuin itse brandiin. Tarinassa voi olla keskidssa myos
asiakkaat tai teot jotain kohtaan. Tarkoituksena tarinankerronnassa on tarjota
asiakkaalle mahdollisuutta identifioitua tarinan sisaltoon ja nain luoda
emotionaalinen suhde brandiin. Talla tavoin tarinalla voi tavoittaa jo lyhyessa
ajassa merkityksellisen aseman asiakkaan silmissa, eika tuote tai palvelu
itsessaan enaa maarittele yksinomaan asiakkaan mielipidetta brandista.
(Kennada 2020, 169-175.)
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3.2 Kulttuurinen merkityksellisyys osana lifestyle-brandia

Lifestyle-brandi pyrkii aina olemaan oman asiakassegmentin silmissa
kulttuurillisesti merkittava. Merkityksellisyytta tavoitellaan esimerkiksi
rakentamalla pitkaaikaista luottamussuhdetta asiakkaisiin, syventamalla
suhdetta asiakkaisiin, seka nostamalla lifestyle-kulttuurin ideologiaa ja asemaa
yhteiskunnallisesti. Lifestyle-brandilla halutaan nahda rehellista pyrkimysta ja
motivaatiota luoda kulttuurille tarkeita tekoja. Tekemalla kulttuurin eteen on
brandillda mahdollisuus ansaita symbolinen merkitys lifestyle-kulttuurin sisalla,
joka vahvistaa lifestyle -brandin imagoa asiakassegmentin silmissa.
Symbolisella asemalla saavutetaan syvempi merkitys tuotteen tai palvelun
kaytolle. Esimerkiksi paita, jossa on kulttuurille merkittavan lifestyle-brandin
logo, muokkautuu tietynlaiseksi tunnusmerkiksi tai uniformuksi sen kulttuurin
jasenille. Tunnuksena oleminen itsessaan on jo lisdarvoa, jolloin lifestyle-
brandin tuote toimii kayttdarvon lisaksi itseilmaisukeinona kantajalleen.
(Pogorzelski 2018, 186—189.) Hyvana esimerkkina tasta toimii
urheilukannatuskulttuuri, jossa usein halutaan vaatetuksella identifioitua tietyn

joukkueen kannattajaksi, eika vain lajin kannattajaksi.

3.3 Red Bull malliesimerkkina lifestyle-brandista

Brandina Red Bull on erittain tunnettu ja vaikutusvaltainen. Kuitenkaan jos
ihmisia pyydetaan kuvaamaan Red Bullia, niin ei monikaan kuvaile yritysta
kofeiinipitoisen sokeriveden valmistajaksi. Kuvaukseksi muodostuukin yleensa
brandi, joka toimii kilpaurheilun saralla ja sille energiajuoman myynti on keino
rahoittaa toimintaansa kilpaurheilun parissa. Red Bull itsessaan on kasite
extreme-urheilussa, seka sen lifestylen tietynlainen ilmentyma. Red Bull
markkinoi ihmisille adrenaliinin tayteista elamantapaa ja sita Red Bull brandina
monille kuvastaa. Vain todella pieni osa Red Bullin markkinoinnista on itse
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energiajuotavaan kohdistuvaa. Energiajuomaijatti ei sinansa keksinyt

urheilujuomamarkkinointia, eika ollut [ahellakaan ensimmainen silla saralla.

Red Bull hyédynsi markkinasegmentin, jota ei mikaan brandi ollut valinnut.
Yritys keskittyi extreme-urheilulajeihin kuten alamakipyorailyyn, skeittaukseen,
vapaalaskuun, seka surffaukseen. Red Bull ensiksi vahvisti imagoaan extreme -
lajeja ja niiden urheilijoita sponsoroivana brandina. Muiden
energiajuotavamerkkien kopioidessa heidan markkinointistrategiansa piti Red
Bull keksia markkina-asemansa stabilisoimiseksi jotain lisda. (Kennada 2019,
95.)

Energiajuomavavalmistaja loi aivan uuden tavan markkinoida. Red Bull alkoi
tuottamaan urheilusisaltoa, jota aluksi olivat lajikohtaiset elokuvat ja tapahtumat.
Tasta on muovautunut nykyinen Red Bull, joka sanoo olevansa ensisijaisesti
urheilumediatuotantoyhtid. Red Bullilla on oma tuotantoryhma, joka tuottaa
sisaltoa heidan omalle kanavalleen Red Bull tv:lle ja lisaksi myy sisaltoa muille
mediayhtitille. Naita asioita tehdessaan Red Bull luo urheilukulttuurisisaltoa
siita kiinnostuneille ihmisille ja tuottaa lisdarvoa brandilleen. Extreme-lajien
urheilijoiden tukeminen on myds vahvasti lasna Red Bullin markkinoinnissa.
Sponsorointi keinona on saavuttanut aseman, jossa osalle ammattiurheilijoista

on ammatillinen tavoite saada Red Bull sponsorikseen. (Kennada 2019, 95-96.)
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4 Markkinakartoituksen toteutus lifestyle -brandille

Toteutus markkinoiden kartoittamiseksi aloitettiin oppimalla lisaa itse
markkinoista. Tama kaytanndssa tarkoitti ymmarryksen lisdamista
kulttuurillisista tekijoista seka taustatietojen etsimista. Ymmarryksen
lisaamiseksi haastateltiin ihmisia, jotka vaikuttavat rekkakulttuurissa. Tama
antoi hiljaista tietoa, joka avasi markkinoiden sisaisia rakenteita seka selkeytti
rekkakulttuuria lifestyle-brandin perustamisen kannalta. Taustatietojen
etsinnassa pyrittiin tuomaan markkinakartoituksen pohjaksi mahdollisimman
paljon vahvistettua tietoa. Tiedon tuli olla tarkkaa ja validoitua, jotta STP-mallin
tuomat tulokset ovat realistiset. Talla haluttiin varmistaa, ettei kuva markkinoista

ole eparealistinen ja todellisuutta suurempi.

