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1 JOHDANTO

Muutoksen myo6ta yhteiskunta kehittyy ja kuluttajakayttaytyminen muuttuu. Uusi
teknologia vaikuttaa ihmisten arkeen ja ostokdyttaytymiseen. Yritysten on reagoitava
muutokseen ja uudistuttava yhteiskunnan kehittymisen myoéta. Opinndytetyon toi-
meksiantajalla, vaatteita ja asusteita myyvalla Yellow Clotehesilla, on tarvetta uudis-
tua. Yritys on huomannut tarvitsevansa uusia asiakkaita nuorista kuluttajista nykyisen
asiakaskunnan vanhetessa. Asiakaskunnan nuorentamiseksi yritys tarvitsee ajankoh-

taista tietoa tavoittelemistaan asiakkaista.

Opinndytetyon aiheena on selvittda, kuinka noin 25-30-vuotiaat Jyvaskylan naispuo-
liset kuluttajat saadaan kiinnostumaan vahittaiskauppa Yellow Clothesista ja sen vali-
koimasta. Opinndytetyon avulla selvitetdan, mitka olisivat tehokkaita markkinointi-
kanavia nuoremman asiakaskunnan tavoittamiseen, kuinka nuorempi asiakasryhma
saataisiin kilnnostumaan yrityksesta ja mitka merkit ja tuotteet kiinnostaisivat nuo-

rempaa asiakasryhmaa.

Yellow Clothes

Opinndytetyon yhteistyokumppani ja toimeksiantaja on Yellow Clothes. Yellow Clot-
hes on naisten housuihin erikoistunut vahittaiskauppa, jonka tavoitteena on pitaa
naiset tyytyvaisina hyvin istuvissa housuissa. Yellow Clothesin vaihtuva valikoima
tarjoaa laadukkaita ja ajankohtaisia kdyttovaatteita. Valikoimasta 16ytyy housuja,
paitoja, hameita, tunikoita, trikoita, koruja, huiveja ja asusteita. Talla hetkella Yellow
Clotehissa myytavia merkkeja ovat muun muassa Line Of Oslo, Rosemunde, Wear-
house, Dream, Mos Mosh, Angels Never Die, Barfota, Etage ja Sisterpoint. (Yellow

Clothes 2013.)

Yellow Clothes on perustettu vuonna 1999 Asemakadulle Jyvaskylaan. Yritys on toi-
minut nykyisellad paikalla Vapaudenkadulla Jyvaskylassa kaksi vuotta. Liike on ollut
valilla myos kokonaan suljettuna. Yrittdja Anitta Niskasen lisaksi yrityksessa tyosken-
telee yksi osa-aikainen tyontekija. Yellow Clothesin asiakkaissa on paljon opettajia ja

toimistotyolaisid, mutta Niskasen mukaan asiakkaat eivat ole tasaista virtaa. lkaluo-



kaltaan asiakkaat ovat padasiassa 30—60-vuotiaita naisia, mutta tulevaisuudessa
markkinoinnissa ja ostoissa on tarkoitus ottaa huomioon myés 25-30-vuotiaiden
muodostama asiakaskunta. Liikkeessa myytavissa housuissa, kuten esimerkiksi
Wearhousen tuotteissa on skandinaavinen mitoitus, joten koot ovat hieman suurem-
pia. Housut maksavat paaasiassa noin 100 euroa kappale. Tuotteet putiikkiin Niska-
nen ostaa padaisassa Kdopenhaminan ja Tukholman muotimessuilta. Hanelld on

my0s hyvat yhteydet eri merkkien agentteihin Helsingissa. (Niskanen 2013.)

Yellow Clothes pyrkii erottumaan muista pienista putiikeista tarjoamalla henkilokoh-
taista palvelua, kotiinkuljetuksia, pitamalla kutsuja ja antamalla henkilokohtaisia
alennuksia. Lisaksi Yellow Clothes on tehostanut markkinointiaan olemalla mukana
uusissa medioissa, kuten sosiaalisessa mediassa. Yellow Clothes avasi myo6s verkko-
kaupan lokakuun 2013 lopussa. Yritykselld on ollut verkkokauppa aiemminkin, mutta

sen markkinointiin ja paivittdmiseen ei ollut tarpeeksi aikaa. (Kauppinen 2013.)

Aiemmat tutkimukset

Tutkimuksen aihe ja teemat on rajattu tutustumalla markkinointia, trendeja ja bran-
deja seka sosiaalista mediaa kasittelevaan aineistoon. Tietokirjallisuuden lisdksi teo-
riassa hyodynnetaan aiempia tutkimustuloksia. Liina Puustisen (2008) teos Kulutta-
jamuotti kertoo mainonnan ammattilaisten kokemuksia nuorista kuluttajista. Tutki-
mukset, Taloussanomien (2013) Kymmenen bréndid, joita nuoret naiset rakastavat ja
muotilehti Costumen (2013) Suuri muotikysely, antavat tietoa nuorten kuluttajien
suosimista brandeista. TNS Ad Intelligencen (2013) tutkimus Kaupan mainospanos-
tukset viheniviit edelleen seka TNS Gallupin (2011) tutkimus Digitaalinen maineen-

hallinta kertovat digitaalisuuden ja digitaalisen markkinoinnin lisddantymisesta.

Jussi Nyrhisen, Terhi-Anna Wilskan seka Minna Leppalan (2011) tutkimus Tulevaisuu-
den kuluttaja antaa tietoa kuluttajien eldamantyylien muutoksista ja niista lahtevista
odotuksista kaupan alan palveluiden muuttumiseksi. Tutkimus kasittelee muun mu-
assa suomalaisten kuluttajien asenteita viestintda ja teknologiaa kohtaan. Maailman-
laajuinen Digital Life -tutkimus (2011) Léydd tiesi digitaalisen maailman viidakossa

antaa tietoa suomalaisten kayttaytymisesta sosiaalisessa mediassa. TNS Gallupin



(2012) teettama tutkimus Online Advertising puolestaan kertoo suomalaisten suur-

mainostajien ja mediatoimiston digivastaavien kokemuksia sosiaalisesta mediasta.

TNS Gallupin (2013) teettama tutkimus TNS Atlas ja suomalainen lifstyle kertoo blo-
geista nuorten naisten harrastuksena, ja myds muotilehti Costumen (2013) Suuri
muotikysely kertoo blogien suosioista. Kuluttajien mobiilikdyttaytymisesta ja sen vai-
kutuksesta ostoprosessiin kertoo puolestaan TNS Gallupin (2013) vuotuinen tutkimus
Mobile Life 2013. Suomalaisten verkko-ostamisesta kertovat TNS Gallupin, Kaupan
liiton ja Asiakkuusmarkkinointiliiton Verkkokauppatilasto (2013) Verkkokauppa jatkoi
kasvuaan alkuvuonna seka Tilastokeskuksen vaeston tieto- ja viestintatekniikan kayt-

toa tarkastellut tutkimus (2013) Verkkokaupan kasvu hidastunut.

Opinnadytetyon aiheeksi rajautui halutun kohderyhman tavoittaminen, brandit ja
trendit valikoimassa seka nykyajan markkinointimahdollisuudet. Markkinointi on laa-
ja aihe, joten aiempien tutkimusten pohjalta opinndytetydssa halutaan keskittya uu-
den teknologian tuomiin nykyaikaisiin markkinointimahdollisuuksiin. Sosiaalisesta
mediasta blogit nousivat aiempien tutkimustuloksien mukaan nuorten naisten suo-
simiksi, joten tutkimuksessa ollaan erityisen kiinnostuneita muotiblogien vaikutuk-
sesta kuluttajien ostokayttaytymiseen seka blogien tehokkuudesta ja toimivuudesta
markkinointikanavana. Myds mobiilikeskeisyys ja verkkokauppa nousivat aiempien
tutkimusten perusteella tutkimuksen keskeisiksi kasitteiksi. Laadullinen tutkimus
mahdollistaa kuitenkin aiheen tarkentamisen tiedon lisdantyessa tutkimuksen ede-

tessa.

Tavoitteet

Opinndytetyon tavoitteena on loytaa keinoja, joilla Yellow Clothes voi tavoitella nuo-
rempaa asiakaskuntaa. Opinndytetyon avulla selvitetdan, mitka olisivat tehokkaita
markkinointikanavia noin 25—-30-vuotiaiden Jyvaskylan seudun naispuolisten asiak-
kaiden tavoittamiseen, kuinka nuorempi asiakasryhma saataisiin kiinnostumaan yri-

tyksesta ja mitka merkit ja tuotteet kiinnostaisivat nuorempaa asiakasryhmaa.



Tutkimuksella pyritdan saamaan vastaus seuraavaan ongelmaan:

J Kuinka noin 25-30-vuotiaat Jyvaskylan naispuoliset kuluttajat saadaan kiinnos-

tumaan vahittaiskuppa Yellow Clothesista ja sen valikoimasta?

Opinndytetyon lopputuloksena saadaan esille keinoja, joilla yritys voi tavoitella nuo-
rempaa asiakaskuntaa. Tutkimus toteutetaan laadullisena tutkimuksena, jotta esille
saataisiin uusia keinoja ja pystyttdisiin ymmartamaan paremmin nuoremman asia-
kaskunnan kayttaytymista ja mielenkiinnon kohteita. Yritykselld on tarvetta asiakas-
kunnan nuorentamiselle, silla nykyinen asiakaskunta vanhenee ja tilalle on saatava
uusia asiakkaita (Niskanen 2013). Yritys ei ole aiemmin tutkinut tapoja nuoremman
asiakaskunnan mielenkiinnon herattamiseksi. Yritys saa opinnaytetyon kautta arvo-
kasta tietoa Jyvaskylan seudun potentiaalisten asiakkaiden kiinnostuksen kohteista ja

ostokayttaytymisesta.

Opinnadytetyon laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritddan ymmarta-
maan ja tarkastelemaan nuorten kuluttajien (25-30-vuotiaat) suhtautumista bran-
deihin ja trendeihin, kokemuksia mainonnasta sosiaalisessa mediassa seka uuden
teknologian tuomista markkinointikeinoista. Opinnadytetyossa kaytetaan tiedonke-
ruumenetelmana teemahaastattelua, koska teemoilla halutaan varmistaa aiheen
kannalta olennaisten osa-alueiden kasittely haastattelussa. Haastateltaville halutaan
antaa myos mahdollisuus kertoa kokemuksistaan ja tuntemuksistaan vapaasti ilman
yksityiskohtaisten kysymysten tuomia rajoitteita. Teemahaastattelussa kadytettavan
teemahaastattelurungon avulla haastattelun sisaltoa rajataan alustavasti tutkittavan
ilmion kannalta olennaiseksi. Tiedonantajien valintaan kdytetdaan lumipallo-otantaa,
jonka avulla saadaan haastateltavaksi asianomaisia eli Jyvaskyldssa asuvia noin 25—
30-vuotiaita naisia. Haastattelutuloksien analysointiin kdytetdan aineistolahtoista
sisdllénanalyysia, koska aineistosta nousseet nakdkulmat halutaan ottaa mahdolli-

simman tarkasti huomioon.



2 HALUTUN KOHDERYHMAN TAVOITTAMINEN

2.1 Segmentointi

Mediat eli joukkoviestimet tarjoavat mainostajille tien yleison luokse, silla mediat
kokoavat katselijoita, lukijoita ja kuulijoita. Yleisot luokitellaan tutkimustiedon avulla
markkinointisegmenteiksi, joista muodostetaan kohderyhmia. Kohderyhmien toivo-
taan kuluttavan mediatuotteita ja vastaanottavan mainoksia. (Puustinen 2008, 20.)
Markkinoinnilla pyritaan vaikuttamaan tiettyihin kohderyhmiin. Myds markkinoinnin

vaikutuksia markkinoilla arvioidaan kohderyhman kautta. (Virtanen 2010, 18.)

Segmentointi on yksi keskeisimpia tekniikoita, joita kaytetdaan kulutusprosessin selvit-
tamiseen, tarkasteluun ja luokitteluun. Segmentointi on kokonaismarkkinoiden loh-
komista asiakkaiden ostokayttdaytymisen ja tarpeiden perusteella toisistaan erottuviin
osiin eli segmentteihin. Segmentoinnissa kullekin segmentille kohdistetaan sen eri-
tyispiirteet huomioivat toimenpiteet. Segmentoinnin avulla voidaan vastata asiak-
kaan palvelutarpeisiin paremmin ja saada tehokkuutta yrityksen toimintaprosessei-
hin. (Aarnikoivu 2005, 41.) Kuluttajasegmenttien maarittely perustuu luokittelujarjes-
telmien rakentamiseen, jolla tahdataan tiedon avulla kuluttajamarkkinoinnin hallin-
taan. Segmentoinnissa selvitetdan, mitka vaestonosat kuluttavat millaisiakin tuottei-

ta. (Puustinen 2008, 86—87.)

Segmentointitekniikat voidaan jakaa demografisiin, alueellisiin, psykografisiin ja kayt-
taytymisen perusteella tehtyihin jaotteluihin. Demografinen jaottelu tarkoittaa kulut-
tajien luokittelua idn, sukupuolen, elamanvaiheen tai sukupolven mukaan. Alueelliset
segmentit jaotellaan asuinalueen, kaupungin, kunnan tai valtion mukaan. Psykografi-
nen kuluttajaluokittelu viittaa yhteiskuntarakenteen muutokseen ja sen tuomaan
sosiaalisten identiteettien moninaisuuteen. Subjekti koostuu monista identiteeteista,
jotka voivat olla joskus ristiriidassa keskenaan. Identiteetin liikkuvuus hankaloittaa
ostajakunnan luokittelua, silla ryhmia on entistd vaikeampi tavoittaa ja kohderyhmi-
en kayttaytymista on vaikeampi ennakoida. Tarkoin rajatut segmentit ovat tarpeelli-

sia mainonnan hallinnan kannalta. (Puustinen 2008, 87-90.)



Segmentin tulisi olla mitattavissa esimerkiksi koon mukaan, ja sen tulisi olla tarpeeksi
suuri, jotta siitd saadaan hyotya. Lisaksi segmenttiin luokitellut ihmiset on voitava
tavoittaa, jotta heita voitaisiin palvella. Segmentin pitdisi erottua myds muista seg-
menteista ja reagoida eri tavalla kdytettyihin markkinointitapoihin. Markkinointivies-
tinta ja mainonnan tehokkuus maaraytyvat sen mukaan, miten hyvin ne vetavat

segmenttid puoleensa. (Puustinen 2008, 141.)

2.2 Nuoret kuluttajat

Tavaroille ei ole kysyntaa, elleivat kuluttajat miella niita kayttoarvoiksi eli tarpeidensa
kohteiksi. Tavaran kayttoarvo ei ole yhteiskunnallisesti neutraali, silld kulttuuriset
merkitykset juurtuvat osaksi tavaroiden kayttoarvoa. Sosiaaliset ryhmat sulauttavat
kayttoarvon osaksi kdytannon intressejaan ja ilmaisevat tavaroiden avulla esimerkiksi
kulttuurista yhteenkuuluvuutta yhteiskunnallisiin ryhmiin, kuten nuoriin. Tavarat
ovat ihmiselle keino luoda kulttuurisesti ja sosiaalisesti merkityksellisia suhdeverkos-

toja. (lmonen 2007, 67-68.)

Markkinoinnin suuntaaminen tietyille kuluttajille edellyttdaa kohderyhmien tunnista-
mista. Rajanveto tehdaan yleensa sukupuolen ja ian perusteella. (Virtanen 2010, 82—
83.) Erityisesti ikaa pidetdaan keskeisena kuluttajaryhmittymien segmentoinnin kritee-
ring, silla kuluttajien ostohalun ja ostokyvyn on havaittu vaihtelevan ian mukaan. Eri-
ikdiset ihmiset ostavat elamantilanteensa mukaan erilaisia palveluita ja tuotteita.
My0s eldmantapa, -tyyli ja arvot ovat alkaneet vaikuttaa enemman siihen, miten ih-
minen mieltda itsensa. Kulutusvalintoja tehddan yha enemman sen mukaan, minka

ikaiseksi ihminen kokee itsensa. (Puustinen 2008, 157.)

Puustisen (2008, 159) tutkimuksen mukaan nuoret koetaan aktiivisiksi edelldkavijoik-
si ja siksi my&s mainostajien tavoittelemaksi kohderyhmaksi. Tutkimuksessa haasta-
teltiin yhteensa 34:33 mainonnan ammattilaista ja nuoruus rajattiin paaasiassa alle
35-vuotiaisiin, mutta toisinaan ylarajaksi luettiin 45-vuotiaat. Mainonnan ammatti-
laisten haastatteluissa kay ilmi, ettd nuoret antavat kulutusmalleja ikdtovereilleen,

mutta myos vanhemmille. Nuoret ovat avoimia uusille virtauksille, kokeilevat erilaisia



tuotteita ja vaihtavat merkkeja. Mainonnan tekijat uskovatkin nuorien vastaanotta-
van enemman mainonnan viesteja kuin aikuiset. Nuoret ovat kasvaneet siihen, etta
mainontaa on ymparilla, jolloin he pitavat mainoksia osana nykykulttuuria. Tutkimuk-
sen mukaan nuoret tuntevat tuotteiden ominaisuuksia ja seuraavat mainontaa
enemman kuin vanhemmat. Nuoret myds vertailevat tuotteita ja ottavat selvaa hin-
noista. Lisdksi tutkimuksen mukaan nuoret osaavat lukea mainontaa ja suhtautuvat

kriittisesti kuulemaansa ja nakemaansa. (Puustinen 2008, 159-161.)

Opinnadytetydssa keskitytadn jatkossa vain nuoriin kuluttajiin, silla tutkimuksessa ha-
lutaan selvittaa, kuinka nuoret kuluttajat saataisiin kiinnostumaan vahittaiskauppa
Yellow Clothesista ja mitka merkit ja tuotteet kiinnostaisivat nuorempaa asiakasryh-

maa.

3 BRANDIT JA TRENDIT VALIKOIMASSA

3.1 Brandit

Suikkosaaren (1999, 276) mukaan brandi voi olla tuote eli merkkitavara, palvelu, yri-
tys tai yritysketju. Brandi erottuu kilpailijoista sille ainutlaatuisilla erottuvuustekijoilla
eli brandiarvoilla, jotka sille on tietoisesti kehitetty. Balac (2009, 77) lisda brandin
madritelmaan vield yrityksen koko henkilokunnan. Kaikki asiakkaaseen kontaktissa
olevat henkilot vaikuttavat asiakkaan muodostamaan brandimielikuvaan yrityksesta.
Brandin arvo syntyy siitd, miten ostaja kokee sen. Yritys ja myyja voivat vain pyrkia

vaikuttamaan ostajan kokemuksiin. (Balac 2009, 77-78.)

Laadukkuus

Laatu on laaja kasite, jolla voidaan tarkoittaa koko yrityksen toiminnan laatua tai
tuotteiden fyysista laatua. Yritys profiloituu myymiensa tuotteiden ja brandien laa-

dun mukaan. Laadun merkitys kasvaa yrityksen erikoistuneisuuden my6ta, ja laatu
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halutaan usein liittda voimakkaasti brandimielikuvaan. Laadun merkityksen kasvaes-
sa hinnan merkitys vahenee. (Balaac 2009, 154.) Ostohetkella tavoitellaan usein kui-
tenkin hyvaa hinta-laatu-suhdetta. Hinta on konkreettinen ja helposti verrattavissa
vastaavanlaiseen tuotteeseen. Laadun mittariksi ei riitd ainoastaan lainsaadannon
maaraama laatu. Laatu on kuluttajan ja myyjan mielikuvissa. Myyja pyrkii luomaan
yrityksen liikeidean mukaisen mielikuvan asiakkaalleen. Laatu on riittava, kun se vas-

taa kuluttajan mielikuvia ja tarpeita. (Balac 2009, 147.)

