Metropolia

Jenni Salminen

Levi Strauss Suomessa

Brandin suosio nyt ja tulevaisuudessa

Metropolia Ammattikorkeakoulu
Vestonomi

Vaatetusalan koulutusohjelma
Opinndytety®

09.11.2012



///Metropolia Tiivistelma

Tekija Jenni Salminen

Otsikko Levi Strauss Suomessa: Brandin suosio nyt ja tulevaisuudessa
Sivumaara 72 sivua + 2 liitetta

Aika 09.11.2012

Tutkinto Vestonomi AMK

Koulutusohjelma Vaatetusalan koulutusohjelma

Suuntautumisvaihtoehto

Ohjaaja DI, KTL Esa Vaananen

Taman opinnadytetyon tarkoituksena on saada kasitys Levi Straussin nykyisestd suosiosta
Suomessa seka kehittéa mahdollisia parannusehdotuksia brandin nakyvyyden parantami-
seksi. Yhteistydyrityksena tydssa on Levi Strauss Finland. Tydn ensimmaisessa osassa kes-
kitytadn kahteen kyselyyn, jotka kartoittavat brandin nykyisté tilannetta Suomessa. Toi-
sessa osassa kasitelldan esimerkkeja markkinointikanavista ja -keinoista, joiden avulla voi-
taisiin lisata Levi Straussin nakyvyyttd ja sité kautta myds kasvattaa brandin suosiota
Suomessa.

Levi Strauss Finland maaritteli heille haastavimmaksi loppukayttdjaryhmaksi 30-vuotiaat
aikuiset, joihin keskityttiin tassa tydssa. Tutkimusosa jaettiin kahteen erilliseen kyselyyn:
loppukayttadja- ja myyjakyselyyn. Tutkimuksessa kaytettiin niin kvalitatiivisia kuin kvantita-
tiivisiakin tutkimusmenetelmia. Markkinointiviestinndn osuudessa kaytettavien esimerkkien
taustalla vaikuttivat muun muassa tekijan omat kokemukset eri markkinointikeinojen kay-
tésta musiikkialalla, etenkin oman yhtyeen mainostamisessa ja markkinoinnissa. Ty6hon
kuului myds yhteistydyritykselle jo entuudestaan tuttujen markkinointitapojen kehittami-
nen.

Kyselytutkimukset olivat luonteeltaan kartoittavia. Kyselytutkimukset toteutettiin internetin
kautta. Loppukayttdjakyselyn vastaukset saatiin Facebook-tapahtuman kautta, joka luotiin
tutkimusta varten. Vastauksia saatiin yli 300 kappaletta, mika lisasi tutkimuksen arvoa ja
luotettavuutta. Myyjakysely jaettiin linkkind sahkopostitse eri jalleenmyyjille ja heidan
myymaldihinsa. Tahan kyselyyn vastauksia saatiin 11 kappaletta.

Tutkimusten tuloksista voidaan paatelld, ettd Levi Strauss menestyy Suomen markkinoilla
hyvin. Kuitenkin melko vahdisen esilldolon ja mainonnan vuoksi tyéssa esitetdan kehitys-
ideoita, joista olisi mahdollisesti apua yrityksen toiminnassa. Kehitysideoiden tarkoituksena
on herattdd ajatuksia erilaisista keinoista, joita kayttémalld Levi Strauss Finlandin ja koko
brandin suosiota voitaisiin lisata entisestaan.

Avainsanat Levi Strauss Finland, brandi, markkinointi, sosiaalinen media
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crease the brand’s visibility in Finland. The first part of the thesis focuses on two different
surveys, conducted to evaluate the current situation and position of Levi Strauss in the
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media to gain more visibility and therefore also increase the brand's popularity in Finland.

Levi Strauss Finland defined 30-year-old adults as their most challenging group of custom-
ers, on which this thesis focuses on. The thesis contains a research that is divided into two
different parts: an end-user survey and a salesperson survey. Both qualitative and quan-
titative research methods were applied. The marketing section of the thesis was influenced
by the author's own experience in using various marketing methods in the music industry,
especially in advertising and marketing her own band. Part of the work also included fur-
ther development of previously known marketing methods.

The research section is based on two surveys, both of which were executed on the inter-
net. Facebook was used to gather answers for the end-user survey. This resulted in over
300 received answers, which definitely increased the value and reliability of the research.
The salesperson survey was shared through e-mail. A total of 11 answers were received
for this survey.

The research results show that Levi Strauss Finland is already successful in Finland. How-
ever, because of the lack of media attention and advertising, the thesis suggests various
development ideas which could help the company in the future. These ideas are intended
for provoking thoughts and ideas about applying a variety of methods with which the pop-
ularity of Levi Strauss Finland and the whole brand could be further increased.
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1 Johdanto

Suoritin koko tydharjoitteluni Levi Strauss Finlandilla. Kun oli aika miettia opinnaytetyon
mahdollista aihetta, tuntui tydén tekeminen heille luontevalta. Minulle oli myds térkeaa,
etta sain tehda tyon itseani kiinnostavasta aiheesta, jotta oppimistavoitteeni toteutuisi-
vat. Aiheen valinnassa sain hyvin vapaat kadet, mutta aiheen hyvaksyminen ja lopulli-

nen viilaus tehtiin yhdessa yrityksen kanssa.

Aloittaessani aikanani tydharjoittelun mieleeni jai keskustelu, jonka kuulin tdissa. Kes-
kusteltiin muun muassa siita, kuinka tydntekijat kiinnittavat huomiota kaduilla ihmisten
housuihin ja siihen, nakyykd niiden oikeassa takataskussa tuttua Levi Straussin pu-
naista kangaslogoa. Pian huomasin tekevani sitd aivan samaa, ja silloin totesin, ettd
todella monen housuista [6ytyy tdma tunnettu merkki. Siitd innostuneena halusin tehda
tarkempaa tutkimusta siitd, kuinka suosittu tdma maailmankuulu farkkubrandi todelli-

suudessa on Suomen kokoisessa maassa.

Haastavin ikdryhma Levi Straussille Suomessa ovat 30-vuotiaat nuoret aikuiset, joten
kimusmenetelman keinoja kayttden laadin strukturoidun kyselyn loppukayttdjille. Sen
lisdksi tein myos kvalitatiivista tutkimusta Levi Strauss Finlandin jalleenmyynnistd. Siina
laadin vapaamuotoisemman kyselyn myyijille saadakseni kasitystd myyjien mielikuvista

ja ajatuksista Levi Straussin myymisesta ja sen suosiosta.

Tutkimuksen lisaksi halusin koettaa kehittéa Levi Strauss Finlandin nykyisid toiminta-
tapoja heidan suosionsa lisadmiseksi. Tama osa opinndytetyosta oli itselleni haasteelli-
nen, silla yrityksen linjaukset ja tyotavat maaritelladan ulkomailta padkonttorilta kasin, ja
Suomen konttorilla on vain suppeat mahdollisuudet tehdd omaa promootiotydta. Kui-
tenkin halusin tarttua téhan haasteeseen ja koettaa 16ytaa edes pienia keinoja suosion
liséamiseksi. Sosiaalinen media tarjoaa paljon erilaisia mahdollisuuksia tuoda erilaisia
asioita esille. Omat kokemukseni sosiaalisen median hyédyntéamisesta liittyvat musiikki-
alaan ja oman yhtyeeni markkinoimiseen juuri internetin avulla. Tydssa keskityinkin
osaan niistd sosiaalisen median keinoista, joiden uskoisin olevan avuksi my6s Levi

Strauss Finlandille.



TyoOni tavoitteena on saada uutta tietoa etenkin Levi Strauss Finlandille, mutta myds
itselleni. Asiakaskyselyt ovat térkeita yritykselle, jotta he saavat itse kasitysta siita, mi-
ten heidadn brandinsa ja tuotteensa koetaan. Lisaksi vakituisten yhteistybkumppanien
(tdssa tapauksessa jdlleenmyyjien) antama palaute on tarkead, jotta yhteistydta yri-
tysten valilld voidaan edelleen kehittda. Myds toimintatapojen tulee olla ajan tasalla,
mikali haluaa pysya koko ajan kehittyvan maailman mukana. Tdssa kohtaa nain
kehitysmahdollisuuden myds Levi Strauss Finlandin kohdalla. Jo pelkastdan mainonnan
vahaisyys inspiroi minua etsimaan mahdollisia keinoja, joiden avulla Levi Strauss

Finland saisi lisattya brandin nakyvyyttd Suomen markkinoilla.

