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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli loytaa keinoja lisata 18-25-vuotiaiden asiakkaiden maa-
raa vaatealalla toimivan toimeksiantajayrityksen kivijalkamyymaloissa seka verkkokaupassa.
Tarkoituksena oli saada tietoa, millaisia 18-25-vuotiaat ovat, mita he odottavat asiointipaikal-
taan, millaiset tuotteet heita kiinnostavat ja millaista palvelua he haluavat saada ostaessaan
vaatteita.

Tietoperustassa kasitellaan kohderyhmaa eli 18-25-vuotiaita (Z-sukupolvi), ostokayttayty-
mista, ostoprosessia ja markkinointia kohderyhmalle. Tutkimusmenetelmana opinnaytetyossa
kaytettiin kyselya. Kyselyyn vastasi yhteensa 165 ihmista. Toteutetussa kyselyssa selvisi, etta
kohderyhman vastaajat pitavat tarkeana ostaessaan vaatteita verkkokaupasta sivujen helppo-
kayttoisyytta, -luotettavuutta ja tuotekuvia. Kohderyhma piti tarkeana ostaessaan tuotteita
kivijalkamyymalasta vaatteiden sovitusmahdollisuutta, oikeiden kokojen helppoa loydetta-
vyytta ja ystavallista asiakaspalvelua. Kohderyhma odotti vahan asiakaspalvelua. Tuotetta os-
taessa kohderyhmalle tarkeimmat asiat ovat, etta tuote on mukava paalla, tuotteenhinta ja -
ulkonako.

Tietoperustan ja kyselyn tulosten perusteella tehtiin opas vaatealan yritykselle, kun asiak-
kaana on Z-sukupolvi. Oppaassa kerrotaan, millainen on Z-sukupolvi, mista heidat tavoittaa,
millaisista tuotteista he pitavat ja mita he haluavat asiointipaikaltaan. Lisaksi oppaassa on ku-
vattu erilaisia keinoja, miten yritys voi lisata Z-sukupolven asiakkaiden maaraa kivijalkamyy-
malassa seka verkkokaupassa.
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Laurea University of Applied Sciences Abstract
Degree Programme in Business Administration

Bachelor of Business Administration

Niina Sweins
The buying behavior of young adults and a guide for a clothing company

Year 2022 Pages 51

The aim of this thesis project was to find ways to increase the number of customers aged 18-
25 to the stores of a client company operating in the clothing industry. The purpose was to
get information about what 18-25-year-olds are like, what they expect from their place of
purchase, what kinds of products they are interested in and what kind of service they want to
get when buying clothes.

The theoretical section deals with the target group, i.e., 18-25-year-olds (known as “Genera-
tion Z”), purchasing behavior, the purchasing process and marketing for the target group. A
questionnaire was used as the research method in the thesis. A total of 165 people responded
to the survey. The survey revealed that respondents aged 18-25 consider that ease of use, re-
liability, and the product images shown on webpages to be important factors when buying
clothes from an online store. The 18-25-year-olds who responded to the survey considered the
possibility of trying on clothes, easy finding the right sizes and friendly customer service im-
portant when buying products from a physical shop. Respondents aged 18-25 expected little
customer service. When buying a product, 18-25-year-olds felt that the most important fac-
tors were that the product is comfortable to wear, as well as the price and appearance of the
product.

Based on the knowledge base and the results of the survey, a guide was made for the clothing
company when the customer is 18-25 years old. The guide describes the typical characteris-
tics of 18-25-year-olds, where to reach them, what products they like and what they want
from their place of purchase. In addition, the guide describes various ways in which a com-
pany can increase the number of customers aged 18-25 in a physical store as well as in an
online store.

Keywords: generation Z, buying behavior, buying process, marketing
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1 Johdanto

Kasvavassa muutosnopeudessa mukana pysyminen edellyttaa yrityksilta ja niiden tyonteki-
joilta vikkelyytta ja toistuvaa uudistumiskykya. Kekselidaisyydesta ja luovuudesta on muodos-
tunut tarkeita kilpailutekijoita. (Moilanen & Ojasalo & Ritalahti 2014, s 12.)

Asiakkaat pitaisi tuntea mahdollisimman hyvin, jotta yrityksessa osataan tehda oikeanlaisia
muutoksia. Aluksi pitaa tutustua kohderyhmaan, keta he ovat, mita he haluavat ja miten he
haluavat ostaa? Mika synnyttaa ostohalun, mita asiakas haluaa saavuttaa tuotteella tai palve-
lulla, millaiset kriteerit asiakkaalla on ja millainen on hanen ostopolkunsa? (Ostajapersoonat

ovat yrityksesi kohderyhma, 2022)

Taman opinnaytetyon toimeksiantajayritys haluaa lisata nuorten aikuisten maaraa myymalois-
saan. Tavoitteeseen paasemiseksi on aluksi tutustuttava kohderyhmaan ja ymmarrettava osto-

kayttaytymista, ostoprosessia ja miten markkinoida halutulle kohderyhmalle.

1.1 Tutkimusongelma ja tukikysymykset

Taman opinnaytetyon toimeksiantaja on vaatealan yritys. Opinnaytetyon tutkimusongelma on,
miten lisata 18-25-vuotiaiden asiakkaiden maaraa yritys X:ssa? Tutkimuskysymyksiksi muodos-
tuivat millaisia nama 18-25-vuotiaat ovat? Mitka ovat heidan arvonsa? Minkalaisia asioita 18-
25-vuotiaat toivovat asiointipaikaltaan? Asioivatko he mieluummin kivijalkamyymaloissa vai
verkkokaupassa ja mita asioita he naista asiointipaikoista toivovat? Miksi asiakkaat kayvat tie-
tyissa myymaloissa? Millaiset tuotteet kohderyhmaa kiinnostavat? Millaista palvelua he halua-
vat saada ostaessaan vaatteita? Miten nama 18-25-vuotiaat eroavat muista kuluttajista? Tutki-
musongelma ja tutkimuskysymykset nakyvat kuviossa 1. Opinnaytetyon tutkimuksessa ja tie-

donkeruussa kaytetaan kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa.



Tutkimusongelma:
Miten lisata 18-25-vuotiaiden
asiakkaiden madraa yritys X:ssa?

Tutkimuskysymykset:

-
Minkalaisia asioita 18-25-
vuotiaat asiakkaat toivovat
asiointipaikaltaan?

Millaista palvelua 18-25-
vuotiaat haluavat saada
ostaessaan vaatteita?

Minkélaiset tuotteet
kiinnostavat 18-25-vuotiaita?

Miksi asiakkaat kdyvét
tietyissd myymaltissa?

Miten 18-25-vuotiaat
kuluttajat eroavat muista
kuluttajista?

Millaisia 18-25-vuotiaat
ovat? Mitkd ovat heiddn
arvonsa?

FI

Kivijalkamyyméléssé?J { Verkkoka upassa?J

Kuvio 1. Opinnaytetyon tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset.

Opinnaytetyon tavoite on selvittaa mita 18-25-vuotiaat ostopaikaltaan haluavat ja loytaa kei-
noja miten lisata taman ikaisten asiakkaiden maaraa vaatealan yritys X:ssa. Tarkoitus on
tehda kysely kohderyhmalle ja saatujen vastausten seka keratyn tietoperustan pohjalta suun-

nitella opas vaatealan yritys X:lle.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantaja on kansainvalinen vaatealan yritys. Yrityksella on kivijalkamyymaloita seka
oma verkkokauppa. Yrityksella on myos omia vaatetehtaita seka varastoja ja se tyollistaa tu-
hansia ihmisia. Toimeksiantajan visiona on tarjota muodikkaita ja innovatiivisia tuotteita,
jotka ovat sopivan hintaisia ja istuvat taydellisesti, vartalon koosta tai mallista riippumatta.
Toimeksiantajan missiona on tarjota tuotteita mahdollisimman monelle eri naiselle ympari
maailmaa. Yrityksella on toimipisteita eri maissa ja verkkokauppa useilla eri kielilla. Yrityksen
tavoitteena on laajentaa toimintaansa edelleen. Yritys panostaa henkilokohtaiseen palveluun
ja haluaa tarjota parasta palvelua myymaloissaan ja verkkokaupassaan. Yrityksella on talla

hetkella kaytossa omat Facebook-, Instagram- ja Youtube-sivut.

2 Kohderyhma: Z-sukupolvi

Taman opinnaytetyon kohderyhmana ovat 18-25-vuotiaat. Z-sukupolveksi kutsutaan Ihmisia,

jotka ovat syntyneet 1990-luvun puolivalin jalkeen tai 2000-vuosikymmenen alussa. Z-sukupol-

|
|



vea yhdistavia tekijoita on talouskriisi, kohtuullisuus, varovaisuus ja ymparistotietoisuus (Put-
tonen, M. 2012). Koska Z-sukupolvi joutui seuraamaan vanhempiensa ja vanhempien sisarus-
tensa rahahuolia talouskriisin aikana, Z-sukupolvi saastaa rahaa ja he pitavat taloudellista tur-
vaa tarkeana tekijana valitessaan uravaihtoehtoa. (Kartajaya & Setiawan & Kotler 2021. s 25).
Z-sukupolvesta monet ovat menettaneet tyonsa Korona-virus kriisin takia. Nuoret tyontekijat
olivat erityisen alttiita tyopaikkojen menetyksille jo ennen koronavirusepidemiaa, koska he

olivat yliedustettuina korkean riskin palvelualoilla. (Parker, K ja Igielnik, R. 2020)

Z-sukupolvi viettaa suurimmaksi osaksi aikaansa verkossa ja pitaa muihin yhteytta sita kautta.
Neljasosa kayttaa kannykkaa viisi tuntia paivassa. (Kaupan liitto. 2017) He ovat myos digi-
natiiveja, joilla on vain vahan tai ei ollenkaan muistia maailmasta sellaisena kuin se oli ennen

alypuhelimia. (Parker, K ja Igielnik, R. 2020)

Z-sukupolvelle tuotteiden laatu ja saatavuus on olennaista, ja he odottavat kayttamiltaan so-
velluksilta ketteryytta ja vaivattomuutta. Tarkeinta talle sukupolvelle ostaessa ovat tuottei-

den laatu, saatavuus ja erilaiset konkreettiset edut, kuten alennukset, etukupongit ja bonuk-
set. Z-sukupolvi ei halua jakaa omia tietojaan jokaiselle ja arvostaa hyvaa tietoturvaa. (Kau-
pan liitto. 2017)

Z-sukupolvelle teknologia on tarkeaa vain silloin, kun se lisaa arvoa ja parantaa heidan osto-
kokemustaan. Z-sukupolven mahdollisuus paasta verkon kautta kasiksi tietoon, on tehnyt
heista sivistyneempia, valveutuneempia ja itsenaisempia valitsemaan mita tuotteita ja palve-
luita valita ja mita brandeja tukea. He haluavat jakaa mielipiteensa, tehda yhteistyota ja
luoda yhdessa brandien kanssa. Z-sukupolvi haluaa brandeilta lapinakyvyytta, luotettavuutta,
alkuperaisyytta ja merkityksellisyytta. Z-sukupolven kuluttajat odottavat ostoksia tehdessaan
tarkkoja varastotietoja, hyvaa vastinetta rahoilleen ja laajaa valikoimaa. Z-sukupolven kulut-
tajat haluavat valitonta arvoa, joka on raataloity heille henkilokohtaisesti, ja kykya luoda yh-
dessa brandin kanssa ainutlaatuisen ostokokemuksen. Z-sukupolvi pitaa tuotteiden saata-
vuutta, mukavuutta ja arvoja tarkeimpina asioina valitessaan ostopaikkaa. Yllattaen tama di-
ginatiivi sukupolvi ostaa mieluiten kivijalkamyymalasta. Z-sukupolvi eroaa aiemmista sukupol-
vista siten, etta he haluavat luotettavuutta ja johdonmukaisuutta, riippumatta siita ostavatko

he kivijalkamyymalasta vai verkosta. (IBM Institute for Business Value. 2021.)