4 1 Lahtotilanne markkinakartoitukselle

Pohjana opinnayteyodlle ja markkinoiden kartoitukselle toimii opinnaytetyon
tekijan oma liikeidea. Liikeideana on luoda logistiikka-alan ammattikuljettajille
suunnattu vaatemallisto. Malliston vaatteet toimivat perustettavan lifestyle-
brandin tuotteina, joka on suunnattu juuri naille ammattikuljettajille.
Rekkakuskeilla eli nailla ammattikuljettajilla on oma harrastekulttuuri, jossa
rakennetaan nayttaviksi raskaankaluston ajoneuvoja. Nama ajoneuvot eli rekat
ovat heidan tydkalujaan, joita heillda on halu ehostaa visuaalisesti yksilollisiksi
ajoneuvoiksi. Rakennetut rekat ovat heille ylpeydenaihe seka tapa yhdistaa tyot

ja vapaa-aika.

Rakentelukulttuurin ymparille on muodostunut joukko tapahtumia, joissa
ajoneuvot ovat esilla nayttelymuotoisesti. Powertruck-show Alaharmassa on
yksi esimerkki monista samankaltaisista tapahtumista, joiden keskitssa ovat
rakennetut rekat. Tapahtumalla on myods suuri merkitys samanhenkisten
ihmisten tapaamispaikkana. Talle ryhmalle liikeideassa halutaan luoda brandi,
joka ilmentaisi tata omistautumista ammatilleen. Vuoden 20022 Powertruck -

show’n kavijamaara oli 32000 ihmista ja nayttelyssa kalustoa oli esilla 502
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kappaletta. Nama 32000 kavijaa olivat valmiita maksamaan 30 euroa
paivalipusta paastakseen tapahtumaan. (Nurmi 2022.) Opinnaytetydn tekijalla
on vahva usko, etta liikeidealle on markkinat perustuen jo pelkastaan
tapahtumien suosioon. Opinnaytetydn markkinakartoituksella pyritdan joko

vahvistamaan tai kumoamaan tama uskomus.

Markkinaa kartoitetaan STP-mallin mukaan, jotta saadaan selkea kuva
markkinoista. Markkinakartoitukseen haluttiin saada myos palautetta
potentiaalisilta markkinoilta. Tahan tydkaluksi valikoituvat teemahaastattelut.
Teemahaastatteluissa kaytettiin 10 kysymyksen kehysta. Nama 10 kysymysta
keskittyivat antamaan tukevaa tietoa potentiaalisten markkinasegmenttien
kartoittamiseen, liikeidean validoimiseen seka liikeidean brandikuvan
koostamiseen. Haastateltaviksi valikoitiin nelja rekkakulttuurin vaikuttajaa.

Haastattelut toteutettiin syksyn 2022 aikana.

Haastateltavien joukkoon valittiin alalla kaksi yksityisyrittajaa, joista molemmat
olivat toimineet alalla yli 15 vuotta. Nuorempi 37-vuotias yksityisyrittaja on
modifioinut kaikkia kolmea omistamaansa rekkaa, joista kahta viimeisinta han
on myds kayttanyt naytilla tapahtumissa. Vanhempi 44-vuotias yksityisyrittaja
omistaa talla hetkella 4 rekkaveturia ja tyollistaa kolmea kuljettajaa. Han on aina
modifioinut ajokkiaan, mutta mielestdan on alkanut harrastaa rekan tuunaamista
vasta kolmen viimeisen ajokin kohdalla. Han mainitsee kayttaneensa viimeista
vasta tapahtumassa, koska se on hanen ensimmainen raskaammin modifioitu

rekkansa.

Kaksi muuta haastateltavaa edusti ammattikuljettajia, jotka toimivia
palkkatyolaisina. Nama haastateltavat olivat myos nuorimmat osanottajat.
Nuorin haastateltava oli 26-vuotias mies, joka oli tydskennellyt alalla 3 vuotta.
Han ajoi modifioitua rekkaa, jonka han on tydnantajansa kanssa vapaa-aikana
rakentanut. Kertomansa mukaan han on osallistunut ennen tyduraansa
rekkatapahtumiin. Tyduran aikana han mainitsee kayneensa jokaisessa
mahdollisessa rekkatapahtumassa. Toinen haastateltu palkkatyolainen oli
ialtdan 34-vuotias, joka oli tydskennellyt 9 vuotta alalla. Han kertoi

harrastavansa rekkoja entisen tydnsa kautta. Han oli toiminut automaalarina ja
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nykyaan hyodynsi sieltd saatua kokemusta rekkaharrastuksessa. Tapahtumissa
han oli kaynyt, mutta piti sosiaalista mediaa ensisijaisena tapana tuoda esille

harrastuneisuuttaan.

Tavoitteena oli saada my0s viides haastateltava, joka olisi edustanut
naissukupuolta kulttuurin ammattikunnan seka kulttuurin edustajana.
Valitettavasti tama ei onnistunut. STP-mallin jalkeen tehdaan viela SWOT-
analyysi seka benchmarking olemassa olevista kilpailijoista. SWOT-analyysi

tehdaan liikeidean arvioimiseksi seka mahdollisten ongelmien tunnistamiseksi.

4 2 Tavoitteet markkinakartoitukselle

Tavoitteena on kartoittaa markkinasegmenttia ja saada vastaus, onko lifestyle-
brandille kysyntaa. Tilastojen avulla on maara selvittda kokonaismarkkinoiden
koko, seka eri asiakassegmenttien potentiaalinen koko. Saatuja tilastoja
verrataan keskenaan ja tuloksista tehdaan induktiivista paattelya. STP-mallilla
luodaan tarkempi katsaus kohdemarkkinoihin, jotta saadaan selkea kuva
kohdemarkkinoiden tilasta, seka edellytyksista. Segmentoinnilla pyritaan
luomaan selkeampi kuva markkinoista. Targetoinnilla I6ydetaan
potentiaalisimmat asiakassegmentit ja ostajapersoonat brandille. Positionnissa
kartoitetaan markkinan kilpailijat, sekd oman brandin kilpailuetua tuottava

positio markkinoilla kilpailijoihin verrattuna.