Ty06ni voi jakaa neljdgan osaan: ensimmaisessa osassa esittelen yhteistydyrityksen Levi
Straussin ja kerron sen toiminnasta Suomessa. Lisaksi madrittelen tutkimukseni 1ahto-
kohdat, joiden jdlkeen analysoin Levi Straussin nykyista tilannetta Suomessa ja teen
kilpailija-analyysin kahdesta muusta farkkubrdndistd. Toisessa osassa kerron kahdesta
laatimastani kyselystd ja niiden tuloksista, jotka tein selvittdakseni brandin suosiota
Suomessa. Kolmannessa osassa keskityn markkinointiin ja niihin markkinointiviestinnan
keinoihin, joita nakisin kaytettdvan Levi Strauss Finlandin toiminnassa. Neljannessa ja

viimeisessa osassa pohdin tydni tuloksia ja onnistumista kokonaisuudessaan.

2 Levi Strauss & Co.

2.1 Historia

Farkuilla on ikéa melkein 140 vuotta. Ne syntyivat San Franciscossa ja niitéa kaytettiin
alun perin miesten tydvaatetuksessa. Vasta toisen maailmansodan jalkeen farkut val-
loittivat Euroopan amerikkalaisten elokuvien ja rock-musiikin johdattamina. Nykyaan
farkkuja valmistetaan ja kdytetaan kaikkialla maailmassa. Muutaman alkuperdisen pe-
rusmallin rinnalla on sadoittain eri vaihtoehtoja. Vaikka muoti muuttuu koko ajan, far-
kut ovat sdilyttaneet elinvoimansa mukautumalla eri aikojen tyyleihin. Vanhoilla ame-
rikkalaisilla farkkumerkeilld, erityisesti kolmella maailmanmerkilld Levi's, Lee ja Wrang-
ler, on silti omat hohteensa. Ne ovat myds villinneet suomalaisia nuoria 1950-luvulta
lahtien. Kenties tarkeimpana merkkind on Levi’s, joka aloitti koko farkkujen historian.
(Poutasuo 2006, 11.)



Levi Strauss & Co. on San Franciscossa vuonna 1873 perustettu kuuluisa yritys, jonka
perustajina ovat olleet Levi Strauss (1829-1902) ja Jacob Davis (1834-1908). Tuona
vuonna miehet saivat patentin niiteilld vahvistetuille tydhousuille, joiden valmistus lah-
tikin nopeasti kayntiin. (Poutasuo 2006, 13.) Kyse oli niiteistd, joita kaytettiin vahvis-
tamaan housujen saumakohtia ja nain lisattiin housujen kestavyyttda (Freeth 2005,
162).

Davis oli vastuussa tuotannosta ja Straussin yritys Levi Strauss & Co. toimi valmista-
jana. Materiaalina kaytettiin Amoskeagin tehtaan indigonsinista denimipuuvillaa, joka
oli yleinen materiaali silloisissa tytvaatteissa. Housuista tuli suuri menestys. Vaikka
Davis oli niittivahvistuksen keksija, olivat itse farkut kuitenkin Straussin keksintd. Han

kehitti tydhousuista omaleimaiset, nykyaikaiset farkut. (Poutasuo 2006, 13.)

Levi Strauss & Co:n housut saivat tavaramerkin Levi’s. Tunnukseksi housuihin alettiin
1880-luvun lopulla kiinnittda nahkalappua, jossa kaksi hevosta vetda housuparia eri
suuntiin. Lappu symboloi housujen kestavyytta seka valmistajan statusta alkuperdisena
niiteilld vahvistetuiden housujen tekijana. Patentin voimassaolo paattyi 1890, jolloin
kaikilla oli lupa valmistaa niiteilla vahvistettuja housuja. Tydvaatteiden valmistajia oli
paljon, mutta ne olivat melko pienid. Levi Straussin housuja kopioitiin myds paljon.
Kilpailu kiristyi 1900-luvun alussa, kun isot tehtaat aloittivat housujen tehdastuotannon.
Kun Strauss kuoli vuonna 1902, hanen sisarenpoikansa jatkoivat yrityksen toimintaa.
Vuonna 1906 sattuneessa maanjaristyksessa ja tulipalossa tuhoutui tehdas. Kuitenkin
uusi rakennettiin ja tuotanto kaynnistyi entistékin tehokkaampana. (Poutasuo 2006,
16.)

Hiljalleen Levi’'s muuttui pelkasta miesten tydvaatettajasta myds joka paivan vaatetta-
jaksi seka miehille ettd naisille. Kuuluisuus alkoi todenndkoisesti vuonna 1935, kun
Levi's paasi mukaan Vogue-lehteen. Vuonna 1936 debyyttinsa teki Leviksen kuuluisa
punainen merkki oikeassa takataskussa. Myohemmin myds useat filmitéhdet, muusikot
seka muut trendin ystavat kayttivat Levista 1950- ja 60-luvuilla. (Freeth 2005, 162.)

Kehityksen avainkaudet yritykselle olivat 1960- ja 1980-luvuilla. Eurooppaan tuonti al-
koi vuonna 1959, ja vuonna 1966 Levikseltda ilmestyi ensimmainen TV-mainos. Kui-

tenkin ehkd tarkein yksittdinen tapahtuma niind aikoina oli Woodstock-festivaali. Nuo-



ret kapinoitsijat pukeutuivat farkkuihin, joista tulikin suosittu univormu nuorten kes-
kuudessa. Jo silloin punkkarit repivat housunsa ja koristelevat ne hakaneuloilla, mutta
silti housut olivat farkut, ja hyvin todenndkoisesti Levikset. Farkut ovat tdhan paivaan

saakka pitaneet pintansa juuri nuorten keskuudessa. (Dearlove 1999, 135.)

Leviksen paakonttori sijaitsee edelleen San Franciscossa. Levi’s toimii talla hetkelld 110
maassa, ja noin puolet nettotuloista tulee Yhdysvaltojen ulkopuolelta. Talld hetkella
Levi Strauss & Co. toimii vakiintuneesti Yhdysvalloissa, Kanadassa, Lansi-Euroopassa ja
Japanissa. Tulevaisuuden tavoitteina on laajentaa toimintaa Intiassa, Kiinassa, Vena-

jalla, Brasiliassa ja muilla kehittyvilla markkinoilla. (Levi Strauss 2012.)

2.2 Levi Strauss Finland

Helsingissé ja Tampereella sijaitsevat Suomen Levi‘s-toimistot. Helsingissa tyoskente-
leva Siiri Soveri (Area Account Manager) vastaa maantieteellisesti Etela- ja Itd-Suomen
asiakkaista eli Leviksen jalleenmyyijista. Tampereella tyoskenteleva Jyrki Sirainen (Key
Account Manager) taas huolehtii Lansi- ja Pohjois-Suomen asiakkaista. Kuitenkin nama
maantieteelliset aluejaot ovat melko hailyvat, sillda molemmilla tydntekijalld on asiak-

kaina ketjuja, joilla on myymalditd ympari Suomea.

Helsingin toimiston yhteydessa on showroom, jossa tapahtuvat asiakastapaamiset seka
mahdollisuuksien mukaan kaksi kertaa vuodessa jarjestettavat Sample sale -myynnit,
joiden tarkoituksena on myyda vanhat mallikappaleet uusien tilalta pois edullisin hin-
noin. Leviksen asiakkaina Suomessa ovat erilaiset kauppaketjut (mm. JC, Carlings,
Stockmann ja Studio25) seka yksittaiset yritykset ja liikkeet (mm. Beamhill, Jackal ja

Farkkutalli). Talla hetkelld Suomessa ei ole Leviksen omaa myymalaa.

3 Tutkimuksen lahtokohdat

Tassa luvussa maarittelen tutkimuksen tarkoituksen, tarkedt kasitteet ja tutkimus-
ongelman. Liséksi havainnoin ja selitéan tutkimustani viitekehyksen avulla. Lopuksi ker-

ron kayttédmistani tutkimusmenetelmista.