Z-sukupolvi kuvaa ja tallentaa jokapaivaista elamaansa sosiaaliseen mediaan. Y- ja Z-sukupol-
vet ovat molemmat tottuneita sosiaalisen median kayttajia. (Kartajaya & Setiawan & Kotler
2021. s 26) Ennen Z-sukupolvea syntyneita eli 1980-luvulla ja 1990-luvun puolivalissa synty-
neita kutsutaan (Kaartinen, 2021). Y-sukupolveksi. Y-sukupolvi julkaisee itsestaan enemman

filteroityja ja paranneltuja kuvia sosiaaliseen mediaan ja Z-sukupolvi taas luo vilpittomam-



man ja aidomman kuvan itsestaan. Brandeilta Z-sukupolvi toivoo personoitua sisaltoa, -tar-
jouksia ja -asiakaskokemuksia. Z-sukupolvi suosii brandeja, jotka yrittavat selvittaa sosiaali-

sia- ja ymparistoongelmia. (Kartajaya & Setiawan & Kotler 2021. s 26)

Y- ja Z-sukupolvet ovat alkaneet vaikuttaa vanhempiensa ostopaatoksiin. Yritysten tulee tasa-
painotella luodakseen mahdollisimman arvokkaan brandin talla hetkella ja seka samaan ai-
kaan alkaa kehittelemaan brandista mahdollisimman houkuttelevan myos tulevaisuudessa.
(Kartajaya & Setiawan & Kotler 2021. s 21)

3 Ostokayttaytyminen

Ostokayttaytyminen vaikuttaa siihen mita, mista ja miten ostetaan seka mista syista. Markki-
noivan yrityksen on aluksi tarkeaa analysoida kuluttajien kayttaytymista, paatoksentekoa ja
ostoprosessia. Ostokayttaytyminen ohjaa yksittaisen kuluttajan seka yritysten toimintaa mark-

kinoilla. (Bergstrom & Leppanen 2009, s 100.)

Nykyaan yritysten on tarkeaa tiedostaa, etta ostokayttaytyminen ei ole vain yksittainen osto-
tapahtuma, vaan jatkuva ostoprosessi, siksi on tarkeaa ymmartaa mita tapahtuu ennen osto-
tapahtumaa, ostotapahtumassa ja sen jalkeen. (Solomon, R. & Bamossy, G. & Askegaard, S. &
Hogg, M. 2013, 6).

Yksittaisen kuluttajan ostoprosessin synnyttavat tarpeet ja ohjaavat motiivit. Tarpeita ja mo-
tiiveja muokkaavat ostajan moninaiset ominaisuudet, kuten elinymparisto, maailman tilanne,
yhteiskunta ja yritysten markkinointitoimenpiteet. Myos ostokyky ja -halu vaikuttaa kulutta-
jien kayttaytymiseen. Kuinka paljon tuloja kuluttaja saa, kuinka suuren osan niista han haluaa
saastaa ja kuinka paljon kuluttaja on valmis kayttamaan ostamiseen. ( Bergstrom & Leppanen
2009, s 93-94.)

Yksi kotimaista muotikauppaa mullistava tekija on vaestorakenteen muutos. Eniten ostovoi-
maa on yleensa yli 55-vuotiailla, mutta he eivat kayta sita yhta paljoa vaatteiden ostamiseen
kuin alle 35-vuotiaat. Neljasosa muodin kaikista mobiiliostajista on nuoria, alle 35-vuotiaita
naisia. Vaikka mobiiliostajat paasevat digitaalisten kanavien kautta kasiksi laajojen vali-
koimien aarelle, voi uniikkia valikoimaa myyva erikoisliike saada my0os mobiiliostajan paikan
paalle fyysiseen myymalaan, mikali sovitustilat ovat riittavat ja myymalan sijainti erinomai-
nen seka hinta kilpailukykyinen. Alle 35-vuotiaat pitavat tuotevalikoiman vastuullisuutta tar-
keampana tekijaa, kuin vanhemmat sukupolvet. Yli viisikymppiset taas olivat innokkaampia

suosimaan Suomalaisia yrityksia, kuin nuoremmat kuluttajat. (Kurjenoja, 2021).
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Kuluttajilla on tana paivana valittavinaan loputtomasti erilaisia vaihtoehtoja. Kivijalkamyy-
maloita, suuria ostoskeskuksia, puhumattakaan internetin tuomista mahdollisuuksista ostaa
tuotteita eri verkkokaupoista ja tilata tuotteita eri puolilta maailmaa. Eri valintojen valtavuus
tuo myos haasteita kuluttajille. Kuluttajien tulee pystya valitsemaan loputtomien mahdolli-
suuksien joukosta. Internet on mahdollistanut ennennakemattomat mahdollisuudet etsia tie-
toa. Se tuo myos omat ongelmansa, silla kuluttajan tulee arvioida kyseenalaisen tiedon pate-
vyytta ja luotettavuutta. Ennen luotettiin ystavien ja perheen kokemuksiin, mutta nyt kulut-
tajan on lisaksi mahdollista etsia internetista tietoa ja arviointeja. (Gabriel, Y. & Langs, T.
2015 28).

Kuviossa 2 on kuvattuna kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat. Ostajan osto-
kayttaytymiseen vaikuttavat ostajan demografiset-, psykologiset- ja sosiaaliset tekijat. Osto-
kayttaytyminen taas vaikuttaa ostajan ostoprosessiin, joka vaikuttaa taas ostopaatokseen ja
ostamiseen. Ostamisen jalkeen ostaja saattaa kertoa ostokokemuksestaan muille ja voi suosi-
tella tai puhua negatiiviseen savyyn tuotteesta muille. Muilta saatu kokemus ja suosittelu taas

vaikuttavat ostajan ostokayttaytymiseen joko negatiivisesti tai positiivisesti.

™,
QOstajan
demografiset
tekijat
@ N\ Y
Ostajan Ostcd«‘;iyttz‘:iyty-| > OstoprosessiC Ostopaatos ja
psykologiset tekijat = minen osto

R
i p N
Ostajan
sosiaaliset tekijat Hokemlieet tyyyedisyys
ja suosittelu

Kuvio 2 Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat. (Bergstrom & Leppanen 2009, s
94)
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3.1 Demografiset tekijat

Ostajien demografisilla eli vaestotekijoilla kuvataan yksittaisten kuluttajien ominaisuuksia.
Oleellisimpia demografisista tekijoista ovat muun muassa ika ja ikarakenne, siviilisaaty, suku-
puoli, asuinpaikka ja asumismuoto, perheen elinvaihe ja koko, liikkuvuus maan sisalla seka
maahan- ja maastamuutto, tulot, ammatti, koulutus, kieli ja uskonto. ( Bergstrom & Leppa-
nen 2009, s 94.)

Vaikka ihmiset, jotka kuuluvat samaan ikaryhmaan eroavat toisistaan monilla tavoin, jakavat
he usein samat arvot ja kulttuurilliset kokemukset elamansa aikana. (Solomon, R. & Bamossy,
G. & Askegaard, S. & Hogg, M. 2013, 9).

3.2 Psykologiset tekijat

Kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikuttavat erilaiset psykologiset tekijat, kuten yksilolliset
tarpeet, tavat, kompetenssi ja toimintamuodot. ( Bergstrom & Leppanen 2009, s 96-97.) Li-
saksi ostokayttaytymiseen vaikuttavat yksilon motivaatio, uskomukset ja asenteet. (Armstrong
& Kotler, s 162.)

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat erilaiset tarpeet kuten fysiologiset tarpeet, tur-

vallisuudentarve, sosiaaliset tarpeet, arvostuksen tarve ja itsensa toteuttamisentarve. (Arm-
strong & Kotler, s 163.) Kuluttajan tunnetila saa aikaan sen, miten han kayttaytyy ostaessaan
ja miten han reagoi ymparistoonsa. Myonteisella tuulella kuluttaja kayttaytyy ostotilanteessa

eri tavalla kuin esimerkiksi uupuneena. (Bergstrom & Leppanen 2009, s 99.)

Tuotteiden tarve voidaan jakaa kaytto- ja valinetarpeisiin. Kayttotarpeet hankitaan tarpee-
seen, esimerkiksi vaate hankitaan pitamaan lampimana. Valinetarpeita ovat esimerkiksi pate-
misen, jannityksen ja oman aseman esiintuomisen tarve. Vaatteen hankintaan liittyy usein
myos valinetarve eli kuluttaja valitsee vaatteen sen perusteella, millaisen mielikuvan han ha-
luaa itsestaan jakaa muille. Vaatteet kuuluvat valttamattomiin tuotteisiin. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, s 96-97.)

Ostomotiivi selventaa, miksi kuluttaja ostaa tuotteita. Kuluttajan tarpeet, persoonallisuus,
kaytettavissa olevat varat ja yritysten markkinointitoimenpiteet vaikuttavat ostomotiiveihin.
Motiiveja on mahdollista luokitella eri tavoin, kuten jarki- ja tunneperaisiin ostomotiiveihin.
Hinta, taloudellisuus ja helppokayttoisyys ovat jarkiperaisia syita tuotteen hankkimiseen.
Trendikkyys, yksilollisyys ja ympariston hyvaksynta, ovat tunneperaisia motiiveja. (Bergstrom
& Leppanen 2009, s 99-100.)
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Z-sukupolvi koostuu nuorista aikuisista ja monet heista ovat viela opiskelijoita tai vasta uransa

alkuvaiheessa, joten usealle tuotteen hinta vaikuttaa ostopaatokseen.

3.3 Sosiaaliset tekijat

Ostamiseen ja paatoksentekoon vaikuttavat myos erilaiset sosiaaliset tekijat. Kuluttajan toi-
miminen sosiaalisissa ryhmissa ja naiden viiteryhmien merkitysta tarkastellaan tutkittaessa
sosiaalisia tekijoita ostokayttaytymisessa. ( Bergstrom & Leppanen 2009, s 110.) Erilaisia sosi-
aalisia tekijoita ovat ryhmat joihin kuluttaja kuuluu, sosiaaliset verkostot, perhe, sosiaalinen

asema ja status. (Armstrong & Kotler, s 157.)

Ryhmat, joihin yksilot haluavat samaistua kutsutaan viiteryhmiksi. Ryhmat, joiden jasenyytta
yksilot tavoittelevat kutsutaan ihanneryhmiksi. Ryhmat, joihin yksilot eivat halua kuulua kut-
sutaan negatiiviseksi viiteryhmaksi. (Bergstrom & Leppanen 2009, s 110-111.) Ryhmia, joihin

yksilot kuuluvat ja joista yksilo saa suoraan vaikutteita, kutsutaan jasenryhmiksi. Kontrastina
vertailuryhmat toimivat suorina tai epasuorina vertailu- tai referenssipisteina muokaten yksi-

lon asenteita ja kayttaytymista. (Armstrong & Kotler, s 157.)