Tuotteen hintaa on totuttu pitamaan sen laadun takeena. Hinnan merkitys laadun
mittarina korostuu ostotilanteissa, joissa asiakkaalla on tuotteesta ennestdan vahan
muuta tietoa. Tutkimuksissa on havaittu, etta asiakas yhdistda tuotteen hinnan sen
laatuun, jos muuta tietoa ei ole. Korkea hinta viestittda korkeasta laadusta. Jos asiak-
kaalle annetaan hinnan lisdksi my6s muuta tietoa tuotteesta, tulee laadun ja hinnan
suhde huomattavasti epaselvemmaksi asiakkaan mielessa. Tehdessdaan ostopaatok-
sen nopeasti asiakas turvautuu usein hintaan laadun mittana. Asiakkaan tuotteesta
muodostama laatukasitys saattaa perustua siis yksinomaan sen hintaan. Myos laatu
voi olla asiakkaan hintakasitystd muokkaava tekija. Tuotteen laadun ja hinnan valilla
vallitsee jatkuva vuorovaikutus. Asiakas pohtii mielessaan, vastaako hanen laatukasi-
tyksensa tuotteen hintaa ja voiko sen laatuinen tuote maksaa sen verran. Kun asiak-
kaan laatukasitys tuotteesta on korkea, se nostaa myos hintakasitysta ja painvastoin.

(Laitinen 2007, 240-241.)

Laatu on myos asiakkaan yleinen vaikutelma brandista. Yrityksen pitda paattaa, mil-
laista laatua se tavoittelee tarjoamilleen tuotteille ja palveluille. Laadukkaita tuotteita
ja palveluita tarjoavan yrityksen on ymmarrettava asiakkaiden odotuksia ja hyodyn-
nettava asiakaspalautetta. Korkealaatuisten tuotteiden yritykset ovat myos sitoutu-
neita laatuun, ja niilld on vahva laatukulttuuri. Lisdksi niilld on konkreettisia tavoittei-

ta, joita mitataan saannollisesti. (Laakso 2003, 254—255.)

Kevaalla 2011 tehtyyn Erika 2020 Tulevaisuuden kuluttaja -kyselyyn vastasi 1 641 18—
75-vuotiasta suomenkielista suomalaista. Tutkimuksessa 18—34-vuotiaat maariteltiin
nuoriksi aikuisiksi, 35—54-vuotiaat keski-ikaisiksi, 55—65-vuotiaat ikdantyviksi ja 66—
75-vuotiaat idakkaiksi. Kyselyn vastausten keskiarvojen perusteella suomalaisille kulut-

tajille laatu on tarked ostokoriteeri. Lisdksi vastaajat uskoivat tunnettujen merkkien
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olevan laadun tae eivdtka he olleet kovin valmiita ostamaan aitojen tuotteiden sijaan
piraattikopioita. lakkaat kuluttajat yhdistivat mielikuvan laadusta tunnettuihin merk-
keihin muita ikaryhmia yleisemmin. Nuorille aikuisille edullinen hintataso oli puoles-
taan tarkeampi kuin muille ikdluokille, ja he arvostivat korkeaa elintasoa ja uskoivat
lisddvansa tulevaisuudessa kulutustaan muita enemman. Koulutus on tutkimuksen
mukaan yhteydessa kulutusta koskeviin asenteisiin ja myos tuloilla on suuri vaikutus

kulutuskayttaytymiseen. (Nyrhinen, Wilska & Leppald 2011, 21-23.)

Kyselyssa tukittiin myds suomalaisten kuluttajien mielikuvaa luksuksesta ja suhdetta
ylellisyystuotteisiin. Useimmat suomalaiset mielsivat luksustuotteet kalliiksi. Suuri
osa vastaajista piti my0s yleisesti arvostettuja brandeja luksuksena ja yhdisti luksus-
tuotteet ihannoituihin elamantyyleihin. Lisaksi luksustuotteisiin liitettiin melko usein
mielikuva erityspalvelusta. Vastaajat olivat ostaneet luksustuotteita suhteellisen har-
voin kuluneen 12 kuukauden aikana, ja vain pieni osa uskoi ostavansa niita tulevai-
suudessa enemman. Nuoret kuluttajat kuitenkin kertoivat ostaneensa yleisimmin
luksustuotteita ja uskoivat myds hankkivansa niita tulevaisuudessa. Lisaksi nuoret
olivat ikdluokista vahiten kiinnostuneita ostamiensa tuotteiden valmistusmaasta ei-
vatka he miettineet mieluisan tuotteen mahdollisia tuotantoon liittyvid epakohtia.

(Nyrhinen ym. 2011, 31-36.)

Suositut brandit

Amerikkalainen investointipankki ja nuorten naisten Teen Vogue -muotilehti selvitti-
vat kymmenen brandia, joita 13—29-vuotiaat naiset rakastavat eniten Yhdysvalloissa.
Listan karkeen paasivat brandit, jotka ovat tunnettuja, joita nuoret naiset kayttavat
mielelldadn ja joista he puhuvat kasvotusten, puhelimessa tai sosiaalisessa mediassa.
Listan ykkoseksi nousi Forever 21 -vaatekauppaketju. Kymmenen suosituimman
brandin joukossa olivat my06s alusvaateyhtio Victoria’s Secret ja sen kakkosbrandi
Victoria’s Secret Pink, kosmetiikkamerkki Sephora, vaatemerkki H&M, Converse, Tar-
te, Urban Outfitters, M.A.C sekd Bath & Body Works. (Kymmenen brandia, joita nuo-

ret naiset rakastavat 2013.)
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Suomessa puolestaan muotilehti Costume toteutti lukijoilleen Suuren muotikyselyn.
Nettikyselyyn vastasi 2 075 lukijaa. Kyselyn mukaan vastaajat kayttavat vaatteiden ja
asusteiden ostamiseen keskimaarin 126 euroa kuukaudessa ja 1 427 euroa vuodessa.
Kaikista brandeista suosituimmaksi valittiin Chanel, toiseksi eniten aania sai Mulber-
ry, ja kolmanneksi sijoittui Marc by Marc Jacobs. Parhaaksi vaatemerkiksi kyselyssa
sijoittui Zara, toiseksi H&M ja kolmanneksi Vila. Vastaajien lempilaukkumerkki oli
Michael Kors, toiseksi sijoittui Zara ja kolmanneksi Mulberry. Vastaajista 26 prosent-
tia olisi valmis maksamaan laukusta yli 500 euroa. Yli puolet vastaajista piti laatua

tarkedmpana kuin hintaa vaateostoksilla. (Ilmi6: Suuri muotikysely 2013.)

3.2 Trendit

Trendi kertoo ldhimenneisyydessa ja nykyhetkessa nakyvasta muutoksen suunnasta,
jonka oletetaan jatkuvan samana tulevaisuudessakin. Trendeista puhuttaessa en-
simmaisena tulee helposti mieleen muoti. Muotisuunnittelijoiden nakdkulmasta
trendi kumpuaa ensimmaisistda muutoksen merkeista, joiden avulla tulevia suuntauk-
sia voidaan ennakoida. Muotitrendien sykli on kuitenkin suhteellisen lyhyt. Lyhytkes-
toisten muoti-ilmididen lisaksi trendit kertovat pidempikestoisista yhteiskunnan
suuntauksista. Trendit ja ennusteet voivat kertoa tulevaisuuden eri suuntauksista,
mutta koskaan ei ole takuuta, etta tulevaisuus jatkuu samansuuntaisena menneisyy-
den kanssa. Kasvava trendi ei siis valttamatta jatku samanlaisena tulevaisuudessakin.

(Hiltunen 2012, 94-95.)

Markkinoinnin yhteydessa trendi tarkoittaa kuluttajien keskuudessa ilmaantuvaa
muutosta. Ymmartaakseen kuluttajia yritysten taytyy ymmartaa muutoksia kuluttaji-
en kayttaytymisessa ja asenteissa. Yrityksen on pyrittdva ennustamaan, miten sen
asiakkaat kayttaytyvat ja ajattelevat huomenna ja keksia keinoja, joilla tietoa asiak-
kaista voidaan kayttaa yrityksen hyvaksi. Asiakkaat eivat valttamatta osta tiettya tuo-
tetta, vaikka siita olisi tullut trendi ja se olisi heille tarjolla. Markkinoinnin nakdkul-
masta trendi on yritykselle markkinoinnin mahdollisuuksia tarjoava pitkaaikainen

muutos kuluttajien asenteissa ja kayttdaytymisessa. (Higham 2009, 15-16.)
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Jalleenmyyijille trendilld on kolme olennaista maaritelmaa. limeisin maaritelma liittyy
muotitrendeihin, kuten mika on uusin tyyli, siluetti tai vari, jota asiakas etsii. Trendi
voi olla myds elamantyylitrendi, joka voi liittya esimerkiksi ihmisten kuntoiluun, ruo-
kailutottumuksiin tai lisddantyneeseen haluun matkustaa eksoottisiin kohteisiin. Lisak-
si trendi viittaa tilastoihin ja historiaan perustuvaan liiketoiminnan suuntaan. Muoti-
trendit, eldmantapatrendit ja tilastolliset kaavat vaikuttavat kaikki yrityksen ostopaa-

toksiin valikoiman rakentamisessa. (Connell 2010, 25.)

3.3 Valikoima asiakkaiden ehdoilla

Lajitelma on tuoteryhmistd muodostuva kokonaisuus, joka sisaltaa kaikki yrityksen
markkinoimat tuoteryhmat. Valikoimalla tarkoitetaan yhden tuoteryhman sisalla ole-
vien vaihtoehtojen maaraa. Valikoima on sita syvempi, mitd enemman tuoteryhmas-
sa on tuotteita valittavana. Tuoteryhmistd muodostuva kokonaisuus on lajitelma,
joka sisaltaa kaikki yrityksen markkinoimat tuotteet. Valikoiman rakentamisessa on
otettava huomioon yrityksen liikeideassa sovittu tuotepolitiikka, pddomaan sitoutu-
minen, yrityksen voimavarat ja tavoitteet, kilpailutilanne, haluttu palvelutaso ja eri-
tyisesti asiakkaiden toiveet seka sesonkituotteiden myynnin ajankohdat. (Rauhala

2011, 160-162.)

Tuotteille on I6ydettava asiakkaan mielesta sopiva hinta-laatu-suhde, silla myynti-
hinnaltaan kallein tuote ei ole valttamatta kannattavin. Kaikki valikoiman tuotteet
eivat ole siis samanarvoisia tuloksen ja kannattavuuden kannalta, silla toisilla tuotteil-
la on parempi kiertonopeus kuin toisilla. Tuotteista ei voi tietda etukateen, kuinka
kauan ne viipyvat varastossa ja tuovatko ne tulosta vai syovatko kannattavuutta. Yri-

tyksen on osattava arvioida tulevaa tarvetta ja kysyntaa. (Rauhala 2011, 148.)

Yrityksen on valittava useiden trendien ja brandien seasta, mika on sopivaa juuri sen
kohderyhmalle. Trendit voivat kestda pinnalla jopa vuosia, tai ne eivat pysy pinnalla
edes odotettua aikaa. Esimerkiksi sesongin trendivarit myyvat yleensa vain tietyn
aikaa, kun taas klassiset varit, kuten sininen ja beige myyvat varmemmin ja pidem-

paan. Trendit myos vaihtuvat median ja kansainvalisen kommunikaation ansioista
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nopeammin kuin koskaan. Muodista on kehittynyt nopealiikkeinen ala, joka tuottaa
kuukausittain uusia trendeja ja vuosittain uusia mallistoja. Kuluttajille on tarjolla siis
jatkuvasti uusia trendeja joista valita. Esimerkiksi lehdet ja blogit tarjoavat suuren
maaran tietoa josta kuluttajat voivat sisdistaa trendit nopeasti ja paattaa, mita niista
itselleen haluavat. (Corbellini & Saviolo 2009, 191.) Kuluttaja voi myos paattaa, etta
ei tarvitsekaan aiemmin suosimaansa tuotetta tai han voi hankkia sen eri jakelukana-
van kautta esimerkiksi Internetistd myymalan sijaan. Yrityksen on tarkeda ymmartaa

trendeja markkinoiden muuttuessa. (Higham 2009, 18.)

Valikoiman rakentaminen on laaja aihe, mutta se ei ole kuitenkaan opinnaytetyon
tutkimusongelman kannalta olennaisin aihe. Tutkimuksen avulla halutaan selvittaa,
kuinka nuoret naispuoliset kuluttajat saadaan kiinnostumaan toimeksiantajayrityk-
sestd. Valikoima vaikuttaa vain osaltaan asiakkaiden muodostamiin mielipiteisiin yri-
tyksesta, joten valikoima ja siihen liittyvat keskeiset kasitteet on esitetty lyhyesti teo-

riassa.

4 NYKYAJAN MARKKINOINTIMAHDOLLISUUDET

4.1 Digitaalinen markkinointi

Markkinointi tarkoittaa keinoja, joilla yritys esittelee itsedan, tuotteitaan tai palvelui-
taan. Markkinoinnin tavoitteena on tuotteen tai palvelun kysynnan kasvattaminen.
Markkinointia ovat kaikki tavat joilla yritys pyrkii tuomaan markkinointiviestinnan
kohderyhmalle. Kaytetylla medialla tai keinoilla ei ole merkitysta, kunhan markki-
nointiviesti suunnataan yrityksen ulkopuolelle. Myds jokaista yhteydenottoa yrityk-

sestd asiakkaaseen voidaan pitdaa markkinointina. (Virtanen 2010, 15.)

Jatkuvan muutoksen seurauksena perinteinen tietoyhteiskunta kehittyy lapindky-
vammaksi digitaaliseksi yhteiskunnaksi. Markkinat ovat muuttuneet kokemusympa-
ristoksi, jossa kuluttajat ja yritys toimivat yhdessa. Yrityksen palvelut ja tuotteet seka

erilaiset kanavat muodostavat kokemusympériston, jossa arvo on yhdessa tuotettua.
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Luottamus syntyy yhteisista kokemuksista ja brandi kehitetddn yhdessa asiakkaan
kanssa. Yrityksen ja kuluttajan dialogin mahdollistaa digitaalisten palveluiden, kuten

Facebookin, YouTuben ja blogien kasvu. (Kananen 2013, 9-10.)

Digitaalisen markkinoinnin tunnetuimpia muotoja ovat sahkdinen suoramarkkinointi
ja internetmainonta. Internetmainonta kattaa yrityksen verkkosivut, verkkomainon-
nan, kuten bannerit, hakukonemarkkinoinnin ja kampanjasivustot. (Karjaluoto 2010,
14.) Sahkoista suoramarkkinointia on puolestaan tietylle asiakkaalle kohdistettu sah-
koistd mediaa hyodyntava markkinointi. Markkinointiviestin valityskeino voi olla esi-
merkiksi puhelu, faksi, tekstiviesti, sahkdpostiviesti tai muu vastaava sanoma. Suo-

ramarkkinoinnissa viestin lahettaja pyrkii tavoittamaan aktiivisesti tiettyja ihmisia.

(Virtanen 2010, 103-104.)

TNS Ad Intelligencen mukaan vahittaiskaupan mainonta vaheni vuoden kolmannella
neljanneksella 7,6 % edelliseen vuoteen verrattuna. Kaupan mainonta on vahentynyt
erityisesti kaupunkilehdissa ja siirtynyt yhda enemman sahkoiselle puolelle. (Kaupan
mainospanostukset vahenivat edelleen 2013.) Verkon osuus kasvaa mainostajien
markkinointibudjetissa, silla 1ahes kaikki kohderyhmat ovat jo verkossa. Verkko ta-
voittaa massoja, mutta mahdollistaa my6s kohdennuksen. Lisdksi verkko koetaan
muita medioita edullisemmaksi, silla verkossa samalla rahalla saa enemman. (Mai-
nostajien kokemukset sosiaalisesta mediasta ristiriitaisia 2012.) Sahkoisella viestilla
saavutetaan siis edullisesti ja helposti iso joukko ihmisia. Viestien vastaanottajille
sahkodinen markkinointi on nopea tapa saada tietoa uusista tuotteista ja tarjouksista.
Toisaalta sahkodinen markkinointi voi aiheuttaa myos viestitulvaa, jolloin tarkedtkin

viestit voivat eksya roskapostin sekaan. (Virtanen 2010, 102-103.)

Digitaalinen markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on kommunikaatiotekniikoita, kuten mainonta, myynninedis-
taminen, henkilokohtainen myyntityo ja suhdetoiminta, joita yhdistamalla markkinoi-
ja saavuttaa halutut tavoitteet. Markkinointiviestinta voidaan maaritellda myos yrityk-

sen ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaksi viestinndksi, jonka avulla saadaan aikaan
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kysyntaa. Markkinointiviestinnadn eli promootion tavoitteena on viestida markkinoille

yrityksen tuotteista ja palveluista. (Karjaluoto 2010, 10-11.)

Toimiva markkinointiviestinta on integroitua. Integraatio on osa konseptia, joka ulot-
taa brandin kayttokelpoisuuden kaikkialle, missa se on tarpeen. (Suokko 2007, 16.)
Integroitu markkinointiviestintd on suunnitteluprosessi, jossa yhdistyvat mainonta,
myynninedistaminen, suhdetoiminta, suoramarkkinointi ja henkilokohtainen myynti-
ty6. Onnistuneen markkinointiviestinnan keinojen integroinnin avulla yritys pystyy
suunnittelemaan ja toteuttamaan markkinointiviestinnan vastaanottajan nakokul-

masta ja tarjoamaan selkedamman brandisanoman. (Karjaluoto 2010, 10-11.)

Kohderyhmat kayttavat yha enemman internet- ja mobiilimediaa, joten myds mai-
nostajat ovat kiinnostuneempia toimimaan naissa medioissa. Digitaalinen markki-
nointiviestinta on uusien markkinointiviestinnan digitaalisten muotojen ja medio-
iden, kuten mobiilimedian, internetin sekd muiden vuorovaikutteisten kanavien hyo-
dyntamista markkinointiviestinndssa. Digitaalinen markkinointiviestinta ei ole sama
asia kuin internetmarkkinointi, silla digitaalinen markkinointiviestinta kattaa interne-
tin lisaksi muitakin kanavia. Digitaalinen markkinointiviestintd on soluttautunut pe-
rinteisiin markkinointiviestinnan osa-alueisiin, joten se ei ole helposti tunnistettavissa
omaksi viestinnan muodokseen. Esimerkiksi perinteinen sanomalehtimedia on nyky-
aan myos digitaalista. Digitaalisella markkinointiviestinnalla pystytaan tavoittamaan
kohderyhmat usein kustannustehokkaammin ja se toimiin erityisen hyvin olemassa

olevien asiakassuhteiden yhteydessa. (Karjaluoto 2010, 13-14.)

Digitaalisuus tuo myds uhkia ja mahdollisuuksia yrityksen maineenhallintaan. Uhkana
ovat uudet vaaralliset sidosryhmat, kuten vihamieliset bloggaajat. Jokaisesta paikalli-
sesta virheesta voi tulla myos nopeasti globaali mainekriisi. Maine ei ole hallittavissa,
silla se muovautuu massojen kautta. Digitaalisuuden uusia mahdollisuuksia ovat puo-
lestaan uusien viestintakanavien kaytto esimerkiksi sosiaalisen median kautta. Yrityk-
set voivat tarjota myds aiempaa enemman lapinakyvyytta. Myos lisdantynyt dialogi

yrityksen ja asiakkaan valilla avaa uusia mahdollisuuksia vuorovaikutuksen, molem-

minpuoliseen oppimiseen seka kriisien ennaltaehkdisemiseen. (Digtaalinen maineen-

hallinta 2011.)
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Perinteisestd markkinoinnista inbound-markkinointiin

Perinteinen markkinointi eli outbound-markkinointi valittaa tuotetietoa kohderyh-
malle niissa viestintdvalineissa, joille kohderyhman uskotaan altistuvan. Outbound-
markkinoinnin perinteisia valineita ovat tv, radio, lehdet, messut, ulkomainonta ja
nayttelyt. Myo6s sahkdpostimainonta ja nettimainonta toimivat outbound-
periaatteella. Kuluttaja ei valttdmatta aina halua vastaanottaa massamarkkinoinnin
viestid. Inbound-markkinointi perustuu kuluttajan aloitteellisuuteen ja suostumuk-
seen, silla kuluttaja etsii viestit itse verkosta tarpeidensa mukaan. Inbound-
markkinoinnin valineita ovat Internet-sivut, hakukoneet, blogit ja muut sosiaalisen

median valineet. (Kananen 2013, 11.)

