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selyn yksi tavoitteista oli jakaa vastaajat ihmis- ja asiakeskeisiin ostajatyyppeihin. Kyselytut-
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The aim of this thesis was to investigate what influences young consumers' purchasing de-
cisions and how they describe themselves as buyers. The topic was first dealt with theoret-
ically, on the basis of which a survey was conducted. The survey explored internal and ex-
ternal factors affecting consumers. The thesis was commissioned by a clothing company X,
which is treated anonymously in the thesis.

The theoretical framework of the thesis dealt with the internal and external factors influencing
the consumer's purchasing decision process, consumption trends and the consumption of
men's and women's clothing. The theory of the frame of reference was addressed through
books, articles, studies, and online sources.

The survey was conducted as a quantitative questionnaire, which was conducted on the
Google Forms platform and published on two Facebook groups. The target group throughout
the thesis process was young people aged 20-30. One of the goals of the survey was to
divide respondents into human- and customer-centric types of buyers. The survey was con-
ducted in July 2019 and collected more than 400 responses.

The survey provided current information on young consumers; what are the most important
internal and external factors influencing the purchase decision, how often they buy clothes
and how they behave in the shop as a shopper.

Keywords Buying Behavior, Buying Process, Consumer, Buying

metropolia.fi ///Metropolia



Sisallys

Johdanto

1.1 Tavoitteet ja rajaukset
1.2  Menetelmat
1.3 Opinnaytetyon rakenne ja toteutustapa

Ostokayttaytyminen

2.1 Ostopaatdsprosessi
2.2 Asiakassuhteen kehittyminen yritysnakokulmasta
2.3 Sisaiset tekijat ostokayttaytymisessa
2.3.1 Demografiset tekijat
2.3.2 Kulutusarvot ja elamantyyli
2.3.3 Tarpeet ja Maslowin tarvehierarkia
2.3.4 Asenteet
2.4 Ulkoiset tekijat ostokayttaytymisessa
241 Kulttuuri
2.4.2 Sosiaaliset tekijat

Ostajatyypit
3.1 Asiakeskeiset ostajatyypit

3.2 |hmiskeskeiset ostajatyypit
3.3 Ostamistyylien kehitys

Kulutustrendit

4.1 Ekologisuus ja ymparistotrendit
4.2 Verkkokauppa

4.3 Muotitrendit

4.4 Miesten ja naisten kuluttaminen

Tutkimus

5.1 Tutkimusongelma ja suunnitelma
5.2 Kyselyn toteutus

Tulokset
6.1 Tiedon luotettavuus

6.2 Yleiskatsaus kohderyhman vastauksista
6.3 Varsinaiset kysymykset

w NN

N

0 00 N O O

11
11
12
12

14

14
15
15

16

17
17
18
19

20

21
21

23
23

24
27

metropolia.fi

/77 Metropolia



6.4 Ihmiskeskeinen ostajatyyppi 29

6.5 Asiakeskeinen ostajatyyppi 30
7 Johtopaatdkset 31

7.1 Tutkimuksen johtopaatokset 31

7.2 Tutkimuksen arviointi 32

7.3 Kyselyn hyodynnettavyys tulevaisuudessa 32
Lahteet 34
Liitteet

Liite 1. Kyselytutkimus
Liite 2. Kyselytutkimus

metropolia.fi ﬂMetropolia



1 Johdanto

Menestyksellisen markkinoinnin taustalla on ihmisen ymmartaminen, jonka vuoksi on
tarkeda tietdd, mitka kaikki asiat vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen. (Raatikai-
nen 2008, 8.) Opinnaytetyon aihe on merkittava ja ihmisten kuluttamista on tutkittu laajalti
monissa organisaatioissa eri nakokulmista. Taman opinnaytetyon tutkimuksessa keski-
tyttiin 20-30 vuotiaiden nuorten vaatteiden kuluttamiseen ja ostokayttéaytymiseen. Opin-

naytetyo toteutettiin yhteistyossa vaateyrityksen X kanssa.

Tyoskentelin kyseisessa yrityksessa vuoden verran myynnin puolella. Pohdimme jo tal-
I6in mahdollisuuksia toteuttaa opinnaytetyoni tyoni ohella seka punnitsimme yhdessa eri
aiheita. Oma kiinnostukseni on markkinoinnin ja myynnin puolella, joten aiheeksi muo-
dostui vaatteiden kuluttaminen vuonna 2019, kohderyhmana nuoret. Opinnaytety6 paa-
tettiin toteuttaa tutkimustyyppisena tydna, koska yksi kiinnostuksen kohteistani oli kyse-

lytutkimuksen tuottaminen ja niiden toimivuuden analysointi.

Aihe kiinnosti minua my®os siksi, etta olin tydskennellyt jo useamman vuoden ajan vaa-
tealalla sekd miesten ettd naisten vaatteita myyvissa yrityksissa. Halusin tietda, mita
nuoret 20-30 vuotiaat ajattelevat vaatteiden kuluttamisesta, seka mitka tekijat vaikuttavat
heidan ostopaatoksiinsa. Talla hetkelld ymparistdasiat ovat paljon esilld mediassa ja
koen niiden vaikuttavan omaan ostokayttaytymiseeni. Naiden ajatusten pohjalta syntyi

tutkimuskysymykset;

o Mitka ovat tarkeimpia tekijoita, jotka vaikuttavat nuorten ostopaatékseen?

e Ovatko nuoret ihmis- vai asiakeskeisia kuluttajia? Vai molempia?

Opinnaytetyon keskeisia kasitteitéd ovat markkinointiin ja ostokayttaytymiseen liittyvat ka-
sitteet. Markkinointi on myynnin edistamisen lisaksi myos asiakassuhteen luomista, yl-
lapitoa seka sen tarkoituksena on luoda arvoa asiakkaille. Markkinoijalle on erityisen tar-
keaa tiedostaa asiakkaan tarpeet, jotta markkinoinnista tulisi mahdollisimman menestyk-
sekasta. Ostokayttaytymiseen liittyvia kasitteita ovat ostopaatdsprosessi ja ostajan si-
saiset seka ulkoiset vaikuttavat tekijat. Ostopaatosprosessi sisaltdéd monia eri vaiheita,
tarpeesta tuotteen/ palvelun kayton lopettamiseen. Ostopaatdsprosessiin liittyy myos os-
tajan omat sisaiset ja ulkoiset vaikuttavat tekijat, joita ovat esimerkiksi kuluttajan arvot ja

perheen sekd ympariston merkitys.
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1.1 Tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetyé kaynnistyi yhteistydssa vaateyrityksen X kanssa kevaalla 2019. Aiheen
valinta perustui kohdeyrityksen halusta saada tutkimuksellista tietoa seka kehittdd omaa
liketoimintaansa ymmartamalla nykypaivan kuluttajia. Kuluttajat ovat erilaisia ja kulutta-
jakayttaytyminenkin on muuttunut vuosikymmenten aikana, joten siksi on tarkeaa tunnis-
taa erilaisia kuluttajaryhmia ja persoonia sekd muodostaa niistd segmentteja (Raatikai-
nen 2008, 9-10).

Ostokayttaytyminen on muutakin kuin pelkastaan ostamista; siihen liittyy oma tunnetaso,
kuinka kuluttaja ajattelee itsestaan seka muista (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg
2016, 4). Opinnaytetydn yhtena tavoitteena oli vahvistaa tata ajatusta seka selvittaa
minkalaisia tuntemuksia nuorilla kuluttajilla on ja kuinka ne vaikuttavat ostopaatokseen.
Tutkimuksen laajempana tavoitteena voidaan ajatella kohdeorganisaation mahdollista
kannattavuuden kasvua seka ymmarrysta nuorista kuluttajista vuonna 2019. Naiden li-

saksi oma henkildkohtainen tavoitteeni oli testata Google Forms- kyselyn toimivuutta.

Opinnaytetyon tutkimuksen tavoitteena oli tuottaa tutkimus, jonka vastausten perusteella
tutkittavat jaettaisiin ihmis- tai asiakeskeisiin kuluttajiin. Inmiskeskeisille kuluttajille on
tarkedd kommunikointi muiden ihmisten kanssa, kun taas asiakeskeiset kuluttajat kes-
kittyvat enemman tuotteiden yksityiskohtiin. Tutkimusta tehdessa oli kuitenkin tarkeaa
ymmartaa, ettei tutkittavia voi jakaa pelkastaan kahteen kategoriaan, silla jokainen ihmi-
nen on yksild ja voi kuulua osittain kumpaankin ryhmaan. Tutkimus toteutettiin kvantita-

tiivisena kyselyna, joka kohdennettiin nuorille kuluttajille.

Opinnaytetyon aihe rajautui nuorten kuluttajien ostopaatdkseen vaikuttaviin tekijoihin,
joita olivat sisaiset ja ulkoiset tekijat. Naiden lisaksi tydssa kasiteltiin kulutustrendeja,
jotka vaikuttavat omalta osaltaan kuluttajan ajatteluun ja ostopaatdsprosessiin. Pyrin ra-
jaamaan opinnaytetyoni tarkasti, silla aihe on itsessdan hyvin laaja. Rajaus syntyi tutki-

muskysymysten perusteella.

1.2 Menetelmat

Opinnaytetydn menetelmina kaytetdan kirjoihin, tieteellisiin lahteisiin ja kuluttajatutki-

muksiin perustuvaa viitekehysta. Teoreettisen viitekehyksen pohjalta tehtiin kyselytutki-
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mus. Kyselytutkimuksen teettamista varten perehdyin lahteiden avulla kuluttajien sisai-
siin- ja ulkoisiin tekijoihin, eri ostajatyyppeihin seka kulutustrendeihin. Lahteita, jotka ka-

sittelevat naita asioita, I10ytyi runsaasti.