4.3 STP-malli brandille

STP-mallin tuottaminen markkinoiden kartoittamiseksi alkoi kohdemarkkinan
kokoluokan selvittamisella, johon haettiin taustatieto Traficomin julkisesta
tietokannasta. Taman jalkeen markkinat jaettiin segmentteihin, jotta targetointi
vaiheessa voitiin maarittaa targetoidut segmentit. Targetoinnissa myds etsittiin

brandille lisatietoa targetoiduista segmenteista. Naiden vaiheiden jalkeen
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tutustuttiin kilpailijoihin markkinoilla, jotta voitiin selvittaa brandille kilpailuetua

mahdollistava positio asemointikartan mukaan.

4.3.1 Brandin kohdemarkkinat seka markkinasegmentit

Sekundaarisen datan lahteina toimivat Liikenne- ja viestintaviraston Traficomin
tilastotietokanta, Suomen Kuljetus ja Logistiikka SKAL Ry:n vuoden 2021
toimialakatsaus seka Skalin kuljetus- ja logistiikka-alan tavoiteohjelma 2023—
2027. Nailla tiedoilla voidaan tehda olettamuksia kokonaismarkkinoiden koosta.
Haluttaessa saatua tietoa voidaan kayttaa hyddyksi kokonaismarkkinoiden

rahallisen markkina-arvon maarittamisessa.

Traficomin (2022) tilastoista saadaan c-, ¢1- ja c1e -korttien omaavien
henkildiden maara eriteltyna ian ja sukupuolen perusteella. Korttiluokkatiedoilla
voidaan kartoittaa korttiluokan demograafisesti potentiaaliset asiakkaat.
Korttiluokka itsessaan ei maarita asiakassegmentteja, mutta antaa tilastollista
pohjaa segmentoinnille. Toinen Traficomista (2022) saatava data sisaltaa tiedon
kuorma-autonkuljettajien ammattipatevyyksien maarasta. Ammattipatevyys on
tullut pakolliseksi vuonna 2009, joten kaikki ammattikuljettajat ovat suorittaneet
sen. Nain ollen datalla ammattipatevyydesta voidaan verrata korttiluokkien
omistavaa kokonaismaaraa aktiiviseen osaan, joka on suorittanut
ammattipatevyyden. Skal Ry:n 2021 toimialakatsaus kertoo alan tilanteesta talla
hetkelld. Skal Ry:n tavoiteohjelma 2023—-2027 antaa realistisen informaation
alan tulevaisuuden kehityksesta. Tasta voidaan paatella kokonaismarkkinoiden
luonnollista asiakasvirtaa. Skal Ry linjaa logistiikka-alan koulutuksen olevan
alalle uuden tyovoiman kannalta erittain tarkeaa. Skal Ry pyrkii tahollaan
edistdmaan koulutuksen yksinkertaistamista, jotta alalle paasyn kynnystaso
laskisi. Yhdistys nakee taman helpottavan nuorien alalle paasya ja takaa myos
brandin asiakasvirran sailymisen, seka markkinoiden koon sailyvyyden.

Kuvassa 3 on esitetty kuljetusalan tunnuslukuja taman hetken tilanteesta.
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Merkittavin kuljetusmuotomme

Maanteiden tavaraliikenteessé kulkee 84 prosenttia tavaratonneista maassamme ja sen
yritysten likevaihto on noin 6,5 miljardia euroa. Kuljetusala on maamme kilpailukyvyn
kannalta merkittévé toimiala ja tysllistgja.

6,5 miljardia euroa liikevaihtoa 259 miljoonaa tonnia tavaraa
84 % tavaratonneista 1,8 miljardia kilometria

2,9 miljardia euroa veroina
Suomelle

80 km keskiméadrdinen

kuljetusmatka

Kuva 3. Skal ry:n toimialakatsaus (Skal ry, 2021).

Skal ry:n tavoiteohjelma on brandin markkinoiden elinvoiman kannalta
positiivinen indikaattori. Skal ry:n logistiikka-alan toimialakatsauksessa
nostetaan esille alan tarkeys suomalaisen logistiikan kannalta. Suomessa 84 %
tavarasta kuljetetaan maanteitse, eli tavara-autoilla (Skal ry, 2021). Korkea
toiminta-aste logistiikassa kuvaa niin kuljetusalan, etta myos kuljettajien
tulevaisuudennakymaa hyvana, joka heijastuu suoraan brandin

kokonaismarkkinoiden sailyvyyteen.

Traficomin (2022) mukaan voimassa olevia C-korttiluokkien omistavia ihmisia oli
01.07.2022 kohdalla 749 741 kpl. Luku ei anna todellista kasitysta
kokonaismarkkinoista, mutta on hyodyllinen datapiste yhdistettyna muuhun
dataan. Kuitenkaan ei yhdenkaan tilaston pohjalta voida tehda tarkkoja
johtopaatdksia alalla toimivien ihmisten ikdjakaumasta eika
sukupuolijakaumasta. Luvut kokonaismarkkinoista seka targetoiduista
markkinoista ovat vain tietoon perustuvia olettamuksia. Ammattipatevyyden
tilastoista ei mydskaan saada demograafisesti jaoteltuna tietoa, tasta johtuen
pitaa tyytya oletuksiin perustuvaan tietoon STP-mallissa. Selkeasti kuitenkin
ajokorttitilastoista voidaan havaita selkea nousu naisten c-luokan ajokorttien

maarissa. Taulukko 2 yhdistaa ikaryhmat c-luokan kortin omistaviin ihmisiin.
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Taulukko 2. Voimassa olevat ¢ -luokan kortit (muokattu Traficom 2022).