Markkinointi muuttuu yha enemman tuputtavasta tarjonnasta auttavaksi ja neuvo-
vaksi toiminnaksi. Internetin markkinointimahdollisuuksien ymmartaminen vaatii
yritykselta perinteisen markkinointiajattelun muuttamista ja uusiin toimintamalleihin
perehtymista. Uusi markkinoinnin toimintaymparistd on reaaliaikainen, kaikille avoin
ja hallitsematon. Yritys voi kohdentaa markkinointitoimenpiteita halussaan oleville
omille sivuille, mutta hallinnan ulkopuolelle jadvat sosiaalisen median yhteiso6t ja

alustat. (Kananen 2013, 11-12.)

4.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media eli SoMe on verkossa tapahtuvaa ihmisten valistd vuorovaikutusta.
Kaytetyimpia sosiaalisen median palveluja ovat yhteisépalvelut, kuten Facebook ja
LinkedIn, mediapavelut, kuten YouTube ja mikroblogipalvelut, kuten Twitter. (Kana-
nen 2013, 13.) Sosiaalisen median kayttajid on maailmassa noin 1,73 miljardia. Medi-
an kayttoa tutkiva Emarkter.com-sivusto on arvioinut, ettd vuoteen 2017 mennessa

kayttajia olisi jo yli 2,5 miljardia. (Hietaneva & Simola 2014.)

Sosiaalinen media on myds uusi markkinoinnin tyokalu, jonka avulla voi hyodyntaa
teknologiaa asiakassuhteiden luomisessa. Sosiaalinen media on nykypaivaa ja tehok-
kaampi markkinointikanava kuin esimerkiksi radio, televisio tai printtimainonta. Sosi-

aalisen median tehokkuus perustuu kommunikaatioon. Kuluttajat haluavat saada
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tuotteista tietoa mainosten sijaan ihmisilta, jotka he tuntevat ja joihin he voivat luot-
taa. Kuluttajat haluavat myos jakaa omat huonot ja hyvat kokemuksensa tuntemien-
sa ihmisten kanssa. Markkinointi sosiaalisessa mediassa edellyttaa aluksi kuuntele-

mista, keskustelun ymmartamista ja vasta lopuksi keskusteluun osallistumista. (Safko

2010, 4-5.)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa ja verkossa tapahtuu julkaisemalla yrityksen
omilla sivustoilla esiintyvaa sisdltdd myos sosiaalisen median yhteisdpalveluissa. So-
Me koostuu suunnitelluista alustoista, yhteisdista ja yhteisojen tuottamista sisallois-
ta. Yhteiso koostuu kuluttajista ja aineiston tuottajista. Sosiaalisen median sovelluk-
sille on ominaista jatkuva muutos ja avoimuus. Jokainen verkossa surffaileva voi ot-
taa kantaa asioihin riippumatta asiantuntemuksestaan, joten julkaisukynnys on usein
matala. Sosiaalisessa mediassa julkaistu sisaltd myos levida nopeasti Internetiin ilman
etukateisvalvontaa. Sosiaalinen media on tekniikan ja teknologian lisaksi yhteisolli-
syyttd, keskustelua ja kuuntelemista. Sosiaaliseen ilmioon liittyy aina myds vuorovai-
kutus, joka syntyy viestin lahettajan ja vastaanottajan valilla. Yritykselle sosiaalisessa
mediassa vuorovaikutus tarkoittaa eri kanavien avaamista vastaanottajalle, mutta

myos palautteeseen ja viesteihin vastaamista. (Kananen 2013, 14-15.)

Kuluttajien toimiessa yha enemman verkossa yrityksiltd vaaditaan uudenlaista panos-
tusta kuluttajien houkuttelemiseksi. Maailmanlaajuisen Digital Life -tutkimuksen mu-
kaan suomalaiset ovat aktiivisia lukemaan ja jakamaan valmista sisaltoa verkossa
eteenpadin, mutta arkoja tuottamaan itse sisaltéa. Suomessa sosiaalisen median
mahdollisuudet kuluttajien tavoittamiseksi ovat hyvat, mutta yritysten ja brandien
ndakokulmasta haasteelliset. Kuluttajat nimittain kokevat sosiaalisen median henkil6-
kohtaiseksi reviiriksi, johon ulkopuolista viestintaa ei mielellddn haluta. (Loyda tiesi

digitaalisen maailman viidakossa 2011.)

Erika 2020 Tulevaisuuden kuluttaja -kyselyn avulla kartoitettiin myos suomalaisten
kuluttajien asenteita viestintaa ja teknologiaa kohtaan. Tutkimuksen mukaan suoma-
laiset suhtautuivat uuteen teknologiaan maltillisesti ja etenkin digitaalisia tuotteita
kohtaan vastaajien asenne oli melko varautunut. Poikkeuksena maltilliseen asentee-
seen teknologiaa kohtaan suomalaiset kayttavat paljon internetia vapaa-ajallaan.

Kyselyn mukaan sosiaalinen media ei kuitenkaan kokonaisuudessaan osoittautunut
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suosituksi yhteydenpitotavaksi. Naiset pitivat yhteytta sosiaalisen median valilld mie-
hiad enemman. Nuoret aikuiset olivat aktiivisimpia internetin kayttdjia, verkkokaupan
ostajia seka sosiaalisen median kayttajia. Sosiaalisen median merkitys oli suurin

alimmalla tulotasolla. (Nyrhinen ym. 2011, 25-26.)

Online Advertising 2012 -tutkimuksessa haastateltiin 100 suomalaista suurmainosta-
jaa ja 25 mediatoimiston digivastaavaa. Tutkimuksen mukaan verkkomainonnan
muodoista sosiaalisen median nahdaan vaikuttavan parhaiten kuluttajien ostopro-
sessiin sen eri vaiheissa. Sosiaalinen media on mainostajille vahvasti tata paivaa,
mutta heidan nakemykset sosiaalisesta mediasta jakautuvat kahtia. Osa mainostajis-
ta kokee, ettd nakyminen sosiaalisessa mediassa on tuonut hyvin uusia kontakteja ja
osan mielesta sosiaalisen median toimivuutta on vaikea todentaa. Syy voi johtua to-
teutuksista silla hyvin suunniteltu ja tehty toimii, heikommin tehty ei. Lisdksi syy voi
johtua tuotteesta ja kohderyhmasta, silla kaikki tuotteet eivat sovi sosiaaliseen medi-
aan, eivatka kaikki kayta sita. (Mainostajien kokemukset sosiaalisesta mediasta risti-

riitaisia 2012.)

Facebook

Facebookia pidetdaan sosiaalisen median yksinvaltiaana, silla Facebookilla oli syys-
kuun 2013 lopussa 1,19 miljardia rekisterditynytta kayttajaa, joista 699 miljoonaa
kaytti Facebookia paivittain. Maapallon asukkaista siis noin joka kuudennella on Fa-
cebook-profiili. Facebook sai alkunsa, kun Mark Zuckerberg avasi vuonna 2004 Har-
vardin yliopistossa opiskelukavereilleen palvelun ja nimesi sen The Facebookiksi.
Muutaman vuoden aikana Facebookista kasvoi satojen miljoonien ihmisten kohtaus-
paikka internetissa. Sosiaalisen median palveluista Facebookin jalkeen toiseksi suosi-
tuin on Youtube, kolmatta sijaa pitda Google+ ja neljatta Twitter. (Hietaneva & Simo-

la 2014.)

Mainostajia Facebookissa on jo yli miljoona. Facebookin tulot syntyvatkin mainostilan
myynnista. Yritys kuitenkin etsii viela koko ajan oikeaa tapaa tehda mainontaa sosiaa-
lisessa mediassa, silld mainostajien saamat ohjeet mainosten ulkondosta ja koosta

muuttuvat tiuhaan. Mainostajien ja niista saatavien tulojen maara on kuitenkin kas-
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vanut merkittavasti. Lokakuussa 2013 julkaistujen lukujen mukaan Facebookin voitto

kaksinkertaistui edellisvuodesta. (Hietaneva & Simola 2014.)

Facebookin kayttajat ovat osa tuotetta, silla ilman kayttajia Facebookilla ei olisi mita
myyda. Firman tietokantaan tallentuu tieto, kun kayttaja liittyy Facebookissa ryh-
maan, jakaa linkin tai ilmoittaa tykkaavansa sivustolla mainostetusta palvelusta. Fa-
cebookilla on maailman kattavin tietopankki kayttdjistaan, silla se tietaa kayttajiensa
ian, sukupuolen, kansallisuuden ja lisdksi silla on tietoa muun muassa kayttajien kulu-
tustottumuksista, median kulutuksesta ja harrastuksista. Mediatieto kiinnostaa mai-
nostajia, koska sen avulla voidaan tehda kohdennettua mainontaa. Kayttajan liittyes-
sa Facebookissa esimerkiksi ryhmaan, jossa aiheena on popmusiikki, on hyvin toden-
nakoista, etta sivulle ilmestyy mainos, jolla mainostetaan uutuuslevyja. (Hietaneva &

Simola 2014.)

Facebook-markkinoinnissa huomioidaan ldaheisyys, viestin painoarvo ja ajankohtai-
suus. Laheisyys maaraytyy sen mukaan, kuinka usein henkil6 vierailee jasentensa
sivuilla. Laheisyysarvo maarittaa keiden kayttdjien uutisvirta nousee omalla sivustolla
karkeen. Viestin painoarvo riippuu Facebookiin syotetyn aineiston muodosta ja sisal-
[6sta. Visuaalinen materiaali on paasaantoisesti painoarvoltaan suurinta. Jarjestelma
tarkkailee nettikdyttaytymista ja rakentaa sen pohjalta profiilin, joka maarittaa kayt-
tajan pitaman aineiston painoarvon. Facebook pyrkii siis tarjoamaan kayttajan kan-
nalta parhaan mahdollisen viestitarjonnan. Facebookin tarjoamien seurantatyokalu-
jen avulla, yritys voi tarkkailla myds sivustoilla vierailevien asiakkaiden mieltymyksia.
Ajankohtaisuus madraytyy sen mukaan, kuinka pitka aika viestin julkaisusta on kulu-
nut. Facebookissa markkinoijalla taytyy olla siis kasitys siitd, mihin aikaan paivasta

henkilot lukevat sivujaan. (Kananen 2013, 124-125.)

Kuluttajia voidaan ohjata yrityksen Facebook-sivustolle myds linkityksilla yrityksen
verkkosivujen kautta. Facebook-sivun lisdksi yritys voi kytkead omille sivuilleen yhtei-
soliitannan, joka nakyy F-tunnuksena yrityksen verkkosivuilla. Facebook-painikkeen
avulla sivustolla vierailevat voivat jakaa Facebook-ystaviensd kanssa kokemuksiaan.
Tykkaa-painikkeen avulla vierailija jakaa sivuston ystavilleen. Henkilon klikatessa yri-

tyksen “tykkda”-nappia, tieto nakyy myds hanen kavereilleen. Tykkaa-painikkeen
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avulla netista voidaan tuottaa muille mielenkiintoisia juttuja ja aiheita. (Kananen

2013, 135-136.)

Blogit

Blogi on eraanlainen sahkodinen paivakirja, johon kirjoittaja tuottaa valitsemastaan
aiheesta tekstia. Kirjoitusten aiheita ei ole rajattu ja tekstin lisdksi blogissa voi olla
videoita, kuvia tai danitteita. (Kananen 2013, 149.) Blogin tarkein ominaisuus on luki-
jan mahdollisuus kommentoida blogia ja olla ndin yhteydessa blogin kirjoittajaan.
Blogit luovat kommunikaatioita ja kommunikaatio puolestaan luo luottamusta. Teks-
tin, kuvien ja videoiden lisaksi blogeissa on yleensa linkkeja toisiin blogeihin tai inter-

netsivuille, jotka liittyvat jotenkin blogin aiheeseen. (Safko 2010, 145.)

Myos yritykselld voi olla blogisivut, joiden avulla yritys tuo esille virallista nakokul-
maansa. Kuluttajat hankkivat tana paivana lahes poikkeuksetta tietoja erilaisiin ky-
symyksiin, ongelmiin ja hankintapaatoksiin internetin valityksella. Blogeilla liikenne-
virtoja voidaan ohjata blogisivuille, joita hyédynnetaan myos liiketoiminnassa. Blogi-
kirjoitusten vahvuus on kdytannonlaheisyys ja kokemuksen pohjalta saatu asiantun-
temus. Tehokas blogikirjoittaminen vaatii aikaa, silla blogia tulisi pdivittaa vahintaan
kerran viikossa. Blogin sisdlto synnyttda automaattista hakuvirtaa netissa. Oikein viri-
tetty blogi tuo hakukoneiden avulla tietoa verkosta etsivan kuluttajan yrityksen sivus-
tolle. Blogista voi kehittya yritykselle tehokas markkinointikanava. (Kananen 2013,

156-157.)

Viela 90-luvalla kasite "blogi” ei ollut kovin tuttu, mutta tédna paivana kasite on vah-
vasti vakiintunut. Blogit ovat monelle tuttuja ainakin lukijan roolissa, mutta yha use-
ammalle myds omakohtaisena kirjoittamisen muotona. Uusia bolgeja syntyy koko
ajan ja myos yritysblogit ovat vahva osa markkinointia. TNS Gallupin NetTrack -
tutkimuksen mukaan suomalaisesta vdestosta viisi prosenttia kirjoittaa blogia ja 38 %
kertoo lukeneensa blogeja edellisen kuukauden aikana. Nuoret naiset ovat kaikkein
aktiivisimpia blogien kirjoittajia. Kahdeksan prosenttia 15-29-vuotiaista naisista on
kirjoittanut blogimerkintoja edellisena paivana. Blogien kirjoittajat ovat myos kaik-

kein ahkerimpia blogien lukijoita. Naiset myos lukevat blogeja miehia ahkerammin.
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Blogien suosittuja aiheita ovat muun muassa sisustus, ruoka, muoti ja kauneudenhoi-
to. (TNS Atlas ja suomalainen lifestyle 2013.) My6s Suuren muotikyselyn vastaajista
60 % kertoi seuraavansa muotia blogien kautta, 21 % lukee muotilehtia ja 12 % seu-
raa kauppojen tarjontaa. Myos katumuotisivustot, Pinterest, Tumbir, Youtube-blogit

ja Instagram mainittiin muodin Iahteiksi. (Ilmio: Suuri muotikysely 2013.)

Blogien aktiivikirjoittajien- ja lukijoiden luonteenpiirteissa korostuvat luovuus. Blogi-
en lukijat lukevat blogien lisdksi korostuneesti lehtia, kaunokirjallisuutta seka tietokir-
jallisuutta. Aktiiviset blogien kirjoittajat ja lukijat kuluttavat muuta vaestoa enem-
man aikaa internetissa ja panostavat enemman sosiaaliseen mediaan. Blogiharrasta-
jat lukevat myos verkkolehtia muuta vdaest6d enemman ja he haluavat saada syven-
tavaa tietoa heita kiinnostavista asioista. Varsinkin blogien lukijat etsivat internetista
tietoa ostopaikoista seka tuotteista ja palveluista. Blogien aktiivilukijoiden keskuu-
dessa korostuu kaikenlainen ostelu. Kaikki blogien lukijat eivat suhtaudu mainontaan
kuitenkaan myodnteisesti. Lukijat ovat huomattavasti kriittisempia mainontaa kohtaan
kuin blogien kirjoittajat. Mainonta blogeissa lisdaantyy kuitenkin jatkuvasti ja harva
suosittu blogi on ilman yhteisty6ta mainostajien kanssa. (TNS Atlas ja suomalainen

lifestyle 2013.)

Opinnaytetyossa keskitytaan sosiaalisen median palveluista juuri Facebookiin ja blo-
geihin, koska Facebook on sosiaalisen median palveluista kaytetyin ja toimeksianta-
jayrityksen tavoittelemat nuoret naispuoliset kuluttajat ovat aiemman tutkimuksen
mukaan (TNS Atlas ja suomalainen lifestyle 2013) kaikkein ahkerimpia blogien kirjoit-

tajia ja lukijoita.

4.3 Verkkokaupan markkinointi

Alalla kuin alalla tapahtuu suuria muutoksia uuden teknologian, toimialarajojen su-
mentumisen, kuluttajakdyttaytymisen ja globaalin tydnjaon muuttumisen johdosta.
Pysahtyminen on riski yrityksille, mutta usein uudistumista lykdtaan viimeiseen asti.
Esimerkiksi suuret suomalaiset kaupanalan yritykset ovat vasta havahtumassa siihen,

ettd kuluttajat tekevat ostoksensa mielelladn verkkokaupoista. (Ranta-aho 2013.)
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Verkkokaupan pelkkad olemassaolo verkossa ei riit3, silla sivuille pitaa saada ostavaa
asiakasvirtaa. Verkkovierailijoita voi ohjautua sivustoille oikeiden hakusanojen avus-
tuksella, jos sivustot on laadittu niin, ettd hakukoneet |6ytavat ne. (Kananen 2013,
55.) Bannerit eli display-mainonta on yksi vanhimpia internetin mainonnan keinoja.
Bannerimainonta perustuu siihen, etta verkkosivuilla ndytetaan mainos ja kuluttajan
odotetaan kilkkaavan mainoskuvaketta, jonka kautta han paatyy mainostajan verk-
kosivuille. Bannerimainonnassa haastavinta on |0ytaa oikeat klikkaajat eli ostavat
asiakkaat. Banneritila tulisi ostaa sivulta, joka liittyy jollain tapaa mainostajan sivui-
hin. Mainos voidaan esittaa myds niiden sivujen yhteydessa, joilla tarpeen omaava
kuluttaja liikkkuu. Kuluttajan vieraillessa esimerkiksi verkkokaupan sivuilla, hanet voi-
daan myéhemmin identifioida. Verkkokaupan mainos voi siis ilmestya yllattaen muil-
la sivuilla vierailtaessa. Mainoksen nayttdja saa korvauksen mainoksen nayttépaivien,
nadyttokertojen tai klikkausten perusteella. Toisaalta klikkaamatonkin mainos voi olla
arvokas, jos se jattaa kuluttajaan muistijaljen. (Kananen 2013, 57.) Online Advertising
2012 -tutkimuksen mukaan verkkomainonnan muodoista bannerimainonta on paras
kuluttajan kiinnostuksen herattamisessa ja tarpeen luomisessa. Hakusanamainonta
puolestaan ohjaa ostamiseen. (Mainostajien kokemukset sosiaalisesta mediasta risti-

riitaisia 2012.)

Hakukonemarkkinointi on yksi verkkomarkkinoinnin merkittavimmista osa-alueista ja
se voidaan jakaa hakukoneoptimointiin ja hakusanamainontaan. Hakukoneoptimoin-
nilla voidaan parantaa sivuston l6ydettavyytta. Hakukoneoptimoinnissa verkkopalve-
lun sisdlté muokataan hakukoneystavalliseen muotoon. Oikein optimoitu verkko-
kauppa saa hakupalveluissa nakyvyytta hakupalveluissa niilld hakusanoilla, joita koh-
deryhmaan kuuluvat internetista etsivat. Hakukoneoptimoinnilla voidaan parantaa
verkkokaupan kadvijamaaraa ja tavoitella haluttua kohderyhmaa. Hakutuloksilla tar-
koitetaan listaa verkkosivuista, jotka vastaavat kayttdjan kirjoittamia hakusanoja.
Hakusanamainonta on puolestaan hakukoneelta ostettava palvelu. Suomessa ha-
kusanamainonnasta puhutaan myds nimilld Google-mainonta, sillda Googlen osuus
Suomen hakukonemarkkinoinnista on yli 92 %. Hakusanamainonnassa mainokset
esitetdan hakukoneen kayttdjalle varsinaisten hakutulosten kanssa samalla sivulla.

Kayttaja on jo valmiiksi kiinnostunut mainostajan tuotteista, silla mainos esitetdan
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vain silloin, kun kadyttdja kirjoittaa hakuun mainostajan maaritteleman hakusanan.

(Hakukonemarkkinoinnin perusteet n.d.)