Pohtiessani tutkimuksen tekemista, tulin siihen lopputulokseen, etta paras tapa lahestya
tutkimuskysymysta on tuottaa kyselytutkimus. Hahmottelin kyselytutkimusta useaan ker-
taan, seka pyysin palautetta muilta. Pohdin myds sitd, ettd mistd voisin saada mahdolli-
simman paljon nuorten vastauksia ja tulin siihen paatelmaan, etta paras vaihtoehto olisi
tehda kysely Google Forms- alustalla ja sen jalkeen linkata kysely muutamaan sopivaan

Facebook- rynmaan.

Kohdeorganisaatiolla ei ollut aiempaa kokemusta Google Forms- alustalla tehdyista ky-
selyista, vaan kokemusta |0ytyi asiakastyytyvaisyyteen liittyvista kyselyista, jotka oli tuo-

tettu paperimuodossa.

1.3 Opinnaytetydn rakenne ja toteutustapa

Opinnaytety6 rakentui tietoperustaan ja sen perusteella tehtyyn kyselytutkimukseen. Ta-
man tutkimuslahtoisen tyon rakenne sisaltaa johdannon, teoreettisen viitekehyksen, tut-
kimuksen suunnittelun ja menetelman seka tulokset ja johtopaatokset. Teoreettinen vii-
tekehys koostuu kirja- ja tieteellisistd verkkolahteistd seka kuluttajatutkimuksista. Opin-
naytetydn tutkimusosuudessa pohditaan kirjaldhteiden avulla, mitd onnistunut tutkimus
vaatii seka suunnitellaan tutkimuksen eri vaiheet ja lopuksi toteutetaan tutkimus. Opin-

naytetyon liitteenad on kyselytutkimus, joka linkattiin Facebook- ryhmiin.

Opinnaytetyoni on tutkimustyyppinen opinnayte, jonka tarkoituksena on tuoda liséinfor-
maatiota yritykselle nuorista kuluttajista. Sain vaateyritys X:Ité toimeksiannon, mutta he
pysyvat nimettdmana. Olimme yhteyksissa opinnaytetyoni ajan ja sain heilta tukea seka

tietoa tamanhetkisista asiakkaistaan. Toteutin tutkimuksen itsenaisesti.

Tama tutkimustyyppinen opinnaytetyd toteutettiin yhteistydssa Pohjoismaissa vaikutta-
van yrityksen markkinointiosaston kanssa. Yritys toimii tekstiili- ja vaatetusalalla ja he
painottavat kestavaa kehitysta toiminnassaan, jonka pohjalta lahti ajatus tuoda opinnay-
tety6honkin ymparistonakokulmaa. (Yritys X 2019.) Opinnaytetydprosessin ajan yritys

X:Ita oli mahdollista saada uutta nakokulmaa seka ideoita tutkimuksen toteuttamiseen.
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2 Ostokayttaytyminen

Ihmiset kuluttavat ja kayttaytyvat ostaessaan eri tavoin. Jokaisella on omanlainen osto-
kyky eli taloudellinen mahdollisuus ostaa seka erilainen ostohalu. Ostopaatoksia teh-
daan paivittain ja kuluttajan vastauksia kysymykseen "miksi?” on yrityksien vaikeaa ym-
martaa, silla usein kuluttajat eivat itsekdan osaa nimeta syyta sille, miksi he tekivat jonkin
tietyn ostopaatoksen. (Kotler & Armstrong 2010, 158-160.)

Parhaimmillaan asiakassuhteessa osapuolilla on hyva keskinainen tuntemus ja luotta-
mus. Asiakassuhde on ihmissuhde, niin B2B- kuin B2C- asiakkuuksissa. Yritysasiak-
kuuksissa moni haluaa asioida tutun ihmisen kanssa ja kuluttaja-asiakkuuksissa myy-
jalté odotetaan luottavaista ja rehellista myyntityylia. Markkinoijien on tarkead ymmartaa
ja tunnistaa erilaisia kuluttajaryhmia ja muodostaa niista asiakassegmentteja, joille koh-
distaa markkinointi. (Raatikainen 2008, 9-10.)

Kuluttajan ostokayttaytymista ohjaavat sisaiset ja ulkoiset tekijat. Ulkopuolisia vaikuttajia
ovat esimerkiksi kulttuuri ja elinymparisto. Sisaisiksi tekijoiksi luokitellaan yksilon omat
arvot, asenteet, tarpeet ja ostomotiivi. Ostokayttaytymista selitetdan erilaisilla yksilélle
ominaisilla valinnoilla ja tavoilla, jotka selventavat sita, miten he toimivat ostaessaan.
Ydinkysymyksia ovat; mita ja mista kuluttaja ostaa, milloin ja miten ostetaan, paljonko
ostaja kayttaa kerralla rahaa seka miten suhtaudutaan eri palveluntarjoaijiin ja kuluttami-

seen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 92.)
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2.1 Ostopaatdsprosessi

tuotteen
kayton
lopettaminen

tiedonhankinta

tuotteen kayttd
ja oston
jalkeinen
arviointi

valinta ja

ostaminen

Kuvio 1. Kuluttajan ostoprosessi (Raatikainen 2008,28).

Ostopaatosprosessi sisaltda monia eri vaiheita; ensimmaisessa vaiheessa tunnistetaan
tarve tai ongelma. Tarpeen voi laukaista sisainen arsyke, esimerkiksi janon tunne tai
nalka. Tarpeen tunnistamisen jalkeen kuluttaja etsii tietoa ja pyrkii ratkaisemaan ongel-
man. Tiedonhaun lahteitd ovat perhe, ystavat, mainonnan kohdistaminen, asiakaspal-
velu, tuotepakkaukset sekd henkildkohtaiset kokemukset tuotteista tai palveluista. Tie-
donhaun jalkeen kuluttaja vertailee eri vaihtoehtoja, jonka perustana on mielikuva tuot-
teesta ja yrityksesta. Ostoprosessin neljannessa vaiheessa kuluttaja tekee valinnan ja
oston. Oston jalkeisessa vaiheessa asiakas kayttaa tuotetta ja arvioi sen hyodyllisyytta.
Viimeisessa ostoprosessin vaiheessa tuotteen kayttdminen lopetetaan. (Raatikainen
2008, 26-28.)

2.2 Asiakassuhteen kehittyminen yritysnakdkulmasta

Raatikaisen (2008, 35-38) mukaan asiakassuhteen kehittymistad voidaan kuvata Rao &
Perryn vaiheteorian avulla. Suspekti ei ole viela asiakas ja hanesta ei ole rekisterodity
tietoja asiakasrekisteriin. Prospekti on tunnistettu asiakas, joka on osoittanut kiinnostusta

yritykseen esimerkiksi rekisteroitymalla uutiskirjeen tilaajaksi. Ensiostaja tai satunnaisos-
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taja on rekisteroity asiakaskohderyhmaan kuuluvaksi ja yritys kohdistaa heille markki-
nointiviestintdd. Kanta-asiakas ostaa saanndllisesti ja yritys kehittdd asiakassuhdetta
kanta-asiakasjarjestelman avulla. Ex-asiakas on menetetty asiakas, jolle ei enaa koh-
denneta markkinointia. (Raatikainen 2008, 35-38; viitattu lahteeseen Rao & Perry, 2002.)

; . Ensiostaja/ : :
Suspektl Prospektl SatunnaiSOStaja

Kuvio 2. Asiakassuhteen syntyminen (Raatikainen 2008, 35-38; viitattu Iahteeseen Rao & Perry,
2002).

Myymalatasolla asiakassuhteen syntymiseen vaikuttaa useat tekijat. Henkilokohtaisella
myyjatyolla on selkeita etuja ja se tapahtuu asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa. Am-
mattitaitoinen myyja osaa kuunnella ja selvittad asiakkaan tarpeet seka antamaan rat-

kaisun ongelmaan. Raatikainen (2008) jakaa myyntityon viiteen eri vaiheeseen;
1. Valmisteluvaihe

Ensimmaisessa vaiheessa valmistaudutaan myyntitilanteeseen. Myyja keraa tarvit-
tavat tiedot, kokoaa mahdolliset esittelymateriaalit seka perehtyy tuotteiden ominai-
suuksiin. Vaateliikkeessa myyjat ovat paivittdin vuorovaikutuksessa kuluttajien
kanssa, joten tuotetietamys on merkittava etu, jotta myyja osaa suositella tiettyja ma-

teriaaleja ja osaa kertoa niiden hyodyista ja haitoista.
2. Myyntikeskustelu

Myyntikeskustelu-vaiheessa ollaan asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa ja ava-

taan keskustelu, selvitetdan tarve ja varaudutaan vastaamaan kysymyksiin.

3. Tarjousvaihe

Kolmannessa vaiheessa pyritddn myymaan tuote ja tehddan ostoehdotus. Vaateliik-
keessa itse vaatteen myynnin lisdksi asiakas saattaa tarvita ompelumuokkauksia

tuotteeseen, joten myods naiden hinnat kdydaan lapi ja neuvotellaan.
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4. Kaupan paattaminen

Kaupan paattamiseen liittyy rohkaisu ostoon, seka tarvittaessa mietintdajasta sopi-

mista.

5. Jalkihoito

Jalkihoitoon liittyy tyytyvaisyyden varmistamista ja asiakastiedotteiden lahettamista.
Vaateyrityksilla on yleensa kaytdssaan kanta-asiakasjarjestelmat, johon on mahdol-

lista liittya oston yhteydessa kassalla.

Myyntityon lisaksi myymalan toimivuudella voidaan lisata asiakkaan tyytyvaisyyden
tunnetta. Myymalassa kaupan toiminta tulee olla asiakaslahtoista; ostamisen tulee
olla vaivatonta ja myymalan oltava viihtyisa. Myymalaymparistd koostuu useasta
osasta ja asiakkaan viihtyvyyteen seka ostohalukkuuteen voidaan vaikuttaa yllapita-
malla siisteytta, toimivalla opastuksella, valaistulla myymalalla ja taustamusiikilla.
Naiden lisdksi etenkin vaateliikkeessa monipuolinen tuotteiden esillepano ja mal-
linukkien pukeutuminen luo inspiraatiota asiakkaan omaan pukeutumiseen. Vaattei-
den selkeat tuote- ja hintatiedot ovat tarkeita silloin, kun myyjat ovat itse kiireisia, niin
asiakas pystyy itsenaisesti selvittdmaan hinnat ja tuotteen materiaalin. (Raatikainen
2008, 184-188.)