Eri ihmiset ovat eri tavalla vaikutuksille alttiita, toiset ovat alttiimpia kuin toiset. Sosiaali-
sella ryhmalla on merkitysta ostamiseen erityisesti silloin, kun kuluttaja tuntee ostettavan
hyodykkeen heikosti. Muilta saatu tieto poistaa epavarmuutta vaarista valinnoista ja parantaa

eri tuotteiden vertailua. (Bergstrom & Leppanen 2009, s 111-112.)

Yksi merkittavimmista vaikuttajaryhmista kuluttajien elamassa on perhe. Eri perheenjasenet
vaikuttavat mielipiteisiin ja ostokayttaytymiseen. Perheita on nykyaan myos erilaisia ja -ko-
koisia. Yksilon perhetilanne myos vaihtelee elaman eri vaiheissa, usein lapsuudessa yksilon
aiti ja isa ovat vahvimmat vaikuttajat, sitten mahdolliset sisarukset, lapsuuden kodista pois
muuttaessa yksilo saattaa loytaa kumppanin ja perustaa yhdessa kumppaninsa kanssa uuden
perheen. Eri elamanvaiheissa on myos erilaisia tarpeita erilaisille tuotteille. Esimerkiksi sin-
kun, lapsiperheen ja senioripariskunnan ostotarpeet voivat olla hyvin erilaisia. (Bergstrom &
Leppanen 2009, s 112.)

Perheenjasenet ja ystavat voivat vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen esimerkiksi olemalla
mukana ostotilanteessa ja suosittelemalla jotakin tuotetta. Aina tuotteen loppukayttaja ei ole
sama henkilo kuin tuotteen ostaja esimerkiksi vanhemmat ostavat usein lapsilleen vaatteita ja
kumppanit saattavat ostaa toisilleen lahjaksi vaatteen tai muita tuotteita. (Solomon, R. &
Bamossy, G. & Askegaard, S. & Hogg, M. 2013,7).

Viime vuosina perheen rinnalle on kohonnut sosiaaliset yhteisot, jotka vaikuttavat yksiloiden

ostopaatokseen. Tieto ja tiedonhaku ovat internetissa merkityksellisia yksiloille, mutta yha
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enenevissa maarin yksilot kayttavat myos aikaansa erilaisissa sosiaalisissa yhteisoissa ja viih-
teen parissa. Kuluttajat haluavat kuulla toisten ihmisten kokemuksia brandeista, niiden tuot-
teista, kayttokokemuksista ja kustannuksista. Jakaminen onkin uusien sosiaalisten yhteisojen
yksi tarkeimmista ominaisuuksista. Monet yritykset ovat ryhtyneet tekemaan osallistavaa
markkinointia eli liittyneet avoimesti mukaan ja kehittelevat tuotteitaan kuluttajien rinnalla.
(Bergstrom & Leppanen 2009, s 115-116.) Yritykset hyodyntavat myos vaikuttajamarkkinoin-
tia, silla vaikuttajien kertomilla kokemuksilla on myos vaikutusta yksiloiden ostokayttaytymi-
seen. Yritysten on mahdollista varvata tunnettuja vaikuttajia tai luoda uusia vaikuttajia levit-

tamaan yrityksen brandia. (Armstrong & Kotler, s 157.)

Muita sosiaalisia tekijoita, jotka vaikuttavat yksilon ostokayttaytymiseen ovat sosiaaliluokka,

kulttuuri ja alakulttuuri (Bergstrom & Leppanen 2009, s 115-116.)

Z-sukupolvi koostuu nuorista aikuisista ja heihin vaikuttavat perhe, ystavat, erilaiset sosiaali-

set yhteisot, sosiaaliluokka seka kulttuuri.

4  Ostoprosessi

Kuluttajan ostoprosessi koostuu ennen ostamista tapahtuvasta haaveilusta ja suunnittelusta,
itse ostotapahtumasta ja ostotapahtuman jalkeisesta palautteen annosta ja mahdollisesti uu-
desta hankinnasta. (Keskinen, T. & Lipiainen, J. 2013 s 25)

Yrityksen ja markkinoijan nakokulmasta ostoprosessi alkaa kuluttajan tietoisuuden herattami-
sesta eli kun kuluttajan tietoisuus ja tarve yrityksen tuotetta kohtaan heraa. Kuluttajan nako-
kulmasta ostoprosessi alkaa, kun han tarvitsee ratkaisun tarpeeseensa tai ongelmaansa ja ym-
martaa, etta voi hyotya yrityksen tarjoamasta tuotteesta tai palvelusta. (Digitaalinen markki-

nointi ja ostoprosessin eri vaiheet. 2022.)

Arsyke, joka saa kuluttajan havaitsemaan ostotarpeensa voi olla fysiologinen kuten nalki tai
paleleminen, sosiaalinen tai kaupallinen. Sosiaalinen arsyke voi tulla, kun perheenjasen tai
kaveri ehdottaa tuotteen ostamista. Kaupallinen arsyke taas on esimerkiksi tuotteen mainos,
joka herattaa innostuksen hyodyketta kohtaan. Kuluttajan paattaessa haluta ratkaista tar-
peensa tai ongelmansa, han siirtyy etsimaan tietoa erilaisista vaihtoehdoista ja ostopaikoista.
(Bergstrom & Leppanen 2009, s 122-125.)

Tiedonhakuvaiheessa kuluttaja haluaa vastauksia kysymyksiinsa, kuten mita hyotya palvelusta
ja tuotteesta on, kuinka kauan se toimii ja kauanko se kestaa kaytossani. Kuluttaja etsii tie-
toa varmistuakseen, onko ostaminen kannattavaa ja mista se tulisi tehda. (Digitaalinen mark-

kinointi ja ostoprosessin eri vaiheet. 2022.)
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Kuluttajan on mahdollista saada tietoa erilaisista lahteista esimerkiksi omista aiemmista ko-
kemuksistaan, sosiaalisista tietolahteistaan kuten ystavalta, kaupallisista tietolahteista kuten
mainoksista tai myyjalta ja ei-kaupallisista tietolahteista kuten eri medioista. Tiedonkeruun
jalkeen kuluttaja siirtyy vertailemaan eri vaihtoehtoja. Kuluttajien on nykyaan entista vaivat-
tomampaa vertailla tuotteita keskenaan internetissa. Vertailun jalkeen kuluttaja paattaa ha-
luta ostaa tuotteen. Ostamisen kannalta olennaista on, etta tuotetta on saatavilla, muuten
ostoprosessi voi katketa. Ostamisen jalkeen kuluttaja kayttaa tuotetta ja hanelle muodostuu
mielipide ostamastaan tuotteesta ja siita oliko ostos hyva vai huono. (Bergstrom & Leppanen
2009, s 122-125.)

Ostamisen jalkeinen aika vaikuttaa kuluttajan mielipiteeseen ja kertooko han tuttavilleen
tuotteesta positiiviseen vai negatiiviseen savyyn. (Bergstrom & Leppanen 2009, s 122-125.)
Kuluttaja arvioi oston jalkeen tuotetta tai palvelua ja mikali on tyytyvainen ostoonsa, kulut-
taja saattaa ostaa saman yrityksen tuotteita tai palveluja uudestaan. Yrityksen ja markkinoi-
jan kannalta ostoprosessia tulisikin ajatella jatkumona, eika vain yhtena ostona. Yrityksen
olisi hyva tarjota kuluttajalle mahdollisuus ostaa ensioston jalkeen uudestaan ja usein. Saman
tuotteen lisaksi kuluttaja saattaa olla kiinnostunut myos muista yrityksen tarjoamista tuot-

teita tai palveluista. (Digitaalinen markkinointi ja ostoprosessin eri vaiheet. 2022.)

Ostotilanteita voidaan jakaa rutiini-, jonkin verran harkittu- ja harkittuihin ostotilanteisiin.
Usein tuttuja paivittaistavaroita ostetaan rutiiniostotilanteessa, eli tuotteita ostetaan usein ja
ne ovat usein kuluttajalle ennestaan tuttuja. Jonkin verran harkituissa ostoissa yksilo kuluttaa
enemman rahaa, aikaa ja tekee perusteellisemmin etukateistutkimusta ostettavasta tuot-
teesta. Naita tuotteita ovat usein vaatteet, lahjat ja kodin laittamiseen sisaltyvat tuotteet.
Harkitussa ostossa kuluttaja kayttaa kaikista eniten aikaa, vaivaa ja rahaa tuotteen hankkimi-
seen. Kuluttaja kayttaa myos eniten aikaa ennen ostotapahtumaa ottaessaan mahdollisimman
paljo selville tuotteesta etukateen ja vertaillakseen tuotteita. (Bergstrom & Leppanen 2009, s
120-121.)

Ostoprosessia on siis mahdollista tarkastella seka kuluttajan ja markkinoijan nakokulmasta,
kuten kuviosta 3 voi nahda. Kuluttajan nakokulmasta ongelmat ennen ostamista ovat miten
kuluttaja osaa paattaa tarvitseeko tuotetta, ja mitka ovat parhaat lahteet etsia tietoa eri
vaihtoehdoista. Markkinoijan nakokulmasta ongelmat ennen ostamista ovat miten kuluttajan
asenteita tuotteita kohtaan voidaan muuttaa ja mita vihjeita kuluttajat kayttavat paatellak-
seen mitka tuotteet ovat ylivoimaisia muihin verrattuna. Ostotilanteessa kuluttaja pyrkii te-
kemaan hankinnat mahdollisimman stressittomasti ja helposti. Markkinoijan tulee pohtia milla
keinoin pystyy tekemaan kuluttajan ostamisesta mahdollisimman vaivatonta ja tekemaan
myymalasta mahdollisimman houkuttelevan ja myyntia lisaavan. Ongelmat ostamisen jalkeen
kuluttajan ja markkinoijan nakokulmissa eroavat selvasti. Samaa kuluttajan ja markkinoijan

nakokulmissa on se, etta molemmat pohtivat ostamisen jalkeen oliko kuluttaja tyytyvainen
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tuotteeseen. Kuluttaja miettii ostamisen jalkeen lisaksi, miten tuote havitetaan kayton jal-
keen. Markkinoija taas pohtii ostaako kuluttaja uudelleen seka kertooko kuluttaja ostokoke-
muksestaan muillekin? Markkinoijan on tarkeaa tunnistaa kuluttajan ongelmat ostoprosessin

jokaisessa vaiheessa ja pyrkia luomaan ihanteelliset olosuhteet kuluttajan ostoprosessille.

Kuluttajan nakokulma Markkinoijan ndktkulma

Miten kuluttajan asenteita tuotteita

fitken Kkl pddtad kohtaan voidaan muuttaa?

Ongelmat ennen tarvitseeko tuotetta?

ostamista Mita vihjeitd kuluttajat kayttavat
pdatelldkseen, mitka tuotteet ovat

ylivoimaisia muihin verrattuna?

Mitkd ovat parhaat lahteet etsia
tietoa eri vaihtoehdoista?

4 i

Miten tilannekohtaiset tekijat,
kuten paine ja tuoteasettelu
myymaldssd, vaikuttavat
asiakkaan ostopdatokseen?

Ongelmat Onko tuotteen hankinta stressaava
ostotilanteessa vai miellyttava kokemus? Mitd ostos
kertoo kuluttajasta?

{

Tuottaako tuote mielihyvaa ja toimiiko
se odotetulla tavalla?

{4

Mitka tekijat vaikuttavat siihen, ettd
kuluttaja on tyytyvdinen tuotteeseen
ja ostavatko he tuotteen uudestaan?