Sukupuoli Ika KPL
Miehet 20-24 22073
Miehet 25-29 32611
Miehet 30-34 75707
Miehet 35-39 79278
Miehet 40-44 81833
Naiset 20-24 916
Naiset 25-29 1080
Naiset 30-34 808

Yhteensa 294306

Taulukkoa 2 voidaan hyédyntaa vertaamalla Traficomin tietoja voimassa oleviin
ammattipatevyyksiin. Tieto ammattipatevyyksista on kriittinen, jotta saadaan
todenmukaisempi otanta kortin omaavista henkiloista, joilla on
ammattipatevyys. Alla olevassa kuviossa 3 esitetdan ammattipatevyyskorttien
maarat luokittain. Luokkina ovat ammattipatevyydet koskien henkildliikennetta,
tavaraliikkennetta, molemmat patevyydet omistavat sekda ammattipatevyydet
yhteensa vuonna 2022.

Voimassaolevat ammattipatevyyskortit ja ajokorteille merkityt ammattipatevyydet yhteensa

25 000

kp!

-8 Henkilsliikenne -#- Tavaraliikenne - Henkilé- ja tavaraliikenne Yhteensa

Kuvio 3. Voimassa olevat ammattipatevyydet (Traficom 2022).
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Ammattipatevyyksissa halutaan keskittya pelkastaan tavaraliikenteen seka
henkilo- tavaraliikenteen voimassa oleviin ammattipatevyyksiin, jotta saadaan
todennakoisin raskaankaluston kuljettajien maara. Maara on noin 66000+48000
= 144000 voimassa olevaa ammattipatevyytta. Verrattaessa lukua 144000
kaikkiin voimassa oleviin c-luokan ajokortteihin on ammattipatevyyksien
omistajien osuus 19 % koko korttiluokasta. Tama 19 % c -korttiluokan
omaavista indikoi paateltya kokonaismarkkinaa maarallisesti. Lisattaessa
ylempaa esitetyn demograafisesti kohdennettujen tietojen perusteella voidaan
esittaa olettamus, ettd vahimmaismaara kohdennetusta markkinasta on 39 %
kokonaismarkkinoista. Talldin pelkastaan tilastojen valossa kohdemarkkinassa
on maarallisesti 56 160 kpl. Huomioitavaa kuitenkin on, etta induktiivinen
paattely ei anna tarkkaa henkilomaaraa, mutta se tuo esille saadun tilastollisen

tiedon valossa mittasuhteen markkinoiden koosta.

Alla olevassa kuviossa 4 on maaritetty kokonaismarkkina, seka markkinoilla
olevia segmentteja demografisten perusteiden mukaan. Kokonaismarkkinat
kattavat ammattipatevyyden omaavat inmiset. Segmentointi tapahtui keratyn
datan pohjalta. Tarkemman segmentoinnin maaritykseen olisi tarvittu tietoa
markkinoiden ostokayttaytymisesta, jota ei ole saatavilla. Tallainen data olisi
esimerkiksi voinut olla jo olevien asiakkaiden ostokayttaytymisen data,
olemassa olevien asiakkaiden kanssa vuorovaikuttaminen tai muun

vastaavanlainen mitattava tapahtuma yrityksen ja asiakkaiden valilla.
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KOKONAISMARKKINAT

144 000

SEGMENTIT

20-30 IKAISET

MIEHET 46-55 IKAISET

MIEHET

20-35 [KAISET 31-45 IKAISET 46+ IKAISET
NAISET NAISET NAISET

Kuvio 4. Kokonaismarkkinat segmenteittain.

Segmentoinnilla saadaan parempi kasitys kokonaismarkkinoista, niiden koosta

seka voidaan rajata liikeidean kannalta eparealistiset markkinat

asiakassegmenttien ulkopuolelle.

Potentiaalisten asiakkaiden kokoluokka on tarkea informaatio, jotta voitiin
maarittdd mahdollinen asiakasvirta. Mahdollinen asiakasvirta on hyodyllinen
informaatio liikeidealla my6s jatkokehittdmisessa. (Luukko 2006, 6-7).
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4.3.2 Targetoidut segmentit seka keskeinen ostajapersoona

Targetoinnissa maaritettiin liikeidealle keskeiset markkinasegmentit.
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Targetoiduiksi markkinasegmenteiksi valikoituivat 20—30-vuotiaat miehet seka

31-45-vuotiaat miehet, jotka toimivat raskaan kaluston kuljettajina. Nama

segmentit valikoituivat monen tekijan summana. Merkitykselliset tekijat karsivat

osan kokonaismarkkinoiden segmenteista.

e Teemahaastatteluissa tuli ilmi lifestylen sisalla nakemyksellinen

kahtiajako. Haastateltavista enemmistd kertoi elitistisen seka

eksklusiivisen asenteen vallitsevan osalla ihmisista rakennuskulttuurin
sisalla. Taman kaltaista asennoitumista esiintyy erityisesti vanhemmilla

miehilla. Tama segmentti kokee olevansa vanhaa koulukuntaa, jotka

mieltdvat nuorempien olevan lievasti alempana kulttuurissa.
e Haastateltavat myds kokivat brandin vetoavan todennakdisimmin

valittuihin asiakassegmentteihin.

o Keski-ikda alemmat ikaluokat ovat aktiivisempia sosiaalisessa mediassa,

joka brandilla tulee olemaan keskeisin tapa markkinoida. Tama puoltaa

saavutettavuuden nakokulmasta ikaluokkia valilla 20—45-vuotiaat.

¢ Naissegmentteja ei viela voida koon takia pitaa keskeisina segmentteina.

Kuitenkaan brandia ei tasta huolimatta saa markkinoida pelkastaan

miehille.