2.3 Sisaiset tekijat ostokayttaytymisessa

Kuluttajan ostohalu- ja kyky nakyvat siina, millaisia valintoja ostaja tekee ja kuinka paljon
han kayttaa niihin rahaa. Ostajan sisdisia tekijoitd kutsutaan myds psykologisiksi teki-
joiksi. (Verkkovaria, 2016.)

Kuluttajan ostohalun seka ostoprosessin herattaa tarpeet ja motiivit. Edellytys yrityksien
menestykseen markkinoilla on kuluttajien tarpeiden tunnistus ja niihin vastaaminen. Asi-
akkaiden tarpeiden ja kayttaytymisen ymmartdminen on perusta segmentoinnille, jossa
asiakkaat jaotellaan eri ryhmiin. Tarpeiden ja motiivien lisdksi markkinoijan on tiedostet-
tava yksilon demografiset eli henkildkohtaiset tekijat, jotka ohjaavat yksilén ostokayttay-
tymista vield lopullisessakin valinnassa ja muovaavat ihmisen persoonallista toimintaa.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 94-96.)
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2.3.1 Demografiset tekijat

Yksilon demografiset tekijat ovat vaestotekijoita, joilla tarkoitetaan yksildiden perusomi-
naisuuksia. Naitd ominaisuuksia ovat:

- ika ja sukupuoli

- sivilisaaty ja perheen koko

- asuinpaikka ja asumismuoto

- ammatti ja koulutus

- tulot

- uskonto.

Demografisilla tekijoilla on merkittava vaikutus ostokayttaytymiseen. Ika ja sukupuoli se-
littadvat ostomotiiveja ja tarpeita, mutta eivat kuitenkaan kerro lopullista syyta ostopaatok-
selle. Vaatteiden ostossa demografiset tekijat ovat merkittavassa roolissa. Ika ja suku-
puoli vaikuttavat siihen minka tyyppisia vaatteita halutaan ostaa. Asuinpaikan merkitys
korostuu silloin, jos omassa kotikaupungissa ei ole vaateliikkeita, jolloin kuluttaja saattaa
suosia enemman verkkokaupassa asiointia. Ammatti, tulot ja koulutus voivat vaikuttaa
kuluttajan ostokertoihin seka keskiostoksen summaan. (Bergstrom & Leppanen 2015,
94-94.)

2.3.2 Kulutusarvot ja elamantyyli

Kuluttajien arvot ovat yleisluontoisia ja opittuja tottumuksia seka kohteiden arvostuksia.
Arvoilla voidaan ymmartaa kuluttajien ostokayttaytymista, mitka ilmenevat kuluttajien va-
linnoissa. Arvojen muuttumiseen vaikuttaa erityisesti elinolosuhteiden muutokset, jotka
saattavat heijastua varsin nopeastikin kuluttajien uudenlaisina valintoina. (Lampikoski &
Lampikoski 2000, 49-50.)

Arvopohja luodaan lapsuudessa omaksuen vanhempien kulutustottumuksia. Arvot
muokkaantuvat koko eldman ajan ja niiden kehittymistd ohjaavat myods arkielaméan ta-
voitteet. Kulutuskayttaytyminen voi vaihdella elaman aikana, mutta kulutuksen tarjoaman
hyvanolontunteen arvopohja sailyy lahes samana, joka muodostuu 15-25 vuotiaana.
(Merisalo 2010, 16-18.)

Kasitettd arvo voidaan lahestya monesta eri markkinointiin liittyvasta nakokulmasta.

Asiakaskeskeisen brandiarvon perusajatuksena ovat kuluttajan omat oletukset siita, mita
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kuluttaja tietda brandista, mitd on lukenut, kuullut ja oppinut. Naiden lisaksi ostokayttay-
tymiseen vaikuttaa myos kuluttajan henkilokohtaiset arvot, joilla on merkitysta siihen, mi-

ten asiakas kokee yrityksen tuotteen ja niiden kuluttamisen. (Lindberg-Repo 2005, 121.)

Riikka Merisalon kirjoittamassa Visio 2025- kirjassa kasitellddn nuorten arvoja vuonna
2025. Arvot ovat jaettu neljagan paaryhmaan, jotka kuvaavat parhaiten nuorten arvojen
kehitystd. Arvoja ovat vastuullisuus, juurevuus, puhtaus ja yhteisollisyys. Kasittelen
tassa luvussa vain vastuullisuus- arvoa, silla se liittyy kuluttajakayttaytymiseen. Vastuul-
lisuudessa on kyse siita, ettd vastuu ja vapaus on omissa késissa. Tama arvo heijastuu
kuluttajan elamaan valintoina ja itselle halutaan valita kestavampia tuotteita, joita on tuo-
tettu luontoa ajatellen. Ekologisen ja eettisen kuluttamisen ajattelumalli on kasvanut jo
vuosikymmenen ajan ja se tulee olemaan itsestaan selva osa kuluttajien arkipaivaa. (Me-
risalo 2010, 16-18.)

Visio 2025- kirjaan pohjautuen nuoret kuluttajat valitsevat vuonna 2025 kestavampia
tuotteita. Zalandon nettisivuilta |0ytyy kattavasti tietoa kestavasta muodista, josta hyotyy
maapallo ja ihmiset. Luonnonvaroja saastetaan, kun kaytetaan ymparistoystavallisia ma-
teriaaleja ja tuotantoprosesseja. Nain ollen maapera, ilma ja vesi sdastyvat saastumi-
selta. Inmiset, jotka tuottavat vaatteita, saavat kestavan muodin avulla reilua palkkaa ja
turvallisemmat ty6olot. Jokainen ihminen voi myos yksilona ja valinnoillaan vaikuttaa ym-

pariston ja ihmisten hyvaksi.

2.3.3 Tarpeet ja Maslowin tarvehierarkia

Moni ajattelee markkinoinnin olevan pelkastaan mainontaa ja myymista, mutta markki-
noinnin ydin on kuitenkin kuluttajan tarpeiden ymmartaminen ja tyydyttaminen. Kun
markkinoija ymmartaa kuluttajan tarpeen ja kehittaa tuotteen, joka ratkaisee kuluttajan
ongelman seka hinnoittelee ja 16ytda oikeat jakelukanavat, niin tuote menestyy. (Kotler
& Armstrong 2010, 29-30.)
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N
Itsensa toteuttamisen tarpeet

Arvonannon tarpeet

Yhteenkuuluvuuden ja
rakkauden tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet

Kuvio 3. Maslow’n tarvehierarkia (muokattu lahteestéd Foxall & Goldsmith 153-154).

Maslow’n tarvehierarkia on teoria, mika auttaa ymmartamaan inmisen tarpeita. Ihmisella
on perustarpeet, jotka tulee tyydyttda ensin, ennen kuin ihminen pystyy tyydyttaa "kor-
keampia tarpeitaan”. Fysiologiset tarpeet luovat pohjan talle teorialle ja ne pitavat sisal-
laan fysiologisia edellytyksia; esimerkiksi sydminen ja hengittdminen. Turvallisuuden tar-
peet tuovat ihmiselle vakauden tunnetta; turvallisuuden tunteen takaamiseksi ihminen
tarvitsee tyota, terveytta ja turvaa. Kolmantena pyramidissa ovat sosiaaliset tarpeet,
jotka sisaltavat ihmisen yhteenkuuluvuuden ja rakkauden tunnetta. Tahan tasoon kuulu-
vat ystavyydet ja kuuluminen erilaisiin ryhmiin ja yhteisoihin, joita kohdataan esimerkiksi
tyopaikoilla. Sosiaalisten tarpeiden ylla ovat arvonannon tarpeet, joihin liittyvat itsearvos-
tus ja muilta saatu kunnioitus sekd maineen saanti. Ylimpana ovat itsensa toteuttamisen
tarpeet, jotka sisaltavat kaikista vaikeimmat tavoitteet. Ihmiselld on tarve kehittaa taito-
jaan ja halua ymmartaa elaman tarkoitusta. (Foxall & Goldsmith, 153-154.) Maslow’n
tarvehierarkiaa voidaan soveltaa vaatteiden kuluttamiseen. Vaatteiden ostaminen on fy-
siologinen tarve, silla ihminen tarvitsee niitd pysyakseen lampimana. Kun fysiologinen
tarve on tyydytetty, niin vaatteita kulutetaan ja ostetaan myos muista syista. Muoti ja
tamanhetkiset trendit ohjaavat ja saavat kuluttajan tarvitsemaan uusia vaihtoehtoja, seka

kyvyn ilmaista itsedan pukeutumisellaan.

Maslowin tarvehierarkia on saanut osakseen kritiikkia, mutta yleisajatus on se, etta se
kuvaa hyvin ihmisen tarpeiden priorisointia. Suomessa seka muissa lansimaissa kulut-
tajat tayttavat korkeimpia tarpeitaan tarvehierarkiassa. Se tarkoittaa tarpeiden monipuo-
listumista ja sita, etta perustarpeet ovat taattu. (Hiltunen 2017, 26-26.)
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2.3.4 Asenteet

Motiivien, tarpeiden ja arvojen lisaksi kuluttajilla on uskomuksia seka asenteita. Usko-
mukset ovat ajatuksia ja ne voivat perustua tietoon, tunteeseen tai muiden mielipiteisiin.
Yritykset ovat kiinnostuneita kuluttajien uskomuksista ja asenteista tiettyja tuotteita tai
palveluita kohtaan seka siita, miten nama vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen.
Uskomuksien lisaksi kuluttajilla on asenne, joka tarkoittaa sita, miten kuluttaja suhtautuu
jotakin asiaa kohtaan. Asenteeseen liittyy tunteita ja se yleensa rajaa ihmisen ajattelua
niin, ettd ihminen joko pitaa jostakin tai ei pida. Kuluttajien asenteita on vaikeaa muuttaa.
Usein yritykset pyrkivat muuttamaan kuluttajien asenteita, vaikka niiden pitaisi pyrkia
muuttamaan omia tuotteitaan, jotta ne sopisivat kuluttajien sen hetkisiin asenteisiin. (Kot-
her & Armstrong 2010, 174-175.)