Ongelmat

ostamisen jilkeen | WMiten tuote havitetadn kayton jalkeen
ja mitka ovat sen vaikutukset
ympdriston kannalta?

i1 1l

Kertooko kuluttaja
ostokokemuksestaan muillekin ja
vaikuttaa heidan ostopadtdkseensa?

Kuvio 3. Ongelmia, joita nousee esiin eri ostoprosessin vaiheissa. (Solomon, R. & Bamossy, G.
& Askegaard, S. & Hogg, M. 2013,7).

Selvittamalla kyselyn avulla Z-sukupolven ostokayttaytymista ja siihen vaikuttavia tekijoita,
voidaan sen jalkeen lahtea tutkimaan ostoprosessia ja mita keinoja toimeksiantaja yritys voisi
kayttaa, jotta halutun kohderyhman ostoprosessi olisi mahdollisimman vaivaton. Miten rat-
kaista ongelmat ennen ostamista, ostotilanteessa ja ostotilanteen jalkeen? Tarkeaa on myos
kiinnittaa huomiota ostotapahtuman jalkeisiin vaiheisiin. Miten saadaan asiakkaat antamaan

palautetta ja kertomaan yrityksesta eteenpain myos ystaville ja tuttaville?

Yritykset voivat yrittaa vaikuttaa asiakkaiden ostokayttaytymiseen ja ostoprosessiin. Custo-
mer Journey Management eli asiakkaan matkan johtaminen on yrityksen tahtotila saada asiak-
kaat valitsemaan juuri yrityksen tuotteet, luoda asiakkaille elamyksia ja etua tai auttaa asia-
kasta tavalla, josta johtuen asiakas paatyy valitsemaan kyseisen yrityksen ja muotoutuu pit-

kaaikainen asiakassuhde. (Keskinen & Lipiainen 2013, s 20.)
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5  Markkinointi kohderyhmalle

Kuluttajat eivat halua joutua markkinoinnin kohteeksi ja siksi yrityksen tulisi muodostaa verk-
koyhteison toimintansa tiedon ja ratkaisujen tarjoamiseen. Kuluttajat haluavat kuulla aitojen
kayttajien kokemuksia tuotteista ja siksi kokemusten jakaminen on hyva tapa myynnin lisaa-
misessa. (Kananen 2013, s 116-117). Markkinointi on muuttunut tyrkyttavasta tarjonnasta
asiakasta avustavaksi, ohjeistavaksi ja arvokkaita vinkkeja tarjoavaksi tekemiseksi. (Kananen
2013, s 11).

Yrityksen verkkoyhteison rakentaminen on aikaa ja pitkajanteisyytta vaativaa. Yhteison tulisi
antaa yhteisonjasenille jotakin esimerkiksi ohje, video, uutiskirje tai jotain muuta mista halu-
tut jasenet ovat kiinnostuneita. Lapinakyvyys on verkossa tarkeaa, silla menetetyn luottamuk-
sen korjaaminen on todella haastavaa. Yhdenmukaisuus viestinnassa lisaa luottamusta ja siksi
onkin tarkeaa, etta yrityksen viestinta on yhtenevaista ja loogista jokaisessa mediassa. (Kana-
nen 2013, s 116-117). Mikali yrityksella on mainoskampanja lehdissa, samojen tuotteiden ja
alennusten tulisi olla esilla myos yrityksen verkkosivuilla ja kivijalkamyymaloissa. (Havumaki
& Jaranka, s 102) Perinteisissa markkinoinnin kanavissa yhtiot ovat olleet viestijoina, kun taas
sosiaalisessa mediassa toimiessa yhtioiden tulee kuunnella asiakkaita ja reagoida ripeasti.
(Kananen 2013, s 23).

Verkkosivuilla vieraillessaan kuluttajat ovat tottuneet tunnettuihin rakenteisiin ja toimintata-
poihin, johon he ovat valmistautuneet. Odotuksesta poikkeavat ratkaisut yrityksen verkkosi-
vuilla saattavat aiheuttaa ikavia tai iloisia yllatyksia. Kuluttaja arvioi heti sivuille tullessaan
ovatko sivut hyvat vai kehnot. Kuluttajan saamaa ensivaikutelmaa on myohemmin todella
hankala muuttaa. Yritysten onkin tarkeaa kiinnittaa huomiota verkkosivujen yleisilmeeseen ja
panostaa sisallollisiin ja ulkoasuun koskeviin asioihin, jotta huomioidaan tarpeeksi hyvin koh-
deryhma, ydinviesti tulee tarpeeksi selkeasti esille, sivusto tayttaa tarkoituksensa ja visuaali-

nen ilme on houkutteleva ja selkea. (Kananen 2013, s 31).

Yrityksen verkkosivujen ja sosiaalisen median sisallon suunnittelu alkaa yrityksen tavoitteista,
jotka ilmenevat asiakkaille tarjottavina hyodykkeina ja palveluina. Sisallolla ilmoitetaan asi-
akkaille yrityksen tuotteista niin, etta se tyydyttaa asiakkaiden odotukset. (Kananen 2013, s
41).

Yrityksen verkkosivuja voidaan kayttaa moneen eri tarkoitukseen, kuten tiedon jakamiseen,
informoimiseen, opettamiseen, nakokulman muuttamiseen ja ostopaatokseen vaikuttamiseen.
Mikali verkkosivujen paatavoite on ostopaatos ja myyminen, tulisi sivuilla toteutua kaikkien
ostajan ostopaatosta edeltavien vaiheiden, kuten tiedon hankintavaiheen ja vaihtoehtojen

vertailun. (Kananen 2013, s 42-43).
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Vaikuttajat ovat nimensa mukaisesti henkiloita, jotka vaikuttavat muihin ihmisiin, usein juuri
kuluttajien ostopaatoksiin. Vaikuttajia on sosiaalisessa mediassa olevat vaikuttajapersoonat
seka itsenaiset bloggaajat. Yritysten on tarkeaa valita yhteistyokumppaniksi sellainen vaikut-
taja, jolla on vahvat yhteydet ja relevantteja seuraajia, joka on uskottava ja sopii hyvin yri-
tyksen brandiin. Tarkeaa on muodostaa pitkaaikaiset suhteet sopiviin vaikuttajiin, jotka ai-

dosti puhuttelevat asiakkaita. (Armstrong & Kotler, s 157.)

Blogeilla on erittain iso vaikutus kuluttajan ongelman selvittamisen opastajana. Blogien kir-
joittajat ovat usein oman alansa asiantuntijoita, jotka kirjoittavat omista kokemuksistaan ja

joihin verkkosivuilla kavijat uskovat mainontaa enemman. (Kananen 2013, s 54).

Yritysten on tarkeaa valita oikea arvolupaus, silla se auttaa olemaan yhteydessa asiakkaisiin
tarjoamalla heille uniikkeja brandi eroja. Esimerkiksi italialainen sporttimerkki Fila on tavoit-
tanut Z-sukupolven tarjoamalla edullisia, mutta tyylikkaita lenkkareita. (Armstrong & Kotler,
s 217)

Z-sukupolvi kayttaa runsaasti puhelinta, joten markkinoijan on tarkeaa huomioida, etta koko
tuotettu sisalto on optimoitu mobiililaitteille. Lisaksi Z-sukupolvi nakee paivan aikana paljon
mainoksia, joten heidan huomionsa kiinnittaminen ei ole helppoa. Sisallon tulisikin olla au-

tenttista ja kiinnostavaa. (Kyllonen, H. 2021.)

6  Tutkimus- ja kehittamismenetelmat

Tarkoituksena on lisata 18-25-vuotiaiden asiakkaiden maaraa yritys X:n kivijalkamyymaloissa
ja verkkokaupassa. Tama onnistuu selvittamalla kohderyhman ihanteet vaatteita ostaessa.
Mika olisi kohderyhmaa miellyttava tapa tehda ostoksia? Millaisia tuotteita he haluavat,

kuinka paljon he ovat valmiita siita maksamaan ja millaisesta asiakaspalvelusta he pitavat.

Kehittamistyossa kysely soveltuu lahtotilanteen tutkimiseen seka tilanteeseen, jossa aihealue
tiedetaan jo hyvin mutta pyritaan varmistamaan sen todenmukaisuus. (Moilanen & Ojasalo &
Ritalahti. 2014, s 40). Tiedonkeruumenetelmana kaytetaan kyselya. Kyselyn vastauksista il-

menneita asioita verrataan jo olemassa olevaan tietoon.

Kvantitatiivinen tutkimus oli tarkoitus toteuttaa sahkoisella kyselylla 18-25-vuotiaille kevaalla
2022. Tarkoitus oli saada mahdollisimman paljon vastauksia. Kyselyn tulokset oli tarkoitus
analysoida vertailemalla saatuja vastauksia toisiinsa. Ovatko saadut vastaukset yhdenmukaisia
vai loytyyko poikkeavuuksia? Loytyyko vastausten perusteella jotain yhdistavia tekijoita 18-25-
vuotiaiden ostokayttaytymisessa? Miten naita vastauksia voisi hyodyntaa yritys X:n markki-
noinnin suunnittelussa, jotta 18-25-vuotiaiden asiakkaiden maaraa pystyttaisiin lisaamaan yri-

tyksen kivijalkamyymaloissa seka verkkokaupassa?
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Kyselyssa pyrittiin selvittamaan vastaajien kayttaytymista eri ostotilanteissa. Mita lahteita
vastaajat kayttavat etsiessaan tietoa eri vaihtoehdoista? Millainen ostotilanne on heidan mie-
leensa? Millaiset tuotteet miellyttavat vastaajia? Kyselyn avulla pyrittiin selvittamaan, millai-
sia ostajatyyppeja z-sukupolvessa on. Vastausten perusteella on mahdollista lahtea suunnitte-
lemaan miten ja missa z-sukupolvelle kannattaa lahtea suunnittelemaan markkinointia ja mi-
ten tehda ostamisesta halutulle kohderyhmalle mahdollisemman vaivatonta ja miellyttavaa,

jotta kohderyhman maaraa saadaan lisattya yritys X:ssa.

Kyselytutkimuksen hyotyna on, etta niiden kautta pystytaan keraamaan mittava tutkimusai-
neisto. Tutkimukseen on mahdollista saada runsaasti henkiloita ja pystytaan kysymaan useita
asioita. Kyselytutkimuksen heikkona puolena pidetaan sita, etta ei pystyta varmistumaan, mi-
ten tosissaan vastaajat ovat asennoituneet tutkimukseen eli vastaavatko he todenmukaisesti
ja harkitusti. Kyselyn ongelmana on myos se, ovatko annetut vastausvaihtoehdot sopivia vas-

taajien nakokulmasta. (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara. 1997, s 195)

Kysely toteutettiin Google Formsilla. Toimeksiantaja yrityksen kohderyhmana ovat naiset, jo-
ten kyselya jaettiin lahinna naisille ja vastauksia yritettiin saada paaasiassa 18-25-vuotiailta.
Kyselyyn lisattiin myos muita ikavaihtoehtoja, jotta vastauksia analysoitaessa voidaan verrata
myos eri ikaryhmien vastauksia toisiinsa. Toivovatko esimerkiksi eri-ikaiset vastaajat erilaista
asiakaspalvelua? Kyselyyn alkoi tulla vastauksia runsaasti yli 25-vuotiailta, joten saatetekstiin
lisattiin myohemmin, etta vastauksia toivotaan alle 25-vuotiailta. Kyselya jaettiin sosiaali-
sessa mediassa ja sahkopostin valityksella, jotta vastaajien oli nopea ja helppo vastata kyse-
lyyn itselleen sopivana ajankohtana. Kyselya jaettiin Facebookissa Kauneus & Tyyli -nimisessa
yksityisessa ryhmassa, seka eri kaupunkien puskaradio -ryhmissa, jotta saatiin vastauksia eri-
laisilta- ja eri puolilla Suomea asuvilta ihmisilta. Ryhmissa oli kyselyn jakamishetkella useita
tuhansia jasenia. Kyselya lahetettiin myos sahkopostilla Laurean opinnaytetyota tekeville
opiskelijoille, silla opiskelijat ovat usein nuoria ja kiinnostuneita auttamaan toista opiskeli-

jaa.