3.1 Tutkimuksen tarkoitus

Tutkimuksen tarkoitus voidaan yleisesti jakaa neljdan osa-alueeseen: kartoittavaan,
selittdvaan, kuvailevaan ja ennustavaan. Kartoittavassa tutkimuksessa katsotaan mita
tapahtuu ja etsitdan uusia nakdkulmia ilmidihin. Selittdvassa tutkimuksessa nimensa
mukaan etsitaan selitysta ilmidlle ja tunnistetaan syy—seuraussuhteita. Kuvailevan tut-
kimuksen tarkoitus on esittaa tarkkoja kuvauksia esimerkiksi henkildistéd ja dokumen-
toida ilmidsta keskeisia piirteita. Ennustavan tutkimuksen tarkoitus on nimensa mukai-
sesti ennustaa esimerkiksi tapahtumia, jotka ovat seurauksena ilmidsta. Usein kuitenkin
tutkimus sisaltéa useampia tarkoituksia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 134-
135.) Omassa tydssani tutkimuksen tarkoitus oli kartoittava. Halusin selvittaa, mita
mielikuvia Levi Strauss Suomessa herattaa, etenkin kohderyhmassani, seka keksia uu-

sia toimintatapoja yritykselle, jotta suosio Suomessa kasvaisi entisestaan.

3.2 Kasitteiden maarittely

Kohderyhmd tarkoittaa tyossani ennalta madriteltyd joukkoa, johon tutkimuksessa
keskitytadn ja jota pyritédn ymmartdmaan ja analysoimaan. Tutkimuksessani
kohderyhmana olivat 27-33-vuotiaat aikuiset. Tavoitteenani oli saada kattava kuva
koko Suomen alueelta, mutta vastauksien perusteella tutkimukseni keskittyy lahinna

Eteld-Suomen 13aniin ja siella asuviin nuoriin aikuisiin.

Bréandi sisaltaa yritysmielikuvia ja imagon, jonka muodostavat asiakkaat ja loppukaytta-
jat. Brandiin liittyy niin yrityksen tuotteet kuin palvelutkin. Bréndi ei synny hetkessa ja
automaattisesti vaan se kehittyy yrityksen ymparille ajan mittaan. Kuuluisia brandeja
ovat esimerkiksi Coca-Cola, Apple ja Disney. Vaatetusalalla suuria brandeja ovat esi-
merkiksi Prada ja Louis Vuitton, ja farkkubrdandeja ovat muun muassa Levi’s, Diesel ja

Lee.

Loppukéayttdjakysely on ensimmainen tekemistdani kyselyista liittyen tutkimukseeni.
Loppukayttajakysely oli suunnattu mahdollisille Leviksen asiakkaille eli niille, jotka osta-
vat kaupasta itselleen Leviksen tuotteita. Tein internetissa kyselylomakkeen ja jaoin
siihen linkkia Facebookin tapahtuma-sivun kautta, johon kutsuin ihmisia. Pyysin myo6s

linkkia jaettavaksi eteenpain, jotta vastauksia tulisi mahdollisimman paljon muiltakin



kuin omilta ystaviltani. Tavoitteenani oli saada kasitys mielikuvista, joita Levi’s farkku-

brandinad herattaa ihmisissa, ja etenkin tavoiteltavassa kohderyhmassani.

Myyjédkysely on tutkimukseni toinen kysely. Se oli suunnattu myyijille, jotka
tyoskentelevat saanndllisesti Leviksen tuotteiden kanssa ja myyvat niita asiakkailleen.
Kyselyn toteutin myo6s internetissa, kuten tein loppukayttdjakyselynkin kohdalla.
Levitykseen minulla oli kaytdossa jalleenmyyjien sahkdpostiosoitteita, joihin Ilaitoin
suoraan linkin ja saatekirjeen. Tavoitteena oli saada kasitysta Leviksen myymisesta ja

mahdollisista ongelmakohdista siihen liittyen.

Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa tutkimuksen luotettavuutta ja toistettavuutta, seka
sen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Reliaabeliutta voidaan arvioida erilaisten
mittareiden avulla, joita monilla tieteenaloilla on kehitelty. Kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa mittareiden luotettavuutta voidaan arvioida erilaisten tilastollisten menettelytapo-

jen avulla. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 226-227.)

Tutkimuksen validius tarkoittaa tutkimusmenetelmdn patevyytta ja kykya mitata juuri
sita, mita on tarkoituskin. Menetelmat, esimerkiksi kyselyt, eivat aina mittaa sita, mita
tutkija kuvittelee mittaavansa. Kysymykset saatetaan ymmartda vaarin mutta silti
tutkija tulkitsee tulokset alkuperdisen ajattelumallinsa mukaan. Talldin tuloksia ei voida

pitda tosina ja patevina. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 226-227.)

Swot-analyysi on hyva tydkalu esimerkiksi yrityksen toiminnan ja nykytilan tutkimiseen
ja analysointiin. Swot-lyhenne tulee englanninkielen termeistd strengths (vahvuudet),
weaknesses (heikkoudet), opportunities (mahdollisuudet) ja threats (uhat). Tarkoituk-
sena on tutkia yritysta naista nakokulmista ja rakentaa sen perusteella nelikenttakaa-
vio. Swot-analyysia on myds hyva kayttda apuna tehtdessa kilpailija-analyysia alan

muista brandeista ja yrityksista.

Curve ID -mallisto on Leviksen lanseeraama farkkumallisto naisille. Mallisto perustuu
taydellisen istuvuuden Idytdmiseen ja ndin helpottaa farkkuostosten tekemista.
Malliston myyntiin liittyy asiakkaan mittaaminen yla- ja alalantiolta. Mitat otetaan
tuumissa, ja tarkoituksena ei ole mitata asiakkaan kokoa vaan I6ytaa paras vaihtoehto

kolmesta eri istuvuudesta. Istuvuus maaraytyy tuumamittojen erotuksella. Slight Curve



on suunnattu naisille, joilla vartalo on suorahko. Demi Curve on yleisin ja eniten myyty
malli. Vartalosta erottuu vy6tard ja lantio selvasti muttei kuitenkaan voimakkaasti. Bold

Curve on tarkoitettu muodokkaimmille vartaloille.

Showroom on toimiston yhteydessa oleva tila, jossa on esilla ajankohtaisen malliston
mallikappaleet. Asiakastapaamiset ja myyntitilaisuudet pidetaan toimistolla showroomin
puolella. Talléin jalleenmyyjien ja sisaanostajien on mahdollista myoés nahda mallistot

konkreettisesti.

Sample sale -myynnit ovat Levi Strauss Finlandin jarjestdmat mallikappaleiden
poismyynnit, joiden tarkoituksena on tehda showroomille tilaa uutta mallistoa ja sen
mallikappaleita varten. Mallikappaleet ovat myynnissé edulliseen hintaan, joten
onnekkaat saavat tata kautta ostettua itselleen Leviksen tuotteita. Mallikappaleet ovat
aina vain tiettyd kokoa, joten kaikki eivat valitettavasti pysty kdyttamaan tata

tilaisuutta hyvakseen.

Flagship-myyméla on brandin lilke, jossa keskitytdan myymaan ainoastaan omaa bran-
dia ja sen tuotteita. Seka liikkeen koko ettd tuotevalikoima on niissa usein suurempi,
kuin liikkeissa, joissa myydaan montaa eri merkkid. Levikselld ei talld hetkelld ole

flagship-myymalaa Suomessa.

Markkinointiviestinnédn tavoitteena on lisata kohderyhmalle tietoutta yrityksestd, sen
tuotteista ja palveluista. Myds viestin ja toiminnan vahvistaminen kohderyhmassa kuu-
luu markkinointiviestinnan tehtaviin. Ensisijaisesti pyritdan luomaan positiivinen osto-
paatds. (Mantyneva 2002, 123.)

Aida-malli on esimerkki asiakaskadyttaytymismallista, joka liittyy markkinointiviestintaan
ja kohderyhmasta huolehtimiseen. Alussa pyritddn saamaan potentiaalisen asiakkaan
huomio (attention), jonka jalkeen heratetdan kiinnostus (interest). Kun kiinnostus on
heratetty, pyritdan synnyttdamaan ostohalu (desire), jonka jdlkeen mahdollisesti
tapahtuu osto (action). (Mantyneva 2002, 123.)



Sosiaalinen media tarkoittaa tiedon jakamista internetissa. Se on niin jakamisen vayla
kuin kommunikaation areenakin. Se voi olla tekstia, aantd, kuvia, videoita ja erilaisia
yhteis6ja. (Seppala 2011, 17.)