Ymparistohuoltoyritys Remeon (2018) mukaan kierratys oli yha keskeisimmissa roolissa
vuonna 2018. Parempi lajittelu on usein kiinni asenteesta. Suomessa tekstiileitd voi ha-
vittaa sekajatteeseen, mutta talla tavoin ne eivat paady uusiokayttoon. Monet vaatealan
yritykset ovat vastanneet tdhan asennemuutokseen. Esimerkiksi vaatekonserni Lindex
tukee kierratysta niin, etta heille voi vieda vanhoja tekstiileja, joita muutoin olisi heitta-
massa pois. Lindexin myymalat vastaanottavat kaikenlaisia tekstiileja, riippumatta niiden
ostopaikasta tai alkuperasta. Lahjoittaessaan vanhat tekstiilit, asiakas saa 10% alennuk-
sen ostoksistaan. Taman jalkeen tekstiilit lajitellaan ja ne paatyvat joko uusiokayttoon tai

kierratykseen.

2.4 Ulkoiset tekijat ostokayttaytymisessa

Ulkoisilla tekijoilla tarkoitetaan sosiaalista ymparistda, joka vaikuttaa kuluttajaan. Sosi-
aalisella ymparistolla tarkoitetaan ihmisia ja ihmisryhmia. Ryhmat voivat olla jasenryh-
mi&, joihin kuulutaan yleensa koulussa, tydpaikoilla ja harrastusten parissa. Jasenryh-
mien lisaksi yksilolla voi olla ihanneryhmia, joihin toivoo kuuluvansa tai negatiivisia ryh-
mia, joista halutaan taas erottua. Ihanneryhmia voi olla esimerkiksi urheilujoukkueiden
kannattajat ja negatiivisia ryhmia taas ne, jotka kannattavat kilpailevaa joukkuetta. (Verk-
kovaria 2016.)
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2.4.1 Kulttuuri

Yhteisojen kuten suomalaisten yhteista elamanmuotoa kutsutaan kulttuuriksi. Kulttuuri
sisdltda perusarvot, havainnot ja kayttaytymisen, jotka ovat opittuja kasvuymparistdsta.
Kulttuurien perusarvot tulevat usein uskonnoista ja suomalaista kulttuuria maarittavat
protestanttisen uskonnon hyveet; ahkeruus ja luotettavuus. Eri kulttuurien tuntemus on
myyijille tarkeaa, jotta he pystyvat toimimaan eri kulttuureista tulevien ihmisten kanssa
heille sopivalla tavalla. (Verkkovaria 2016.) & (Kotler & Armstrong 2010, 161.)

Kulttuuri vaikuttaa ihmiseen muovaamalla yksilén persoonallisuutta. Jokainen syntyy jo-
honkin kulttuuriin ja sitd edustavaan perheeseen. Lapsuudessa opitaan jo kulttuuriin kuu-
luvista arvoista, uskomuksista, asumistavoista seka ihmissuhteista. Eri kulttuurien ym-
marrysta voidaan harjoittaa tarvehierarkian avulla; tuotteet ja palvelut voivat olla samoja,
mutta tarpeet niille vaihtelevat kulttuurista riippuen. Yksilddn kohdistuvia kulttuurieroja
ovat esimerkiksi, paatdksenteko ostamisessa ja rooli yhteisdssa seka yhteisén vaikutus.
Paatdksentekoon vaikuttaa se, kuka ostaa ja kuka tekee ostopaatdksen. Esimerkiksi La-
tinalaisen Amerikan kulttuuriin kuuluu se, etta perheen aiti tekee ruokaostokset ja isan
paatantavaltaan kuuluu autoihin seka tekniikkaan liittyvat hankinnat. Rooleilla on nain
ollen suuri vaikutus kuluttajakayttaytymiseen, silla ostaja ja paatdksentekija voi olla eri

henkil6 ja paatdksentekoon vaikuttaa useampi henkild. (Usunier & Lee 2013, 108-110.)

Valtakulttuurien sisalla olevia pienempia ryhmia kutsutaan alakulttuureiksi, joita yhdista-
vat samat kayttaytymismuodot ja kulutustottumukset. Alakulttuurista voi muodostua ela-
mantapa, silla ne rakentuvat yleensa tietyn asian ymparille. Esimerkiksi ekokuluttajat
ovat yksi alakulttuuriryhma ja heita yhdistaa ymparistoystavallinen kulutustapa ja arvot.
Tuotteen kauppaaminen voi olla markkinoijille helppoa, jos he saavat jalansijaa tiettyyn
alakulttuuriin, silla kiintedssa ryhmassa alakulttuurien jasenille on ominaista suositella ja
jopa painostaa muita jasenia kayttdamaan tuotetta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 118-
120.)

2.4.2 Sosiaaliset tekijat
Kuluttajan sosiaaliset tekijat koostuvat usein perheesta, ystavista seka sosiaalisesta roo-

lista, naita kutsutaan erilaisiksi ryhmiksi, joihin yksilo kuuluu. Perheenjasenet vaikuttavat

voimakkaasti kuluttajien ostopaatoksiin ja yritykset ovatkin kiinnostuneita naista rooleista
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seka roolin vaikutuksesta kuluttajan ostopaatoksiin. Yksiloon vaikuttaa myos ryhmat joi-
hin he eivat kuulu, mutta toivovat kuuluvansa. Yritykset pyrkivat tunnistaa kuluttajien ryh-
mia ja tavoittaa mielipidejohtajia, silla he pystyvat vaikuttaa muiden ryhmalaisten osto-
kayttatymiseen. (Kother & Armstrong, 164-165.)

Monilla yrityksilla on brandilahettilaita, jotka ovat yrityksen ulkopuolisia puolestapuhujia.
Brandilahettilaat yhdistetaan usein julkisuuden henkildihin ja nama ovat yleensa makset-
tuja sopimuksia, josta brandildhettilds saa palkan. Indieplacen mukaan brandildhetti-
laaksi valitaan yleensa henkild, joka sopii yhteen yritysten arvojen kanssa. Brandilahet-
tildana voi toimia myos tavallinen kansalainen, joka suosittelee yritysta. (Indieplace,
2017.)

Indieplacen teki vuonna 2017 vaikuttajamarkkinoinnista tutkimuksen, jossa kartoitettiin
vaikuttajamarkkinoinnin tarkeytta, tulevaisuutta seka vaikuttajamarkkinointiin liittyvaa
analytiikkaa. Tarkeimpia kriteereja brandilahettilasta valitessa ovat vaikuttajan sopivuus
kohderyhmaa ajatellen ja heidan oma yleiso, seuraajamaarat esimerkiksi Instagramissa,
vaikuttajan oma brandi ja sen soveltuvuus yrityksen tuotteeseen tai palveluun seka vai-
kuttajan tamanhetkinen suhde yritykseen. Yritykset hakevat vaikuttajamarkkinoinnin
avulla paasaantdisesti myynnin ja tunnettuuden kasvua. Vaikuttajamarkkinointia mita-
taan tykkayksilla, kommenteilla, jaoilla seka jotkin yritykset sopivat vaikuttajan kanssa
alennuskoodeista. Kuluttaja saa tietylla koodilla alennuksen ja vaikuttaja saa korvauk-

sen, kun alennuskoodia kaytetaan. (Vaikuttajamarkkinoinnin tutkimus, 2017.)

Somevaikuttajilla on vaikutusta etenkin nuoriin kuluttajiin. Ping vaikuttajamarkkinointitoi-
miston tutkimuksen (2019) mukaan alle 25-vuotiaat ovat alttiita vaikuttajien tuottamalle
sisalldlle, kun taas yli 55 vuotiaat suhtautuvat sisaltdéon kriittisemmin. Lahes puolet tutki-
mukseen vastanneista nuorista kokivat, etta somevaikuttajien sisaltd on vaikuttanut hei-
dan kuluttamistottumuksiin seka mielipiteisiin. Youtuben, Instagramin ja blogien lisaksi
podcastit ovat nouseva vaikuttajamarkkinoinnin keino. Jo kolmannes alle 34- vuotiasta
kuuntelee viikoittain podcasteja. Tutkimuksen mukaan naiset seuraavat eniten kotimai-
sia artisteja seka bloggaajia ja miehet kiinnostuvat urheilijoiden sisalldista. (Vaikuttaja-

markkinoinnin tutkimus, 2019.)
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3 Ostajatyypit

DISC on ihmisten kayttaytymista tutkiva malli, joka auttaa ymmartdmaan seka omaa etta

muiden kayttaytymista. Tama malli on jaettu neljaan paaryhmaan;

e D on hallitseva ja tulosorientoitunut (dominant)
¢ | on vaikuttava ja innostuva (influential)
e S on vakaa ja mukautuva (steady)

e C on analyyttinen ja tdsmallinen (compliant).

Ihmisten valinen tiimityoskentely onnistuu parhaiten, kun ryhmassa on erilaisia persoo-
nia. Erilaiset ihmiset kayttaytyvat eri tavoin ja arvostavat eri toimintatapoja. Jotkut ihmiset
voivat kayttaa useita tyyleja DISC- mallista, riippuen esimerkiksi siitd missa ymparistossa
ihminen on. DISC- mallia on kaytetty paljon myds myyntitapahtumissa, jonka ideana on
ymmarrys siita, ettd ihmiset kayttaytyvat eri tavoin ostaessaan. Kuluttajille on pyrittava
myymaan yksildllisesti ja tunnistamaan nama piirteet. On kuitenkin tarkedd ymmartaa,
ettd jokainen ihminen on yksil6 ja ketdan ei voi luokitella vain tiettyyn kategoriaan. (Loh-
taja-Ahonen & Kaihovirta-Repo 2012, 129.)