Esille nousi huomio alalle kasvavissa maarin tulevat nuoret naiset. Tama on

potentiaalinen kohdesegmentti liikeidealle seurattavaksi. Kohdennettujen

asiakassegmenttien tunnistaminen on erityisen tarkeaa liikeidean ja brandin

menestymiselle. Kohdennetut asiakassegmentit antavat brandin markkinoinnille

selkeat kohteet. Talla saavutetaan taloudellisten seka ajallisten resurssien

maksimaalinen hyddyntaminen. Tama on kyseisen lilkkeidean kohdalla

ensiarvoista tietoa, koska taloudellinen budjetti on hyvin rajallinen. Tieto on

myOs merkittava ajankaytollisista syista. Tiedossa olevat kohdennetut

asiakassegmentit tarjoavat huomattavasti suuremman mahdollisuuden luoda

onnistuneesti seka tuloksellisesti markkinointia.
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Brandin keskeinen ostajapersoonaksi muovautui esiin tulleen tiedon valossa
kuvitteellinen hahmo liro Ihanneostaja. Brandin kannalta oli tarkea saada kuva
ostajapersoonasta, jolle voi kohdistaa markkinointia, brandinimagoa seka
brandin tulevia tuotteita. Tama tulee helpottamaan targetoitujen segmenttien
tavoitettavuutta  markkinoinnilla. Kuvio 5 jaottelee ostajapersoonan

ominaisuuksia, jotka ovat brandin silmissa tarkeita.

A

liro
lhanneostaja

Kuvio 5. Brandille keskeinen ostajapersoona.

Ostajapersoonaa voi kuvailla ominaisuuksien puolesta nuoreksi mieheksi, joka
elamassaan viela elaa ilman suuria sitoumuksia. Han ei ainakaan viela ole
hankkinut perhetta ja keskeiset osa-alueet elamassa sijoittuvat tydohon ja
kaverien kanssa vietettyyn vapaa-aikaan. Kavereina hanella on paljon
samanhenkisia ihmisia, jotka myds ovat kiinnostuneet rekoista. Tulotaso vastaa
kohtalaisen hyvin suomalaisen miehen keskituloa. Tulotaso ja asenne elamaan
heijastuu kulutuskayttdymiseen. Ostopaatoksiin vaikuttaa enemman halut, kuin
tarpeet. liro Ihanneostajan motto on "Kerran vaan taalla eletdan”, joka kuvastaa

hyvin hanen persoonaansa.
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Ihanneostaja seuraa paljon sosiaalisesta mediasta rekkakulttuurin vaikuttajia ja
toivoo omistavansa oman rekan joskus. liro |10ytaa lifestyle brandin sosiaalisen
median vaikuttajien kautta. Ensimmainen ostokerta tulee ihanneostajalta
vaikuttajien seurauksena, koska liro haluaa samaistua rekkakulttuurin

vaikuttajiin.

4.3.3 Positiointi

Positioinnissa haluttiin ottaa kattavasti ammattikuljettajien kayttamia
tuotemerkkeja mukaan. Asemointikarttaan (kuvio 6) valikoitui tuotemerkkeja,
joita teemahaastatteluissa tuli esille. Toisena valinnan kriteerina toimi
tuotemerkkien markkinointimateriaali. Tarkennuksena tuotemerkin
markkinoinnilliset pyrkimykset tulivat tavalla tai toisella olla ainakin osittain
kohdennettu kohdemarkkinoille. Luvun alla olevaan asemointikarttaan (kuvio 6)
asetettiin kilpailijat kriteerien sanelimin ehdoin, jotta oman liikeidean lifestyle -
brandille 10ydettiin positio kilpailuedun saavuttamiseksi. Positionnin perusteella
perustettavan brandin tulisi keskittya korkeahkon hintatason laadukkaisiin

tuotteisiin, jotka ovat designiltaan trendikkaita.
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KORKEA LAATU & HINTATASO

> ureste £
7 BRANDIMME ¢

/" REVOLUTION
\  RACE

TRUCK ﬁ
TYOVAATE JUNKIES TRENDIKAS

CLIQUE

STAY
LOADED

MATALA LAATU & HINTATASO

Kuvio 6. Lifestyle -brandille luotu asemointikartta

Perinteiset tydvaatebrandit Dimex, Blaklader, Wurth seka Snickers mieltavat
ammattikuljettajat osana isompaa markkinaa, joihin he kohdentavat
markkinointinsa. Heille ammattikuljettajat ovat fyysista tyota tekevia henkiloita,
joten he kayttavat tdhan tehtyja vaatteita tyéssaan. Clique tuotemerkin
markkinat ovat yritykset, seka niiden tarpeet. Clique markkinoi yrityksille heille
yksildllisella printilla olevia vaatteita. Niin sanottuina yleisina vaatemerkkeina
asemointikartassa ovat Biltema sekd H&M. Nama kaksi tuotemerkkia otettiin
mukaan, koska he markkinoivat vaatemallejaan halvalla hinnalla ja nain ollen
kaikki kuluttajat voidaan yleistaa heidat kohdemarkkinoiksi. Carhart, Revolution

Race seka Northern Hooligan ovat teemahaastattelujen perusteella kilpailijoita.

Haastatteluissa kavi ilmi naiden tuotemerkkien olevan suosittuja vaatteita
ammattikunnan sisalla. Myos heidan markkinointinsa kohdistuu ainakin osaan

kohdemarkkinoita. Truck Junkies seka Stay Loaded apparel edustavat lifestyle -
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brandeja, jotka ovat suunnattu erityisesti raskaankaluston ammattilaisille ja
heidan kulttuuriinsa. Truck junkies keskittyy myymaan kaluston modifioimiseen
osia. Truck junkies tarjoaa muutamia vaatteita, jotka kuvastavat enemman
heidan tunnettuuttaan rekkakulttuurissa, eika niinkaan tuo kulttuuria esille. Nain

ollen kilpailijana Truck junkies on epasuora.