Facebook on nopeasti laajentuva ja kehittyva yhteisépalvelu, joka on suosituin sosiaali-
sen median palvelu Suomessa. Se yhdistda ihmisia maailmanlaajuisesti toisiinsa. Suosi-
on myota siitd on myds tullut suosittu markkinointikanava, jonka kayttéa monet yrityk-

set harkitsevat ja kokeilevat. (Seppala 2011, 30.)

Youtube on Googlen omistama suosittu videopalvelu, joka toimii internetissa. Sivusto
on kaytettdavissa 25:11a eri kielella ja sinne kayttaja voi lisété omia videoitaan tai katsoa

ja ladata toisten videoita. (Seppala 2011, 55.)

Blogi on verkkosivu tai -sivusto, johon yksi tai useampi kirjoittaja kirjoittaa. Se toimii
hyvana valineena tiedottaa lukijoita ajankohtaisista asioista ja tulevista tapahtumista.
Verrattuna nettisivuihin blogikirjoituksessa tulee selvemmin vaikutelma siita, ettd ihmi-
nen kirjoittaa toiselle ihmiselle, jolloin kirjoituksiin on usein helpompi samaistua. My6s

kieli on vapaampaa ja rennompaa kuin virallisissa kotisivuissa. (Seppala 2011, 99.)

3.3 Tutkimusongelma

Tydssani halusin tutkia Leviksen tunnettavuutta ja suosiota Suomessa, joka on maana
kuitenkin niin pinta-alaltaan kuin asukasmaaraltéan huomattavasti pienempi kuin esi-
merkiksi Leviksen kotimaa Yhdysvallat. Kansainvélisesti tunnettu ja suosittu farkku-
brandi tunnetaan kaikkialla, mutta kuinka moni oikeasti kdyttada sen tuotteita? Levi
Strauss Finland pitda haastavimpana loppukayttdjaryhmanaan 30-vuotiaita nuoria ai-
kuisia. Laajensin ikdjakaumaa hieman, jotta saisin riittavasti vastauksia kyselyyni. Tasta
syysta valikoin kohderyhmakseni 27-33-vuotiaat. Tutkimusongelmaksi tyéhdni muo-

dostui Levi Straussin nykyisen suosion tutkiminen 27-33-vuotiaiden keskuudessa.

Lisaksi halusin tydhdni mukaan mahdollisten kehitysideoiden pohtimisen liittyen
yrityksen markkinointiin, silld olen melko varma, ettd jo pienilla teoilla nakyvyytta ja

suosiota saataisiin lisattya. Tydssani kasittelen Levi Strauss Finlandille jo tuttuja



markkinointikeinoja, joita voisi kehittda pidemmalle. Lisaksi esittelen kolme sosiaalisen

median tarjoamaa mahdollisuutta, joista uskoisin olevan hyétya yritykselle.

3.4 Tutkimuksen viitekehys

Selventadkseni tyotani ja tulevaa tutkimusta hahmotin seuraavan viitekehyksen
aiheestani (kuvio 1). Siitd ilmenee jokainen osapuoli, jonka panos ja tydnteko vaikuttaa
Leviksen suosioon Suomessa. Laatikoiden koot kuvaavat asian ytimeen paasya eli mita
pienempi laatikko on, sita lahempana ollaan tutkimusongelmaani ja sen kohderyhmaa.

Kuitenkin jokaisella laatikolla on oma tarkea osansa kokonaiskuvan muodostumisessa.

Loppukéyttajat
27-33-vuoﬂoct/ 3

-~

Asiakaspalvelukyky /. .".') - \Mielikuvot
Ammattitaito \,‘1 / _f
e ” = . " SUOSIo
,' e 'f“w'\"‘»
~ X&Kilpailijat

Kehitysideat

Kuvio 1. Tutkimuksen viitekehys

Viitekehyksessa kuljetaan vasemmalta oikealle, samalla tarkkaillen edellisen tekijan
yvhteyttd seuraavaan. Kaikki alkaa yrityksen kansainvalisesta johdosta, josta sanellaan
niin budjetit, linjaukset seka rajat ylipdansa. Tama tietenkin asettaa haastetta mietties-
sa kehitysehdotuksia pelkdstdaan Levi Strauss Finlandille, mutta se on asia, joka kuiten-

kin pitaa ottaa huomioon.
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Levi Strauss Finland tukee jalleenmyyjiddan myymaan tuotteita oikeilla tavoilla koulut-
tamalla myyjia ympari Suomea. Tiivis yhteistyd edesauttaa tydntekoa molemmin puo-
lin. Yhteydessa ollaan viikoittain vahintdan Leviksen puolelta tulevien viikkokirjeiden
muodossa. Mahdolliset ongelmat selvitetdan myds viivyttelematta. Kaiken taman olen
nahnyt ja kokenut itse ollessani ty6harjoittelussa yritykselld, ja yhteisty6 vaikuttaa toi-

mivan hyvin.

Myyjien vastuulle jaa lopullinen ostotilanne ja sen hoitaminen ammattitaitoisesti lop-
puun. Koulutusten avulla myyjat saavat mielenkiintoista tietoa tuotteista, joita he myy-
vat. Mikali myyja itse I6ytaa tuotteita Levikseltd, on hdnen my6s miellyttdvampi ja ken-
ties helpompi myyda sitd muillekin. Omat positiiviset kokemukset asiasta yleensa hei-
jastuvat myds muille. Tuntemalla tuotteet hyvin myyjan on helpompi suositella

asiakkaalle hanen toiveidensa mukaisia vaatteita.

Levi's my6s kehittdd erilaisia toimintatapoja myyijilleen, jotka antavat lisdmaustetta
ostotilanteeseen. Hyvana esimerkkina tastd on naisten Curve ID -mallistoon perustuva
alkumittaus, jossa mitataan yla- ja alalantion erotus, joka taas maarittaa oikean mallin
asiakkaalle. Mittausta varten myyjille on jaettu siihen tarkoitetut mittanauhat ja apuva-
lineet. Tallaisen toimintatavan avulla voin itse loppukayttdjana todeta, ettd se lisaa
ostotilanteen ammattimaisuutta samoin kuin henkil6kohtaista palvelua. My6s myyjan
on kenties helpompi myyda tuotetta, kun sen ympdrille on rakennettu toimintatapa,

jota voi hyddyntdaa myyntitilanteessa.

3.5 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmid miettiesséni paadyin niin maaralliseen kuin laadulliseenkin tutki-
musmenetelmadn. Asiakaskyselyn suoritin maarallisen tutkimuksen menetelmilla ja
myyjille laadittu kysely oli laadullisen tutkimuksen mukainen. Seuraavassa kasittelen
molempia tutkimusmenetelmia teorian tasolla seka kerron kyselystd aineistonkeruume-

netelmana.
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3.5.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiiviselle eli maaralliselle tutkimukselle keskeisid piirteitd ovat muun muassa
johtopaatokset aiemmista tutkimuksista, hypoteesien esittdminen, kasitteiden maaritte-
ly ja havaintoaineiston soveltuminen numeeriseen mittaamiseen. My6s aineiston saat-
taminen tilastollisesti kasiteltdvadan muotoon, paatelmien teko analysoimalla havainto-
aineistoa ja tulosten kuvaaminen esimerkiksi prosenttitaulukoiden avulla, ovat kvantita-

tiivisen tutkimuksen piirteita. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 136.)

Tutkimuksen tavoitteena on saada tulokseksi yleistettavia paatelmia. Tutkija maaritte-
lee perusjoukon, josta poimii sitten edustavan otoksen. Otoksessa on otettava huomi-
oon esimerkiksi tutkittavien sukupuoli tai maantieteellinen sijainti (kaupunki vai maa-
seutu), ja suhde tutkittavien joukossa pitdisi pysya samana kuin perusjoukossa, silla
tallaisen otosaineiston perusteella tarkoituksena on lopulta tehda paatelmia koko pe-

rusjoukosta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 175.)