3.1 Asiakeskeiset ostajatyypit

Asiakeskeisen ihmisen kommunikointityyliin kuuluu faktojen korostaminen, paatoksien
tekeminen ja selkeys. Keskustelu asiakeskeisten ihmisten kanssa on yleensa suoravii-
vaista ja moni saattaa kokea sen tylyna, silla keskustelun paatavoitteena ei ole ilmapiirin
tunnelman nostattaminen. Asiakeskeisen ihmisen perusolemus on vakava ja han on esi-
merkiksi esimiehena muodollinen seka tarkka ajan suhteen. Paatoksien teko keskittyy

enemman jarkeen kuin tunteisiin. (Laakso 2004, 360-361.)

metropolia.fi /77Metrop0|ia



15

Asiakeskeisia ostajatyyppeja ovat hallitseva- (D) ja analyyttinen (C) ostaja. Alla olevaan

kuvioon on koottu naille ostajatyypeille ominaisia piirteita.

Hallitseva (D) ostaja Analyyttinen (C ) ostaja
e ulospainsuuntautunut, voimakas ja e asiallinen, introvertti ja systemaattinen
paattavainen luonne luonne
e motivaation lahteena tulokset ja ostetta- e erittain kiinnostunut yksityiskohdista ja
van tuotteen/palvelun hyddyt haluaa minimoida mahdolliset riskit,
e tama ostajatyyppi vakuuttuu, kun myyja punnitsee ostoja
ilmaisee asian lyhyesti ja tiiviisti e tama ostajatyyppi ostaa, jos saa tar-

Kuvio 4. Asiakeskeiset ostajatyypit (muokattu lahteesta discprofiili.fi).

3.2 |hmiskeskeiset ostajatyypit

Ihmiskeskeinen henkild on kiinnostunut ihmisista seka pitada "small talkista”. Hanen ole-
muksensa on rento ja leikkisa. Esimiehena han on asiakeskeista ihmista ilmeikkdampi,
aikakasitys joustavampi ja heidan paatdksentekonsa perustuu enemman tunteisiin kuin
faktaan. Ihmiskeskeiset henkilét ovat kiinnostuneita siita, miten asiat esitetaan, jolloin
liialliset yksityiskohdat todennakéisesti turhauttavat heita. (Laakso 2004, 361-362.)

Ihmiskeskeisia ostajatyyppeja ovat Vaikuttava (I) ja Vakaa (S) ostaja.

Vaikuttava (I) ostaja Vakaa (S) ostaja
e sosiaalinen, inspiroiva ja ihmislahei- ¢ huomaavainen, ystavallinen ja introvertti
nen luonne luonne
e vaikuttavalle ostajalle kaikkien tar- e ei pida muutoksista eika vaikeista tilan-
keimpia ovat ihmiset teista
e tama ostajatyyppi pitaa vitsailusta ja e tama ostajatyyppi arvostaa myyjan
muiden ihmisten kokemuksista tuot- kuuntelutaitoja ja ystavallisesta myynti-

Kuvio 5. Inmiskeskeiset ostajatyypit (muokattu lahteesta discprofiili.fi).

3.3 Ostamistyylien kehitys

Monet tekijat ovat vaikuttaneet ihmisten tapoihin. Laman jaljiltd inmiset oppivat vertaile-
maan hintoja ja suosimaan useampia brandeja yhden sijasta. Kriittinen kuluttaminen on

pysyva ilmid, jonka seurauksena ihmiset etsivat eroja eri brandien tuotteista. Koettu ero
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on yleensa pieni tai jopa olematon, jonka takia asiakkaan ja yrityksen valinen sitoutunei-
suus saattaa jaada lyhyeksi. Asiakas voi kerran ostaa tuotteen, mutta ei jatkossa enda

asioi samassa myymalassa. (Pulkkinen 2003, 29.)

Vuosien 2007-2008 finanssikriisi ja siihen liittyva taantumavaihe vaikutti suomalaiseen
tukkukauppaan ja vahittdiskauppaan. Tukkukauppojen liikevaihto saattoi heikentya jopa
70 prosenttia, kun taas vahittdiskauppaan taantumavaihe vaikutti hieman myéhemmin.
Vanhittaiskauppojen lilkkevaihdon heikentymiseen vaikutti digitaalisen ostamisen yleisty-
minen vuonna 2012. Verkkokauppaostamisen myo6ta hintavertailut ja tietoisuus kasvoi-

vat, silla tieto on helposti saatavilla kaikille. (Kaupan nakyvat 2020, 2017.)

Lama vaikutti kuluttajien ostokayttaytymiseen ratkaisevasti, jonka seurauksena kuluttajat
ostavat tarkemmin. Kuluttajavisiot kirjan mukaan kuluttajat mielellaan kiertavat vertaillen
tuotteita ja valitsevat parhaan tuotteen, mutta mahdollisimman edulliseen hintaan. Tata
ostamistyylia kutsutaan "Smart Shoppingiksi” ja kuluttajat keskustelevat mielelldan on-
nistuneista ostoksistaan. Tahan ostamistyyliin liittyy myos tuotteen lisdarvon vaadinta,
sama tuote ei enaa kelpaa vaan kuluttajat vaativat tuotteelle lisdominaisuuksia. (Lampi-
koski & Lampikoski 2000, 63-65.)

Suomalaisen Tyon Liiton teettdman tutkimuksen (2019) "Nuoret, tyo ja kuluttaminen” mu-
kaan suomalaiset nuoret haluavat ostaa kotimaisia ja vastuullisesti tuotettuja tuotteita.
75 prosenttia 15-24 vuotiasta kertoo suosivansa kotimaisia tuotteita aina kuin mahdol-
lista. Vastuullisuuden ja kotimaisuuden lisdksi nuorten ostopaatdksiin vaikuttaa brandi
seka nautinto. Tutkimuksen mukaan suomalaisilla nuorilla on tapa brandata itsedan

muodin avulla. (Nuoret, tyd ja kuluttaminen- tutkimus, 2019)

4 Kulutustrendit

Trendilla tarkoitetaan muutoksen suuntaa, jolloin joku asia kehittyy tai muuttuu. Muutok-
set eivat yleensa tapahdu hetkessa. Kuluttajatrendien kehittaminen vie aikaa, silla ne
edellyttavat inmisia, jotka ajattelevat samoin. Kulutuskayttaytyminen ei muutu viikoissa,

ellei kyseessa ole villitys. (Hiltunen 2017, 59-61.)

STEEP- kehikkoa kaytetdan, kun halutaan tutkia trendeja eri aihealueilta. Lyhenne
STEEP tulee kirjaimista, jossa;

e S on social, eli yhteiskunnan trendit
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e T on technological eli teknologiaan liittyvat trendit
e E on economical eli taloustrendit
e E on environmental eli ymparistoasioihin liittyvat trendit

e P on political eli politiikka ja lainsdadantoon liittyvat trendit

Naiden lisdksi STEEP- kehikkoon on lisatty kirjaimet C (consumer) eli kuluttajatrendit, V
(values) eli arvoihin liittyvat trendimuutokset ja L eli lakimuutoksiin liittyvat trendit. Tren-
diluokkia on siis monia ja vaatteiden kuluttamiseen liittyy esimerkiksi kuluttajatrendit,
muotitrendit, ymparistdasioihin liittyvat trendit sekd teknologian kasvu, joka on mahdol-

listanut verkkokauppa- asioinnin. (Hiltunen 2017, 62-63.)

4.1 Ekologisuus ja ymparistotrendit

lImastonmuutos ja ymparistoasiat ovat vaikuttaneet yksildiden elamaan nyt ja tulee vai-
kuttamaan viela tulevaisuudessakin. lhmiskunnan ylikuluttaminen on ollut puheenai-
heena jo kauan ja silla on ollut suuri vaikutus jatteiden maaran kasvuun. Ymparistosta ei
ole pidetty tarpeeksi hyvaa huolta, silla uusiokayttd ja kierratys ei ole itsestdanselvyys ja
hallinnassa. (Hiltunen 2017, 48-49.)

Ylikuluttamisen termiin tdrmaa usein mediassa ja se tarkoittaa sita paivaa, jolloin ihmisen
ekologinen jalanjalki ylittda maapallon biokapasiteetin. Vuonna 2019 suomalaisten las-
kennallinen ylikuluttamispdiva oli huhtikuun alussa ja maailman ylikulutuspaiva on ollut
yleensa elokuun alussa. (Ylikulutus, WWF- www-sivu, 2019.) Ylikuluttamisella ja sen tie-
toisuudella voi olla vaikutus yksildiden ostohalukkuuteen. Ostoprosessi pitenee, silla os-
toksia pohditaan entistd kauemmin. Vaatealalla ihmiset ovat kiinnostuneita siitd, missa
vaate on tuotettu, onko se uusiokaytetty sekd mitd materiaalia ja raaka-ainetta vaat-

teessa on kaytetty.

4.2 Verkkokauppa

Verkkokaupan merkitys on kasvanut viimeisen kymmenen vuoden aikana ja se on pa-
kollinen osa menestyvan yrityksen myyntia seka helppoa asiakaskohtaamista. Menes-
tyva verkkokauppa vaatii organisaatiolta sitoutumista ja sen edellytyksia ovat verkkosi-

vujen toimiva konsepti seka ensiluokkainen toteutus. (Hallavo 2013, 9 ja 21.)
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Verkkokaupan tydkalut tahtaavat ostopaatdkseen markkinoinnin keinoin. Verkkokaupan
markkinointi voidaan jakaa inbound- markkinointiin, joka tapahtuu kaupassa seka kau-
pan ulkopuolella tapahtuvaan outbound- markkinointiin. Inbound- markkinoinnin tydka-
luja ovat esimerkiksi alennuskampanijat, hinnoittelu, tuotesettikampanjat, hakukoneopti-
mointi sekd personointi asiakasryhmittdin tai kohdealueiden perusteella. Outbound-
markkinoinnin tydkaluja ovat kuponkikoodikampanijat, joita 1ahetetdan esimerkiksi sah-
kopostitse, hakusanamarkkinointi, sosiaalisen median julkaisut, nakyvyys ja yhteistyo-
markkinointi. (Hallavo 2013, 26-27.)