4.4 Stay Loaded apparell

Stay loaded apparell taas edustaa suoraa Kkilpailjaa, jonka takia heidan
toimintaansa tarkastellaan kattavammin. Stay loaded apparell on vuonna 2010
perustettu brandi, joka tana paivana tyollistada kuusi henkilda. Heidan
liikevaihtonsa vuodelta 2021 on 336,852 $ (Buzzfile, 2022). Stay loaded apparell
myy kohdemarkkinoille suunnattuja vaatteita ja asusteita. Brandin vaatevalikoima
koostui enimmakseen T-paidoista, joiden hintataso oli valilla 9.95 $-19.95 $.
Brandin vaatemallisto on hyvin johdonmukaisesti toteutettu, mutta
asiakaspalautteista saa kasityksen, etta tuotteiden laadussa olisi parantamisen
varaa. Stay loaded apparellin vaatteiden designissa toistuu alla olevan kuvan 4

mukainen vanhahtava teema, jossa on brandin logo yhdistetty amerikkalaiseen

rekkaan.

Kuva 4. Stay loaded apparell brandin tyypillinen tuote. (stay-loaded.com, 2022)
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Stay loaded apparellista pyrittiin luomaan benchmarking. Tama kuitenkin
muovautui esikuva-analyysiksi, jonka kohteena oli Stay Loaded apparellin
sosiaalisen median kanavien hyodyntaminen kohdemarkkinoiden
tavoittamisessa. Esikuva-analyysilla helpotettiin liikeidean lIahtokohtien
tunnistamista SWOT-analyysiin. Esikuva-analyysilla saatiin vertailukohtia omien

vahvuuksien seka heikkouksien parempaan tunnistamiseen.

Benchmarkingin kohteena voi olla monia eri osa-alueita. Vertailuun voidaan
ottaa yksittainen ominaisuus, suoritus,toimintatavat, branditietoisuus tai
halutessa voi tehda vertailu-analyysin monista ominaisuuksista.
Vertailuanalyysissa kuitenkin on keskeista, etta silla tuotetaan oikeaa
informaatiota poistamaan mielipiteisiin nojaavat paatelmat. (Wireman 2004, 27-
32))

Tavoitteeksi esikuva-analyysissa asetettiin tunnistaa asiat, jotka vaikuttavat
seuraajien sitouttamiseen sosiaalisen median markkinoinnilla. Esikuva-

analyysissa nousi esiin seuraavia asioita.

Sisaltd sosiaalisessa mediassa on hyvin tuotekeskeinen. Brandi julkaisee
tuotekuvien lisaksi lahes pelkastaan kuvia amerikkalaisista rekoista. Rekat ovat
osittain asiakkaiden omia, joka antaa seuraajalle mahdollisuuden tulla
noteraatuksi. Sitouttamisaste brandilla on heikko. Vaikka julkaisuihin
reagoidaan on reagointi suurimmaksi osaksi geneerista tykkaysta ja
lievaasteista kommentointia. Julkaisuja ei edelleenjaeta juuri lainkaan, joka on
yleisesti yksi merkki heikosta sitouttamisesta. Seuraajat ovat nain ollen
passiivisia, joka pienentda mahdollisuutta suuremman yleison lI6ytavan
brandia. Johdonmukainen hashtaggien kayttd nostaa alustojen sisaisissa
hakukoneissa julkaisujen esilletuloa. Johdonmukaisuus hashtaggien kaytossa
nayttaytyy pitkakestoisempana toimintana, joka mielletaan luotettavaksi

toiminnaksi.

Esikuva-analyysi toimi hyvana esimerkkina, miksi markkinoinnissa tulee edeta
strategisesti. Vaikka Stay loaded apparellilla on hyvia osa-alueita sosiaalisen

median toiminnassa, niin heiltd selkeasti puuttuu punainen lanka

Turun AMK:n opinnaytetyd | Teemu Vaara-aho



34

markkinoinnista sosiaalisessa mediassa, joka on heidan ainoa markkinakanava.
Sisaltda tuotetaan maarallisesti, mutta jatkotoimenpiteet markkinoinnissa

puuttuvat lahes taysin.

4.5Brandin toiminnalla tavoiteltava imago

Teemahaastatteluissa nousi esille toive, etta brandi viestittaisi teoillaan ja
tuotteillaan rekkakulttuurissa toimivien ihmisten ylpeytta tyotaan seka
harrastustaan kohtaan. Haastateltavista kolme neljasta mainitsi tavalla tai
toisella asiasta. Esimerkkina suora lainaus 26-vuotiaalta haastatellulta
henkilolta:

"Taéa on meille enemmén, kuin tys. Ma en voi sité selittdd miksi rakastan
néité rekkoja niin paljon! N&a on antanut mulle tyén liséksi harrastuksen ja
mun parhaat kaverit. Me nédhdéén viikonloppuisin ja hinkataan néitéa
vehkeitd. Suunnitellaan yhdessé, miten me voidaan néité autoja rakentaa
hienommiksi ja siind samassa pidetddn muutenkin hauskaa. Kerro oikeesti
keté raksaéijd menee tybkavereidensa kanssa vapaa-ajalla kiillottamaan
niiden tybkaluja ja nauttii siitd. Tajuaks s&éa, et niin paljon t&a merkitsee
meille” Haastateltava nro 2.
Teemahaastatteluissa nousi esiin asenne: yksin, mutta silti yhdessa. Talla
tarkoitettiin tyon olevan hyvin itsenaista, jossa ollaan fyysisesti paljon yksin.
Kuitenkaan yksikaan haastatelluista ei kokenut olevansa yksinainen toissa.
Jokainen haastateltava kertoi tyon parhaana puolena olevan, etta aina on joku
toinen kuski kenen kanssa puhua puhelimessa. Kaikki puhuvat jollain muodolla

yhteisOsta, jossa vallitsee vahva me teemme tata yhdessa -asenne.