Kysely koostui monivalintakysymyksista, joissa oli valmiita vastausvaihtoehtoja. Kyselyn heik-
koutena oli kattaako se tarpeeksi monen 18-25-vuotiaan ja ovatko vastaukset tarpeeksi syval-
lisia. Tasta johtuen kyselyssa oli kysymysten monivalintavaihtoehtojen jalkeen myos avoin
kohta, johon vastaajat saivat kirjoittaa oman vastauksen, mikali valmiista vastausvaihtoeh-

doista ei loytynyt sopivaa vaihtoehtoa. Kyselyrunko loytyy liitteena (liite 2).
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7  Kysely ostomieltymyksista

Kyselya jaettiin 21.2.2022- 20.3.2022 valisena aikana. Kuten kuviosta 4 voi nahda, kyselyyn

vastasi yhteensa 165 ihmista, joista vahan yli puolet eli 85 ihmista oli alle 25-vuotiaita. Kyse-
lyyn vastasi viisi alle 18-vuotiasta. Kyselyyn vastanneista 14 kappaletta oli ialtaan 18-20, vas-
taajista 66 kertoi iakseen 20-25 vuotta. Loput vastaajista olivat vanhempia ja yksi vastaaja ei

halunnut kertoa ikaansa. Kyselyyn vastanneista 153 (92%) oli naisia.

1. Ika

30-40v
27 %
25-30v
16 %
Alle 18v
0,
=0 40-50v
20-25v %
40 % Yli 50v a5
2%

En halua kertoa
1%

Kuvio 4: Kyselyyn vastanneiden ika

Kuviosta viisi voi nahda, etta vastaajista suuri osa (46%) oli opiskelijoita. Toiseksi eniten (32%)
vastaajista oli kokoaikaisessa tyosuhteessa. Kolmanneksi eniten (19%) vastaajista teki osa-ai-
katyota. Alle 25-vuotiaat vastaajat olivat enimmakseen opiskelijoita tai osa-aikaisessa tyosuh-
teessa. Alle 25-vuotiaita oli enemman tyottomana, kuin yli 25-vuotiaita ja alle 25-vuotiaita

tyoskenteli vahemman esimies- ja johtotehtavissa.
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3. Olen télld hetkelld
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Kuvio 5: Kyselyyn vastanneiden elamantilanne

Kuviosta kuusi voi nahda kyselyyn vastanneiden eniten kayttamat sosiaalisen median sovelluk-
set. Eniten vastauksia sai Instagram, jonka valitsi 81% vastaajista. Toiseksi kaytetyin sosiaali-
sen median sovellus oli vastaajien (63%) kesken Facebook. Kolmanneksi kaytetyin sovellus oli
Snapchat ja neljanneksi kaytetyin TikTok. Annettujen vaihtoehtojen lisaksi vastaajat mainitsi-
vat kayttavansa Jodelia, Reddittia ja LinkedInia. Instagram oli seka alle 25-vuotiaiden ja yli
25-vuotiaiden vastaajien keskuudessa kaytetyin sovellus. Muiden sovellusten osalta oli paljon
eroja. Alle 25-vuotiaiden vastaajien kaytetyimmat sovellukset olivat Instagram, Snapchat ja
TikTok.

4., Mita sosiaalisen median sovellusta kaytat eniten? Valitse enintdan kolme
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Kuvio 6: Kyselyyn vastanneiden eniten kayttamat sosiaalisen median sovellukset



21

Vastaajat saivat eniten inspiraatiota pukeutumiseensa sosiaalisesta mediasta, toiseksi eniten
ystavilta ja perheenjasenilta ja kolmanneksi eniten kadulla nakemistaan ihmisista (kuvio 7).
Annettujen vaihtoehtojen lisaksi vastaajat kertoivat saavansa inspiraatiota pukeutumiseensa
harrastuksista, kivijalkamyymaloiden valikoimista, bandeilta, sarjoista ja elokuvista. Osa vas-
taajista kertoi, etteivat saa mistaan inspiraatiota pukeutumiseensa. Alle 25-vuotiaat vastaajat
saavat eniten inspiraatiota pukeutumiseensa sosiaalisesta mediasta, ystavilta ja perheenjase-
nilta seka kadulla nakemistaan ihmisista. Yli 25-vuotiaat vastaajat saivat eniten inspiraatiota
pukeutumiseensa sosiaalisesta mediasta, verkossa vastaantulevista mainoksista seka ystavilta

ja perheenjasenilta.

5. Mista saat inspiraatiota pukeutumiseesi?
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) . .
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Sosiaalisesta mediasta Ystaviltani tai Kadulla ndkemistani Verkossa Julkisuuden henkil6iltd Kivijalkamyymalassa
perheenjaseniltani ihmisista vastaantulevista nakemistani
mainoksista mainoksista tai

mallinukeista

Kuvio 7: Kyselyn vastaukset. Mista vastaajat saavat inspiraatiota pukeutumiseensa.

Kuten kuviosta kahdeksan voi nahda, kyselyyn vastanneista yli puolet (63%) kertoi pukeutu-
mistyylinsa olevan kaytannollinen. Vastaajista 44% kuvasi tyyliaan naiselliseksi, 35% kuvasi
tyyliaan urheilulliseksi, 31% kertoi ostavansa kaytettyja- tai second hand tuotteita ja 27% ku-
vaili pukeutumistyyliaan tyylikkaaksi. Annettujen vaihtoehtojen lisaksi vastaajat kertoivat pu-
keutumistyylinsa olevan kotona mahdollisimman mukava ja rento, ulkona naisellinen ja tyyli-
kas, kuitenkin vaatteiden oltava mukavat paalla. Eras vastaaja kertoi tyylinsa olevan ”minun
nakoiseni”, toinen kertoi tyylinsa olevan rock. Eras vastaaja kertoi ostavansa ajattomia ja

kestavia vaatteita.
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6. Pukeutumistyylini on
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vaatteita tai merkkivaatteissa
second hand

tuotteita

Kuvio 8: Kyselyyn vastaajien pukeutumistyyli

Kuviosta yhdeksan voi nahda mitka asiat kyselyyn vastanneille ovat tarkeita heidan ostaessaan
vaatteita. Vastaajista 41% kertoi vaatteen trendikkyyden olevan tarkea asia vaatetta osta-
essa, vastaajista 38% tarkeaa oli, etta vaate on eettisesti valmistettu, vastaajista 34% tarkeaa
oli, etta vaate on ekologisesti valmistettu ja vastaajista 16% piti tarkeana, etta vaate on koti-
mainen. Kysymykseen tuli paljon vastaajien omia vastauksia annettujen vastausvaihtoehtojen
lisaksi. Vastaajat kertoivat heille olevan tarkeaa vaatteen pitka kayttoika, laatu, laadukas
materiaali, edullinen hinta, hinta-laatu suhde, vaatteen tulee sopia omaan tyyliin, vaatteen
tulee istua hyvin paalle, vaatteen tulee olla mukava paalla ja vaate ei saa sisaltaa keinokui-

tuja.

7. Mitka asiat ovat sinulle tarkeita ostaessasi vaatteita?
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trendikas valmistettu  valmistetttu kotimainen uniikki jokin tarina
eettisesti ekologisesti

Kuvio 9: Kyselyyn vastanneille tarkeita asioita ostaessa vaatteita.
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Kuviosta 10 on nahtavissa mita kautta vastaajat etsivat tietoa tuotteista. Suurin osa (48%) vas-
taajista etsii tietoa kiertelemalla kivijalkamyymaloissa ja toiseksi eniten (45%) vastaajat ker-
toivat etsivansa tietoa vaateliikkeiden omilta nettisivuilta. Kolmanneksi eniten (37%) vastaa-

jat kertoivat etsivansa tietoa suurten verkkokauppojen esimerkiksi Zalandon -sivuilta.

8. Mita kautta yleensa etsit tietoa tuotteista?
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Kiertelen Vaateliikkeiden omilta Suurten Sosiaalisesta mediasta Ystédvien ja sukulaisten Vaateliikkeen
kivijalkamyymalGissa nettisivuilta verkkokauppojen kautta kivijalkamyymalan
esimerkiksi Zalando - myyjilta
sivuilta

Kuvio 10: Kyselyyn vastaajien kanavat etsia tietoa tuotteista.

Suurin osa vastaajista (70%) kertoi ostavansa tuotteita kivijalkamyymalasta. Toiseksi eniten
(47%) vastaajat kertoivat tilaavansa tuotteita verkkokaupasta kannykalla. Kuviossa 11 on ku-

vattu tarkemmin kysymyksen vastauksia.

9. Mista ostat yleensé tuotteita?

140

120

100

80

60

40

” H =

: 1

Kivijalkamyymalasta Tilaan verkkokaupasta Tilaan verkkokaupasta Marketista Pienesté erikoisliikkeesta
kannykalla tietokoneella

Kuvio 11: Mista vastaajat yleensa ostavat tuotteita.
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Kuten kuviosta 12 voi nahda, vastaajista lahes kolmasosa (35%) ei osta samasta liikkeesta
tuotteita, vaan tykkaa kokeilla eri merkkien tuotteita. Vastaajista 24,8% ostaa tutusta liik-

keesta, koska siella on helppo ja nopea asioida.

10. Ostatko aina samasta liikkeesta tuotteita?

Kylla, tutussa
liilkkeessa on helppo
ja nopea asioida
25 %

En osaa sanoa

En, tykkaan kokeilla eri
merkkien tuotteita
35 %

Kuvio 12: vastaajien merkkiuskollisuus

Kuten kuviosta 13 voi nahda, eniten vastaajat (46%) kertoivat ostavansa tuotteita Lindexista
ja toiseksi eniten (45%) H&M:sta. Vastaajista kolmanneksi eniten (37%) kertoi ostavansa Cu-
buksesta. Alle 25-vuotiaat vastaajat kertoivat ostavansa eniten tietynlaisia tuotteita H&M:sta,
Cubuksesta, Lindexista ja Zalandosta. Annettujen vaihtoehtojen lisaksi kyselyyn vastaajat ker-
toivat runsaasti myos muita liikkeita. Alle 25-vuotiaat kertoivat ostavansa tuotteita myos

muun muassa erilaisista erikoisliikkeista ja New Yorkerista.
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11. Mista liikkeestd ostat tuotteita?
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Lindex Cubus Zalando Prisma tai Citymarket  Erikoisliikkeesta

Kuvio 13: Liikkeet, joista vastaajat ostavat tuotteita.

Vastaajat valitsivat eniten kayttavansa rahaa tiettyihin tuotteisiin vuodessa 40-100 euroa (Ku-
vio 14).

12. Kuinka paljon keskimaarin kaytdt rahaa tuotteisiin vuodessa?

Alle 40 euroa
24 %

40-100 euroa
54 %

Kuvio 14: Vastaajien kayttama rahamaara tuotteisiin vuodessa.