Kaupan liiton tutkimuksen mukaan (2017) suomalaiset ostivat verkkokaupoista tuotteita
4,9 miljardilla eurolla. Kasvu vuoteen 2016 oli 8%. Verkkokaupoista tilataan eniten ko-
dintekniikkaa ja elektroniikkaa ja toiseksi eniten vaatteita ja asusteita. Tutkimuksen mu-
kaan suomalaiset pitavat verkkoasioinnista ja miesten vaatteiden verkkokaupat saivat

kokonaisarvosanaksi 7.8/10. (Kaupan liitto tutkimus 2018.)

4.3 Muotitrendit

Muotitrendeja kutsutaan lyhytaikaisiksi kysynnan vaihteluiksi, jossa kysynta muuttuu eri-
laisten muutoksien vuoksi. Muotitrendeja ovat muodin muutokset, jotka koskevat tuot-
teen muotoilua, vareja ja laatua. Nama ovat yleensa lyhytaikaisia vaihteluja, mutta voivat
joskus jaada pitkdaikaseksikin trendiksi ja tyylimuutokseksi. Vaatemaailmassa muoti-
trendi voi olla esimerkiksi lahkeiden leveys tai hameen pituus. (Bergstrom & Leppéanen
2015, 65.)
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TRICKLE UP
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|
v / Alemmat yhteiskuntaluokat

Kuvio 6. Muodin levidmisen kolme eri teoriaa (muokattu lahteesta Kim, Flore & Kim, 2011).

Muoti on laaja kasite, johon liittyy varien ja tyylien lisdksi myos kulutustrendit. Kolme
muodin levidmisen teoriaa ovat trickle-down, trickle-across ja trickle-up. Trickle-down
teoriassa ideana on se, ettd alemmat yhteiskuntaluokat seuraavat ylempien luokkien tyy-
lisuuntauksia. Nykyisin luokkajako ei ole enaa niin selked, mutta ylaluokkaan voidaan
luokitella esimerkiksi elokuvatahtia ja Instagramissa tunnettuja henkilGita. Toinen teoria
on trickle-across, jossa tyylisuuntaukset leviavat saman yhteiskuntaluokan sisalla. Sa-
man yhteiskuntaluokan suurimpia vaikuttajia ovat yksittaiset mielipidevaikuttajat. Tyyli-
suuntauksien levitessa alhaalta ylos (trickle up) alemmat yhteiskuntaluokat vaikuttavat
ylaluokkaan. Esimerkkeja alempien yhteiskuntaluokkien tyylisuuntauksista ovat hiphop-

tyylin levidaminen ja hippimuodin virtaus. (Hiltunen 2017, 33.)

4.4 Miesten ja naisten kuluttaminen

Suomalainen kuluttaa keskimaarin 870 euroa vuodessa vaatteisiin ja jalkineisiin, joka on
enemman kuin keskiverto Euroopan kansalainen. Miesten vaatemarkkina on talla het-
kella kasvussa, silla nuoret miehet ovat entista kiinnostuneempia pukeutumisesta. Suo-
men Tekstiili & Muoti ry:n tekeman tutkimuksen mukaan nuoret miehet ovat yhta kiinnos-
tuneita pukeutumisesta kuin nuoret naiset. Yrityksen toimitusjohtajan Anna-Kaisa Auvi-
sen mukaan miehet tavoittelevat helppoja valintoja, etsivat kerralla vaatekokonaisuuksia
seka ovat valmiita maksamaan kerralla enemman. Auvisen mukaan mies arvostaa vaa-
tekaupassa vieraillessaan henkilokohtaista palvelua, mika selittaisi sen, miksi miehet

asioivat naisia vhemman verkkokaupassa. (Kuluttajatutkimus 2017.)
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Suomen tekstiili ja muoti Ry:n kuluttajatutkimuksen (2017) mukaan naisten (18-24) ja
(25-34) ostopaatokseen vaikuttaa vaatteen hyva istuvuus, edullinen hinta ja se, etta
vaate on "minun tyylinen”. Naiset ovat aktiivisia pukeutumisen ostajia ja joka viides ostaa
kuukausittain vaatteita seka puolet naisista ostavat vahintaan joka toinen kuukausi. Nuo-

ret naiset ovat aktiivisempia ostajia ja heidan vaatteiden ostaminen vahenee ian myo6ta.

5 Tutkimus

Tutkimus on prosessi, jonka ensimmainen vaihe on ongelman maarittdminen, jossa sel-
vitetdadn mita halutaan tutkia ja kuinka aihe rajataan. Seuraava vaihe on tutkimussuunni-
telman tekeminen, jotta hahmotetaan tutkimuksen aikataulua ja etenemista. Kolmas
vaihe on aineiston keruutavasta ja tutkimustyypista paattdminen. Tassa kohtaa myds
tulee selvittaa ja rajata kohderyhma. Sen jalkeen, kun aineiston kerddmisesta on paa-
tetty, aloitetaan varsinainen aineiston kerddminen esimerkiksi kyselyiden tai haastatte-
luiden muodossa. Kun aineistonkeruu on saatu toteutettua, alkaa tulosten analysointi,

raportointi ja tiedon hyddyntaminen. (Mantyneva & Heinonen & Wrange 2008, 13-14.)

Onnistunutta tutkimusta kutsutaan tarkaksi, tarkoituksenmukaiseksi, taloudelliseksi ja oi-

kein ajoitetuksi. Tutkimuksen tarkeitd perusvaatimuksia ovat;

- validiteetti, joka tarkoittaa vastaavuutta. Tama tarkoittaa sita, ettd tutkimuksen
on mitattava niita asioita, joita ollaan suunniteltu mittaavan. Validiteettiin vaikut-
taa esimerkiksi se, miten kysymykset on aseteltu ja se miten haastattelija kayt-

taytyy haastattelutilanteessa.

- reliabiliteetti, joka tarkoittaa luotettavuutta. Tutkimus on luotettava, jos tulokset
olisivat samat, jos tutkimus tehtaisiin uudelleen. Reliabiliteettiin vaikuttaa tutki-

musryhman koko ja vaara ajoitus.

- taloudellisuus, joka on otettava huomioon tutkimusta suunniteltaessa. Kustan-

nukset ja tutkimuksesta saatu hydty on oltava tasapainossa keskenaan.

- objetiivisuus, joka tarkoittaa sitd, etta tutkimuksen on oltava puolueeton. Tutki-

muksen jarjestdja ei voi vaikuttaa tutkittavien vastauksiin tai ohjailla niita.
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- relevanssi, joka tarkoittaa oleellisuutta. Tutkimuksen tarkoitus on hakea tietoa,

joka ratkaisee tutkimusongelman ja rajata aihe tarkasti.

- aikataulussa pysyminen; tutkimuksen suunnitteluun, aineiston keruuseen, tu-
losten analysointiin ja johtopaatdksiin on varattava riittavasti aikaa. (Raatikainen
2005, 16.)

5.1 Tutkimusongelma ja suunnitelma

Tutkimusta suunniteltaessa tarkeinta on tutkimusongelman maarittdminen. Ongelma on
maariteltdva seka rajattava tarkoin, jotta voidaan kartoittaa tavoitteet. Tavoitteiden aset-

tamiseksi ydinkysymyksia ovat;

- Mika on tutkimusongelma?

- Mihin asioihin tutkimus antaa vastauksen?

- Minka toimenpiteen suunnitteluun ja toteutukseen tutkimus liittyy? (Raatikainen
2005,25.)

Tein vaatteiden kuluttamisesta kyselyn, jonka kysymykset pohjautuvat teoriaosuudessa
kasiteltyihin asioihin. Tutkimusongelma on selvittad mita nuoret ajattelevat vaatteiden
kuluttamisesta vuonna 2019. Ydinkysymyksia ovat; mitka sisaiset ja ulkoiset tekijat vai-
kuttavat ostopaatoksiin, ostavatko he mieluummin myymalasta vai verkkokaupasta ja
mika vaikutus asiakaspalvelulla on. Vastausten perusteella jaan tutkittavat asiakeskeisiin
ja ihmiskeskeisiin kuluttajiin. Sain kohdeyritys X: It tukea ja ideoita kyselyn tuottami-

seen. Yritys ei muuten osallistunut kyselyni tuottamiseen.

5.2 Kyselyn toteutus

Tutkimuksen tiedonkeruumenetelmia ovat kvantitatiivinen eli maarallinen seka kvalitatii-
vinen eli laadullinen tutkimus. Kvantitatiivisia tutkimuksia ovat esimerkiksi informoidut ky-
selyt, testit ja havainnointi. Kvalitatiivisia tutkimuksia ovat puolestaan teemahaastattelut
ja ryhmakeskustelut. (Raatikainen 2005, 32.)

Nuorten aikuisten vaatteiden kuluttamista tutkin Google Forms- sahkoisella kyselylomak-

keen avulla, joka on kvantitatiivinen tiedonkeruumenetelma. Kohderyhma oli 20-30 vuo-
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tiaat henkilot. Tavoitteena oli tehda kyselylomakkeesta mahdollisimman helposti vastat-
tava. Kysymykset muotoiltiin lyhyesti, jossa tutkittava sai vastata asteikolla "samaa
mielté — eri mieltd”. Teemakysymyksia oli kaksi, joiden liséksi selvitin demografiset tekijat
seka kuinka usein vastaajat ostavat vaatteita. Teemakysymykset olivat monivalintaruu-
dukkoja, joissa selvitin vastaajien syitd ostopaatdksen ja lopuksi esitin vaittamia, joista
tutkittava saa valita vaihtoehdon, joka kuvaa hanta ostajana. Kyselyn tekeminen vei

tutkittavalta viisi minuuttia.