Internetin uudempi markkinointikeino on kumppanuus- eli affiliate- markkinointi.
Yritys voi toimia asiakasajurina yllapitajan sivuille tai olla itse kumppanuusmarkki-
nointijarjestelman yllapitdja. Kumppanuusmarkkinoinnissa kumppanin verkkosivuille
on liitetty linkki toisen yrityksen sivuille. Linkkina voi toimia tuotemerkki tai suora
linkki. Kuluttajan siirtyessa myyjan sivuille linkin kautta, sivun yllapitaja eli kumppani

saa korvauksen. (Kananen 2013, 56.)

Suomalaisista 75 % on tehnyt verkkokauppaostoksia joista puolet ostaa saannollises-
ti. Googlen tilastojen mukaan pukeutumisessa hakutuloksista 88 % menee kuitenkin
ulkomaille ja vain 12 % Suomeen. Ulkomaalaiset verkkokaupat valtaavat Suomen
markkinoita, koska paikallinen kilpailu puuttuu. Googlen Suomen maajohtaja Anni
Ronkainen uskoo, ettd toimialat jotka hyddyntavat internetteknologiaa ja panostavat
voimakkaasti digitaalisuuteen kasvavat noin kaksi kertaa nopeammin seka tyollista-
vat ihmisia noin kaksi kertaa enemman kuin perinteiset toimialat. (Ulkomaalaiset

valtaavat verkkokauppaa Suomessa 2013.)

TNS Gallupin, Kaupan liiton ja Asiakkuusmarkkinointiliiton Verkkokauppatilaston mu-
kaan suomalaisten verkko-ostokset lisaantyivat vuoden 2013 tammi-kesakuussa kuu-
si prosenttia edellisvuodesta. Suurimmissa tuoteryhmissa, joissa ensimmaisen puolen
vuoden aikana kuluttajien yhteenlasketut ostot olivat vahintdan 100 miljoonaa eu-
roa, parhaat kasvuluvut olivat pukeutumisessa ja rahoituksessa. Vaatteita ostettiin
verkosta 20 % aiempaa enemman. Nuoret ovat aktiivisimpia verkkokauppojen asiak-
kaita, mutta myos eldkeldiset ovat huomanneet nettikaupan mahdollisuudet. (Verk-

kokauppa jatkoi kasvuaan alkuvuonna 2013.)

Tilastokeskus arvioi verkkokaupan kokonaisarvon olleen 7 miljardia euroa viime
vuonna. Tasta palveluiden osuus oli 3,7 miljardia euroa ja tavaraostojen osuus 2,9
miljardia eroa. Palveluiden osuus on pienentynyt edelliseen vuoteen verrattuna,
mutta tavaraostojen osuus on puolestaan kasvanut. Tilastokeskuksen vdeston tieto-
ja viestintatekniikan kayttoa tarkastelleen tutkimuksen mukaan tana vuonna koko-
naisuudessaan verkkokaupan asiakasmaarien kasvu on hidastunut aiemmasta. Tilas-

tokeskuksen mukaan kasvun hidastuminen on luonnollista, silla valtaosa vaestosta
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kayttaa jo verkkokauppaa. Myos talouden taantuma nakyy kivijalkakaupan ohella
verkkokaupassa. Vaatteiden ja kenkien verkkokauppa on kuitenkin jatkanut kasvuaan
taantumasta huolimatta. Tilastokeskus arvelee, etta perinteiset kivijalan jalkine- ja
vaatekaupat kilpailevat jatkuvasti verkkokaupan kanssa hinnalla. Taantuma voi siis
kaantya verkkokauppojen eduksi, jos ne pystyvat kilpailemaan edullisimmilla hinnoil-

la. (Verkkokaupan kasvu hidastunut 2013.)

Erika 2020 Tulevaisuuden kuluttaja -kyselyn mukaan nuoret ja keski-ikaiset suhtautu-
vat myonteisesti verkkokauppaan, silla he myos kayttavat internetia aktiivisimmin.
Nuoret ja korkeammin koulutetut hakivat myos tietoa tuotteista sosiaalisen median
sovelluksista seka verkkosivuilta. Internetia aktiivisimmin kayttavat kuluttajat odotta-
vat kuitenkin erikoisliikkeen palvelulta asiantuntijuutta, kuten pukeutumisneuvontaa.
Tutkimuksen tuloksissa miehet ja naiset eivat eronneet internetin kdyton ja interne-

tistd ostamisen suhteen. (Nyrhinen ym. 2011, 46.)

Mobiilikeskeisyys

Mobiilimedialla tarkoitetaan matkapuhelinta ja sen avulla kdytettavia palveluita. Suu-
ri osa puhelimista on nykyaan varustettu ominaisuuksilla, jotka mahdollistavat data-
palveluiden kdayton. Mobiilimarkkinoinnilla tarkoitetaan mobiilimedian avulla tehta-
vaa markkinointiviestintaa, jossa kdytetaan mobiilimedian tekniikoita, kuten teksti-

viesteja, multimediaviesteja seka mobiiliverkkosivuja. (Karjaluoto 2010, 151.)

Mobiilimarkkinointi on yksi nopeimmin kasvavaista teknologian ohjaamista markki-
noinnin osa-alueista. Nykydan teknologian ansiosta ihmiset ympari maailmaa lukevat
matkapuhelimillaan sahkdpostejaan, lahettdvat kuvia, bloggaavat ja surffailevat in-
ternetissa. Alypuhelimia kdytetaan myds musiikin lataamiseen, televisio-ohjelmien

katsomiseen ja yhteyden pitamiseen. (Safko 2010, 635.)

Kuluttajien mobiilikdyttyaytymista kartoitetaan TNS:n vuotuisella globaalilla Mobile
Life -tutkimuksella, joka tehtiin Suomessa vuonna 2013 toista kertaa. Tutkimukseen
haastateltiin 38 000 mobiilikdyttdjaa 43 maassa. Mobile Life 2013 -tutkimuksen mu-
kaan 61 % 16—60-vuotiaista suomalaisista omistaa dlypuhelimen ja 16 % tabletin.

Mobiilin internetin kayttoé kasvaa myds dlypuhelimien lisdantymisen myéta. Mobili-
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teetin ja sosiaalisen median kaytto lisadvat kuluttajien internetin kayttoa ja ruokkivat
toinen toisiaan. Suomalaisista 45 % kayttdaa matkapuhelimellaan sosiaalista mediaa ja
kaytossa korostuvat ystavien kanssa viestittely. (Arki muuttuu yha mobiilikeskei-

semmadksi 2013.)

Mobiilikeskeisyyden lisaantyessa my6s puhelimen merkitys kuluttajien ostoprosessis-
sa lisdantyy. Puhelin tukee ostamista ostotapahtuman aikana, mutta my6s ennen
ostamista ja ostamisen jalkeenkin. Kuluttaja voi tehda mobiilisti esimerkiksi hintaver-
tailuja, lukea sosiaalisessa mediassa tuotearviointeja, skannata matkapuhelimella
QR-koodeista lisatietoa ja maksaa tuotteen verkkokaupassa. (Arki muuttuu yha mo-

biilikeskeisemmaksi 2013.)

Suomalaisista 17 % turvautuu tiedonetsinndssa myyjan sijasta mobiiliin. Tutkimus tuo
esille myds ilmion, jonka mukaan kuluttajat tutustuvat tuotteeseen kivijalkakaupassa,
mutta ostavat sen jostain muualta. Kuluttajan kayttaytymisen muutos tuo kauppiaal-
le seka uhkia etta mahdollisuuksia. Uhkana on, etta kuluttaja tekevat puhelimella
saman tien hintavertailua ja tilaavat tuotteen sieltd, missa se on halvin. Kivijalkakau-
pan rooli jaa siis vain tuotetta esittelevaksi nayteikkunaksi. Kauppias voi kuitenkin
mobiilin avulla sitouttaa asiakkaan ostamiseen, esimerkiksi lahettamalla tarjouksen
puhelimeen, joka on voimassa vain kyseisessa liikkeessa ja kyseisend padivana. (Arki

muuttuu yha mobiilikeskeisemmaksi 2013.)

5 TUTKIMUSOTE, -ONGELMA JA TIEDONKERUU

5.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Kuten johdannossa kerrottiin, opinnaytetydn aiheena on selvittaa, kuinka noin 25—
30-vuotiaat Jyvaskyldn naispuoliset kuluttajat saadaan kiinnostumaan vahittaiskaup-
pa Yellow Clothesista ja sen valikoimasta. Kvalitatiivisella tutkimuksella pyritdan ym-
martamaan nuorten kuluttajien suhtautumista brandeihin ja trendeihin, suhtautu-

mista mainontaan sosiaalisessa mediassa seka heidan kokemuksiaan nykyaikaisista
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markkinointikeinoista. Opinndytetyo toteutetaan kvalitatiivisena tutkimuksena, kos-
ka opinnaytetydssa halutaan saada tietoa nuorista kuluttajista ja heidan mieltymyk-

sistaan ja ostotottumuksistaan mahdollisimman laaja-alaisesti.

Laadullisella eli kvalitatiivisella tutkimuksella tarkoitetaan tutkimusta, jonka avulla
pyritdan tuloksiin ilman maarallisia keinoja. Laadullinen tutkimus kayttaa lukujen
sijaan sanoja ja lauseita. (Kananen 2008, 24.) Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoitukse-
na on ilmién ymmartaminen, kuvaaminen ja mielekkaan tulkinnan antaminen. Kvali-
tatiivisella tutkimuksella pyritdaan siis ilmion syvalliseen ymmartamiseen. Laadullisen
tutkimuksen avulla saadaan uusi tapa ymmartaa ilmiota, ja yhdesta havaintoyksikos-
ta pyritadn saamaan irti mahdollisimman paljon. Laadullisessa tutkimuksessa ollaan
kiinnostuneita siitd, kuinka ihmiset nakevat ja kokevat reaalimaailman. Reaalimaail-
ma suodattuu tutkijan kautta tutkimustuloksiksi. Laadullisessa tutkimuksessa tutki-
jan ja tutkittavan valilla on suora kontakti, silla tutkija menee ilmion pariin havain-

noimaan tai haastattelemaan. (Kananen 2009, 18-19.)

Laadullinen tutkimus lahtee yleisista kasitteistd, jotka muuttuvat tutkimuksen ede-
tessa. Kvalitatiivisella tutkimuksella etsitddan monimuotoisuutta ja sadannénmukai-
suuksia. (Hirsijarvi & Hurme 2008, 25.) Kvalitatiivinen tutkimus soveltuu parhaiten,
jos esimerkiksi ilmiosta ei ole aiempaa tietoa ja tutkimusta, ilmiosta halutaan saada
syvallinen nakemys, luodaan uusia hypoteeseja ja teorioita ja ilmiosta halutaan hyva
kuvaus. Kvalitatiivinen tutkimus on joustava, ja tutkimuksessa voidaan edeta ja toi-

mia tilanteen mukaan. (Kananen 2009, 18-19.)

5.2 Tiedonkeruu

Tutkimuksen tiedonlahteet ja tiedonkeruumenetelmat riippuvat ongelmasta. Laadul-
lisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmia ovat havainnointi, haastattelut, kirjalliset
lahteet seka kyselyt. Haastattelut ovat yksi laadullisen tutkimuksen kaytetyimmista
tiedonkeruumenetelmista ja ne voidaan jakaa strukturoituihin haastatteluihin, puoli-
strukturoituihin haastatteluihin, teemahaastatteluihin ja avoimiin haastatteluihin.

(Kananen 2009, 60-61.)
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Haastattelu sopii moniin erilaisiin tutkimustarkoituksiin, koska se on hyvin joustava
menetelma. Haastattelussa voidaan syventaa vastauksia ja esittaa lisakysymyksia
tarpeen mukaan. Haastattelussa ollaan tutkittavan kanssa suorassa kielellisessa vuo-
rovaikutuksessa, jonka johdosta on mahdollista saada esiin my&s vastausten taustalla
olevia motiiveja. Haastattelulla voidaan saada muun tiedon ohella uusia hypoteeseja,

ja se voi osoittaa yhteyksia ilmididen valilla. (Hirsijarvi & Hurme 2008, 34-36. )

Teemahaastattelu

Tutkittavasta ilmiosta ennakkoon saatava tieto ratkaisee haastattelun muodon. Jos
tietoa on paljon, ilmi6 voidaan rajata tarkasti, mutta vahaisella tiedolla joudutaan
turvautumaan yleisluontoisiin kysymyksiin. Teemahaastattelussa haastateltavan
kanssa on maaritelty ennakkoon haastattelun aihealueet eli teemat. Teemojen avulla
varmistetaan, etta kaikkia ilmion osa-alueita sivutaan haastattelussa. Teemahaastat-
telut antavat tutkijalle mahdollisuuden kayttaa teemoitteluilla rajaamismahdollisuuk-

sia ja toisaalta ne tarjoavat myos riittdavan valjyyden. (Kananen 2009, 64-65.)

Teemahaastattelu etenee yksityiskohtaisten kysymysten sijaan keskeisten teemojen
varassa. Teemahaastattelusta puuttuu strukturoidun lomakehaastattelun tarkassa
muodossa ja jarjestyksessa olevat kysymykset, mutta se ei ole mydskaan taysin vapaa
kuten syvdhaastattelu. Teemahaastattelu on puolistrukturoitu menetelma, koska
haastattelun teema-alueet ovat kaikille haastateltaville samat. (Hirsijarvi & Hurme

2008, 48.)

Teemahaastattelussa saatu tieto on syvallista, mutta tiedon syvallisyys riippuu myos
haastattelijan taidoista. Tutkimus etenee tilanteen mukaan ilman ennakkorakennetta
ja tulosten analysointi voi olla haastavaa, silla jokainen haastatteluaineisto on erilai-
nen. (Kananen 2009, 64—65.) Haastattelu voidaan toteuttaa yksilohaastatteluna, pa-
rihaastatteluna tai ryhmahaastatteluna. Tutkijan on itse pohdittava, mika menettely
tutkimuksessa takaa todennédkdisesti parhaimman tuloksen. Valinta riippuu tutki-

muksen aiheesta ja haastateltavista. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2013, 210.)

Haastattelurungon valmistuessa tehddan esihaastattelut. Esihaastattelujen tarkoituk-

sena on testata haastattelurungon toimivuutta, aihepiirien jarjestysta ja hypoteettis-
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ten kysymysten muotoilua. Esihaastattelut ovat tarkea ja valttdmaton osa teema-
haastatteluja. Haastattelijan tulisi haastatella muutamaa perusjoukkoon, mutta ei
otokseen kuuluvaa henkil6a. Esihaastattelujen avulla vahennetaan virheita ensim-

maisissa varsinaisissa haastatteluissa. (Hirsijarvi & Hurme 2008, 72-73.)

OpinndytetyOssa kaytetadan teemahaastattelua, koska keskeisilla teemoilla halutaan
varmistaa aiheen kannalta olennaisten osa-alueiden kasittely haastattelussa. Teema-
haastattelulla haastateltaville annetaan mahdollisuus kertoa tuntemuksistaan ja ko-
kemuksistaan vapaasti ilman yksityiskohtaisia kysymyksia. Teemahaastattelurungon
avulla haastattelun sisalté saadaan kuitenkin rajattua alustavasti tutkittavat ilmién

kannalta olennaiseksi.

5.3 Tiedonantajien valinta

Haastattelua suunniteltaessa pitda valita haastattelun otanta eli ketd, mita, missa ja
milloin haastatellaan. Laadullisessa tutkimuksessa haastateltavaksi valitaan tapauk-
set, joilta saadaan parasta tietoa ilmion kannalta. Tapaukset voidaan valita asiantun-

tijoista tai asianomaisista. (Kananen 2009, 66-67.)

Tutkimuksen tarkoitus maaraa haastateltavien maaran. Aineistosta ei voi tehda tilas-
tollisia yleistyksia, jos haastateltavien joukko on liian pieni, mutta liian suurella haas-
tateltavien joukolla aineistosta ei ole mahdollista tehda syvallisia tulkintoja. Kvalita-
tiivisesti suuntautuneessa tutkimuksessa puhutaan otoksen sijasta harkinnanvarai-
sesta naytteesta, koska tilastollisten yleistysten sijaan tapahtumaa pyritaan ymmar-
tamaan syvallisemmin. Tutkimuksen alussa tutkija voi keskustella mahdollisten haas-
tateltavien kanssa kokeilevasti. Alkuperaisten ideoiden testaaminen voi selventaa

tutkijalle keta pitdisi haastatella ja mista aiheesta. (Hirsijarvi & Hurme 2008, 58-59.)

Haastateltavien nimet voidaan kerata myos lumipallo-otantaa kdyttdaen. Lumipallo-
otannassa tutkija etsii muutamia avainhenkilGitd, jotka ovat hyvin mukana tutkitta-
vassa toiminnassa. Avainhenkildita pyydetaan haastattelujen jalkeen ehdottamaan
muita henkiloita, jotka saattaisivat tdydentda jo saatua tietoa. Tama ryhma antaa

taas uuden ryhman nimet ja “lumipalloilu” jatkuu kunnes esiin ei tule enaa uusia ni-
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mia. Haastattelija saa haastateltavaksi keskeiset henkilot tutkimusongelman kannal-

ta. (Hirsijarvi & Hurme 2008, 59-60.)

Yksi tapa ratkaista aineiston riittavyys on kylladntyminen eli saturaatio. Saturaatiolla
tarkoitetaan tilannetta, jossa aineisto alkaa toistaa itsedan ja uudet haastateltavat

eivat anna tutkimusongelman kannalta enda olennaista uutta tietoa. (Tuomi & Sara-
jarvi 2009, 87.) Tutkijan on pystyttava itse paattelemaan milloin haastattelut tulisi

lopettaa ja milloin aineistoa on olemassa niin paljon, etta saadaan merkittavia tulok-
sia. Harkinnanvarainen nayte voi olla kuitenkin harhainen ja keratyn aineiston edus-
tavuudesta ei voida olla varmoja. Tutkija voi vain pyrkia osoittamaan, etta haastatel-

tavien valintaan ei liity systemaattista harhaa. (Hirsijarvi & Hurme 2008, 60.)

Opinndytety0dssa tiedonantajien valintaan kdytetaan lumipallo-otantaa, koska haasta-
teltavaksi halutaan saada asianomaisia eli Jyvaskylassa asuvia noin 25—-30-vuotiaita
naisia. Avainhenkilon ehdottamien haastateltavien kautta, haastateltavaksi saadaan

tutkimusongelman kannalta keskeisia henkil6ita.

5.4 Aineiston analyysi

Laadullisessa tutkimuksessa analyysi ei ole viimeinen vaihe, vaan sen tulisi olla mu-
kana koko tutkimusprosessin eri vaiheissa ja ohjata tutkimusprosessia ja tiedonke-
ruuta. (Kananen 2009, 18.) Analysointitapaa tulisi miettia jo aineistoa kerattaessa.
Ennakkoon harkittua analyysitapaa voidaan kayttda ohjenuorana haastattelua ja sen
purkamista suunniteltaessa. Teemahaastattelulla keratty aineisto on useimmiten
runsas. Kertynyt aineisto on sitd rikkaampi, mitd syvempi dialogi haastateltavan ja

haastattelijan valilla on ollut. (Hirsijarvi & Hurme 2008, 135.)

Laadullinen analyysi alkaa usein jo haastattelutilanteissa. Tutkija voi jo haastatelles-
saan tehda havaintoja ilmidista niiden jakautumisen, toistuvuuden ja erityistapausten
perusteella. Laadullinen tutkimus sailyttaa aineistonsa sanallisessa muodossa, joten
aineistoa analysoidaan lahelld aineistoa. Tutkija kdyttaa joko induktiivista tai abduk-
tiivista paattelya. Induktiivinen paattely on aineistolahtoista, kun taas abduktiivisessa

paattelyssa tutkija pyrkii todentamaan aineistonsa avulla valmiita teoreettisia joh-
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toideoita. Laadullisen tutkimuksen analyysitekniikat ovat moninaisia ja yhta oikeaa

tai muita parempaa analyysitapaa ei ole olemassa. (Hirsijarvi & Hurme 2008, 136.)