3.5.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiiviselle eli laadulliselle tutkimukselle keskeisia piirteita ovat muun muassa ihmi-
sen suosiminen tiedonkeruun valineena seka pyrkimys paljastaa odottamattomia seik-
koja eikd niinkaan teorian tai hypoteesin testaaminen. Myds kohdejoukon valinta tar-
koituksenmukaisesti, ja tutkittavien nakokulmien ja mielipiteiden esille paasy liittyvat
kvalitatiivisen tutkimuksen luonteeseen. Tapauksia kasitelldaan ja tulkitaan ainutlaatuisi-

na. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 160.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa koko aineisto voi muodostua yhden ihmisen haastatte-
lusta. Toisaalta se voi olla joukko yksildhaastatteluja. Tarkoituksena ei ole 16ytaa kes-
kimaaraisia yhteyksia tai séannénmukaisuuksia, joten aineiston koko ei ole niista riip-
puvainen. Sen sijaan tarkoituksena on ymmartaa tutkimuskohdetta. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa aineistonkeruun riittavyys tulee ilmi, kun samat asiat alkavat toistumaan
haastatteluissa eika tutkimusongelman kannalta tule uutta tietoa. Tata kutsutaan satu-
raatioksi. Kuitenkin kyseiseen ajattelutapaan liittyy ongelmia. Esimerkiksi tutkijan oma
oppineisuus vaikuttaa siihen, kuinka paljon uusia nakokulmia han voi 16ytaa aineiston-

keruun yhteydessa. Haasteellista on myos tietda, milloin tutkittava ei enda tuota uutta
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informaatiota ja aineistoa ei enaa tarvita enempaa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2007, 177.)

3.5.3 Aineistonkeruu

Yksi tapa kerata aineistoa on tehda kysely, joka on survey-tutkimuksen keskeinen me-
netelma. Surveylld on pitka historia ja nykyisin kdytéssa on monia survey-tutkimuksen
tyyppeja kuten esimerkiksi galluptutkimus. Survey-tutkimuksessa tyypillistd on aineis-
ton standardoitu kerd@aminen, jolloin asiaa kysytaan kaikilta vastaajilta tasmalleen sa-
malla tavalla. Surveyn avulla keratty aineisto kasitelladn yleensa kvantitatiivisesti. (Hirs-
jarvi, Remes & Sajavaara 2007, 188, 189.)

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen aineisto on usein tekstimuodossa eika sita
olekaan tarkoitus valttamattd saada numeeriseen muotoon. Haastatteluaineisto voi olla
esimerkiksi nauhoitettua puhetta joka litteroidaan tekstimuotoon, tutkimuspaivakirjoja,

raportteja ja elamankertoja. (Rantala 2007, 111.)

Kyselytutkimuksen tekoon liittyy niin etuja kuin haittojakin. Etuna on mahdollisuus laa-
jaan tutkimusaineistoon: kyselylld voidaan tavoittaa paljon henkildité ja monia asioita
voidaan kysya. Kysely on myos tehokas tutkimustapa: se saastaa tutkijan aikaa ja vai-
vannakoa, sillda sama lomake voidaan lahettda kuinka monelle tahansa. Huolellisesti
laadittu kyselylomake auttaa aineiston kasittelyssa, se pystytdan tallentamaan ja ana-
lysoimaan tietokoneen avulla. Myds aikataulu ja kustannukset on melko helppo arvioi-
da. Tutkijan ei mydskaan tarvitse itse kehitelld uusia analyysitapoja aineistoaan varten,
vaan valmiiksi kehitetyt tilastolliset analyysitavat ja raportointimuodot auttavat siina

vaiheessa tutkijaa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 190.)

Haittapuolena kyselytutkimukseen liittyy aineiston mahdollinen pinnallisuus. My6skaan
vastaajien huolellisuudesta ja rehellisyydesta vastauksissa ei voi olla varma. Mahdolli-
suus vaarinymmartamiseen kysymysten kohdalla tai huonojen vastausvaihtoehtojen
antaminen voi hankaloittaa myds vastaajan tehtavaa. Tutkija ei mydskaan voi tietda
vastaajien perehtyneisyytta kyseiseen aiheeseen, mikda hankaloittaa hieman kyselytut-
kimuksen tekemista. Myds kato eli vastaamattomuus voi vaikeuttaa tai jopa estaa tut-

kimuksen jatkamista. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 190.)
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Kyselymuodot voidaan jakaa kahteen kategoriaan; posti- ja verkkokyselyihin seka kont-
rolloituihin kyselyihin. Posti- ja verkkokyselyssa lomakkeet ldhetetadn vastaajille ja hei-
dan vastuulle jaa lomakkeiden palauttaminen tutkijalle. Mahdollinen ongelma juuri tas-
sa kyselymuodossa on kato, jolloin vastaajat eivat valttamatta palauta koko kyselya
saati sitten tayta sita. Tutkija joutuukin usein muistuttamaan vastaajia. Kontrolloiduissa
kyselyissa tutkija joko toimittaa lomakkeet henkilokohtaisesti vastaajille ja he palautta-
vat itsendisesti taytetyt lomakkeet tai sitten lomakkeet ldhetetdan vastaajille ja tutkija
kdy noutamassa henkildkohtaisesti taytetyt lomakkeet. Molemmissa tapana on usein
my0s kdyda mahdollisesti keskustelua vastaajan kanssa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2007, 191, 192.)

Kyselyssa voidaan kayttda kolmea erilaista kysymysmuotoa: avoimia kysymyksia, mo-
nivalintakysymyksia ja asteikkoihin eli skaaloihin perustuvia kysymyksia. Avoimissa ky-
symyksissa jatetdan tyhja tila vastausta varten eli vastaaja saa itse kirjoittaa mita halu-
aa. Monivalintakysymyksissa on laadittu valmiiksi vastausvaihtoehdot, joista vastaaja
valitsee mieluisensa esimerkiksi rastittamalla kohdat. On my6s olemassa monivalinta-
kysymyksen ja avoimen kysymyksen valimuoto, jossa valmiiden vastausvaihtoehtojen
jalkeen esitetddn avoin kysymys. Avoimen vaihtoehdon avulla vastaajan on mahdollista
tuoda uusia ndkdkulmia vastaukseen. Asteikkoihin eli skaaloihin perustuvissa kysymyk-
sissa esitetadn vaittdmia, joihin vastataan sen mukaan, miten voimakkaasti ollaan sa-
maa mieltd vaittaman kanssa (esimerkiksi “tdysin samaa mielta” — “eri mieltd"”). (Hirs-
jarvi, Remes & Sajavaara 2007, 193-195.)

Monivalintakysymysten kohdalla saattaa ongelmaksi muodostua vastaajan virheellinen
vastaustapa. Vastaaja voi jattda kokonaan vastaamatta, jos vaihtoehdoista mikaan ei
osu kohdalle. Toisena aaripaana vastauksista valitaan enemman kuin yksi vaihtoehto.
(Valli 2007, 199-200.) Naissa tapauksissa yksi ratkaisuista lienee vastauksen luokittelu
"tyhjaksi” tai “vaarin taytetyksi”, silld ne aiheuttavat epavarmuutta tulkinnassa eika
niita voida kasitella samalla tavalla kuin oikeintdytettyja vastauksia. Puutteelliset vasta-
ukset vaaristavat tutkimustuloksia ja hankaloittavat tilastollista kasittelya. Kuitenkin
jalkikateen tutkija ei voi muuta kuin todeta, ettéd seuraavalla kerralla tarvitaan viela

tarkempaa tyoskentelya kyselylomakkeen kanssa. (Valli 2007, 202.)
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Avoimia kysymyksia ei voi kasitella samalla tavalla kuin monivalintakysymyksia. Avoin-
ten kysymysten vastaukset pyritdan luokittelemaan teemoittain samantapaisten vasta-
usten kesken ryhmiksi. Tassa yhteydessa puhutaan usein aineiston tiivistamisesta. Tar-
koituksena ei kuitenkaan ole kadottaa pienia savyeroja vastauksissa yhdisteltdessa niita
suuremmiksi ryhmiksi. Aineisto kdydaan lapi useaan otteeseen ja tiivistetédgan vahitellen
teemoihinsa. (Valli 2007, 210.)

Tydssani laadin kaksi erilaista verkkokyselylomaketta. Loppukayttdjille tarkoitetussa
kyselyssa kaytin monivalintakysymyksia seka monivalinta- ja avoimen kysymyksen yh-
distelmia. Loppukayttdjien kyselyssa tarkoitus oli aina valita yksi annetuista vaihtoeh-
doista. Myyijille tarkoitetussa kyselyssa kaytin avoimia kysymyksida. Kyselyssa annoin
vastaajille vapaat kadet vastata, mutta jalkeenpdin huomasin, ettd kysymyksiin oltiin
vastattu melko lyhyesti. Syita tdhan olivat mahdollisesti kiire, kiinnostuksen puute tai

kysymysten epaselva muotoilu.