Kyselyn suunnitteluun hain inspiraatioita aikaisemmin tehdyista kyselyista. Pyrin suun-
nittelemaan kyselyn niin, ettd vastausten perusteella vastaajat olisi mahdollisimman

helppoa jakaa ihmiskeskeisiin- ja asiakeskeisiin ostajatyyppeihin.

Kysely vaatteiden kuluttamisesta
2019

Ikaryhma

O alle 20 vuotta
O 2025 vuotta

O 2630 vuotta

O 31-40 vuotta

(O 41-50 vuotta

O 51-60 vuotta

- O yli 60 vuotta

Kuvio 6. Nayttokuva kyselylomakeen ulkoasusta.

Kysely avattiin Google Forms- sivustolle 7.7.2019 ja suljettiin 4.8.2019. Kohderyhman
tavoittamiseksi linkitin kyselyn kahteen Facebook- ryhmaan. Ryhmien nimet olivat; "Vas-

tuullinen muoti” ja "Muoti, kauneus ja terveys”. "Vastuullinen muoti” — ryhmassa oli jul-

kaisuhetkelld 5991 jasenta ja "Muoti, kauneus ja terveys” — ryhmassa 663 jasenta.
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Facebook- ryhmén Julkaisun paivamaara

Vastuullinen muoti 7.7.2019

Muoti, kauneus ja

21.7.2019
terveys

Taulukko 1. Facebook julkaisujen aikataulu

6 Tulokset

Kyselyn vastauksia ryhdyin analysoimaan 5.8.2019. Tavoitteeni mukaisesti analysoin
tassa osuudessa nuorten 20-30 vuotiaiden henkildiden vastauksia. Olin tyytyvainen vas-
tausten lukumaaraan seka vastausprosenttiin. Vastauksia tuli yhteensa 403, joista 209
tuli 20-30 vuotiailta. Suurin osa otoksesta oli naisia (88 prosenttia), joten jaoin 20-30
vuotiaat vastaajat ihmis- ja asiakeskeisiin ostajatyyppeihin sukupuolesta huolimatta vas-
tausten perusteella. Kyselyn vastauksia analysoidessa on kuitenkin tarkedd ymmartaa,
ettd vastaajilla voi olla sekd ihmiskeskeisen ettd asiakeskeisen ihmisen piirteita, kuten

teoriaosuudessa aiemmin todettiin.

6.1 Tiedon luotettavuus

Julkaisin linkin Facebook- ryhmiin iltapaivalla, jota puolsi ajatus siita, ettd suurin osa vas-
taajista olisi vapaa-ajalla. Kysely oli avoinna heindkuussa, jolloin useat ihmiset ovat ke-
sadlomalla, joten aikaa vastata kyselyyn olisi enemman. Facebook- julkaisussani ilmoitin,
etta kyselyyn vastaaminen vie maksimissaan viisi minuuttia. Vaikka lahtokohtaisesti aja-
tellaan, etta vastaajat valitsevat kyselyn vaihtoehdot ostokayttaytymiselleen todenmukai-
sesti ja kiireettomasti, silti ei voida olla varmoja, onko tutkittava vastannut kyselyyn esi-

merkiksi kiireessa tai ymmartanyt vastausvaihtoehdon eri tavalla.

Google Forms- alusta varmistaa sen, ettei kyselyn vastauksia voi lahettaa, ellei kaikkiin
kysymyksiin ole vastattu. Tasta syysta puutteellisia vastauksia ei tullut. Google Forms-
alustan kysely varmistaa myds sen, etta vastauksia on mahdollista saada ympari Suo-
mea. Otoksen koko oli 403 kappaletta ja lopullinen vastausprosentti oli 6 prosenttia.

Vastausprosentin laskin alla olevalla tavalla.
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Kyselyyn vastanneiden maara (403 kappaletta)

= 6 prosenttia

Facebook ryhmien jasenten yhteenlaskettu maara (6654 jasenta)
Kuvio 7. Kyselyyn vastanneiden vastausprosentti

Tuloksia on hyva tarkastella myds kriittisesti, silla jokainen vastannut on voinut kasittaa
kysymykset eri tavoin tai ei I0yda vastauksista vaihtoehtoa, joka kuvaisi tdysin omaa
ostokayttaytymista. Kyselya analysoidessa huomasin, ettéd omat ajatukseni kysymysten
takana saattavat poiketa vastaajien ajatuksista. Sain useita palautteita kyselysta, joka
avarsi myos omaa ajatteluani. Esimerkiksi 25- vuotiaalla naisella voi olla lapsi, jolle ostaa
myOs vaatteita, ja ostoperusteet voivat olla erilaiset kuin silloin, jos han ostaa itselleen
vaatteita. Pyrin tuomaan Facebook- julkaisuissani esille sen, ettd vastaajat kuvailisivat

juuri omaa vaatteiden kuluttamista.

6.2 Yleiskatsaus kohderyhman vastauksista

SUKUPUOLI

mMies mNainen mMuu

Kuvio 8. Kohderyhma sukupuolen mukaan

Suurin osa kyselyyn vastanneista 20-30 vuotiaista oli naisia.
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IKARYHMA

m20-25 vuotiaat m26-30 vuotiaat

26-30 vuotiaat 20-25 vuotiaat

50 % 50 %

Kuvio 9. Kohderyhman ikdjakauma

Kyselyyn vastanneista henkilGista suurin osa oli 20-30 vuotiaita, joiden yhteenlaskettu
vastausprosentti oli 52 kaikista vastauksista. Tata osasin odottaa, silla tavoitteeni mu-
kaisesti kohdistin kyselyn ryhmiin, joissa suurin osa oli 20-40 vuotiaita.

AMMATTI

mTyossakdyva mOpiskelija mTyoton mElakeldainen mMuu

Kuvio 10. 20-30 vuotiaat vastaajat ammattiryhman mukaan
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Suurin osa kohderyhman vastaajista olivat joko ty0ssakayvia tai opiskelijoita.

KUINKA USEIN OSTAT VAATTEITA?

m Kerran viikossa m 1-3 kertaa kuukaudessa
m Noin joka toinen kuukausi ® Muutaman kerran vuodessa

m Useammin kuin kerran viikossa

Kuvio 11. 20-30 vuotiaiden vaatteiden ostokerrat

Vaatteiden ostokerrat vuodessa jakautuivat suhteellisen tasaisesti. Suurin osa 20-30
vuotiasta ostaa joka toinen kuukausi vaatteita. Seuraavaksi suosituimmat ostokerrat ovat
muutaman kerran vuodessa ja 1-3 kertaa kuukaudessa. Ostokertojen vaihtelu voi johtua
esimerkiksi siita, ettd osa ajattelee pienimmatkin ostot vaateostoiksi ja osa ajattelee vaat-
teiden ostamisen "shoppailuna”, jolloin ostetaan useampia vaatekappaleita.

Nuorten vastaukset verrattuna 31-60 vuotiaiden vastauksiin erosivat siten, etta vanhem-
man ikaluokan sisalla 44 prosenttia vastaajista ostavat vaatteita muutaman kerran vuo-

dessa ja 29 prosenttia ostaa noin joka toinen kuukausi.
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6.3 Varsinaiset kysymykset

Kuinka paljon seuraavat vaikuttavat
ostopaatokseesi?

140
120
100
80
60
40
) | I. 10l 11, | l,
*9.: Q ) *6 \}% @0 \\QJ \)
A& @ F & & & L &L L &
& & & ,?>\°>Q @rz@‘ Qfo\\‘ & & & & Qf @\Q’Q o‘\\’b‘
LA S (X . & K
2 ¢ & LS SR S SR A R S
O o\ Q) BN N XN KD > N4 & N
\’O{b .600 &\)0 &\)o\ ’b& *é' %06 o}* Q\b@
) N 4
@ & < & S &L
S N < ~L~ % S
&S @6\ & \\\rb

m Erittdin paljon mMelko paljon mJonkin verran mHieman mEi juuri lainkaan

Kuvio 12. Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Kyselyyn osallistuneiden 20-30 vuotiaiden erottuvimmat ostopaatdkseen vaikuttavat te-
kijat olivat tuotteen laatu ja kestavyys, tuotteen kaytannollisyys ja tarve tuotteelle. Vas-
taajista 87 prosenttia nuorista kokivat tuotteen laadun ja kestavyyden vaikuttavan joko
"Erittain paljon” tai "Melko paljon” ostopaatokseen. Tuotteen kaytanndllisyys vaikutti jopa
90 prosenttiin vastaajista. Vastaukset poikkesivat kaikista vahiten toisistaan "Tarve tuot-
teelle”- vaihtoehdon kohdalla, jossa 96 prosenttia kokivat tarpeen vaikuttavan ostopaa-

tokseen my0s joko "Erittain paljon” tai "Melko paljon”.

71 prosenttia nuorista vastasivat ekologisuuden vaikuttavan ostopaatdkseen, mutta kui-
tenkin vain 38 prosenttia kokivat tuotteen alkuperan tarkeana ostopaatdokseen vaikutta-

metropolia.fi ﬂfMetrOpO“a



28

vana tekijana. 35 prosentille nuorista sosiaalinen media vaikuttaa ostopaatoksiin ja seu-
raavan osion sosiaaliseen mediaan liittyvassa kysymyksessa 46 prosenttia nuorista ko-
kivat saavansa inspiraatiota lIahteesta.

Miten seuraavat vaihtoehdot kuvaavat sinua ostajana?
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Kuvio 13. Ostajatyypin kuvaus

Omaa ostajatyyppia kuvaillessa nuorten vastauksista korostui myyjan tervehtiminen
myymalassa, jota 87 prosenttia piti tarkeana. Myymalassa itse toimiminen kerasi puolta-
via vastauksia jopa 92 prosentille vastaajista. 49 prosenttia vastaajista pyytavat apua
myyijilta ja 44 prosenttia ovat eri mielta tasta. Kuitenkin 55 prosentille vastaajista on tar-
keda, ettd myyja kommunikoi heidan kanssaan. Vastaajista 84 prosenttia vertailee tuot-

teita ennen ostamista.
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Taman osion perusteella enemmistdlle on tarkeaa, ettd myyja tervehtii heitd, mutta suo-

sivat kuitenkin itsendistad toimimista liikkeessa. Enemmistd kokee tarkeaksi myds sen,

ettd myyjad kommunikoi heiddn kanssaan.