Tallennettu aineisto kirjoitetaan tekstiksi. Litterointi eli sanasanainen puhtaaksikirjoi-
tus voidaan tehda koko haastatteludialogista tai valikoiden esimerkiksi vain teema-
alueista. Aineiston litteroinnin tarkkuus riippuu tutkimustehtavasta ja tutkimusot-
teesta. (Hirsijarvi & Hurme 2008, 138.) Litteroinnin jalkeen aineisto kasitelladn ym-
marrettavampaan muotoon ja aineistosta pyritaan |6ytamaan tutkittavalle ilmidlle

selitys. (Kananen 2009, 79.)

Aineistoldhtdinen sisdllénanalyysi

Aineistolahtoinen laadullinen eli induktiivinen aineiston analyysi etenee kolmivaihei-
sen prosessin mukaan. Aineisto pelkistetdaan, ryhmitelldan ja lopuksi luodaan teo-
reettisia kasitteita. Aineiston pelkistamisessa aineistosta etsitdaan ilmaisuja, jotka ku-
vaavat tutkimustehtdavan kysymyksia, ja tutkimuksen kannalta epdolennainen karsi-
taan pois. Aineiston ryhmittelyssa pelkistettyjen ilmausten avulla aineistosta etsitaan
eroavaisuuksia ja samankaltaisuuksia kuvaavia ilmi6itda. Samaa asiaa tarkoittavat ka-
sitteet ryhmitelldadn ja yhdistetdaan luokaksi. Aineisto tiivistyy luokittelussa, koska yk-
sittdiset tekijat sisaltyvat yleisempiin kasitteisiin. Kasitteiden ryhmittelya kuvataan
alaluokkina, alaluokkien ryhmittelya ylaluokkina, ylaluokkien yhdistamista paaluokki-
na ja paaluokat ryhmitelldan yhdistavaan luokkaan. Lopuksi tutkimuksen kannalta
olennainen tieto erotetaan ja valikoidun tiedon pohjalta muodostetaan teoreettisia
kasitteita. Aineistolahtdisessa sisdllonanalyysissa tutkija pyrkii ymmartamaan analyy-
sin jokaisessa vaiheessa tutkittavia heidan omasta nakokulmastaan. Tuloksissa esite-
tdan luokittelujen pohjalta muodostetut kasitteet ja niiden sisallot. (Tuomi & Sarajar-

vi 2009, 108-113.)

Opinndytetyossa haastattelutuloksien analysointiin kdytetdan aineistolahtoista sisal-
I6nanalyysid, koska aineistosta nousseet nakdkulmat halutaan ottaa mahdollisimman
johdonmukaisesti ja tarkasti huomioon. Haastattelujen pohjana kaytettava teema-

haastattelurunko maarittaa myos analyysitaulukon teemat, mutta luokittelu tehd&an

aineiston mukaan. Teemat huomioidaan aineiston analyysitaulukossa, jotta teemojen
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alla olevat informaatiot eivat sekoittuisi keskenaan. Aineistolahtdisen sisallonanalyy-
sin johdosta analysoinnissa pystytdan ottamaan huomioon myos haastatteluaineis-
tosta nousseet odottamattomat nakékulmat, silla yla- ja alaluokat muodostetaan

aineiston pohjalta.

5.5 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimusten luotettavuutta tarkastellaan validiteetin ja reliabiliteetin avulla. Validi-
teetilla tarkoitetaan oikean asian tutkimista ja reliabiliteetilla mittausten pysyvyytta.
Luotettavuusmittarit soveltuvat hyvin kvantitatiiviseen tutkimukseen, mutta niiden
kaytto sellaisenaan ei sovellu kvalitatiiviseen tutkimukseen, silla tavoitteet ja [aht6-

kohtatilanteet ovat erilaiset. (Kananen 2009, 87.)

Ladullista tutkimusta ei voi kuitenkaan jattaa luotettavuusarvioinnin ulkopuolelle.
Laadullisen tutkimuksen luotettavuuskeskustelussa on olennaista tiedon totuus ja
objektiivisuus. Puolueettomuus nousee kysymykseksi siina, vaikuttako esimerkiksi
tutkijan ika, sukupuoli, uskonto, kansalaisuus tai virka-asema siihen, mita han kuulee
ja havainnoi. Laadullisessa tutkimuksessa mydnnetdan periaatteessa, ettd nadin vais-
tamatta on, silla tutkija on tutkimusasetelman tulkitsija ja luoja. Tutkimuksen luotet-
tavuuden pohdinnoissa pitdisi huomioida myos tutkijan puolueettomuusnakoékulma.

(Tuomi & Sarajarvi 2009, 136.)

Tutkimuksen on pyrittdva siihen, etta se paljastaa tutkittavan kasityksia niin hyvin

kuin mahdollista. Tutkijan onkin pystyttava dokumentoimaan, kuinka han on paaty-
nyt kuvaamaan ja luokittelemaan tutkittavien maailmaa niin kuin han on sen tehnyt.
Tutkijan on pystyttava perustelemaan menettelytapansa uskottavasti. Toinen tutkija
voi paatya erilaiseen tulokseen ilman, etta sita on pidettava tutkimuksen heikkoute-
na. Haastattelujen tulos on aina seurausta haastateltavan ja haastattelijan yhteistoi-

minnasta. (Hirsijarvi & Hurme 2008, 189.)

Tutkimuksen luotettavuus riippuu myds haastatteluaineiston laadusta. Haastattelu-
aineistoa ei voida sanoa luotettavaksi, jos tallenteiden kuuluvuus on huono, litte-

roinnissa noudatetaan eri sdantoja alussa ja lopussa tai jos luokittelu on sattumanva-
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raista. Laadukkuutta voi tavoitella etukdteen tekemallad hyvan haastattelurungon.
Teemahaastattelu ei ole vain padateemojen esittdmista. Ennen haastatteluja tulisi
miettia kuinka teemoja voitaisiin syventaa, ja pohtia vaihtoehtoisia lisakysymysten
muotoja. Koskaan ei voi kuitenkaan varautua ennalta kaikkiin lisakysymyksiin tai nii-
den muotoiluun. Haastatteluvaiheen aikana laatua voi parantaa tarkastamalla tekni-
sen valineiston toimivuuden. Haastattelun laatua parantaa myo6s haastattelujen litte-

roiminen niin nopeasti kuin mahdollista. (Hirsijarvi & Hurme 2008, 184-185.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnista ei ole olemassa yksiselitteisia
ohjeita, mutta tutkimus arvioidaan kokonaisuutena, jolloin sen sisdinen johdonmu-
kaisuus painottuu. Tutkimusraportissa tulisi olla mahdollisimman tarkasti kuvattuna
tutkimuksen kohde ja tarkoitus, tutkijan oma sitoumus tutkimuksessa, aineiston ke-
ruu, tutkimuksen tiedonantajat, tutkija-tiedonantaja-suhde, tutkimuksen kesto, ai-
neiston analyysi seka tutkimuksen luotettavuus. Tutkijan tulee siis antaa lukijoille
mahdollisimman tarkkaa tietoa siitd, miten tutkimus on tehty. (Tuomi & Sarajarvi

2009, 140-141.)

6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Opinndyteyon aiheesta sovittiin tapaamisessa toimeksiantajan kanssa lokakuun 2013
alussa. Aiheen selkeydyttya laadittiin tutkimussuunnitelma, jossa tutkimusaihe kitey-
tettiin tutkimusongelmaksi. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena ja
tiedonkeruumenetelmana kaytettiin haastatteluja, koska tutkimuksen avulla haluttiin
saada esille uusia keinoja nuoremman asiakaskunnan tavoittamiseksi. Teemahaastat-
telu valikoitui sopivaksi haastattelumuodoksi, silla haastatteluja ei haluttu rajata lii-
kaa valmiilla kysymyksilla. IImiéon liittyvista osa-alueista keskustelun toivottiin tuo-
van uutta nakemysta ja tuntemusta aiheeseen. Tutkimuksen teemat alkoivat hah-
mottua aikaisemmin tehtyjen tutkimusten ja teoriaan perehtymisen myotd. Tietope-

rustan pohjalta laadittiin tutkimuksessa kdytetty teemahaastattelurunko (liite 1).
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Ennen varisnaisia haastatteluja tehtiin esihaastattelu otokseen kuulumattomalle
henkil6lle. Esihaastattelulla testattiin haastattelurungon toimivuutta ja hypoteettis-
ten kysymysten muotoilua. Esihaastattelun jalkeen teemahaastattelurunkoon tehtiin

muutamia korjauksia.

Teemahaastattelut toteutettiin Jyvaskylassa vuoden 2013 joulukuussa viikolla 50 yk-
silohaastatteluina. Haastateltavaksi tarvittiin asianomaisia eli noin 25—-30-vuotiaita
Jyvaskylassa asuvia naisia. Haastateltavien nimet paatettiin kerata lumipallo-otantaa
kayttden, silla haastatteluihin tarvittiin tutkimusongelman kannalta keskeisia henki-
[6ita Jyvaskylasta. Tutkimuksen ensimmaiseksi haastateltavaksi valikoitui haastatteli-
jan vanhan opiskelijakaverin kaveri Jyvaskylasta. Han kuului selkedsti asianomaisiin,
silla han oli naispuolinen 25—-30-vuotias opiskelija Jyvaskylasta. Aavainhenkilén haas-
tattelusta sovittiin kaksi viikkoa ennen haastattelua puhelimitse. Haastateltavaksi
pyrittiin valitsemaan henkil6ita, joita haastattelija ei tuntenut hyvin etukateen, jotta

tutkija-tiedonantaja-suhde ei vaikuttaisi liikaa tutkimuksen luotettavuuteen.

Ensimmaista haastateltavaa pyydettiin haastattelun jalkeen ehdottamaan henkil6ita,
jotka voisivat tdydentda jo saatua tietoa. Uusiin haastateltaviin otettiin yhteytta pu-
helimitse ja puhelun aikana sovittiin haastattelupaikka ja ajankohta. Uusia haastatel-
tavia pyydettiin myos nimeamaan haastatteluun sopivia uusia henkil6ita. Osa haas-
tatteluista tehtiin haastateltavien kotona ja osa Jyvaskylan Yliopiston kirjastossa.
Haastattelut nauhoitettiin iPhonen sanelimella. Haastattelut kestivat keskimaarin
noin puoli tuntia. Haastatteleminen lopetettiin kuudennen haastattelun jalkeen, kos-

ka keratty aineisto alkoi toistaa itsedan.

Haastatteluissa kaytettiin pohjana teemahaastattelurunkoa. Haastateltaville kerrot-
tiin teemahaastattelun keskeiset teemat ennen haastattelua, mutta teemahaastatte-
lurunkoa ei naytetty. Teemahaastattelurungon suuntaa-antavat kysymykset olivat
vain haastattelijaa varten ja tutkimuksessa edettiin padasiassa teemojen ja haastatel-
tavien vastausten mukaan. Tutkimuksen toimeksiantaja Yellow Clothes jatettiin alus-
sa mainitsematta, jotta se ei vaikuttaisi haastateltavien vastauksiin. Tutkimuksen
toimeksiantaja selvisi haastateltaville vasta haastattelun loppuvaiheessa, kun heita

pyydettiin kertomaan kokemuksiaan Yellow Clothesista. Teemojen kasittelyjarjestys
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maaraytyi osittain teemahaastattelurungon mukaan, mutta haastateltaville annettiin

my0Os mahdollisuus puhua vapaasti tarkedksi kokemistaan asioista.

Haastattelujen jdlkeen tallennettu aineisto litteroitiin. Litterointi tehtiin koko haas-
tatteludialogista puhekielelld, mutta tunneilmaisuja ei litteroitu. Suorat lainaukset
muutettiin puhekielesta kirjakieleen, jotta ne olisivat selkedmpia. Litteroinnin jalkeen
tulokset analysoitiin aineistolahtoisella sisallonanalyysilla, koska aineistosta nousseet
nakokulmat haluttiin ottaa mahdollisimman johdonmukaisesti ja tarkasti huomioon.
Analysointivaiheen jadlkeen tulokset kirjoitettiin tekstimuotoon kayttdaen apuna ai-

neistosta kerattya analyysitaulukkoa.

7 TUTKIMUKSEN TULOKSET TEEMOITTAIN

Tutkimuksen tuloksia kasiteltiin teemoittain paaluokkataulukkojen avulla, jotka muo-
dostettiin analyysitaulukon ala- ja ylaluokkien pohjalta. Ala- ja ylaluokkien seka paa-
luokkien yhdistaminen on kuvattu analyysitaulukossa (liite 2). Pdaluokat on jaoteltu

vhdistavien luokkien alle.

Haastateltavien taustatiedot

Tutkimuksessa haastateltiin yhteensa kuutta Jyvaskylassa asuvaa naista. Haastatelta-
vista kaksi oli 25-vuotiata, kolme 26-vuotiata ja yksi 27-vuotias. Haastateltavista kaksi
oli opiskelijoita, yksi oli tydssakayva opiskelija ja kolme oli kokopaivaisesti mukana

tyoeldmassa.

7.1 Vaatteet ja asusteet

Vaatteita ja asusteita kasiteltiin haastatteluissa omana teemanaan, koska haastatel-

tavilta haluttiin kuulla heidan kokemuksiaan vaatteiden ja asusteiden ostamisesta
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(kuvio 1). Lisaksi haastatteluilla haluttiin saada tietoa haastateltavien arvostamista

ominaisuuksista tuotteissa.

Kokemuksia vaatteiden ja asusteiden ostamisesta

Tuotteiden ominaisuudet
Hinta-laatu-suhde

Tuotteiden vertaileminen

KUVIO 1. Paaluokkataulukko kokemuksia vaatteiden ja asusteiden ostamisesta

Haastateltavista kaksi kertoi olevansa valmis laittamaan vaatteisiin ja asusteisiin 50
euroa kuukaudessa, kaksi kertoi kdyttavansa noin 100 euroa ja kaksi oli valmis lait-
tamaan 200 euroa. Vastauksista kavi ilmi, etta vastaajat kiinnostuvat vaatteesta tai
asusteesta yleensa sen ulkonaon perusteella. Vastaajat kuitenkin arvostavat ja tark-
kailevat tuotteissa myods materiaaleja, ja he tavoittelevat materiaalivalinnoillaan kes-
tavyytta.

Olen alkanut miettimddn neuleissa, ettd en osta mitédn akryylipaitoja, koska ne

eivdt kestd. Kengissd olen miettinyt, ettd voisin siirtyé ihan nahkaan, etté ne

kestdisi pidempdiéin ja ei tarvitsisi heti olla uudestaan ostamassa. (Haastateltu
henkild 3.)

Materiaalin mainittiin vaikuttavan myos tuotteen kdyttomukavuuteen ja laatuun.
Haastateltavat olivat valmiita maksamaan laadukkaasta tuotteesta ja materiaalista
enemman mutta kertoivat ostavansa myos halvempia tuotteita, vaikka tiesivat niiden

olevan huonolaatuisia.

Haastateltavien ndkemykset hinta-laatu- suhteesta olivat melko yhtendisia. Laadusta
oltiin valmiita maksamaan enemman, mutta kalliimman tuotteen myos odotettiin
kestavan kaytossa pitkdan. Haastateltavien mukaan merkki ei saa maksaa liikaa laa-

dukkaassakaan tuotteessa, vaan rahoille pitda saada konkreettista vastinetta.
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Hyvdssd hinta-laatu-suhteessa saa rahoilleen vastinetta eli jos maksan paljon
jostain tuotteesta, niin odotan, ettd se on myés hyvd. Jos se tuote ei ole hyvd,
petyn. (Haastateltu henkil6 5.)

Lisdksi haastateltavien vastauksista kavi ilmi, etta tuotteita ei osteta valttamatta en-
simmaisesta paikasta, vaan eri ostopaikkojen tuotteiden ominaisuuksia vertaillaan
toisiinsa. Haastateltavista kaikki kertoivat vertailevansa tuotteiden hintoja ennen
ostopaatosta. Arvokkaan tuotteen hintaa vertaillaan edullista tuotetta enemman.
Hintavertailuja tehdaan kivijalkakauppojen kesken mutta myos verkkokauppojen ja
kivijalkakauppojen valilla. Hinnan lisdksi haastateltavat kertoivat vertailevansa tuot-
teiden laatua, materiaalia, istuvuutta ja yksityiskohtia. Tuotteiden ominaisuuksien
vertaileminen koettiin tarpeettomaksi, jos kyseessa oli tietyn ketjuliikkeen tuote,

jonka hinnat ovat joka paikassa samat.

Hinta vaikuttaa haastattelujen mukaan eniten ostopaatéksen tekemiseen ja ostopai-
kan valitsemiseen. Erityisesti alennukset houkuttelevat ostamaan tuotteen alennusta
tarjoavasta paikasta. Haastatteluista kdvi myos ilmi, etta erittdin mieluisan tuotteen

kohdalla mieliteko ja oman tyylin tunteminen vaikuttavat vahvasti ostamiseen.

Jos I6yddn jonkun oikein kivan tuotteen, niin ostan sen aika helposti heti ilman
vertailua, kun on oppinut tuntemaan sen oman tyylinsd. (Haastateltu henkil®
6.)

7.2 Brandit ja trendit

Brandeja ja trendeja kasiteltiin haastatteluissa omana teemanaan, koska haastatelta-
vilta haluttiin kuulla heidan suhtatutumistaan brandeihin ja trendeihin (kuvio 2).
Haastateltavilta kysyttiin myds heidan suosimiaan brandeja ja mita merkkeja he kai-
paisivat Jyvaskylan valikoimaan. Elamantapatrendit olivat haastateltaville vieraampi

aihe, joten kasitettd maariteltiin pyydettdessa.
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Suhtautuminen bréandeihin ja trendeihin

Muodin viehatys
Muodin seuraaminen
Ostokayttaytymisen muuttuminen
Vaatekaupan miellyttavyys
Tuotteisiin panostaminen

Ostamiseen suhtautuminen

KUVIO 2. Paaluokkataulukko suhtautuminen brandeihin ja trendeihin

Haastateltavien vastauksista kavi ilmi, ettd muoti kiinnostaa. Viimeisimmat trendit
eivat olleet kuitenkaan kenellekdaan haastateltavista pakkomielle, vaan he enemman-
kin poimivat pinnalla olevista trendeistda omaan tyyliinsa sopivia vaatteita ja asustei-
ta. Muotia kuvailtiin 1dhinna harrastukseksi ja pukeutumista keinoksi ilmaista itsedan.
Haastateltavat kertoivat myos pukeutumisen oman tyylin mukaisesti kohottavan itse-

tuntoa ja mielialaa.

Haastateltavat seuraavat muotia eniten lehtien kautta. Haastatteluissa mainittuja
lehtia olivat Trendi, Elle, Olivia, Costume ja InStyle. Haastateltavista viisi kertoi seu-
raavansa muotia myods blogien kautta. Lisdksi muotia seurattiin nettilehtien ja televi-
sion kautta. Haastateltavista kolme kertoi seuraavansa muotia myds muiden ihmis-
ten katutyyleista ja kaupan valikoimasta. Haastateltavien vastauksista kavi ilmi, etta
trendien seuraaminen on lahes vdistamatonta, silla vaatekaupat tayttyvat sesongin
uusimmista trendeistd. Haastateltavien mukaan muoti on koko ajan esilla ja vaate-
kaupoissa myydaan yleensa vain muodissa olevia vaatteita. Kun uudet trendit ovat

tarpeeksi kauan esille ja saatavilla, ne alkavat vahitellen miellyttaa.

Monesti niihin trendeihin tulee joku sieddtys, etté kun ndkee tarpeeksi paljon
jotain tiettyd tuotetta niin siité alkaa jotenkin tykkddmddn. lhan sama kun jos-
sain musiikkikappaleessa, et jos sitd kuulee tarpeeksi, niin se onkin yhtékkid
ihan kiva, vaikka aluksi on vihannut sitd. (Haastateltu henkil6 6.)

Haastateltavat olivat huomanneet myos pinnalla olevia elamantapatrendeja, mutta

eivat uskoneet niiden vaikuttavan paljoakaan heidan tyyliinsa tai ostokayttaytymi-
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seensa. Haastatteluissa mainittiin pinnalla oleviksi elamantapatrendeiksi fitness, ter-
veellinen ruoka, ekologisuus ja kirpputoreilla kdynti. Yksi haastateltavista mainitsi

myo6s matkustamisesta saatujen kokemusten vaikuttavan omaan vaatetukseensa.