Naiden haastatteluiden pohjalta vahvistui kasite brandin imagosta, joka pyrkisi
vahvistamaan taman kaltaista yhteisollisyytta ja nostamaan entista enemman
ylpeytta esiin omaa elamantyylia kohtaan. Haastateltavilta saadulla tiedolla on
huomattava tuki, kun brandin imagoa aloitetaan luomaan seka informaatio

antaa katsantokantaa brandin mission ja vision maarittamiseen.

Turun AMK:n opinnaytetyd | Teemu Vaara-aho



35

4.6 Lahtotilanteen kartoitus brandille SWOT-analyysin avulla

SWOT-analyysi on kuvaus yrityksen tilanteesta, jolla analysoidaan yrityksen
vahvuuksia (S), heikkouksia (W), mahdollisuuksia (O) seka uhkia (T). SWOT on
siis lyhenne neljasta eri kategoriasta, joita SWOT-analyysissa halutaan
tarkastella. SWOT-analyysin nelikenttamalli auttaa hahmottamaan yrityksen
tilannetta selkealla tavalla. Vahvuudet sisaltavat yrityksen osaamisalueet,
resurssit, sekd mahdolliset muut vahvuudet toimia markkinoilla ja saavuttaa
yrityksen tavoitteita. Heikkoudet analyysissa kuvaavat yrityksen sisaisia
heikkouksia seka yleisesti negatiivisella tavalla yrityksentoimintaa haittaavia
seikkoja. Mahdollisuudet ovat yritysta suosivia tekijoita, trendeja seka yrityksen
ulkoisia asioita, joita yritys voi hyddyntaa liikketoiminnassaan. Uhat toimivat
nelikenttamallissa mahdollisuuksien vastakohtana. Uhkia ovat yritystoiminnan
ulkopuolisia tekijoita, jotka saattavat vaikuttaa yritystoimintaan negatiivisesti.
(Kotler, Armstrong 2014, 77-78).

STP-mallin mukaisesti tehdyn positioinnin tueksi tuotettin SWOT-analyysi
(kuvio 7) brandin kaynnistamistilanteen kartoittamiseksi, joka vahvisti

tiedostettua lahtdkohtaa brandin perustamiselle

Ohessa oleva (kuvio 7) nelikenttamatriisi luotiin SWOT-mallin mukaisesti

kuvastamaan sisaisia vahvuuksia ja heikkouksia seka ulkoisia mahdollisuuksia
ja uhkia. SWOT-analyysin teossa otettiin huomioon kartoitetut markkinat, joilla
tullaan toimimaan. Esikuva-analyysilla luotiin perspektiivia, joka auttoi varsinkin

vahvuuksien tunnistamisessa.
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SWOT ANALYYSI

YRITYSIDEAAN LIFESTYLE -BRANDISTA

Vahvuudet Heikkoudet
- Rohkeus - Resurssien vahyys

- Tuotannon
skaalautuvuus

- Laaja osaaminen

- Muuntautumiskyky
- Alussa preesenssi

- Rekka kulttuurin pelkastaan internetissa

ymmarrys

- Perustaja ainoa
- Suomalaisuus tydntekija
Mahdollisuudet Uhat
- Ensimmainen lifestyle - - Liikeidean kopioiminen
brandi Suomessa talle kilpailijoiden taholta
markkinalle

- Tulevan taantuman
- Yhteistydn vaikutus
mahdollisuudet "scenen" ostokayttaytymiseen

some -vaikuttajien kanssa

- Rekka scenen
- Rekkaspottaus trendi negatiivinen reaktio
nuorisolla brandia kohtaan

Kuvio 7. SWOT-analyysi liikeidealle lifestyle-brandista.

Vahvuudet painottuvat tietotaitoon markkinoinnissa, kohdemarkkinoiden
ymmartamiseen seka pienen yrityksen nopeaan mahdollisuuteen reagoida
tarvittaessa. Mahdollisuuksien tunnistaminen nosti esille rekkakulttuurin
ajankohtaisuuden sosiaalisen median trendina. Nuorison keskuudessa on
suosittua ns. rekkaspottaaminen, jossa pyritaan valo- tai videokuvaamaan
sosiaaliseen mediaan ohiajavia nayttavia raskaan kaluston ajoneuvoja. Toinen
mahdollisuus oli jo teemahaastatteluissa esilla ollut mahdollisuus yhteistyosta
rekkakuskisomevaikuttajien kanssa. Mahdollisuutena tama on huikea, joka

tuottaisi uudelle brandille huomattavan maaran nakyvyytta rekkakulttuurissa.

Heikkouksia yhdistaa niukkuus resursseissa ja sen tuomat ongelmat.
Lahtokohtaisesti aina yksinyrittajalle aika on hyvin rajallista. Rajallinen aika
korostaa priorisoinnin tarkeytta, jota tulee harjoittaa liikeidean toteutuksessa.
Taloudelliset resurssit luovat haasteita, jotka SWOT-analyysissa sijoittuu
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haasteiksi. Yhdessa niukat taloudelliset seka ajalliset resurssit tuovat esiin
heikkouden, vaikka myynnillisesti liikeidea alusta asti onnistuisikin.
Markkinoinnin onnistuessa kysynta oletetusti tuotteelle kasvaa. Kasvava
kysynta luo painetta tuotteen valmistukseen seka riittavan kokoiseen
puskurivarastoon. Tama yhdistettyna rajallisiin resursseihin nousee esiin tarve
luoda ongelmalle ratkaisu, joka ottaa kaiken tdman huomioon. Yhtena
ratkaisuna toimisi dropshipping mallinen verkkokauppa, jossa erillinen
tavarantoimittaja tuottaa tuotteen tilauksesta ja huolehtii ndin ollen myos
verkkokaupan logistiikasta. Kyseisessa ratkaisussa nousee huoli brandikuvan

luottamisesta ulkopuoliselle tekijalle, josta voi syntya iso mainehaitta.