4 Levi Strauss Finlandin tilannekartoitus

Aluksi pyrin kartoittamaan yrityksen lahtékohdat mahdollisimman hyvin. Seuraavassa
kdyn |api Levi Strauss Finlandin toimintaa Swot-analyysin avulla. Lisdksi vertaan Levik-
sen toimintaa kahteen muuhun farkkubrandiin I6ytdakseni mahdollisia eroavuuksia nii-

den toiminnasta, ja sita kautta uusia ideoita jatkokehitysta varten.

4.1 Swot-analyysi yrityksesta

Lahtokohtana tutkimuksessani oli analysoida Levi Strauss Finlandia ja sen nykytilaa.
Tekemalla Swot—analyysin (kuvio 2) saisin kasityksen yrityksen vahvuuksista, heikko-
uksista, mahdollisuuksista seka uhista. Analyysi on hyddyllinen tydkalu nykytilan arvi-
oinnissa. (Hertzen 2006, 133.)



f Vahvuudet \

* Positiivinen asenne tyohon
* Ammattitaito

* Asiakaspalvelu

* Hinta—Ilaatusuhde

* Brandin pitka historia

Heikkoudet !

Mainonnan vahaisyys
Flagship-myymalan
puuttuminen
Tyontekijoiden vahdinen
lukumaara
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Mahdollisuudet Uhat

* Internet
* Mainostaminen
* Tietoisuuden lisaaminen

* Toiminnan loppuminen
* Paikoilleen jamahtaminen

Kuvio 2. Swot-analyysi Levi Strauss Finlandista.

4.1.1 Vahvuudet

Positiivisen asenteen avulla tydntekija luo kayttaytymistapoja, jotka edistavat palvelu-
halua, ystavallisyyttd ja saavat asiakkaan arvostamaan entistd enemman yritykselta
hankkimiaan palveluja tai tuotteita. Nain tydntekijan oma sitoutuminen tydpaikkaa koh-
taan kasvaa. My0Os asiakkaan lojaalius yritystd kohtaan kasvaa ja han suosittelee sita

mielelldaan myds muille. (Lotti 2001, 80.)

TyOharjoittelussani pdasin todistamaan vierestd, kuinka Levi Strauss Finlandilla
toimitaan ja tydskennellddn. Ilmapiiri oli positiivinen ja ammattitaitoinen.
Myyntitilanteissa asiakasta (tdssa tilanteessa sisaanostajaa) kohdeltiin samanvertaisena
ihmisend, jopa hyvana ystavana. Mielestani tdma positiivinen asenne on erittdin tarkea
osa asiakaspalvelua vaativassa tydssa, toki myods yleisesti ottaen tydnteossa. Tarkeaa
on muistaa, etta tydta tehdadn yhteistydssa muiden yritysten kanssa, jolloin kaikki
pelaavat samassa joukkueessa. Asiakaspalvelusta on kehittynyt yha tarkeampi tekija

markkinoilla erottumiseen. Liian usein asiakaspalvelun laadusta huolehtiminen jaa yksin
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myyjalle liikkeessa. Erinomaisen asiakaspalvelun kehittdminen ja ylldpitdminen

edellyttad panostusta jokaiselta organisaatiossa toimivalta. (Reinboth 2008, 5.)

TyOntekijat toteuttavat yrityksen suunnittelemaa palvelukonseptia ja noudattavat
annettuja asiakaspalvelun periaatteita. Asiakaspalvelua tekevat tyontekijat ovat
avainasemassa asiakkaita koskevan tiedon valittdmisessa johdolle. Onkin tarkeaa, etta

johdon ja tydntekijoiden valilla toimii avoin keskustelu. (Reinboth 2008, 32.)

Levi Strauss Finlandin toiminnassa asiakaspalvelutaitoa kehitetddn aina jalleenmyynti-
liikkeiden myyijiin asti. Levi's kouluttaa saannollisesti jalleenmyyjiensa myymaldissa
tybskentelevia ihmisia uusien mallistojen ja kampanjoiden merkeissa. Koulutuksissa
kasitelladn niin historiallista taustaa kuin kdytannon tydskentelytapoja (esim. Curve ID
-mittausten suorittaminen asiakkaalle). Tyoskentely ei siis jaa pelkastdan Levi Strauss
Finlandin ja sisadnostajan valiseksi yhteistydksi, vaan suhde jatkuu aina myyjiin asti.
Luulenkin, ettd ndin toimimalla myyjatkin kokevat olevansa tarkea osa Leviksen toimin-
taa taalla Suomessa ja haluavat sité kautta kantaa kortensa kekoon myymalla brandia

positiivisella asenteella.

Levi’s tarjoaa hyvan hinta—laatusuhteen. Hinnat pydrivat farkkujen kohdalla yleisesti
80-120 euron tienoilla. Laatu on hyvaa, farkku pysyy muodossaan ja napakkuus sailyy
pesuista huolimatta. Saatavilla on myds erilaisia ylaosia, joilla ei ole tapana kutistua tai
muuttaa muotoaan niin kuin usein saattaa halvemmissa merkeissa kayda. Leviksen
tuotteet on tarkoitettu kestdmaan: se lupaus tehtiin jo aivan yrityksen alkuaikoina, jol-

loin nahkalappu hevosineen oli takuumerkkina kestavyydesta.

Liséksi yhtena vahvuutena Leviksella pidan brandin tunnettuutta farkkujen iséna. Bran-
din historian tunteminen tuo lisdmaustetta tuotteiden myyntiin. Tarkeaa onkin juuri se,
etta tietoa viedaan aina myyjille asti, jolloin heidan on mahdollista kertoa asiakkaalle
myyntitilanteessa naitd mielenkiintoisia historian kohtia (esim. Levi's 501 -farkkumallin
kehityksesta).
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4.1.2 Heikkoudet

Taman hetkista tilannetta ajatellen Levi Straussin yksi heikkous mielestani on vahainen
nakyvyys mediassa. Leviksen mainoksia ei juuri tule vastaan missaan. Toki tuotekuva-
uksiin annetaan vaatteita aina valillda mutta sen suurempaa mainostamista ei harraste-
ta. Tahan vaikuttavat budjetit, jotka paakonttori maarittelee. Levi Strauss Finland ei siis

pysty taysin itsekseen paattdmaan mahdollisesta mainostuksesta.

Heikkoutena pidan my6s Levi's flagship -myymalan puuttumista Suomessa. En toki
usko, ettd sellainen kannattaisi olla ihan missa pain tahansa Suomea mutta Helsingin
keskustassa Levi s-myymala voisi menestyd. Hyvana esimerkkind toimii Dieselin myy-
mala Helsingin keskustassa. Mielestani se luo heti menestyksekkaan, vakuuttavan ja

jollain tapaa luotettavan kuvan koko yrityksesta.

Levi Strauss Finlandilla tydskentelee taalla Suomessa vain kaksi ihmistd. He parjaavat
tydssaan todella hyvin. Toita on kuitenkin paljon ja mikali toimintatapoja muutettaisiin
tai lisattaisiin, olisi syytd myos palkata lisad henkildokuntaa. Liika tydmaara kenelle ta-
hansa ei ole hyvdksi pidemmalld aikavalilld ja se heikentdda mahdollisesti myds tyd-
panostusta ja asennetta tyotd kohtaan. Kuitenkaan suuria muutoksia toiminnassaan
Levi Strauss Finlandilla ei tietddkseni ole tulossa, joten tilanne ei sinansa ole ajankoh-

tainen.

4.1.3 Mahdollisuudet

Mahdollisuuksina Levi Strauss Finlandille ndkisin paremman nakyvyyden sosiaalisessa
mediassa eli internetissa. Jo pelkdstaan Facebook-sivujen perustaminen Levi Strauss
Finlandille toisi todenndkdisesti lisda nakyvyyttd ja brandia saisi ndin tuotua enemman
nykyisten seka potentiaalisten uusien asiakkaiden luo. Téma on suhteellisen halpa kei-
no tuoda brandia esille, silld markkinointimateriaalia, kuten kuvia ja videoita, on saata-
villa helposti. Levikselld on koko yrityksen kattavat Facebook-sivut, mutta maakohtaisia
sivuja ei ole erikseen. Ldysin ainoastaan muutaman Amerikassa toimivan Leviksen,
joilla oli omat sivut, kuten Levi’s Newbury (Bostonissa) ja Levi’s Malibu (Kaliforniassa).