Kysyttdaessa haastateltavien kayttamia vaate- tai asustemerkkeja haastateltavista
kaikki kertoivat kdayttavansa Hennes & Mauritzin vaatteita. Kolme haastateltavista
sanoi ostavansa vaatteita myds Gina Tricotista. Muita mainittuja vaatteiden ja asus-
teiden ostopaikkoja olivat Only, Zara, Carlings, Benetton, Cubus, JC seka Vero Moda.
Haastatteluista kavi ilmi, etta haastateltavat kokivat Jyvaskyldan vaatekauppojen vali-
koiman suppeaksi ja ketjuliikkeiden rinnalle toivottiin persoonallisempia vaihtoehto-
ja. Toisaalta myos kdytettavissa oleva raha koettiin esteeksi vaatteiden ja asusteiden
ostamiseen muualta kuin edullisista ketjuliikkeistd. Haastateltavat uskoisivat osta-
vansa kalliimpia ja laadukkaampia merkkeja, jos heilla olisi enemmaén rahaa kaytetta-
vissa. Haluttuja, mutta liian kalliiksi koettuja merkkeja olivat haastattelujen perus-

teella Mulberry, Chanel, RayBan, Benetton, Esprit seka Day Birger Et Mikkelsen.

Haastateltavista kaikki kuusi kaipaisivat Jyvaskylaan vaatekauppa Zaraa. Muita halut-
tuja vaatemerkkeja Jyvaskyldaan olivat Mango, BikBok, Bershka, Bull & Bear, Promod,
Indiska, Monki seka Forever 21. Haastateltavien mukaan haluttujen vaatemerkkien
vaatteet ovat laadukkaita mutta edullisia ja niiden laajoista valikoimista l6ytyy hel-
posti omaan tyyliin sopivia tuotteita. Lisaksi vaatemerkkeja kuvailtiin helaposti ldhes-

tyttaviksi.

Haastateltavien vastauksista kavi ilmi, ettd he suosivat paaasiassa edullisia ketjuliik-
keitd ostaessaan vaatteita ja asusteita. Haastateltavat olivat kuitenkin valmiita inves-
toimaan enemman rahaa kenkiin. Haastateltavista nelja oli valmis kayttdamaan rahaa
enemman myds laukkuihin, takkeihin ja housuihin. Muita mainittuja tuotteita olivat
ulkovaatteet, korut ja kellot seka ylipaataan laadukkaat ja kayttoialtaan pidemmat

tuotteet.

Haastattelujen perusteella kdvi myos ilmi, ettd haastateltavien ostokayttaytyminen
vaatteiden ja asusteiden suhteen oli muuttunut idan myota. Haastateltavat kertoivat
[ahinnd vahentdaneensa ostamista. Ostamisen vahentamisen syyksi kerrottiin rahan-
kdyton tarkempi miettiminen ja ajan puute. Haastateltavien vastaukset osoittivat

myo0s, ettd idn lisddntyessa haastateltavat olivat oppineet tuntemaan oman tyylinsa
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paremmin, joten kaikkia muotivillityksia ei ollut pakko saada. Yksi haastateltavista

kertoi myos alkaneensa miettia enemman ostostensa vaikutusta ymparistdon.

7.3 Markkinointi

Markkinointia kasiteltiin haastatteluissa omana teemanaan, koska haastatelluilta
haluttiin kuulla kokemuksia markkinoinnista (kuvio 3). Liséksi haastateltavilta halut-
tiin selvittda, minkalaista markkinointia he seuraavat ja minkalaisesta markkinoinnis-

ta he pitavat.

Kokemuksia markkinoinnista

Markkinoinnin seuraaminen
Markkinoinnin miellyttavyys
Markkinoinnin tehoaminen

Ostohalun syntyminen

KUVIO 3. Pddluokkataulukko kokemuksia markkinoinnista

Haastateltavien vastauksista kavi ilmi, ettd haastateltavat seuraavat markkinointia
pddasiassa internetin kautta. Haastateltavat olivat huomanneet mainoksia internetis-
sa lahinna Facebookin etusivulla, blogeissa ja sahkopostissa. Facebookissa seuratut
mainokset olivat joko yrityksen mainoksia, joista haastateltavat olivat itse tykdanneet
tai vierailemiensa verkkokauppojen mainoksia. Internetin lisaksi haastateltavat ker-
toivat seuraavansa markkinointia myos lehdistd. Muita haastatteluissa mainittuja ja

seurattuja markkinointikanavia olivat televisio ja radio.

Haastatteluista kavi ilmi, ettd haastateltavat suhtautuvat positiivisesti esteettiseen
mainontaan, jossa on paljon kuvia, sekd mainoksiin, joita ei tyrkytetd. Postin mukana

tulevat mainokset ja lehtien mainokset mainittiin mieluisaksi markkinoinniksi, koska
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niita voi selailla silloin, kun itselle sopii. Haastatteluissa mainittiin mieluisan markki-
noinnin ominaisuuksiksi myos humoristisuus ja mieleenpainuvuus. Negatiivisia tun-
teita haastateltavissa herattivat puolestaan paallekdyvat ja harhaanjohtavat mainok-

set.

Haastateltavat uskoivat markkinoinnin tehoavan heihin parhaiten, jos he nakevat
tuotteen toisen ihmisen paalla ja kuulevat tuotteesta kommentteja toisilta kuluttajil-
ta. Haastateltavista kolme kertoi kokevansa tuotteiden esittelemisen blogeissa te-
hokkaaksi markkinoinniksi. Myds erilaiset tarjoukset ja alennukset koettiin toimiviksi

markkinointikeinoiksi.

Semmoiset alennuskupongit on kyllé aika kovia. Kun niité menee kdyttémddn,
niin ihan varmasti katson samalla muitakin tuotteita ja ostan vaikka mité sa-
malla. Ne toimivat kylld parhaiten minulle. (Haastateltu henkild 2.)

Haastattelujen mukaan tarve oli kuitenkin yleisin tekija ostohalun syntymisessa.
Haastateltavien ostohaluun vaikuttivat myos halu uudistua ja tarve paivittaa omaa
tyylia. Lisaksi haastateltavat sanoivat ostavansa vaatteita myos mielitekoon, silla uu-
sien vaatteiden ja asusteiden ostaminen tuottaa heille mielihyvaa. Yksi haastatelta-

vista kertoi ostavansa vaatteita vain, jos ne herattavat hanessa oikeanlaisia tunteita.

7.4 Sosiaalinen media

Sosiaalista mediaa kasiteltiin haastatteluissa, koska haastateltavilta haluttiin kuulla
heidan kokemuksiaan ja tuntemuksiaan sosiaalisen median kayt6sta. Lisaksi haastat-
teluissa haluttiin selvittda haastateltavien kokemuksia mainonnasta sosiaalisessa

mediassa (kuvio 4).
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Kokemuksia mainonnasta sosiaalisessa mediassa

Mainostamiseen vaikuttaminen
Mielenkiinnon ohjaamaa

Oma internetkayttaytyminen

KUVIO 4. Pddluokkataulukko kokemuksia mainonnasta sosiaalisessa mediassa

Haastateltavista jokainen kertoi kayttavansa Facebookia ja seuraavansa sita paivit-

tain. Haastatelluista kaksi kertoi kayttavansa myos kuvapalvelu Instagramia. Haastat-
teluissa mainittiin myds yhteiso- ja mikroblogipalvelu Twitteri, mutta haastateltavista
kukaan ei ollut Twitterin kayttdja. Kaksi haastateltavista sanoi harkinneensa kuitenkin

Twitterin kayton aloittamista.

Markkinoinnin muodoista sosiaalisessa mediassa haastateltavat olivat huomanneet
blogien yhteisty6kumppanit, vaatekauppojen mainokset blogeissa, verkkokauppojen
mainokset blogeissa seka Facebookissa. Mainokset Facebookissa oli huomattu sivu-
palkeissa ja uutiset-sivulla. Facebookissa mainitut mainokset olivat padasiassa kam-
panjoita, alennuksia tai yrityksen jakamia mainoksia, joista haastateltava oli itse ty-

kannyt painamalla yrityksen tykkaa-painiketta.

Haastateltavien vastauksista kavi ilmi, etta vastaajat eivat kokeneet sosiaalista medi-
aa taysin henkilokohtaiseksi reviirikseen. Mainostajat koettiin tervetulleiksi haasta-
teltavien kayttamaan Facebookiin, mutta markkinointitapoihin ja markkinoinnin
madraan suhtauduttiin vaihtelevasti. Kukaan haastateltavista ei toivonut markki-
noinnin lisdantyvan, mutta he myos uskoivat pystyvansa itse vaikuttamaan markki-

noinnin maaraan Facebookissa.

Me eldmme sillé tavalla, ettd sielld on kaikkea ylimdadrdistd, mutta ei ne ole td-
hdn mennessd haitanneet. Saahan sitd mainostaa ja ei sinun tarvitse itse kai-
kesta tykdtd ja kaikkea klikkailla. (Haastateltu henkilo 2.)

Myo6s oman mielenkiinnon ohjaaman internetkayttaytymisen oli huomattu vaikutta-
van mainoksiin. Yksi haastateltavista koki nettikdyttdytymisen seuraamisen negatiivi-

sena:
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Sellaista olen huomannut, ettd olen kdynyt vaikka jonkun verkkokaupan sivuilla
ja katsellut jotain hddaiheisia juttuja ja kappas yhtédkkié minun Facebookissa
onkin, et osta Zalandosta tdllainen hédpuku ja tai tdmmdéinen héédkuvaaja. Sii-
td, en tykkdd, ettd se on vdhdn vdékisin tuputtamista. (Haastateltu henkild 3.)

Haastatteluista kavi ilmi, ettd haastateltavat ovat huomanneet markkinoinnin sosiaa-
lisessa mediassa ja tottuneet mainoksiin erityisesti Facebookissa. Mainokset koettiin
pddasiassa hyvaksyttavaksi, varsinkin, jos haastateltavat olivat itse saaneet vaikuttaa
mainoksen nakymiseen tykkdaamisen kautta. Lisaksi haastatteluista kavi ilmi, etta
haastateltavat ovat tottuneet sivuuttamaan itselleen turhaksi kokevansa mainonnan
ja suhtautuivat siihen valinpitdmattomasti. Haastateltavien mukaan mainonnassa
pitda kuitenkin sdilyttaa kohtuus ja internetinkayttaytymisen seuraaminen ei saisi

menna liian pitkalle.

7.5 Blogit

Blogi teemaa kasiteltiin haastattelussa sosiaalisen median jalkeen omana teema-
naan, koska haastateltavilta haluttiin kuulla heidan kokemuksiaan blogeista (kuvio 5).
Aluksi blogeista ja niiden seuraamisesta keskusteltiin yleisesti, jonka jalkeen siirryttiin

blogeissa mainostamiseen.

Kokemuksia blogeista

Tiedon saaminen
Positiivinen blogeissa mainostaminen
Negatiivinen blogeissa mainostaminen

Ostopaatokseen vaikuttaminen

KUVIO 5. Paaluokkataulukko kokemuksia blogeista
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Haastateltavista kaikki kertoivat seuraavansa blogeja ainakin satunnaisesti. Yleisim-
min vastaajat seurasivat blogeja muutaman kerran viikossa. Haastateltavien seuraa-
mia blogeja olivat White Trash Disease, Pupulandia, Saara Sarvas, Kaikki mita rakastin
ja Lily.fi sivuston blogit ylipaataan seka matka-aiheiset blogit. Kukaan haastateltavista
ei kirjoittanut itse blogia. Blogien lukemista pidettiin hyvana ajanviettotapana, jos on
ylimaaraista aikaa. Haastateltavat kokivat saavansa myds hyodyllista tietoa tuotteista

ja niiden ostopaikoista blogien tuote-esittelyjen kautta.

Blogeissa mainostaminen koettiin positiiviseksi seka negatiiviseksi riippuen mainok-
sesta ja mainostavasta blogista. Mainostaminen blogeissa oli haastateltavien mieles-
ta suotavaa, jos mainos ja mainostettava tuote sopivat blogiin ja erityisesti bloggajan
omaan tyyliin. Haastateltavat suhtautuivat positiivisesti yhteistydkumppaneiden
mainostamiseen ja tiesivat bloggaajien saavan mainostamisesta tuloja. Haastatelta-
vien vastauksien mukaan blogeissa mainostaminen koettiin positiiviseksi, jos kirjoit-
taja vaikutti aidosti pitavansa tuotteesta. Myos lukijoiden kommentit blogeissa anta-

vat lisaa tietoa tuotteista ja vorovaikutuksen merkitys korostuu.

Blogin pitdjd itse arvioi tuotetta ja jos se on suosittu blogi, niin silld on aika
monta kommenttia siind alla missd lukee, etté mité ne muut blogin lukijat ovat
siitd mieltd. Eniten minuun tehoaa juuri sellainen kuluttajamainonta. (Haasta-
teltu henkild 3.)

Haastateltavien vastauksista kavi ilmi, ettd he suhtautuvat mainontaan blogeissa va-

rauksella, jos tuote-esittely poikkeaa liikaa blogin tyylista tai aiheesta. Myds tuput-

taminen ja piilomainonta mainittiin negatiiviseksi mainostamiseksi blogeissa.

Vastauksien mukaan blogit herattavat haastateltavien kiinnostusta uusia merkkeja
kohtaan ja kannustavat kokeilemaan uusia tuotteita. Tuotteen nakeminen ”oikean”
eli haastateltavaa kiinnostavan ihmisen paalla herattaa helposti kiinnostusta. Joskus

kiinnostavan tuotteen saatavuus tai arvokkuus voi kuitenkin olla ongelma.

Ehkd enemmdn ostan kosmetiikkaa, kun vaatteita. Ne vaatteet mitd blogeissa
esitteellddn tuppaa olemaan sellaisia designer juttuja. Ei ole ehkd varaa sellai-
siin. (Haastateltu henkild 4.)

Haastatelluista kolme kertoi ostaneensa erityisesti kosmetiikkatuotteita blogien tuo-

te-esittelyjen johdosta.
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7.6 Verkkokauppa

Haastatteluissa kasiteltiin verkkokauppaa omana teemanaan, koska haastateltavilta
haluttiin kuulla heiddan kokemuksiaan ja tottumuksiaan verkkokaupasta ostamisesta
(kuvio 6). Haastateltavilta kysyttiin myds heidan kokemuksiaan mobiilimediasta eli
matkapuhelimella kadytetyista palveluista. Lisaksi haastatteluissa haluttiin selvittaa
puhelimen merkitysta haastateltavien ostoprosessissa. Mobiilimedia oli osalle haas-

tateltavista vieraampi kasite, joten kdsitetta maariteltiin pyydettdessa.

Kokemuksia verkkokaupasta

Verkkokaupasta ostaminen
Myymaladsta ostaminen
Verkkokaupan l6ytaminen
Internetin tieto
Myyjan antama tieto

Alypuhelimen kédyttdminen

KUVIO 6. Paaluokkataulukko kokemuksia verkkokaupasta

Haastateltavien vastauksista kavi ilmi, ettd haastateltavat eivat olleet kovin aktiivisia
verkkokaupan kayttdjia. Vastauksista nousi esiin, ettd haastateltavien verkkokauppa-
ostaminen on vdahentynyt, koska haastateltavat ovat alkaneet miettimdaan enemman
rahan kulutusta ja vahentdneet vaatteiden ja asusteiden ostamista yleensakin. Verk-
kokaupan valikoimaan turvaudutaan, jos tiettya tuotetta ei saa kaupasta tai jos verk-

kokaupasta tuotteen saa halvemmalla.

Olen tehnyt silld tavalla, etté olen kédynyt jossain liikkeessd sovittamassa jotain
kenkid ja sitten huomannut, ettd kappas ne ovat netissd halvemmat ja sitten
ostanut ne netistd. Netistd olen ostanut myds, jos liikkeessé ei ole ollut vaikka
sellaista vdrid tai jotain muuta mité on halunnut. (Haastateltu henkil6 3.)
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Haastateltavat kokivat verkkokaupasta ostamisen padasiassa hankalaksi, koska vaat-
teiden sopivuudesta ei voi olla koskaan varma. Haastateltavat kokivat myos, etta ver-
konkaupasta ostettujen tuotteiden palauttamisesta tulee liikkaa vaivaa. Vastauksista
kavi ilmi, ettd haastateltavat haluavat paasta sovittamaan vaatteita ennen ostopaa-
toksen tekemista. Vastauksien mukaan haastateltavat ostavatkin vaatteensa mie-
luummin myymalasta kuin verkkokaupasta, koska myymalassa vaatteita paasee ko-
keilemaan ja ostopaatoksen voi tehda saman tien. Myos asiakaspalvelu koettiin
myymalan eduksi. Ainoastaan yksi haastateltavista kertoi tekevdnsa ostoksensa mie-
luummin verkkokaupasta, koska koki kaupoissa pyorimisen aikaa vievaksi ja vaattei-

den sovittamisen sovituskopeissa tuskaiseksi.

Ostaessaan verkkokaupasta vaatteita, haastateltavat ostavat tuotteita joiden he us-
kovat olevan sopivan kokoisia. Padasiassa haastateltavat ostavat verkkokaupasta
erilaisia ylaosia, asusteita ja kenkid. Haastateltavat paatyvat verkkokauppojen sivuille
yleisimmin kirjoittamalla internetissa Google-hakuun tarvitsemansa tuotteen. Lisaksi
haastateltavat kertoivat [6ytavansa verkkokauppoja, tuotekuvastojen, televisiomai-

nosten, blogien seka ystdvien suositusten kautta.

Haastateltavilta kysyttiin myos heidan luottamustaan myyjalta saatua tuotetietoa
kohtaan seka internetistd saatua tietoa kohtaan. Aihe jakoi mielipiteita haastateltavi-
en kesken, silla kaksi haastateltavista kertoi luottavansa enemman myyjaalta saatuun
tietoon, kaksi sanoi luottavansa enemman internetin tuotetietoihin ja kaksia ei osan-
nut sanoa kumpaan luottavat enemman. Myyjan antamiin tietoihin enemman luot-
tavat vastaajat uskoivat myyjan osaavan asiansa ja kertovan rehellisesti mielipiteensa
esimerkiksi vaatteiden istuvuudesta. Internetin tietoihin luottavat vastaajat puoles-
taan uskoivat, ettd myyja voi myyntipuheillaan tavoitella vain omaa ja liikkeen etua,
kun taas internetissa kenellekdan ei ole maksettu siita, ettd he esimerkiksi kehuvat

tuotetta keskustelupalstoilla.

Haastateltavien vastauksista kavi ilmi, ettd vastaajat ovat aktiivisia matkapuhelimen
ja sen avulla kaytettyjen palveluiden kayttajia. Haastateltavista viisi omisti dlypuhe-
limen ja kuudes oli aikeissa hankkia dlypuhelimen puolen vuoden aikana. Haastatel-
tavat kertoivat kayttavansa adlypuhelintaan Idhes kaikkeen samaan, mita he tekisivat

tietokoneellakin. Haastateltavat lukevat dlypuhelimellaan muun muassa séhkdposte-
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ja ja lehtia seka katsovat julkisen liikenteen aikatauluja. Haastattelujen perusteella
eniten kaytettyja sosiaalisen median palveluita dlypuhelimella olivat Facebook ja ku-
vapalvelu Instagram. Vastaajista kukaan ei kuitenkaan ollut tehnyt dlypuhelimella
vaateostoksia verkkokaupasta. Vastaajat olivat ostaneet dlypuhelimen avulla |dhinna

juna- ja bussilippuja.

Vastauksista kavi ilmi, etta haastateltavat eivat kayttaneet alypuhelintaan mydskaan
myymalan ja verkkokaupan hintojen vertailemiseen ostohetkelld. Haastateltavista

ainoastaan yksi kertoi kdyttaneensa dlypuhelintaan hintojen vertailemiseen:

Ostin kengédit pari viikkoa sitten. Olin siellé kaupassa ja mietin, etté ostanko ne
kengdit vai tilaanko netistd. Kdvin katsomassa muutamasta verkkokaupasta nii-
den samojen kenkien hintoja, mutta ne olivat samanhintaisia ja niihin olisi tullut
vield toimituskulut, niin sitten ostin kaupasta. (Haastateltu henkild 5.)