Vastaajat pitivat tarkeimpana ostaessaan tietynlaisia tuotteita, etta tuote istuu hyvin, on mu-

kava paalla ja tuotteen ulkonako miellyttaa (kuvio 15).
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14. Mita asioita pidat tarkeina tietynlaista tuotetta ostaessasi?
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Tuote istuu hyvin Tuote on mukava  Tuotteen ulkondké on Tuotteiden Vaatteen laadukas Edullinen hinta
paalla miellyttava sovitusmahdollisuus materiaali

Kuvio 15: Asiat, joita vastaajat pitavat tarkeina ostaessaan tietynlaisia tuotteita

Vastaajista puolet oli valmiita kayttamaan rahaa yhteen tuotteeseen 20-50 euroa (Kuvio 16).
Alle 25-vuotiaat kayttavat ymmarrettavasti vahemman rahaa vuodessa tuotteisiin. Tata selit-
taa varmasti se, etta alle 25-vuotiaissa vastaajissa oli enemman tyottomia, opiskelijoita, osa-
aikatyota tekevia ja vahemman johtotehtavissa tyoskentelevia. Yllattaen alle 25-vuotiaat
seka yli 25-vuotiaat vastaajat olisivat kuitenkin valmiita kayttamaan yksittaiseen tuotteeseen

rahaa saman verran.

13. Kuinka paljon rahaa olisit valmis kdyttdmaan yhteen tuotteeseen?

50-100 euroa
30%

20-50 euroa
55 %

100-200 euroa
1%

Kuvio 16: Vastaajien kayttama rahamaara yhteen tuotteeseen
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Kuviosta 17 voi nahda, etta vastaajien kolme eniten valitsemaa ominaisuutta, jotka vaikutta-
vat heidan ostopaatokseensa olivat, etta tuote on mukava paalla (89%), tuotteen ulkonako
(80%) ja -hinta (75%).

15. Mitka kolme tekijad koet tarkeimmiksi alla olevista vaihtoehdoista, kun olet ostamassa
tuotteita/mitk3 naistd tekijoistd vaikuttavat eniten ostopaatokseesi?

Tuote on mukava Tuotteen ulkonako Tuotteen hinta Tuotteen kestdvyys Tuotteen ekologisuus Kiinnostava bréandi
pailla

160

140

120

100

Kuvio 17: Tekijat, jotka vastaajat kokevat tarkeiksi ostaessaan tuotteita

Vastaajista kolmasosa (34%) ostaisi reilusti yli budjetin olevan, mutta hyvin istuvan ja kauniin

tuotteen (kuvio 18).
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16. Minké alla olevista vaihtoehdoista todennédkaisesti valitsisit:

Tarjouksessa oleva,
_-mutta huonolaatuinen
o tuote, joka nayttaa
hyvalta
18 %

Hieman yli budjettisi
oleva, ekologisesti ja
eettisesti valmistettu
tuote
28 %

Reilusti yli budjettisi
oleva, mutta hyvin
istuva ja kaunis tuote

34 % aksi yhden hinnalla
tarjouksessa oleva
tuote, joka ei ole taysin

tyylisesi
7%

Kuvio 18: Vastaajien todennakoisin valinta

Kuviosta 19 voi nahda, etta suurin osa vastaajista (44%) odotti vahaista asiakaspalvelua kay-
dessaan kivijalkamyymalassa. Myyja tervehtii, kun vastaaja astuu sisaan myymalaan ja myyja
auttaa tarvittaessa. Alle 25-vuotiaat odottivat kivijalkamyymalassa hieman vahemman asia-

kaspalvelua, kuin yli 25-vuotiaat.

17. Millaista palvelua odotat, kun kayt kivijalkamyymaldssa?

Tavallista
asiakaspalvelua
35%

Aktiivista
__asiakaspalvelua
14 %

Vahan asiakaspalvelua

44 % . .
ollisimman vahan

6%
En osta vaatteita

kivijalkamyymaloista
1%

Kuvio 19: Vastaajien toivoma asiakaspalvelu
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Kuviosta 20 kay ilmi, etta kyselyn vastaajista suurin osa (84%) piti tarkeana asiana ostaessaan
tuotteita kivijalkamyymalasta, etta vaatteita on mahdollista sovittaa. Toiseksi tarkeimmaksi
asiaksi nousi se, etta oikeat vaatekoot loytyvat helposti (75%) ja kolmanneksi tarkein asia oli

vastaajien keskuudessa ystavallinen asiakaspalvelu (69%).

18. Mitd asioita pidat tdrkedna ostaessasi tuotteita kivijalkamyymaldsta?

Vaatteita on Oikeat vaatekoot Ystavallinen Vaatteet ovat kauniisti Myymala on viihtyisd Myymaldssa on paljon
mahdollista sovittaa loytyvat helposti asiakaspalvelu esilla peilejd ja
sovituskoppeja
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100

Kuvio 20: Vastaajien tarkeana pitamat asiat ostaessa tuotteita kivijalkamyymalasta

Kuten kuviosta 21 voi nahda vastaajista 84% piti verkkokaupan helppokayttoisyytta tarkeana
tekijana ostaessaan vaatteita verkkokaupasta. Vastaajista 81% piti verkkokaupan luotetta-
vuutta tarkeana, vastaajista 66% piti helppoa vaihto ja/tai palautusoikeutta tarkeana ja 64%

piti tarkeana, etta verkkokaupassa on tuotekuvia paljon ja ne ovat houkuttelevia.
19. Mitd asioita pidat tarkedna, kun ostat vaatteita verkkokaupasta?
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Kuvio 21: Asiat, joita vastaajat pitavat tarkeina ostaessaan verkkokaupasta

Kaiken kaikkiaan alle 25-vuotiaiden ja yli 25-vuotiaiden vastauksissa oli paljon yhtenevai-

syytta, mutta jotain eroavaisuuksia vastauksista myos loytyi.

8  Kehitysideat vaatealan yritys X:lle

Tietopohjan ja toteutetun kyselyn vastausten perusteella muodostui kehitysideoita, jotka
koottiin oppaan muotoon ”Asiakkaana Z-sukupolvi - Opas vaatealan yritykselle” (liite 1). Op-
paassa kerrotaan Z-sukupolvesta ja mita he haluavat vaatteilta ja ostopaikaltaan. Oppaaseen
on tehty myos tietopohjan ja kyselyn tulosten perusteella kuvitteelliset ostajapersoonat. Os-
tajapersoonat auttavat yritysta hahmottamaan konkreettisemmin millaisia asiakkaat ovat,
mita he haluavat ja millaisia ongelmia heilla on. Ostajapersoonien avulla yrityksen on hel-
pompi kohdentaa sisaltoa ja tuottaa materiaalia, joka kiinnostaa kohdetyhmaa ja auttaa asi-
akkaita. (Aaltonen, J. 2019).

Oppaassa on kayty lapi myos vaatteenostoprosessia Z-sukupolven ja yrityksen nakokulmista.
Oppaassa on kayty lapi mita odotuksia Z-sukupolvella on ostaessaan verkkokaupasta ja kivijal-
kamyymalasta, seka kehitysideoita vaatealan yritykselle miten parantaa omaa verkkokauppaa
ja kivijalkamyymalaa vastaamaan Z-sukupolven odotuksia. Oppaassa on kayty lapi myds mista
Z-sukupolvi saa inspiraatiota pukeutumiseensa. Kyselyyn vastanneet 18-25-vuotiaat kayttivat
Instagramin jalkeen eniten Snapchatia ja Tiktokia, joten yritys X:n kannattaa pohtia myos
naita mahdollisina some kanavinaan. Facebook oli neljanneksi suosituin alle 25-vuotiaiden

keskuudessa ja Youtube viidenneksi suosituin.

Kanaviin tehdyn sisallon suunnittelun tulee olla tavoitteellista ja mitattavissa olevaa. Mittaus-
tiedon avulla pystytaan arvioimaan onnistumista. Viestintaan ja sisaltoon kytkeytyvia tavoit-
teita kutustaan osatavoitteiksi ja niiden avulla kasvatetaan myyntia, joka on paatavoite. (Ka-
nanen 2013, s 41). Yritys X:n kannattaa tehda selkeat valilliset tavoitteet esimerkiksi tunnet-
tavuuden kasvattaminen kohderyhmassa Z-sukupolvi (tunnettuus 25%). Tunnettavuuden mit-

taamista voi tehda esimerkiksi kyselyiden avulla.

Tietoperustan ja kyselyn tulosten perusteella on hyva huomioida, etta alle 25-vuotiaat saatta-
vat olla erilaisissa elamantilanteissa. Osa heista viela opiskelee, osa on tyoelamassa, osa tyot-
tomina, osa on sinkkuina, jotkut seurustelevat ja joillain on jo oma perhe. Erilaiset elamanti-

lateet vaikuttavat myos ostokayttaytymiseen ja -tarpeisiin.
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9 Pohdinta

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa 18-25-vuotiaiden ostokayttaytymista ja tehda
kehitysideoita toimeksiantajayritys X:lle, miten he pystyvat lisaamaan taman Z-sukupolven
asiakkaita kivijalkamyymalassaan seka verkkokaupassaan. Aluksi kerattiin tietopohja Z-suku-
polvesta ja sen jalkeen toteutettiin kysely. Toteutettuun kyselyyn tuli yhteensa varsin hyvin
vastauksia ja myos kohderyhmalta eli 18-25-vuotiailta saatiin kohtalaisesti vastauksia. Tieto-
pohjan ja kyselyn vastausten perusteella muodostui kehitysideoita, jotka ovat koottuna op-
paaseen (liite 1). Kehitysideoiden ja oppaan tarkoituksena on auttaa vaatealan yritys X:aa
hahmottamaan paremmin, millaisia kuluttajia Z-sukupolvi on, mita he ostopaikaltaan halua-
vat, millaisilla keinoilla tehda ostopaikasta Z-sukupolven odotusten mukainen ja mista kana-
vista Z-sukupolven tavoittaa. Kehitysideat antavat suuntaa millaisia Z-sukupolvi asiakkaina on

ja miten heita saa lisattya kivijalkamyymaloissa seka verkkokaupassa.

Negatiivisesti kyselyn tulokseen saattoi vaikuttaa se, etta kyselya jaettiin myos Facebook-ryh-
missa. Kyselyyn saatiin siis paljon Facebookia kayttavien vastaajien mielipiteita. Tasta huoli-
matta Instagram nousi kyselyyn vastanneiden suosituimmaksi sosiaalisen median sovellukseksi.
Kysely tuotti myos suht pintapuolista tietoa ja kyselyn loppuun olisi voinut lisata viela yhden
avoimen kysymyksen, johon vastaajat olisivat saaneet kirjoittaa vapaasti mitka asiat heille

ovat tarkeita tuotteita ostaessa ja mita parannusehdotuksia heilla olisi antaa yritys X:lle.