Kenties olisi mahdollista laittaa pystyyn myo6s Levi Strauss Finland -sivut.
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Mitd mainostamiseen tulee, pystyisi sitdkin hoitamaan internetin kautta mikali sivut
voitaisiin toteuttaa. Levi Strauss Finland jarjestdd mahdollisuuksien mukaan kahdesti
vuodessa Sample sale -myynnit Helsingin toimistolla. Tarkoituksena on paasta eroon
vanhan malliston mallikappaleista, jotta uudet saadaan esille. Tilaisuudesta tehdaan
usein Facebookiin tapahtumasivu, johon voi osallistua. Kuitenkin téma vaatii, etta tun-
net oikeita ihmisia, jotta tieto tapahtumasta tavoittaa sinut. Karkeasti sanottuna paikal-
le I6ytavat jo valmiiksi Leviksen asiakkaina olevat ihmiset sekd satunnaiset ohikulkijat,
jotka nakevat kyltin kadulla myyntipdivand. Mikali Levi Strauss Finlandilla olisi omat
sivut, myynteihin tavoitettaisiin kenties enemman ja uusia ihmisia. Myynnit ovat kui-
tenkin hyva mahdollisuus tutustua ja kokeilla Leviksen tuotteita huomattavasti hal-
vemmilla hinnoilla. Mys mahdollisten muiden Levikseen liittyvien tapahtumien mainos-

taminen kavisi helposti internetin ja Facebookin avulla.

4.1.4 Uhat

Uhkana yritykselle on aina mahdollinen konkurssi, tosin en nde tata todellisena uhkana
talla hetkelld. Kenties mahdollinen paikoilleen jamahtéminen saattaisi olla uhkana yri-
tykselle. Toimintatapojen jatkuva kehittéminen on tdrkedd jokaiselle yritykselle, ja
my0s Levi Strauss Finlandin tulee pystya kehittymaan tarpeen mukaan. Tassa tapauk-
sessa viittaan ennemminkin markkinointiin liittyviin toimintatapoihin ja niiden kehitta-

miseen, kuin esimerkiksi mallistojen sisaltédn ja niiden ajanmukaisuuteen.

4.2 Kilpailija-analyysi

Tietoa Kilpailijoista voi keratd muun muassa systemaattisilla mittauksilla. Kuitenkin
my0s seuraamalla medioita, huhuja ja yksinkertaisesti pitémalld korvat ja silmat auki,
voidaan saada kerattya arvokasta tietoa. (Lotti 2001, 62.) Suomessa farkkuja myyvia
merkkeja 16ytyy paljon. Vaihtoehdot vaihtelevat ns. halpaketjujen farkuista aina kallii-
den brandien farkkuihin. Valitessani kilpailija-analyysiin eri brdndeja halusin verrata
jotain brandia, jolla on ldhes yhta pitka historia ja kokemus kuin Levikselld. Toisaalta
minua kiinnosti myds tutkia brandia, joka on ialtdén huomattavasti nuorempi kuin Le-
vi's mutta on saavuttanut kuitenkin suuren suosion maailmalla ja myds taalla Suomes-

Sa.
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Kilpailija-analyysiin valitsin seuraavat kaksi farkkubrdndid; Leen ja Dieselin. Molemmat
brandit otin mukaan myo6s loppukayttajakyselyyni, silld minulla oli kasitys ettéd ne mo-
lemmat ovat suosittuja taalla Suomessa. Leetd on helppo lahestya sen pitkan historian
ja saman luokan hintatason takia. Diesel taas on mielenkiintoinen vertailukohde mieles-

tdni muun muassa mainostamisen ja oman myymalan kannalta.

Kilpailija-analyysissani olen tarkastellut seuraavia keskeisia kilpailijoita koskevia tietoja:
tuotteet, hinta—laatusuhde, asiakkaat ja mainonta (Lotti 2001, 61). Lisaksi olen tarkas-
tellut brandin saatavuutta Suomessa ja nakyvyytta sosiaalisessa mediassa, etenkin Fa-

cebookissa.

4.2.1 Lee Kkilpailijana

Lee oli valintana selkea: heilld on taustalla ldhes yhta pitka historia ja jo aikoinaan Le-
viksen vallattua Yhdysvaltojen lansirannikon, oli Lee keskildnnen ja itdrannikon hallitsi-
ja. Lee on Leviksen ja Wranglerin rinnalla yksi kolmesta suuresta farkkujen valmistajas-
ta. Henry David Lee perusti 1889 Lee Mercantile Co:n, jossa myytiin muun muassa
tybvaatteita ja elintarvikkeita. Lee perusti tehtaan omien tyéhousujen ja takkien val-
mistamiseksi. Pian denimikankaisista kokohaalareista eli farkkuhaalareista tulikin suur-
menestys. Leen cowboy-farkkuihin tuli nappilistan vaihtoehdoksi vuonna 1926 vetoket-

ju. My6s farkkupuseroita tehtiin varhaisessa vaiheessa. (Lee 2012.)

Leen tuotevalikoimaan kuuluu farkkujen lisdksi myds kaikki muutkin vaatteet, kuten
paidat, takit ja neuleet. Tuoteryhmat muistuttavat Leviksen kanssa toisiaan. Asusteisiin
kuuluvat hatut, lompakot, laukut ja vy6t. Kenkia ja alusvaatteita ei Lee valmista ollen-
kaan, ainakaan nettisivujen tarjonnan perusteella. Tuotteita |6ytyy miehille, naisille ja

nuorille.

Lee on hintatasoltaan myds hyvin samanlainen kuin Levi’s. Esimerkiksi farkkujen hinnat
pyorivat keskimaarin 80-115 euron tienoilla, riippuen mallista, pesusta ja mahdollisista
muista yksityiskohdista. Myds yli 200 euron farkkuja on tarjolla Leeltd, mutta suurin

osa farkuista lukeutuu aiemmin maariteltyyn hintahaarukkaan.
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Loppukayttdjien ikdjakauma Leelld on laaja kuten Levikselldkin. Tuotteista 16ytyy seka
trendikkd@ampaa ettd klassisempia malleja, joten sekd nuorempi etta vahan vanhempi-
kin farkkujenkayttaja voi I6ytda housunsa Leeltd. Myds hintatason ollessa kohtuullinen
ei kynnys ostaa tuotetta nouse mahdottoman korkealle. Kokemusteni ja kuulemani

perusteella hinta—laatusuhde on koettu hyvaksi myds Leen tuotteissa.

Leekadn ei mainosta itsedadn Suomessa liikaa. En muista ainakaan ndahneeni Leen mai-
nosta missadn lehdessa. Toki tuotekuvauksia heidan vaatteistaan l6ytyy, kuten Levik-
seltdkin, mutta varsinaista omaa lehtimainosta en ole nahnyt. Kenties se ei ole niin
valttamatonta tallaisille suurille, jo kuuluisille ja suosituille brandeille taalla Suomessa,
silld markkinaosuus koko maailman osuudesta on melko pieni eikd mainoksiin kannata
siind tapauksessa tuhlata rahaa. Mutta toisaalta jokainen asiakas on tarkea ja suoma-

laisia asiakkaitakaan ei kannata olla kokonaan huomioimatta.

Leen tuotteita on saatavilla yli 100 eri maassa ympari maailmaa (Carlings 2012). Myds-
kaan Leelld ei ole flagship-myymalaa Suomessa, joten mikali Leetd haluaa ostaa, on
kadannyttava jalleenmyyjien tai nettikaupan puoleen. Jalleenmyyijind toimii muun muas-
sa samoja ketjuja kun Levikselld (esim. JC, Carlings ja Oneway) ja liikkeita [6ytyy ym-

pari maata, joten saatavuus on mielestani hyva myds Leella.

Kotisivut muistuttava hyvin paljon niin Leviksen kuin Dieselinkin kotisivuja. Englannin-
kieliset sivut tutustuttavat kayttajan uusiin mallistoihin, teemoihin ja ajankohtaisiin uu-
tisiin. Myymaldhaun avulla voi etsid lahimpana olevan Lee-liikkeen tai vaihtoehtoisesti
|[ahimpana olevan jalleenmyyjan. Tdma on hydédyllinen toiminta, joka auttaa ostajaa

[6ytéamaan brandin luo. Sama toiminto on myos Leviksella.