Haastateltavista kaksi kuitenkin kertoi katsoneensa dlypuhelimellaan ensin verkko-
kaupoista tuotteita ja niiden hintoja ja [ahtenyt vasta sen jalkeen katsomaan myyma-

|an tuotteita ja hintoja.

7.7 Yellow Clothes

Haastattelujen viimeisena teemana oli tutkimuksen toimeksiantaja Yellow Clothes,
koska haastatteluilla haluttiin saada tietoa haastateltavien kokemuksista ja mieliku-
vista yritysta kohtaan (kuvio 7). Tutkimuksen toimeksiantaja selvisi haastateltaville

vasta haastattelun loppuvaiheessa.
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Kokemuksia ja mielikuvia Yellow Clothesista

Yrityksen tunnettavuus
Liiketila ja valikoima

Yrityksen markkinointi

KUVIO 7. Paaluokkataulukko kokemuksia ja mielikuvia Yellow Clothesista

Haastateltavista kaikki tiesivat vahittdiskauppa Yellow Clothesin nimesta ja nelja vas-
taajista tiesi myos liikkeen sijainnin Jyvaskylan keskustassa. Ainoastaan yksi haasta-
teltavista kertoi asioineensa liikkeessa. Liikkeessa asioinut haastateltava oli kdaynyt

myymalassa muutaman kerran aitinsa ja tatinsa houkuttelemana.

Haastateltavien vastauksista kavi ilmi, ettd haastateltavat pitdvat Yellow Clothesia
aikuisten naisten vaatekauppana. Haastateltavat uskoivat yrityksen myymien vaat-
teiden olevan liian aikuismaisia heidan omaan tyyliinsa. Haastateltavien mielikuva
yrityksesta oli kuitenkin positiivinen ja kiinnostunut, mutta he eivat tienneet mita
merkkeja liikkeessa myydaan. Liikkeen tiloja ja valikoimaa arveltiin melko pieniksi.
Valikoimassa uskottiin olevan laadukkaita merkkituotteita, jotka ovat ketjuvaateliik-
keiden tuotteita kalliimpia. Osa haastateltavista uskoi l6ytdavansa Yellow Clothesista

tyopukeutumiseen sopivia vaatteita.

Haastateltavista kaksi kertoi nahneensa Yellow Clothesin mainoksia Keskisuomalai-
sessa ja Suur-Jyvaskylan Lehdessa. Yksi haastateltavista kertoi huomanneensa yrityk-
sen Facebooksivut ja kolme haastateltavista ei muistanut ndhneensa liikkkeen mai-

nontaa ollenkaan. Nahtyja mainoksia kuvailtiin aikuismaisiksi.

Haastatteluista kavi ilmi, ettad haastateltavat kaipaisivat Yellow Clothesin valikoimaan
nuorekkaita ja trendikkaita vaatteita, jotta he asioisivat liikkeessa. Haastateltavat
uskoivat my0s, ettd nuorekkaammalla markkinoinnilla he voisivat kiinnostua yrityk-
sestd. Haastattelussa mainittuja valikoimaan kaivattuja tuotteita ja merkkeja olivat
Selected Femme, Saint Tropez, Mulberryn laukut, Henri Lloidin takit ja yleensakin

nuorekkaat merkit. Haastateltavien mukaan Jyvaskyldassa on tarjolla mielenkiintoisia
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vaatemerkkeja, mutta monesti kauppojen valikoimaan on valittu tuotemerkin ai-

kuismaiset mallit.

8 POHDINTA

8.1 Yhteenveto

Opinnadytetyon aiheena oli selvittaa, kuinka noin 25-30-vuotaiaat Jyvaskylan naispuo-
liset kuluttajat saataisiin kiinnostumaan vahittaiskauppa Yellow Clothesista ja sen
valikoimasta. Opinndytetyon laadullisella tutkimuksella pyrittiin ymmartamaan ja
tarkastelemaan nuorten kuluttajien suhtautumista brandeihin ja trendeihin, koke-
muksia mainonnasta sosiaalisessa mediassa ja uuden teknologian tuomista markki-

nointikeinoista.

Tuloksista selvisi, ettad vastaajat pitavat Yellow Clothesia aikuisten naisten vaate-
kauppana eivatka usko l6ytyvansa liikkeen valikoimasta tarpeeksi nuorekkaita vaat-
teita omaan tyyliinsa. Yrityksen valikoima ja markkinointi pitaisi saada siis nuorek-
kaammaksi. Valikoiman tuotteiden tulisi olla trendikkaita ja laadukkaita, mutta ei
lilan kalliita. Tuotteesta kiinnostutaan yleensa ulkondaon perusteella, mutta ostopaa-
tokseen ja ostopaikan valintaan vaikuttaa eniten tuotteen hinta. Myds Nyrhisen,

Wilskan ja Leppalan (2011) mukaan nuorille aikuisille edullinen hintataso on tarkeaa.

Jyvaskylan vaatekauppojen valikoima koettiin suppeaksi, ja rinnalle kaivattiin per-
soonallisempia vaihtoehtoja. Kuitenkin haastateltavat mainitsivat Jyvaskylaan kai-
paamiensa vaatemerkkien kohdalla vain tunnettuja ketjuliikkeita. Trendikkaat ja
edulliset ketjuliikkeet ovat selvastikin kovia kilpailijoita pienille yrityksille. Vastaajat
olivat kuitenkin valmiita maksamaan enemman laadusta. Valikoiman rakentamisessa
voitaisiin keskittyd enemman laadukkaisiin ja pitkaikaisiin tuotteisiin, kuten laukkui-
hin ja takkeihin. Laadun maaraavat vastausten mukaan tuotteen valmistusmateriaali

ja kestavyys. Laadukkaammasta ja kalliimmasta tuotteesta vastaajat odottivat saa-
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vansa rahoilleen konkreettista vastinetta, joten brandi ja sen tuoma lisdarvo eivat

saisi maksaa tuotteessa liikaa.

Vastaajat kertoivat vertailevansa tuotteita ja ottavansa selvaa hinnoista ennen osto-
padtdksen tekemista, kuten myds Puustisen (2008) tutkimuksesta selvida. Hintoja
vertaillaan erityisesti arvokkaista tuotteista. Vertailuja tehdaan kivijalkakauppojen
kesken mutta myds verkkokauppojen ja kivijalkakauppojen valilla. Hinnan lisaksi
haastateltavat kertoivat vertailevansa tuotteiden laatua, materiaalia, istuvuutta ja
yksityiskohtia. Yellow Clotehisin pitdisi olla siis selvilla kilpailijoiden hinnoista niin

verkkokaupassa kuin myymaldissakin.

Nyrhisen, Wilskan ja Leppaldn (2011) mukaan nuoret aikuiset ovat aktiivisimpia verk-
kokaupan ostajia, mutta tutkimuksen vastaajat eivat osoittautuneet aktiivisiksi verk-
kokaupan kayttdjiksi. Vastaajien verkkokaupasta ostaminen oli vahentynyt ian myo-
ta, silla he olivat alkaneet miettia enemman rahan kulutusta ja vahentaneet vaattei-
den ja asusteiden ostamista yleensakin. Verkkokaupan puoleen kddnnytaan, jos tuot-
teen saa halvemmalla tai jos tuotetta ei ole tarjolla myymaldssa. Verkkokaupasta
ostaminen koettiin hankalaksi, koska tuotteen sopivuudesta ei voi olla varma ja tuot-
teiden palauttaminen koettiin ty6laaksi. Yrityksen kannattaisi antaa asiakkaille mah-
dollisuus palauttaa verkkokaupasta ostetut tuotteet myymalaan, jolloin palauttami-

nen olisi helpompaa.

Verkkokaupan kautta nuoret kuluttajat voisivat tavoittaa Yellow Clothesin valikoiman
kuitenkin kivijalkamyymalaa paremmin, silla vastaajat seurasivat markkinointia paa-
asiassa internetin kautta. Verkossa markkinointi myos tavoittaa massoja muita me-
dioita edullisemmin (Mainostajien kokemukset sosiaalisesta mediasta ristiriitaisia
2012). Online Advertising (2012) -tutkimuksen mukaan bannerimainonta on paras
kiinnostuksen herattamisessa ja tarpeen luomisessa, kun taas hakusanamainonta
ohjaa ostamiseen. Vastaajat kertoivat paatyvansa verkkokauppojen sivuille yleisim-
min kirjoittamalla internetissa Google-hakuun tarvitsemansa tuotteen. Haku-
konemarkkinoiti voisi siis toimia Yellow Clothesin lokakuussa 2013 avatun verkko-

kaupan markkinoinnissa.

Nuoret aikuiset ovat aktiivisimpia internetin seka sosiaalisen median kayttajia (Nyrhi-

sen, Wilskan ja Leppéaldn 2011). Aktiivinen toiminta ja ndkyminen sosiaalisessa medi-
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assa ovat siis nuoria kuluttajia tavoittelevalle yritykselle tarkeda. Tutkimuksen mu-
kaan vastaajat olivat huomanneet markkinoinnin sosiaalisessa mediassa ja tottuneet
mainoksiin erityisesti Facebookissa. Toisin kuin Digital Life (2012) tutkimuksen mu-
kaan, mainostajat koettiin tervetulleiksi sosiaaliseen mediaan ja erityisesti Faceboo-
kiin. Yellow Clothesilla on omat Facebooksivut. Nuoret kuluttajat pitdisi saada pai-
namaan yrityksen tykkda-painiketta Facebookissa, silla mainonta koettiin hyvaksytta-
vaksi, varsinkin jos mainoksen nakymiseen oli saanut vaikuttaa itse tykkdaamisen

kautta.

Vastaajat olivat myos aktiivisia matkapuhelimen ja sen avulla kdytettyjen palveluiden
kayttajia. Vastaajat kertoivat kayttavansa alypuhelintaan ldhes kaikkeen samaan,
mita he tekisivat tietokoneellakin. Vastaajista kukaan ei kuitenkaan ollut tehnyt aly-
puhelimella vaateostoksia verkkokaupasta. Vastauksista kavi ilmi, ettad haastateltavat
eivat kayttaneet alypuhelintaan myoskdaan myymalan ja verkkokaupan hintojen ver-
tailemiseen ostohetkellda. Mobiili olisi kuitenkin hyva keino sitouttaa asiakas ostami-
seen lahettamalla puhelimeen tarjouksia, silla erityisesti alennukset houkuttelivat
vastaajia ostamaan tuotteen alennusta tarjoavasta paikasta. Puhelimesta tarjous
tavoittaisi kuluttajan varmasti ja nopeasti. Tarjousviestien ldhettdaminen puhelimeen
edellyttaisi kuitenkin kuluttajien yhteystietojen kerdaamista ja lupaa viestien lahetta-

miseen.

Vastaajat seurasivat mainontaa mielellaan myos lehtien kautta. Erityisesti esteetti-
seen mainontaan suhtauduttiin positiivisesti. Yrityksen mainontaa voisi jatkaa lehdis-
sa, mutta paikallislehtien sijaan mainoksia pitaisi laitta nuorekkaampiin ja trendik-
kaampiin lehtiin. Lehtimainoksien pitdisi sisaltdaa paljon kuvia ja olla hyvin suunnitel-
tuja. Vastaajat seurasivat lehtien kautta my6s muotia. Muoti kiinnosti vastaajia, mut-
ta sen seuraamista pidettiin Iahinna harrastuksena, jonka avulla voi kohotta mieli-

alaa.

Myos blogit olivat suosittu tapa seurata muotia. Blogit olisivat nuorille kuluttajille
hyva markkinointikeino, silld vastaajat kertoivat markkinoinnin tehoavan parhaiten,
jos he kuulevat toisten kuluttajien kommentteja ja nakevat vaatteet oikeiden ihmis-
ten paalla. Vastaajat kokivat saavansa myos hyodyllista tietoa tuotteista ja niiden

ostopaikoista blogien tuote-esittelyjen kautta. Yellow Clothesilla on oma blogi, mutta
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yritys voisi harkita yhteisty6ta suosittujen bloggareiden kanssa. Blogi, jossa yrityksen
tuotteita esiteltaisiin, pitdisi vastata yrityksen tyylia ja bloggaajan pitaisi olla aidosti

innostunut esittelemistaan tuotteista.

8.2 Luotettavuuden arviointi

Tutkimus lahti liikkeelle toimeksiantajayrityksen tarpeesta nuoremman asiakaskun-
nan tavoittelemiseksi seka tukijan omasta mielenkiinnosta valikoiman rakentamista
ja vaatetusalan markkinointi kohtaan. Teoriaan ja aiempiin tutkimuksiin perehtymi-

nen loivat pohjan tutkimuksen aihealueille. Tutkimus toteutettiin yksilétyona

Tutkimuksen tiedonantajat eli haastatellut Jyvaskyldassa asuvat noin 25—30-vuotiaat
naispuoliset kuluttajat vaikuttivat osaltaan tutkimuksen onnistumiseen. Tutkimuksen
tiedonantajat valittiin asianomaisista lumipallo-otantaa kayttaen. Haastateltavista
ensimmainen oli haastattelijan opiskelijakaverin kaveri, joten haastattelija ja haasta-
teltava tiesivat toisensa etukateen, mika saattoi vaikuttaa haastateltavan vastauksiin.
Loput haastateltavista valikoituivat avainhenkilon ehdottamista haastateltavista ja
uusien haastateltavien nimeamista henkilGista. Haastateltaviin otettiin yhteytta pu-
helimitse, jolloin haastateltaville kerrottiin tutkimuksen tarkoitus, mutta ei toimek-
siantajaa. Haastateltavat osallistuivat haastatteluun omasta tahdostaan, joten heidan
uskottiin olevan motivoituneita haastattelutilanteessa. Aineiston riittavyys ratkaistiin
saturaatiolla. Haastatteleminen lopetettiin kuudennen haastattelun jalkeen, koska
keratty aineisto alkoi toistaa itsedan. Haastattelujen lopettaminen perustui haastat-
telijan omaan paatelmaan aineiston riittavyydesta, joten aineiston edustavuutta ei

pystyta taysin todentamaan.

Tutkimuksen onnistumiseen vaikutti myos oikean tutkimusmenetelman kaytto. Kai-
kille haastateltaville kerrottiin haastattelun alussa samat teemahaastattelun teemat
ja kukaan haastateltavista ei ndhnyt haastattelijan kdyttamaa teemahaastattelurun-
koa. Tutkimuksen toimeksiantaja selvisi haastateltaville vasta tutkimuksen lopussa,
joten se ei vaikuttanut haastateltavien vastauksiin. Teemahaastattelurungon johdos-

ta haastattelu oli osittain ennalta maaritelty, mutta haastateltaville annettiin myos
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mahdollisuus korostaa heille tarkeita aihe-alueita. Teemahaastattelurungon avulla
haastattelun sisalto saatiin rajattua alustavasti tutkittavan ilmion kannalta olennai-
seksi. Teemahaastattelurunko toimi haastattelujen pohjana ongelmitta, silla teemo-
jen syventamiseen oli mietitty valmiita lisakysymyksia. Teemahaastattelurungon
kaikki teemat kaytiin lapi kaikissa haastatteluissa, mutta lisdkysymykset ja niiden

muotoilu vaihtelivat haastatteluissa haastateltavien vastauksien mukaan.

Tutkimuksen luotettavuutta heikensi tutkijan kokemattomuus haastattelijana. Ennen
varsinaisia haastatteluja tehtiin kuitenkin esihaastattelu otokseen kuulumattomalle
henkildlle, jolloin haastattelutilannetta ja kysymysten muotoilua pystyttiin harjoitte-
lemaan. Haastattelujen nauhoittamiseen kaytetty iPhonen sanelin testattiin esihaas-
tattelun yhteydessa. Myos haastattelujen aikana testattiin muutamaan kertaan, etta
laite varmasti nauhoittaa. Teknisen valineiston toimivuudessa ei kohdattu ongelmia.
Kaikkien haastattelujen litteroinnissa jokainen sana kirjoitettiin ylds, joten jokaisen
haastattelun litteroinnissa noudatettiin samoja sdant6ja. Haastattelut litteroitiin
mahdollisimman nopeasti haastattelujen jalkeen, jotta haastattelutilanteet olisivat

mahdollisimman hyvin haastattelijan mielessa. Haastattelija teki litteroinnit itse.

Haastattelupaikat vaihtelivat, silla osa haastatteluista tehtiin haastateltavien kotona
ja osa Jyvaskylan Yliopiston kirjastossa. Haastatteluymparisto pyrittiin luomaan kui-
tenkin joka haastattelussa mahdollisimman rauhalliseksi ja hairiottomaksi. Jokaisessa

haastattelutilanteessa paikalla olivat vain haastattelija ja haastateltava.

Litteroinnin jalkeen kaikki tulokset analysoitiin aineistolahtdisella sisallonanalyysilla,
jonka avulla paadyttiin tutkimuksen tuloksiin ja johtopaatoksiin. Tutkimuksen pohja-
na kaytettyyn kirjallisuuteen perehdyttiin hyvissa ajoin ennen haastatteluja, jotta
aiheeseen ehdittiin tutustua mahdollisimman monipuolisesti. Teoria pyrittiin kasaa-
maan tuoreista ja relevanteista oppikirjoista, lehtiartikkeleista, nettijulkaisuista ja
tutkimustuloksista. Kokonaisuudessaan tyon etenemista on kuvattu mahdollisimman

selkedsti, ja kaikki opinnaytety6ssa tehdyt valinnat ovat perusteltuja.
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8.3 Tulevaisuus

Opinndytetyo sisaltaa ajankohtaista tietoa nykyajan markkinointimahdollisuuksista ja
niiden toimivuudesta. Haastatteluiden tuloksista nousi esiin keinoja, joilla yrityksen

markkinointia ja valikoimaa voitaisiin suunnitella enemman nuorten kuluttajien miel-
tymyksia vastaaviksi. Tutkimuksen avulla toimeksiantaja sai tietoa Jyvaskylan seudun
potentiaalisten asiakkaiden kiinnostuksen kohteista ja ostokdyttaytymisesta. Tulevai-
suudessa yritys voi kayttaa tutkimuksen tuloksia pohjana nuorille kuluttajille suunna-

tun markkinoinnin suunnittelussa.

Tutkimuksessa kavi ilmi, etta Yellow Clothesin markkinoinnin pitdisi olla nakyvampaa
ja nuorekkaampaa, jotta nuoret kuluttajat voisivat kiinnostua yrityksesta. Markki-
noinnissa pitdisi keskittya internetmainontaan erityisesti sosiaalisessa mediassa. Yri-
tyksen valikoiman rakentamisessa kannattaisi panostaa laadukkaisiin ja kestaviin

vaatteisiin ja asusteisiin.

Yritys ei ollut aiemmin tutkinut keinoja nuoremman asiakaskunnan tavoittamiseksi.
Tutkimuksessa oli markkinoinnillinen nakdkulma, silla yritykselle tehdaan Jyvaskylan
ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijoiden toimesta projektityéna valikoiman
suunnitteluun painottuvaa tutkimusta. Tulevaisuudessa yritys voisi toteuttaa asiak-
kailleen my0s asiakastyytyvaisyystutkimuksen, jonka yhteydessa kerattaisiin haluk-
kaiden asiakkaiden tietoja asiakasrekisteriin. Asiakasrekisterin avulla markkinoinnissa
voitaisiin kayttaa apuna tekstiviesteja. Markkinoinnissa tehtyjen muutosten jalkeen,
jatkotutkimusaiheena voisi selvittaa uuden markkinoinnin toimivuutta nuoriin kulut-

tajiin.



55

LAHTEET

Aarnikoivu, H. 2005. Onnistu asiakaspalvelussa. Helsinki: WSOY.

Arki muuttuu yha mobiilikeskeisemmaksi. 2013. TNS Gallup 8.5.2013. Viitattu
2.12.2013. Http://www.tns-gallup.fi/uutiset.php?aid=14935&k=14320

Balac, M. 2009. Ostajan opas myyijalle. Saarijarvi: Yrityskirjat.

Connell, D. 2010. A Buyer’s Life. A Concise Guide to Retail Planning and Forecasting.
New York: Fairchild Books.

Corbellini, E. & Saviolo, S. 2009. Managing Fashion and Luxury Companies. Firenze:
Etas.