6.4 Ihmiskeskeinen ostajatyyppi

Ihmiskeskeisen ostajatyypille peruspiirteita kyselyssa olivat:

myyjan avuliaisuutta arvostetaan

- inspiraation l1ahteena sosiaalinen media

- suosii enemman myymalaasiointia, silld toivoo saavansa kommunikaatioita ihmi-

silta

- myyjan mielipidetta kuunnellaan

38 prosentilla vastaajista oli ihmiskeskeisen ostajatyypin piirteita.

perheen ja ystavien mielipide koetaan tarkeana.

Ihmiskeskeisen ostajatyypin piirre % vastaajista pitaa tirkedna
Perheen ja ystavien mielipide 14 %
Myyjan mielipide ja avuliaisuus 24 %
Pyytda apua myyjilta 49 %
Myyjan kommunikointi 56 %
Sosiaalinen media inspiraation |ahteena 28 %
Myymalaasiointi 72 %

Kuvio 14. Vastaajien tyypilliset ihmiskeskeiset piirteet

Vastaajien ihmiskeskeiset piirteet analysoin niin, ettd otin huomioon vastauksissa ne,

jossa vastaajat olivat joko "Samaa mieltd” tai "Jokseenkin samaa mieltd” ja kuvailivat

toimintaansa vastauksilla "Erittain paljon” seka "Melko paljon”. Enemmisto vastaajista piti

myymalaasiointia tarkeana seka myyjan kommunikointia. Myymalaasiointi ei yksiselittei-

sesti ole ihmiskeskeisen ostajatyypin piirre, silla my6s asiakeskeiselle ostajalle voi olla

tarkeda ndhda vaate ennen kuin ostaa sen esimerkiksi verkkokaupasta.
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6.5 Asiakeskeinen ostajatyyppi

Asiakeskeiselle ostajatyypille peruspiirteitad kyselyssa olivat:

tuotteiden yksityiskohdat kiinnostavat

- itsenainen myymalassa toimiminen

- ei herateostoksia

- vaateostoksien tekeminen yksin

- tuotteiden vertailu.

Vastaajista 72 prosentilla oli asiakeskeisen ostajatyypin piirteita.

Asiakeskeisen ostajatyypin piirre % vastaajista pitaa tirkedna
Tuotteiden yksityiskohdat 50 %
Itsendinen myymaldssa toimiminen 93 %
Ei herateostoksia 54 %
Vaateostoksien tekeminen yksin 83 %
Tuotteiden vertailu 85 %

Kuvio 15. Vastaajien tyypilliset asiakeskeiset piirteet

Lahes jokainen nuorista vastaajista suosivat itsenaistd myymalassa toimimista seka suu-
rin osa tekevat vaateostoksensa yksin ja vertailevat tuotteita ennen ostamista. Tuottei-
den vertailu tukee ajatusta siita, ettd nuoret ostajat ovat vastuullisia kuluttajia. Asiakes-
keisen ihmisen piirteet eivat mydskaan ole yksiselitteisesti ainoastaan vain heidan piir-

teitdan, vaan myos ihmiskeskeinen ostajatyyppi voi vertailla tuotteita ennen ostamistaan.
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7 Johtopaatokset

Olen tydskennellyt vaatealalla jo usean vuoden ajan, seka huomannut ja kohdannut tyon
ohella erilaisia ostajatyyppeja. Oman empiirisen tutkimuksen mukaan eri sukupuolet ja
sukupolvet kayttaytyvat hyvin eri tavoin. Olen huomannut, ettd miesten vaateliikkeissa
miehille on tarkeda henkildkohtainen palvelu, sekd he ostavat enemman kerralla, mutta
harvemmin verrattuna naisiin. Naisten vaateliikkeessa keskiostos on yleensa pienempi
ja heille on tarkeampaa itsenainen myymalassa toimiminen. Ostajatyyppien eroja koros-
tuu eri ikaluokkien valilla. Tassa opinnaytetyossa keskityttiin nuoriin ja omat kokemuk-
seni tukevat naitd vastauksia. Nuoret ovat omien kokemuksieni mukaan itsenaisia, eko-
logisuudesta, tuotteen kaytannollisyydesta, materiaaleista ja myyjan kommunikoinnista

kiinnostuneita.

7.1 Tutkimuksen johtopaatdkset

Suurin osa kyselyyn vastanneista nuorista olivat opiskelijoita tai tydssakayvia nuoria,
ketka ostavat vaatteita joka toinen kuukausi tai 1-3 kertaa kuukaudessa. Kuten tietope-
rustassa esitettiin, asiakkaan ostopaatésprosessi alkaa tarpeesta. Taman vaittaman to-
disti myds kysely, jossa tarve tuotteelle luokiteltiin tarkeimmaksi ostopaatdkseen vaikut-

tavaksi tekijaksi.

Ylikulutus- termilla voi olla vaikutusta nuorten ostokayttaytymiseen, silla se on ollut erit-
tain paljon esilld mediassa vuosina 2018-2019. Opinnaytetydn tutkimus tukee tata aja-
tusta, silld nuoret vastaajat ajattelivat tuotteen laadun ja kestdvyyden olevan yksia tar-
keimpia vaikuttavia tekijoita. Naiden lisaksi kyselyssa tuli ilmi, ettad ekologisuus vaikuttaa
suurimpaan osaan vastaajista tehdessaan paatoksia vaateostoksiin liittyen. Nuorille os-
tajille on tarkeaa tehda vaatehankintoja, jotka kestavat pitkdan ja sopivat kaytanndllisyy-

tensa avusta eri olosuhteisiin.

Nuorten ostajatyyppeja kyselyn analysoidessa kavi ilmi, etta suurimmalla osalla vastaa-
jista oli asiakeskeisen ostajan piirteita. Nuoret vastaajat toimivat myymalassa itsenaisesti
mutta toivovat silti myyjien tervehdintaa. Laatua ja kestavyytta arvostavat nuoret vertai-

levat tuotteita ennen ostamista, mika selittdd myos ekologisen kuluttamisen tarkeyden.

Kyselyyn vastanneista nuorista asiakeskeisen ostajan piirteita oli yli kolmanneksella.

Naistd vastaajista suurin osa suosii myymalaasiointia, seka yli puolet pitavat myyjan
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kommunikointia tarkedna. On tarkeda ymmartaa, ettd myds ihnmiskeskeinen ostajatyyppi

voi arvostaa taysin samoja asioita kuin asiakeskeinen ostajatyyppi.

7.2 Tutkimuksen arviointi

Tavoitteeni talle tutkimukselle oli lisatd ymmarrysta kohdeyritykselle heidan taman het-
ken asiakkaistaan. Kohderyhmana erityisesti nuoret aikuiset olivat kiinnostavia, joten tut-
kimus kohdennettiin heille. Onnistuin tavoittamaan paljon erilaisia kuluttajia sdhkoisen
lomakkeen avulla ja sain paljon tietoa tdmanhetkisesta nuorten vaatteiden kuluttami-
sesta. Opinnaytetyon teoriaosuus tuki ja selitti hyvin, miten kyselytutkimuksen kannattaa
laatia ja toteuttaa. Teoriaosuuden avulla pystyttiin luomaan kysely ja lajittelemaan jo ky-

selyn tyostamisvaiheessa tietyt vastaukset tiettyyn ostajatyyppiin.

Jalkikateen kyselyn vastauksia analysoidessa huomasin, etta lisdkysymyksilla olisin saa-
nut enemman informaatiota vastaajistani seka kysymysten muotoilulla on paljon merki-
tysta. Jokainen vastaaja kasittda kysymykset omalla tavallaan ja ne ajatukset saattavat
erota omista ajatuksistani. Kyselyn loppuun olisi voinut lisata vield vapaaehtoisen kom-

menttiosion.

Tietoa asiakkaiden ostokayttaytymisesta on nykyisellaan saatavilla kohtuullisen paljon.
Aiheesta on tehty tutkimuksia seka kuluttaminen ja ylikulutus ovat esilld mediassa. Ku-
luttajatutkimuksia on tehty seka opinnaytetydmuodossa etta isoimmissakin tutkimuksia

teettavissa yrityksissa.

7.3 Kyselyn hyodynnettavyys tulevaisuudessa

Tybeldman jatkuva muuttuminen ja sen nopea kehitys vaatii jatkuvaa oppimista kulutta-
jista. Kyselyn analysointi on hyva keino reagoida tahan. Kyselytutkimus tarjosi yritykselle
hyvan pohjan ja lahtokohdat aiheeseen liittyvaan kehitykseen. Kyselylomaketta voidaan
kayttaa yrityksessa tulevaisuudessa mallina, silla se on testattu ja laadittu teoriaosuuden
pohjalta. Kyselyn kehittdaminen ja jatkokaytto kehitystyOkaluna jaa kohdeorganisaation

kasiin.

Tutkimuksen vastaukset hyodynsivat yritysta, silla he saivat paljon tietoa nuorten kulut-

tajien ostokayttaytymisesta. Yritys X voi esimerkiksi tulevaisuudessa ottaa paremmin
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ymparistonakokulman esiin markkinoidessaan nuorille kuluttajille seka kohdentaa mark-
kinointiviestintaa heille joka toinen kuukausi tai muutaman kerran kuukaudessa, jolloin
nuoret ostavat vaatteita. Markkinointiviestinnassa on naiden liséksi tarkeaa tuoda esille
myos tuotteiden laatu ja kestavyys, kertomalla esimerkiksi tuotteen materiaalista ja sen

kaytannollisyydesta.
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Kyselytutkimus
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