Opinnaytetyossa on tehty kehitysideoita ja opas vaatealanyritys X:lle, miten lisata 18-25-vuo-
tiaita yrityksen kivijalkamyymalassa ja verkkokaupassa. Tietopohja, kyselyn tulokset ja niiden

pohjalta tehty opas tuovat uutta tietoa ja kehitysideoita toimeksiantajayritys X:lle.
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Liite 1:  Asiakkaana Z-sukupolvi - Opas vaatealan yritykselle

-

e L4

ut WA

aY g5

. i\!- . “,*

2
2
>

36

Sisallysluettelo
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We believe that every woman is beautiful just the way
she is and we are here to make it more perfect.
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Oppaan kayttotarkoitus -@

Tama opas auttaa ymmartdmaan mita 18-25-vuotiaat eli Z-sukupolvi haluaa ja toivoo ostaessaan
vaatteita. Oppaassa on hyédynnetty kevaalla 2022 tehdyn kyselyn tuloksia

Oppaan tarkoituksena on olla markkinoinnin tukena ja auttaa lisdédmaan kohderyhman maaraa
yrityksen myymaldissa ja verkkokaupassa

Vaatealan yritykselle, joka haluaa lisata Z-sukupolven eli 18-25-vuotiaiden asiakkaiden maaraa
myymaloissaan

Aluksi kdyddan lapi millainen Z-sukupolvi on, mitd he haluavat tuotteilta, asiointipaikalta ja millaista
asiakaspalvelua he odottavat. Lopuksi ideoita mista Z-sukupolven tavoittaa ja miten

Opasta voi kayttda apuna markkinoinnin suunnittelussa, kun halutaan kasvattaa 18-25-vuotiaiden
asiakkaiden maaraa vaatealan yrityksen verkkokaupassa ja kivijalkamyymaldssa

Oppaan vinkkeja voi ottaa kayttton heti

» Z-sukupolvi
|

1990-luvun puolivalissa ja 2000-luvun alussa syntyneita
kutsutaan Z-sukupolveksi. He ovat télld hetkelld idltd@n noin
18-25-vuotiaita

SN
. )

Moni heista on vield opiskelija, osa-aikaisessa- tai
maaraaikaisessa tybsuhteessa

Suurin osa kayttaa kannykkia useita tunteja paivassa

.

Sukupolvea yhdistavia tekijoitd on talouskriisi, kohtuullisuus,
varovaisuus ja ympaéristotietoisuus

Térkedd ostaessa vaatteita on, ettd tuote on trendikds,
mukava pé&élld, edullinen ja tuotteen ulkonaké on miellyttava
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Pukeutuminen
Mista Z-sukupolvisaa Mita Z-sukupolvi haluaa vaatteelta?
inspiraatiota pukeutumiseensa?
1.Sosiaalisesta mediasta " Tuote on mukava p&alla" "Hinta-laatu suhde tdsmaa”
2. Ystévilta tai perheenjaseniltd " Tuote istuu hyvin" " Edullinen hinta”
3. Kadulla ndkemista ihmisista " Tuotteen ulkondkd on miellyttavad” " | aadukkaasta ja pitkdikaisesta tuotteesta
4. Verkossa vastaantulevista mainoksista " Vaate on trendikas”

olen valmis maksamaan hiukan enemman”

Vaatteiden ostaminen: Z-sukupolvi

ORORC

Ostavat tuotteita mieluummin kivijalkamyymalastéa kuin verkkokaupasta

Etsivat tietoa tuotteista kiertelemalla kivijalkamyymaldissa, vaateliikkeiden omilta sivuilta,
suurten verkkokauppojen kuten Zalando-sivuilta ja sosiaalisesta mediasta

Ovat valmiita kdyttamaan yksittdiseen tuotteeseen rahaa noin 20-50 euroa

Arvioivat kayttavansa rahaa tuotteisiin vuodessa noin 40-100 euroa
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Kivijalkamyymala

» Z-sukupolvelle kivijalkamyymalassa ostaessa tarkeinta on :
vaatteiden sovitusmahdollisuus, oikeiden vaatekokojen helppo
l6ytéminen ja ystavallinen asiakaspalvelu ® o

+ Térked3 on myds, ettd vaatteet ovat kauniisti esilld, myyméldssa
on paljon peilejé ja sovituskoppeja ja tuotteet ovat edullisia

« Z-sukupolvi odottaa vahin asiakaspalvelua. Myyjé tervehtii, kun

han astuu sisdan myymaélaan ja auttaa tarvittaessa "Hinta-laatu suhde tasmaa”

Parannusehdotuksia: Kivijalkamyymal&ssa tulisi panostaa myymélan viihtyvyyteen. Tarkeda kerata
asiakaspalautetta saannollisesti. Asiakaspalautteen avulla pystytaan seuraamaan asiakkaiden mielipiteita
ja tekeméan tarvittaessa muutoksia. Asiakaspalvelun tulisi olla ystavallistd, mutta ei liian innokasta.

Verkkokauppa

» Z-sukupolvi haluaa verkkokaupalta eniten

helppokayttoisyyttd, luotettavuutta ja houkuttelevia ‘Q e

tuotekuvia l '
— 2
* Helppo vaihto- ja palautusmahdollisuus on tarkeaa seka

mahdollisuus ostaa nopeasti

"Verkkokaupassa kerrotaan tuotteesta
» Pitavat tarkeana verkkokaupassa, ettd saavat valita useiden mahdollisimman paljon, koska ei ole

eri maksuvaihtoehtohtojen valilla ja ostaa laskulla ERAGAGIRenn e soviiten Setuei kuxonmiikol

Parannusehdotuksia: Verkkokaupan helppokayttdisyytta ja sivujen luotettavuutta on tarkeaa
testata esimerkiksi tekemalla kyselyita asiakkaille. Verkkokauppaa on mahdollista parantaa
myos esimerkiksi palvelumuotoilun avulla. Tarkeaa panostaa verkkokaupassa myés
houkutteleviin tuotekuviin ja tarjota asiakkaille tarpeeksi tietoa tuotteista ja yrityksesta.
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Ostajapersoonat

e Seuraavilla dioilla esiteltyinid ostajapersoonat

» Vaikka ostajapersoonat ovatkin kuvitteellisia, niiden pohjalla on kaytetty saatavilla olevaa
tietoa Z-sukupolvesta ja kevaalla 2022 tehdysta kyselystd saatuja tuloksia

Ostajapersoonat auttavat yritystd hahmottamaan millaisia asiakkaat ovat ja mit3d he haluavat

Ostajapersoonat auttavat yritystd ymmartdamaén myos asiakkaiden ongelmia ostoprosessin
eri vaiheissa ja miten yritys voi tuotteillaan ja palveluillaan auttaa asiakasta

Samanikaiset asiakkaat voivat olla hyvin erilaisissa eldmantilanteissa

Erilaisissa eldamantilanteissa asiakkailla on erilaiset tarpeet ja ongelmat

Ostajapersoona 1:
Oona-opiskelija

Perustiedot
« 18v
= Sinkku tai tapailee jotakuta
» Kokoaikainen opiskelija tai tekee samalla osa-aikatydta
= Kéyttdd Instagramia ja TikTokia

Pukeutuminen
» Saa inspiraatiota pukeutumiseensa seuraamiltaan vaikuttajilta
ja ystéviltaan
« Tyyli: Mukavuudenhaluinen ja urheilullinen
« Pitda tarkednd vaatetta ostaessa: Vaate on mukava paélléd ja
ei ole ylihintainen

"Ystdvat on tarkeita.”

Ongelmat
+ Ongelma: Mistéd 16ytd4 sopivat vaatteet edullisesti opiskelijabileisiin tai treffeille?
» Ongelma: Mistéd l6ytéa vaatteet harrastukseen?
* Ongelma kivijalkamyymaldssa: Loytyvatko oikeat vaatekoot helposti? Onko
sovituskoppeja tarpeeksi ja onko niissa peileja?
* Ongelma verkkokaupassa: Onko verkkokauppa helppokédyttoinen ja luotettavan
oloinen?
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L]
Ostajapersoona 2:
ee (1] L1 L1 L1
Tiiutyossakayva

Perustiedot
o 25v
» Maaraaikainen- tai vakituinentyo
» Seurustelee tai kihloissa

« Lapseton tai yksi lapsi
« Kayttaa Instagramia ja Snapchatia

Pukeutuminen
« Saa inspiraatiota pukeutumiseensa sosiaalisesta mediasta ja
kadulla ndkemistaan ihmisista
« Tyyli: kdytannollinen ja naisellinen
« Pitda tarkedna vaatetta ostaessa: Tuote istuu hyvin ja
tuotteen ulkoné@kd on miellyttava

Ongelmat
* Ongelma: Mista loytaa sopiva tuote toihin?
= Ongelma kivijalkamyymal&dssa: Onko liikkeessa ystavallinen asiakaspalvelu? Missa
liikkeessa mahtuu kulkemaan lastenrattaiden kanssa?
= Ongelma verkkokaupassa: Kerrotaanko tuotteesta mahdollisimman paljon, koska ei ole
mahdollisuutta sovittaa? Selkeat kokotaulukot?

Ostoprosessi

Z-sukupolven ndkékulmasta Yrityksen niakékulma
ongoeslt?::i:tna“en Mista |6ydan juuri minulle sopivan tuotteen? Miten kuluttajan asenteita tuotteita kohtaan
Mitk& ovat parhaat lahteet etsi4 tietoa? voidaan muuttaa?
Ongelmat Onko myymaélassa sovitusmahdollisuus? ; , ) A
_ ostotilanteessa Léydéinkd sopivan vaatekoon helposti? Miten tilannekohtaiset tekijat myymalassa
kivijalkamyymalassa S : vaikuttavat ostopéatokseen?
Onko myymalassa ystavéllinen asiakaspalvelu?
?
Ongelmat Onko verkkolkauppa iuote’ftava ’ Mitka tekijat vaikuttavat verkkokaupassa
ostotilanteessa Onko ostam_lnen helppoa_ ja ngpeaa? ostopaatokseen?
verkkokaupassa Onko tuotteista tarpeeksi kuvia?
Loydankd tarpeeksi tietoa?
Ongelmatostamisen  pnko helppo vaihto/palautusmahdollisuus? Mitka tekijat vaikuttavat siihen onko kuluttaja

jalk: ; .
neen Onko tuote odotustenmukainen? tyytyvdinen tuotteeseen ja ostaa uudelleen?
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Sosiaalinen media

Z-sukupolvi saa pukeutumiseensa eniten inspiraatiota sosiaalisen median
kautta. Siksi sosiaalisen median kanava/kanavat ovat hyvéa keino herattaa
18-25-vuotiaiden asiakkaiden kiinnostus yritysta ja sen tuotteita kohtaan.

« Kyselyn vastaajien keskuudessa Instagram oli kéytetyin sosiaalinen
media

« 18-25 vuotiaat kayttivat Instagramin jalkeen eniten Snapchatia ja
Tiktokia, joten kannattaa pohtia myds néitd mahdollisina some-
kanavina. Facebook oli neljanneksi suosituin 18-25-vuotiaiden
keskuudessa ja Youtube viidenneksi suosituin

Inspiroi

= Z-sukupolvi saa eniten inspiraatiota pukeutumiseensa sosiaalisen median kautta, seuraavaksi
eniten ystéavien ja perheenjdsenten pukeutumisesta seké kadulla nakemistaan ihmisista

« Z-sukupolvea pukeutumisessa inspiroi myos verkossa vastaantulevat mainokset,
kivijalkamyymal&ssa olevat mainokset ja mallinuket seka julkisuuden henkilot

» Yrityksen kannattaa keskittya tuottamaan inspiroivaa siséltoa erityisesti sosiaalisen median
kanavaan/kanaviinsa

« Esimerkiksi kerran kuussa toteutettava lyhyt haastattelu Instagramin tarinoihin. Asiakkailta voi
kysya esimerkiksi mika heita inspiroi pukeutumisessa ja mitké ovat heidan lempituotteitaan.
Hyvityksend haastattelusta asiakkaille voi tarjota pienta alennusta. Samalla yritys saa keréttya
tarke&a palautetta ja voi oppia lisaa mitké asiat kilnnostavat asiakkaita ja mitka eivat. Lyhyet
haastattelut voivat kiinnostaa Z-sukupolvea ja he voivat saada niista hyvia vinkkeja myos
omaan pukeutumiseensa
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Onnistunut asiakaskokemus ja
miten saada asiakas kertomaan ostamastaan tuotteesta muillekin?