Analyysissa esiin nousevat uhkakuvat liittyvat ensisijaisesti brandin julkaisuun,
seka vastaanottoon. Lifestyle -brandin perusliikeidea on helppo kopioida seka
toistaa, joka korostaa positiivisten ensireaktioiden tarkeytta. Uhkakuvana
nousee myos talouden taantuma, joka vaikuttaa inmisten ostokayttaytymiseen.
Ihmiset tutkitusti hankkivat taantumassa vahemman hintakategorian ylapaan

tuotteita, johon markkinan asemointi kartassa brandi positioitiin.
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5 Yhteenveto

Opinnaytteen tarkoituksena oli kartoittaa markkinapotentiaali omalle lifestyle-
brandille. Markkinakartoituksen idea oli tukea paatoksentekoprosessissa
lifestyle-brandin perustamista. Markkinoiden selvittamiseksi keskeisiksi
kysymyksiksi muodostuivat mika on markkinoiden potentiaali lifestyle -brandille,
mihin asiakassegmentteihin lifestyle-brandin tulisi keskittya seka miten lifestyle -
brandi tulisi positioida kilpailijoihin nahden? Lisaksi tavoitteena oli analysoida

lahtbtilannetta brandin perustamishetkella.

Opinnaytety6 tydssa markkinakartoitus toteutettiin kayttamalla STP-mallia
tuettuna teemahaastatteluilla. Lahtétilannetta analysoitin SWOT-analyysilla
seka tehtiin esikuva-analyysi eli benchmarking, jotta saatiin tietoa kilpailijan

markkinoinnillisista toimista sosiaalisessa mediassa.

Haasteita opinnaytetydssa toivat tietojen kerays seka markkinointikartoituksen
koonti. Haastavaksi tietojen kerdamisen teki lifestyle -brandin oman
asiakastiedon taysi puute seka niche -markkinan kilpailijoiden erilaisuus.
Mallinnettavaa informaatiota saatiin pelkastaan yleisista tietolahteista, jotka
tarjosivat suurimmaksi osaksi geneerista tietoa kokonaismarkkinoista. Tama
huomioon otettaessa tulee saatuun informaatioon kokonaismarkkinoiden seka
targetoitujen koosta suhtautua enemman suuntaa antavana, kuin tarkkoina

lukuina.

Tyon tulokseksi saatiin riittava kuva markkinoiden kokoluokista. Markkinat
kattavat kokonaisuudessaan 144000 henkil6a, joista kohdennettujen
markkinoiden osuus on noin 56000 henkildoa. Tulokset targetoitujen
markkinoiden ominaisuuksista puolestaan olivat onnistuneet. Onnistumisen
tuloksena voitiin maarittaa targetoidut markkinasegmentit selkeasti, seka
saatujen tietojen avulla pystyttiin luomaan keskeinen ostajapersoona lifestyle -
brandille. Targetoiduiksi segmenteiksi valikoituivat 20-30-vuotiaat miehet seka

31-45-vuotiaat miehet, jotka toimivat raskaan kaluston kuljettajina.
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Positionnissa I6ydettiin lifestyle-brandille asemakartasta positio kilpailijoihin
nahden. Asemakartan pohjalta nahtiin tuotteelle ominaisuudet, joilla
saavutettaisiin erottautumista markkinoilla. Tuotteiden tuli olla laadukkaita ja
trendikkaita, seka tuotteiden hinta tulisi olla hintahaitarin ylapaassa.
Lahtotilannetta analysoimalla maaritettiin selkedmpi kuva, milla osa-alueilla
lifestyle -brandin 1ahtétilanne, seka markkinoinnilliset vahvuudet ja heikkoudet

ovat.

Opinnaytetyon pohjalta on voitu tehda paatos lifestyle -brandin perustamisesta.
Lifestyle -brandia lahdetaan viemaan ajatustasosta eteenpain. Nain voidaankin
todeta taman tavoitteen opinnaytetyon osalta onnistuneeksi. Haastatelluista
henkiloista yksi on osoittanut halua osallistua tavalla tai toisella lifestyle -brandin
toiminnan aloittamiseen. Markkinakartoitusta tullaan hyédyntamaan osana
liketoimintasuunnitelmaa, seka lahtotilanneanalyysia tullaan kayttamaan

tarkemman analyysin pohjana.
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Teemahaastattelun kysymykset

1)
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~

3)
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9)

Teemahaastattelun kysymyspaneeli

Markkinapotentiaali & segmentointi

Millaisen vastaanoton nakisit lifestyle -vaatemerkilla olevan rekkakuskien
keskuudessa?

Millaisia tekij6ita tulisi vaatemerkin huomioida, enta ominaisuuksia?

Mita pitaisit ylivertaisena piirteena / ominaisuutena tuotteissa, jotta se

esiintyisi positiivisesti muista vastaavista tuotteista?

Kilpailu ja positiointi kilpailijoihin nahden
Mita vaatemerkkeja tiedat, jotka liittyvat raskaankaluston kuljettajien
lifestyleen??
Mitad merkkeja tiedat Suomessa olevan, jotka ovat suunnattu kuskeille?

Mitd merkkeja tiedat Euroopassa & muualla maailmalla olevan, jotka ovat

suunnattu kuskeille?

Kuljetusala ja sen sisalla ole lifestyle

Minka ikaiset inmiset toimivat raskaankaluston rakentelukulttuurin parissa?
Sosiaalisenmedian vaikutus rekkakulttuurissa?

Harrastuneisuuden merkitys tydyhteiséssa?

10)Miten koet, etta brandin tulisi edustaa / milla tavalla vaikuttaa

rekkakulttuurissa?
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