Digtaalinen maineenhallinta. 2011. TNS Gallup. Viitattu 2.12.2013. Http://www.tns-
gallup.fi/index.php?k=147658&hakustr=sosiaalinen#ta 14765

Hakukonemarkkinoinnin perusteet. N.d. Suomen Yrittdjat. Viitattu 24.1.2014.
Http://www.yrittajat.fi/fi-Fl/yritystoiminnanabc/hakukonemarkkinointi/

Hietaneva, P. & Simola, S. 2014. Facebook on vaikea saada hengilta. Helsingin Sano-
mat 25.1.2014, 10-12.

Higham, W. 2009. The Next Big Thing. Spotting and Forecasting Consumer Trends for
Profit. London: Kogan Page.

Hiltunen, E. 2012. Matkaopas tulevaisuuteen. Helsinki: Talentum.

Hirsijarvi, S. & Hurme, H. 2008. Tutkimushaastattelu. Teemahaastattelun teoria ja
kaytanto. Helsinki: Gaudeamus.

Hirsijarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2013. Tutki ja kirjoita. 15.—17. painos. Helsinki:
Tammi.

[Imi6: Suuri muotikysely. 2013. Costume 1/2014, 66—68.

IImonen, K. 2007. Johan on markkinat. Kulutuksen sosiologista tarkastelua. Tampere:
Vastapaino.

Kananen, J. 2013. Digimarkkinointi ja sosiaalinen media liiketoiminnassa. Jyvaskyla:
Jyvaskylan ammattikorkeakoulu. Jyvaskylan ammattikorkeakoulun julkaisuja.

Kananen, J. 2009. Toimintatutkimus yritysten kehittdmisessa. . Jyvaskyla: Jyvaskylan
ammattikorkeakoulu. Jyvaskylan ammattikorkeakoulun julkaisuja.

Kananen, J. 2008. Kvali. Kvalitatiivisen tutkimuksen teoria ja kdytanteet. . Jyvaskyla:
Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.Jyvaskylan ammattikorkeakoulun julkaisuja.

Karjaluoto, H. 2010. Digitaalinen markkinointiviestinta. Helsinki: WSOY.

Kaupan mainospanostukset vahenivat edelleen. 2013. Kaupan liiton julkaisema tut-
kimustulos 18.11.2013. Viitattu 19.11.2013.


http://www.tns-gallup.fi/uutiset.php?aid=14935&k=14320
http://www.tns-gallup.fi/index.php?k=14765&hakustr=sosiaalinen#a_14765
http://www.tns-gallup.fi/index.php?k=14765&hakustr=sosiaalinen#a_14765
http://www.yrittajat.fi/fi-FI/yritystoiminnanabc/hakukonemarkkinointi/

56

Http://www.kauppa.fi/ajankohtaista/uutiset/kaupan mainospanostukset vaeheniva
et edelleen 23789

Kauppinen, K. 2013. Yrittaja, miten parjaat juuri nyt? Suur-Jyvaskylan Lehti 5.10.2013,
16-17.

Kymmenen brandia, joita nuoret naiset rakastavat. 2013. Taloussanomat 25.9.2013.
Viitattu 27.11.2013.
Http://www.taloussanomat.fi/markkinointi/2013/09/25/kymmenen-brandia-joita-
nuoret-naiset-rakastavat/201313383/135?rss=t105

Laakso, H. 2003. Brandit kilpailuetuna. 5. painos. Helsinki: Talentum.
Laitinen, E. 2007. Kilpailukykya hinnoittelulla. Helsinki: Talentum.

Loyda tiesi digitaalisen maailman viidakossa. 2011. TNS Gallup. Viitattu 2.12.2013.
Http://www.tns-gallup.fi/index.php?k=14766&hakustr=sosiaalinen##ta 14766

Mainostajien kokemukset sosiaalisesta mediasta ristiriitaisia. 2012. TNS Gallup
3.10.2012. Viitattu 2.12.2013.
Http://www.tnsgallup.fi/uutiset.php?aid=14857&hakustr=mainostajien%20kokemuk
set#ta 14857

Niskanen, A. 2013. Yrittdja. Yellow Clothes. Haastattelu 7.10.2013.

Nyrhinen, J., Wilska, T. & Leppald, M. 2011. Tulevaisuuden kuluttaja. Erika 2020 —
hankkeen aineistonkuvaus ja tutkimusraportti. Jyvaskyla: Jyvaskylan yliopisto. Viitat-
tu 11.12.2013. Https://www.jyu.fi/jsbe/tutkimus/julkaisut/workingpaper/wp-370

Puustinen, L. 2008. Kuluttajamuotti. Helsinki: Gaudeamus.

Ranta-aho, H. 2013. Yritysten on pakko uudistua. Helsingin Sanomat 11.11.2013. Vii-
tattu 27.11.2013.
Http://www.hs.fi/talous/Yritysten+on+pakko+uudistua/a1384061831171

Rauhala, M. 2011. Osta oikein, ansaitse enemman. Helsinki: Talentum.

Safko, L. 2010. The Social Media Bible. 2.ed. New Jersey: Wiley.

Suikkosaari, A. 1999. Markkinointiviestinnan johtaminen. 2. painos. Porvoo: WSOY.
Suokko, T. 2007. Integroituun brandijohtamiseen. Keuruu: Otava.

TNS Atlas ja suomalainen lifestyle. 2013. TNS Gallup. Viitattu 2.12.2013.
Http://www.tns-gallup.fi/index.php?k=14903&hakustr=blogit#ta 14903

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. 2009. Laadullinen tutkimus ja sisdllonanalyysi. Helsinki:
Tammi.

Ulkomaalaiset valtaavat verkkokauppaa Suomessa. 2013. mtv.fi uutiset 19.9.2013.
Viitattu 27.11.2013. Http://www.mtv.fi/uutiset/talous/artikkeli/ulkomaalaiset-
valtaavat-verkkokauppaa-suomessa/2342126



http://www.kauppa.fi/ajankohtaista/uutiset/kaupan_mainospanostukset_vaehenivaet_edelleen_23789
http://www.kauppa.fi/ajankohtaista/uutiset/kaupan_mainospanostukset_vaehenivaet_edelleen_23789
http://www.taloussanomat.fi/markkinointi/2013/09/25/kymmenen-brandia-joita-nuoret-naiset-rakastavat/201313383/135?rss=t105
http://www.taloussanomat.fi/markkinointi/2013/09/25/kymmenen-brandia-joita-nuoret-naiset-rakastavat/201313383/135?rss=t105
http://www.tns-gallup.fi/index.php?k=14766&hakustr=sosiaalinen#a_14766
http://www.tnsgallup.fi/uutiset.php?aid=14857&hakustr=mainostajien%20kokemukset#a_14857
http://www.tnsgallup.fi/uutiset.php?aid=14857&hakustr=mainostajien%20kokemukset#a_14857
https://www.jyu.fi/jsbe/tutkimus/julkaisut/workingpaper/wp-370
http://www.hs.fi/talous/Yritysten+on+pakko+uudistua/a1384061831171
http://www.tns-gallup.fi/index.php?k=14903&hakustr=blogi#a_14903
http://www.mtv.fi/uutiset/talous/artikkeli/ulkomaalaiset-valtaavat-verkkokauppaa-suomessa/2342126
http://www.mtv.fi/uutiset/talous/artikkeli/ulkomaalaiset-valtaavat-verkkokauppaa-suomessa/2342126

57

Verkkokauppa jatkoi kasvuaan alkuvuonna. 2013. Kaupan liiton julkaisema tutkimus-
tulos 3.10.2013. Viitattu 19.11.2013.
Http://www.kauppa.fi/ajankohtaista/tiedotteet/verkkokauppa jatkoi kasvuaan alk
uvuonna 23674

Verkkokaupan kasvu hidastunut. 2013. Kaupan liiton julkaisema tutkimustulos
8.11.2013. Viitattu 29.11.2013.

Http://www.kauppa.fi/kauppa fi/ajankohtaista/uutiset/verkkokaupan kasvu hidast
unut 23773

Virtanen, P. 2010. Markkinoi ja myy oikein. Sallitut ja kielletyt markkinointikeinot.
Juva: WS Bookwell.

Yellow Clothes. 2013. www-sivusto. Viitattu 14.10.2013.
Http://yellowclothes.blogspot.fi/



http://www.kauppa.fi/ajankohtaista/tiedotteet/verkkokauppa_jatkoi_kasvuaan_alkuvuonna_23674
http://www.kauppa.fi/ajankohtaista/tiedotteet/verkkokauppa_jatkoi_kasvuaan_alkuvuonna_23674
http://www.kauppa.fi/kauppa_fi/ajankohtaista/uutiset/verkkokaupan_kasvu_hidastunut_23773
http://www.kauppa.fi/kauppa_fi/ajankohtaista/uutiset/verkkokaupan_kasvu_hidastunut_23773
http://yellowclothes.blogspot.fi/

LITTEET

Liite 1. Teemahaastattelurunko

1. Taustakysymysket

Ikd, Ammatti, Asuinpaikka

2. Vaatteet ja asusteet
Kuinka paljon olet valmis laittamaan rahaa vaatteisiin ja asusteisiin kuukaudessa?

Mita ominaisuuksia arvostat tuotteissa? Esimerkiksi laatu, brandi, hinta, ulkonako,
trendikkyys?

Onko tuotteiden hinta-laatu-suhde tarkea? Miten kuivailisit hyvan hinta-laatu-
suhteen?

Vertailetko tuotteita toisiinsa kaupoissa/verkkokaupoissa? Mitd ominaisuuksia vert
let?

Otatko selvaa hinnoista ennen ostopaatosta? Mita kautta?

3. Brandit ja trendit

Kiinnostaako muoti? Miksi?

Miten seuraat muotia?

Miten trendit ohjaavat pukeutumistasi?

Oletko huomannut joitakin elamantapatrendeja, jotka vaikuttaisivat ostokayttayty-
miseesi?

Oletko huomannut ostokayttaytymisesi muuttuneen ldhiaikoina? Miten?

Mita vaate tai asustemerkkeja kaytat?

Mita merkkeja kaipaisit Jyvaskylaan?

Kayttaisitko jotakin muita merkkeja, jos sinulla olisi enemman rahaa kaytettavissa?

Minkalaisiin tuotteisiin olet valmis panostamaan / laittamaan enemman rahaa?

4. Markkinointi

Mita markkinointikanavia seuraat?
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Minkalaisesta mainonnasta pidat?
Minkalainen markkinointi tehoaa sinuun parhaiten?
Milla sanoisit olevan suurin vaikutus ostokayttaytymiseesi?

Suhtaudutko kriittisesti mainontaan?

5. Sosiaalinen media
Miten seuraat sosiaalista mediaa?

Onko sosiaalinen media sinulle henkilokohtainen reviiri vai ovatko mainostajat terve-
tulleita?

Millaista mainontaa seuraat tai olet huomannut sosiaalisessa mediassa?
Omistatko dlypuhelimen?

Mita sosiaalisen median palveluita kaytat alypuhelimellasi?

6. Blogit

Kuinka aktiivisesti seuraat blogeja? Kirjoitatko itse?
Kuinka koet mainonnan blogeissa? Hairitseeko se sinua?
Kuinka blogeissa esiintyva mainonta tehoaa sinuun?

Kuinka blogit vaikuttavat ostokayttaytymiseesi?

7. Verkkokauppa

Kuinka usein olet tehnyt ostoksia verkkokaupasta?
Minkalaisia tuotteita ostat verkosta?

Miten paadyt verkkokauppojen sivuille?

Ostatko mieluummin myymalasta vai verkkokaupasta? Miksi?

Luotatko mieluummin myyjan antamaan tietoon ja palveluun vai tukeudutko verkon
tietoihin? Miksi?

Millaisia kokemuksia sinulla on mobiilimediasta? (matkapuhelin ja sen avulla kdytetyt
palvelut)

Oletko tehnyt ostohetkelld hintavertailuja mobiilisti? Millaisissa tilanteissa?
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8.Yellow Clothes

Tiedatko Jyvaskylaldisen naisten housuihin erikoistuneen vaatekauppa Yellow Clothe-
sin?

Kuinka usein olet asioinut siella?

Minkalaisia kokemuksia sinulla on Yellow Clothesista?
Missa ja kuinka usein olet nahnyt liikkeen mainontaa?
Kuinka kuvailisit valikoimassa olevia tuotteita?

Kuinka valikoiman tuotteet vastaavat tarpeitasi?

Mita kaipaisit valikoimaan?

Millainen mielikuva sinulla on liikkeestd, sen tuotteista ja palvelusta?

Kiitos haastattelusta!



Liite 2. Analyysitaulukko
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VAATTEET JA ASUSTEET

Alaluokka Yldluokka

Padluokka

Materiaalia
Kestavyys
Laatua Kayttotarkoitus
Ulkonakd
Kayttomukavuus
Hinta Kaytettavissa oleva raha

Laadusta voi maksaa vahan
enemman

Rahoille pitda saada vas- Ennakko-odotukset
tinetta
Hyva materiaali maksaa Mielikuva
enemman

Tuotetta ei osteta valttamat-
ta ensimmaisesta paikasta
Tuotteiden hintaa, materiaa- | Ostopaikka
lia, istuvuutta ja laadukkuut-
ta vertaillaan

Yksityiskohdat Ominaisuudet
Kayttdmukavuus

Tarjoukset houkuttelevat
Alennus ratkaisee
Oma tyyli Mieliteko

Tuotteiden ominaisuudet

Hinta-laatu-suhde

Tuotteiden vertaileminen
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BRANDIT JA TRENDIT
Alaluokka Yldluokka Paaluokka
Muoti on harrastus Ajanvietto
Muoti on kokoajan esilla
Muoti on itseilmaisua Itseilmaisu Muodin viehatys

Pukeutuminen vaikuttaa
mielialaan
Pukeutuminen vaikuttaa
itsetuntoon

Blogit
Muotilehdet
Katutyylit
Kaupat

Netti
Televisio

Puhe ekologisuudesta
Kirpputoreilla kaynti
Fitness

Ruoan tarkkailu
Materiaalien tarkkailu
Matkustaminen

Helapostilahestyttava
Laadukkaita merkkeja
Laaja valikoima

Omaan tyyliin sopivia tuot-
teita

Pitka kayttoika
Laatu

Takit

Kengat

Laukut

Farkut
Ulkovaatteet

Ostamisen vahentyminen
Rahankdytdn vahentyminen
Oman tyylin vakiintuminen
Oman tyylin tunteminen
Ostopaatoksen harkitsemi-
nen

Rahan ajatteleminen
Ympariston ajatteleminen
Laadun arvostaminen

Pukeutumisen vaikutus

Vaikuttajat

Kanavat

Muiden ihmisten vaikutus

Eldmantavat

Ystavallisyys
Valikoima
Tyylikkyys

Laadukkuus

Asusteet

Kestavyys

Kulutuksen vahentyminen
Oma tyyli

Jarki ohjaa

Muodin seuraaminen

Ostokayttaytymisen muut-

tuminen

Vaatekaupan miellyttavyys

Tuotteisiin panostaminen

Ostamiseen vaikuttaminen
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MARKKINOINTI
Alaluokka Yldluokka Padluokka
Internet
Blogit
Facebook Sosiaalinen media

Tajoukset sahkodpostiin
Televisio

Radio

Lehdet

Enemman kuvia kuin tekstia
Esteettisyys
Lyhytelokuvamaisuus
Nakyvat kampanjat
Lehtimainonta
Alennuskupongit

Postin mukana tulevat mai-
nokset

Saa katsoa rauhassa omalla
ajalla

Ei tyrkytysta
Mieleenpainuvuus
Humoristisuus

Kayttajakokemukset blogeis-
sa

Tuotteen nakeminen ihmi-
sen paalla

Vaatteiden esillepano
Tunteisiin vetoaminen
Aitous

Omaan eldmaéntilanteeseen
sopiva

Vaatekriisi
Uudistamisenhalu
Mielihyvan tuottaminen
Tyylin uudistaminen
Tarve

Tunteiden herattaminen
Raha

Vallalla oleva muoti

Perinteiset markkinointi-
kanavat

Visuaalisuus

Alennukset

Oma-aloitteisuus

Toisten ihmisten seuraami-
nen

Omat tuntemukset

Itsestd tuleva tarve

Ympariston luoma tarve

Markkinoinnin

seuraaminen

Markkinoinnin miellyttavyys

Markkinoinnin tehoaminen

Ostohalun syntyminen
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SOSIAALINEN MEDIA

Alaluokka

Yldluokka

Padluokka

Pystyy itse vaikuttamaan
Tottuminen mainontaan
Kohtuus

Toisten seuraaminen
Mainonta ei saa lisddntya
Samantekevaa

Yhteistydjutut blogeissa
Mainokset Facebookissa
Tykkdaminen Facebookissa
Verkkokauppa Facebookissa
Verkkokauppa blogeissa

Hallitseminen

Hillitseminen

Oma toiminta

Yritysten yhteistyo

Mainostamiseen vaikuttami-
nen

Mielenkiinnon ohjaamaa

Oma internetkdyttaytyminen

Sivupalkit
Kampanjat Houkutteleminen
Alennukset
BLOGIT
Alalluokka Yldluokka Paaluokka

Yhteistyokumppanit
Kirjoittajan tyylii

Tietoa tuotteista ja ostopai-
koista

Tuotearvostelut

Blogin kommentit
Bloggaajalle tuloja
Henkilokohtainen kokemus

Aiheesta poikkeava
Piilomainonta

Liian kaupallinen blogi
Tuputtava

Kiinnostuksen herdaminen
Tuotteiden saatavuus
Kosmetiikan ostaminen
Tuote oikealla kayttajalla
Aito suositteleminen

Vaihtoehtojen lisddminen

Luottamuksen kasvaminen

Tarpeeton tieto

Ostopdatokseen kannusta-
minen

Tuotteiden vertaileminen

Tiedon saaminen

Positiivinen blogeissa mai-
nostaminen

Negatiivinen blogeissa mai-
nostaminen

Ostopaatokseen vaikuttami-
nen




65

VERKKOKAUPPA

Alaluokka

Yldluokka

Padluokka

Palauttaminen tyolasta
Varivaihtoehdot

Helppo

Nopea

Laajentaa Jyvaskylan vali-
koimaa

Vaatteiden sovittaminen
Ostopdatds saman tien
Varma ostopaatos
Asiakaspalvelu

Kaupoissa pyodriminen tus-
kaista

Linnki blogissa
Google

Kuvasto
Televisiomainokset
Kavereiden suositus

Keskustelupalstat
Korvaukseton aito mielipide
Asiantuntemattomuus
Tuotekuvaukset
Tdydentavaa tietoa

Oman edun tavoitteleminen
Kehuminen

Tiedonpuute

Luonnollinen mielipide

Matkaliput
Aikataulut
Nykypdivan pelastus
Verkkokaupat
Google

Facebook

Uutiset

Sahkoposti

Asioinnin toimi-
vuus/toimimattomuus

Vaihtoehtojen lisddminen

Ostamisen varmuus

Kontakti

Sahkoinen markkinointi

Perinteinen markkinointi
Lahipiiri

Kuluttajakokemukset

Asiantuntijat

Epaaitous

Luonnollisuus

Matkustaminen

Ostaminen

Tiedon lisddminen

Verkkokaupasta ostaminen

Myymalastd ostaminen

Verkkokaupan I6ytaminen

Internetin tieto

Myyjan antama tieto

Alypuhelimen kédyttidminen
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YELLOW CLOTHES

Alaluokka

Yldluokka

Padluokka

Vain muutamia kdyntikertoja
tai ei ollenkaan

Liikkeen tunteminen nimesta
Liikkeen sijainti epaselva
Pieni liiketila

Vaatteita aikuisille naisille
Ty6elamaan sopivia vaattei-
ta

Laadukas

Suppea valikoima
Epatrendikas

Ei vaatteita omaan tyyliin

Facebook
Keskisuomalainen
Suur-Jyvaskylan Lehti

Liikkeessa asioiminen

Liiketilan toimivuus

Valikoiman sopivuus

Tuotteiden tyyli

Ndkyminen sosiaalisessa
mediassa
Lehtimainonta

Liikkeen tunnettavuus

Liiketila ja valikoima

Liikkeen markkinointi