« Anna jotain puhuttavaa ja herdta tunteita

Ystdvanpdiva kampanja. "Tuo ystévasi ostoksille ja saatte kaksi yhden hinnalla
tarjouksen”

"Kehu ostamaasi tuotetta somessa” —kampanja. Nayttamalla kuvaa myymaldssé, asiakas
saa seuraavasta ostamastaan tuotteesta alennusta

Kannusta nykyiset asiakkaat jakamaan kuvia sosiaalisessa mediassa esimerkiksi
palkitsemalla tai luomalla kiinnostava kuvauskohde, josta asiakkaat haluavat ottaa kuvia
ja jakaa omassa sosiaalisessa mediassaan

lhmiset usein ottavat kuvia merkkipaivina ja kertovat niista muillekkin. Jarjesta
myymaldssa yksityistilaisuus tai teemailtoja esimerkiksi synttareiden-, polttareiden- tai
babyshowereiden kunniaksi

Kaksi on enemmaén kuin yksi - Yhteistydkumppanit

« Bloggaajat, julkisuuden henkil6t ja vaikuttajat
« Yhteisty6ta yrityksen brandiin sopivan vaikuttajan kanssa

« Yhteistyckumppaneita voi olla my6s useita eri-ikisille kohderyhmille. Instagramissa
yhteistydkumppani voisi olla esimerkiksi 18-25-vuotiaita kiinnostava. Z-sukupolvi
kayttaa Facebookia vahemman, joten Facebookissa yhteistydkumppani voisi olla
vanhempia asiakkaita kiinnostava

« Yhteistyokumppani voi jakaa alennuskoodin omilla sivuillaan seuraajilleen. Koodin
avulla on helppo seurata yhteistyon tulosta, kuinka paljon koodia kaytetdan ja
paljonko saatte sen avulla lisda myyntia?
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Tulosten mittaaminen

« On tarkeaa seurata ja mitata tuloksia, jotta tiedetaan ollaanko tavoitteisiin paasty
« Kannattaa tehda konkreettiset tavoitteet, joita on selked mitata
» Yrityksen kannattaa tehda selkeat valilliset tavoitteet esimerkiksi tunnettavuuden

kasvattaminen aikavélilla x kohderyhmésséa Z-sukupolvi (tunnettuus 25%).
Tunnettavuuden mittaamista voi tehda esimerkiksi kyselyiden avulla




Liite 2: Vaatealan yritys X:n kohderyhmalle suunnattu kysely

Kysely

Tama kysely on Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelijan tekemd. Kysely on tehty osana
opinndytetyotd. Kyselyn tarkoituksena on kerata tietoa kuluttajien ostokayttaytymisests ja
auttaa kehittdmaan vaatealan yrityksen toimintaa. Kyselyn vastauksia kasitell38n
anonyymisti. Kyselyn tdyttamiseen menee noin 5-10 minuuttia

=
i

Alle 18

18-20

20-25

25-30

30-40

40-50

¥li 50

En halua kertoa

G 10 O Q) fO 10 O 1O

2. Sukupuoli

O Mies
O Nainen
O Muunsukupuolinen

O En halua kertoa

3. Olen talla hetkella

Tydton

Opiskelija

Osa-aikaisessa tydsuhteessa
Maariaikaisessa tyosuhteessa
Kokoalkaisessa tybsuhteessa
Tyoskentelen esimies- ja johtotehtdvisssd

Elakkeella

I I o O

En halua kertoa
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4. Mita sosiaalisen median sovellusta kaytat eniten? Valitse enintaan kolme

I o o o

Facebook

Instagram

YouTube

Snapchat

Pinterest

TikTok

Twitter

En kayta sosiaalista mediaa

Muu:

5. Mista saat inspiraatiota pukeutumiseesi?

a
g

I I o o o I

¥staviltani tal perheenjaseniltani
Kadulla nakemistani ihmisista
Kivijalkamyymalassa nakemistani mainoksista tai mallinukeista

Sosiaalisesta mediasta

Julkisuuden henkililts
Vaikuttajilta

Lehdistad

Tvista

Verkossa vastaantulevista mainoksista

Muu:

6. Pukeutumistyylini on

O

a

0000 booboo

Naisellinen

Tyylikas

Rohkea

Urheilullinen

Unisex

Kaytannollinen

Viihdyn merkkivaatteissa
Seuraan uusimpia trendeja
Seuraan tarjouksia

Ostan uniikkeja vaatteita
Ostan kaytettyjd vaatteita tai second hand -tuctteita

Muu:
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7. Mitka asiat ovat sinulle tarkeita ostaessasi vaatteita?

Vaate on valmistettu eettisesti
Vaate on valmistettu ekologisesti
Vaate on ketimainen

Vaate on trendikas

Vaate on uniikki

Vaate on tehty kasitytna

Vaatteella on jokin tarina

0 o I I

Muu:

8. Mita kautta yleensi etsit tietoa tuotteista?

[[] Kiertelen kivijalkamyymalsissa

a

Vaateliikkeen kivijalkamyymalan myyjilta
Vaateliikkeiden omilta nettisivuilta

Verkkokaupassa kysyn chatbotilta

Suurten verkkokauppojen esimerkiksi Zalando -sivuilta
Sosiaalisesta mediasta

Lehdista

Tv-sarjoista tai elokuvista

Ystévien ja sukulaisten kautta

0000000

Muu:

9. Mista ostat yleensa tuotteita?

[ «ivijalkamyymalasta

Tilaan verkkokaupasta kannykalla
Tilaan verkkokaupasta tietokoneella
Marketista

Pienesta erikoisliikkeesta

Kirpputorilta tai second hand -liikkkeesta

En halua kertoa

O000000

Muu:

10. Ostatko aina samasta liikkeesta tuotteita?

(O Kylla, olen merkkiuskollinen

O Kyll3, tutussa liikkkeessa on helppo ja nopea asioida
O En, ostan sieltd missa on parhaimmat tarjoukset
O En, tykkaan kokeilla eri merkkien tuotteita

O En osaa sanoa
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11. Mista liikkeista ostat tuotteita?

Erikoisliikkeesta
Zalando

Stockmann

Gina Tricot

H&M

Cubus

Lindex

Stadium

Prisma tai Citymarket
Tokmanni

Muu:

O000O0O0OO0O0OD0Oo0o

12. Kuinka paljon keskimaarin kaytat raha tuotteisiin
vuodessa?

(O Alle 40 euroa
40-100 euroa
100-200 euroa
200-300 euroa
Yli 300 euroa

En halua kertoa

O OO0OO0OO0
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13. Kuinka paljon rahaa olisit valmis kayttamaan tuotteeseen?

(O Alle 20 euroa
20-50 euroa
50-100 euroa
100-200 euroa

Yli 200 euroa

OOO0OO0O0

En halua kertoa

14. Mita asioita pidat tarkeina tietynlaista tuotetta ostaessasi?

Edullinen hinta

Mahdollisuus saada alennusta
Mahdollisuus kerryttad bonusta
Mahdollisuus saada etukuponki
Mahdollisuus osallistua kilpailuun, josta voi saada jotain konkreettista etua tai hyGtya
Helppo vaihto- tai palautusmahdollisuus
Tuotteiden sovitusmahdollisuus
Vaatteen laadukas materiaali
Kiinnostava brandi

Tuotteen ulkongko on miellyttava

Tuote istuu hyvin

Tuote on mukava paalla

Tuote on heti saatavilla

Mahdollisuus antaa palautetta tuotteesta

Mahdollisuus ra&talsids tuote itselle sopivaksi

00000000000 00000

Muuz

15. Mitka kolme tekijaa koet tarkeimmiksi alla olevista vaihtoehdoista, kun clet

ostamassa. tietynlaista tuotetta ¥mitka naista tekijoista vaikuttavat eniten
ostopaatokseesi:

[] Tuotteen hinta
Tuotteen ulkonakd
Tuote on mukava paalla
Tuotteen ekologisuus
Tuotteen kestavyys
Tuotteen kotimaisuus

Kiinnostava brandi

O0O00000

Muu:
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16. Minka alla olevista vaihtoehdoista todennakdisesti valitsisit:

O

O O O O O

Reilusti yli budjettisi oleva, mutta hyvin istuva ja kaunis tuote

Hieman yli budjettisi oleva, ekologisesti ja eettisesti valmistettu
tuote

Tarjouksessa oleva, mutta huonolaatuinen tuote joka nayttaa
hyvalta

Kallis kotimainen tuote

Kaksi yhden hinnalla tarjouksessa oleva tuote joka ei ole taysin
tyylisesi

En osaa sanoa

17. Millaista palvelua odotat, kun kayt kivijalkamyymalassa?

D

O
O
O
O
O

Aktiivista asiakaspalvelua. Myyja tervehtii, kun astun sis33n myymalaan ja kysyy
miten voisi olla avuksi, seka kertoo tarjouksista ja uutuustuotieista. Myyja etsii
minulle juuri cikean kokoiset vaatteet sovitettavaksi ja suosittelee tuotteita. Ennen
myymalasta poistumista myyja viela varmistaa olinhan varmasti 16ytanyt kaiken
tarvittavan

Tavallista asiakaspalvelua. Myyja tervehtii, kun astun sisaan myymaldsn ja kysyy
miten voisi olla avuksi, sekd kertoo tarjouksista ja uutuustuotieista. Myyjd antaa
minun katsella tuotteita rauhassa, mutta tulee valilla kysym&an, tarvitsenko apua

Vahan asiakaspalvelua. Myyja tervehtii, kun astun sisd3n myymalaan ja auttaa
tarvittaessa

Mahdollisimman vahan asiakaspalvelua. Haluan asioida myymalassa kaikessa
rauhassa

En osta vaatteita kivijalkamyymaldista

Muw:

18. Mita asioita pidat tarkeana ostaessasi tuotteita
kivijalkamyymalasta?

0 o o o o o o o I

Tuotteet ovat edullisia

Tuotteita on tarjouksessa

Myymala on viihtyisa

Myymalassa on hyva valaistus
Vaatteita on mahdollista sovittaa
Myymalassa on paljon peileja ja sovituskoppeja
Vaatteet ovat kauniisti esilla

Oikeat vaatekoot Ioytyvat helposti
Ystévillinen asiakaspalvelu

Useita maksuvaihtoehtoja
Mahdollisuus maksaa osamaksulla
Myymalaan on lyhyt matka

En osta vaatteita kivijalkamyymaldista

Muu:



19. Mita asioita pidéat tarkeana, kun ostat vaatteita verkkokaupasta?

|:| verkkokauppa on helppokayttdinen
Verkkokaupasta ostaminen on nopeaa
Verkkokauppa on luotettavan oloinen

Saan itse paattdd mitd tietoja jaan itsestdni tilatessani tuotteita esimerkiksi
sdhkopostiosoite

Tuotekuvia on paljon ja ne ovat houkuttelevia
Tuotteista on videc-esittely

Helppo vaihto- ja/tai palautusmahdollisuus
Chat mahdellisuus oikean ihmisen kanssa
Chat mahdellisuus robotin kanssa

Useita maksuvaihtoehtoja

Mahdollisuus maksaa osamaksulla
Mahdollisuus maksaa laskulla

En osaa sanoa, en osta verkkokaupasta

0000000000 OO0oo

Muu:
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