Leelld on my6ds omat Facebook-sivut. Heilld on yhteinen, koko yrityksen kattava sivu,
mutta erikseen on myds maanosan, maan tai kaupungin omat sivut, esim. Lee Europe,
Lee Australia ja Lee Hong Kong. Taman tapaista toimintaa toivoisin |6ytavani myds

Levikselta.
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4.2.2 Diesel kilpailijana

Diesel on ialtdén huomattavasti nuorempi brandi kuin Levi’'s, mutta se on saavuttanut
Suomessakin suuren suosion. Diesel on Renzo Russon vuonna 1978 perustama italia-
lainen yritys. Diesel on ensimmainen farkkubrandi ikind, joka tarjosi kulutettua denimia.
Yrityksen alkutaipaleella Rosso kirjaimellisesti kulki kaupasta kauppaan myyden kulu-
tettuja farkkuja, jotka maksoivat tuplasti enemman kuin upouudet farkut. Vaikka se
kuulostaakin uskomattomalta, se teki Dieselistd kannattavan yrityksen. Nykyaan Diesel

onkin yksi suurimmista farkkubrandeista. (Carlings 2012.)

Dieseliltd 16ytyy farkkujen lisaksi kaikkea muutakin mahdollista. Vaateryhmaan lukeu-
tuu paidat, takit, neuleet ja muut perusvaatteet. Myds kenkia ja alusvaatteita on saata-
villa. Lisaksi asusteita on paljon: laukut, vy6t ja lompakot kuuluvat laajaan valikoimaan,
ja my0s kellot, korut, aurinkolasit ja hajuvedet ovat osa Dieselin tuotevalikoimaa. Ver-
rattuna Levikseen tai Leehen on Dieselilla siis ehdottomasti kattavin tuotevalikoima.
Tuotevalikoimat mietitdan yrityksissa tarkasti eika valttamattd ole yhtdaan huono asia,
ettei brandin tuotteisiin kuulu kaikkea mahdollista. Tarkeinta on se, etta hallitaan hyvin

ne tuotteet, jotka on valittu yrityksen tuotevalikoimaan.

Hintatasoltaan Diesel on hieman kalliimpi, mutta siitd huolimatta katsoin sen sopivaksi
kilpailijaksi. Alle 100 euron farkkuja ei ainakaan online-kaupasta ollut saatavilla. Kor-
keimmillaan hinnat olivat 250 euron tienoilla. Suurin osa farkuista maksavat keskimaa-
rin 130-200 euroa eli brandi on tosiaan hintavampi verrattuna Leviksen tai Leen hinta-
luokkiin. Kuitenkin niin nuoret kuin vanhatkin kayttavan Dieselid, joten asiakkaita tun-

tuu riittdvan myos taalld Suomessa hintatasosta riippumatta.

Diesel mainostaa itsedadn Suomessa jonkin verran. Esimerkiksi muotilehti Ellessa olen
nahnyt mainoksia Dieselilta. Kuitenkaan lehdissé mainostaminen ei tunnu olevan myds-

kaan Dieselille avain menestykseen, silla ei mainoksia usein ole tullut vastaan.

Dieselidkin jalleenmyyvat mm. Carlings, JC ja Oneway. Dieselilld on kuitenkin Helsingis-
sa myds oma liike, joka sijaitsee ydinkeskustassa Mannerheimintielld. Liikkeen hyva

sijainti vahvistaa mielestani brandin menestyksekasta ja arvostettua linjaa.
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Kotisivut muistuttavat paljon niin Leviksen kuin Leenkin sivuja. Myymalahaun tuloksena
Suomen kohdalla tulee ainoastaan Dieselin oma myymala Helsingissa eli Suomen jal-
leenmyyijia ei tule ilmi ainakaan sitd kautta. Tama ei haittaa ehka padkaupunkiseudulla
asuvien asiakkaiden toimintaa, mutta tilanne on eri kauempana asuvien kohdalla, joilla

ei ole mahdollisuutta kayda ostoksilla Helsingin myymalassa.

Facebookissa Dieselilla on koko yrityksen kattava Facebook-sivu ja brandin tuotemerk-
kien omat sivut, kuten esimerkiksi 55 DSL ja Diesel Kid. Loysin myds Diesel Store
Mansku -facebooksivut, jotka on avattu helmikussa 2012. Kuitenkaan sivuja ei ilmeises-
ti kayteta kovinkaan paljon. Faneja oli 13 kappaletta eika sivuilla ole juuri muuta kuin
vhteystiedot ja pari kuvaa. Jos aktiivisuus on téman tasoista, ei sivujen yllapitédminen

silloin ole ehka kannattavaa.

5 Kysely loppukayttijille

Tutkimuksen ensimmaisesta kysely oli suunnattu loppukayttdjille. Kyselyyn toivoin saa-
vani etenkin kohderyhmalta (27-33-vuotiaat) vastauksia, mutten halunnut sulkea ryh-
man ulkopuolelle kuuluvia vastaajia kokonaan pois, joten kaikenikaisilla oli mahdolli-

suus osallistua kyselyyn. Kaikki saatava tieto téssa vaiheessa tuntui tarkealta.

Loppukayttajakyselyn laadin internetissa. Kyselysta yritin saada mahdollisimman vaivat-
tomasti taytettavan, joten suurin osa kysymyksista vaati vain raksin ruutuun. Muutama
kysymys oli avoimempi, johon piti itse kirjoittaa vastaus. Kyselyn jaoin neljdan eri ky-
symysryhmaan: perustiedot, pukeutuminen, farkkupukeutuminen ja Levi Strauss. Nai-

sille oli erikseen vield Levi’s naiset -kysymysryhma.

Kyselyn jaoin linkkina Facebookissa, mika osoittautui todella kdtevéksi tavaksi saada
ihmiset vastaamaan. Kysely oli julkinen noin 10 tuntia ja sen aikana vastauksia tuli 302
kappaletta. Olin erittdin yllattynyt ja iloinen, ettd niinkin moni halusi osallistua. Koko-

naismaarasta 180 vastausta kuului rajaamaani kohderyhmaan eli 27-33-vuotiaisiin.
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5.1 Tulokset ja analysointi

Seuraavassa kayn lapi kyselyni tulokset. Keskityn analysoimaan tarkemmin kohderyh-
mani tuloksia, mutta esitan kuitenkin aina ensin kaikkien vastanneiden kesken saadut
tulokset. Kuviot ovat selventdmassa tulosten jakaantumista kasitellessa naitd molempia

vastausryhmia.

5.1.1 Perustiedot

Kyselyyn vastasi yhteensa 302 henkilda. Naisia oli 204 ja miehid 98 (kuvio 3). Alle 27-
vuotiaita oli 96 kappaletta, 27-33-vuotiaita 180 kappaletta ja yli 33-vuotiaita 26 kappa-
letta.

Kaikki vastaajat (302 kpl)

M Naiset 204 kpl

M Miehet 98 kpl

Kuvio 3. Kaikki kyselyyn vastanneet.

Kohderyhmadssani naisia oli 116 ja miehida 64 (kuvio 4). Naisia oli noin kolmanneksen

enemman kuin miehia.

Kohderyhma 27-33-vuotiaat (180 kpl)

M Naiset 116 kpl

M Miehet 64 kpl

Kuvio 4. Kohderyhmaan kuuluneet vastaajat.
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Asuinpaikat kaikkien vastaajien kesken jakautuivat seuraavasti; Etela-Suomen laani 264
kpl, Lansi-Suomen 1aani 31 kpl, Itd-Suomen |aani 4 kpl ja Oulun 1&ani 3 kpl (kuvio 5).

Lapin ja Ahvenanmaan laaneista ei tullut yhtdan vastausta.

Asuinpaikka (Kaikki)

M Eteld-Suomen l3ani 264 kpl
M [3nsi-Suomen laani 31 kpl
M [t3-Suomen laani 4 kpl

M Oulun 13ani 3 kpl

M Lapin 134ni 0 kpl

M Ahvenanmaan |aani 0 kpl

Kuvio 5. Asuinpaikkojen jakaantuminen kaikkien vastanneiden kesken.

Vastaavasti pelkkaa kohderyhmaa tarkasteltaessa jako oli: Eteld-Suomen laani 158 kpl,
Lansi-Suomen laani 17 kpl, Itd-Suomen laani 2 kpl ja Oulun Iaani 3 kpl (kuvio 6). Sel-
vastikin tutkimus keskittyi Etela-Suomen |aanin alueelle vaikka tavoitteenani olikin saa-

da koko Suomen kattavaa tietoa.

Asuinpaikka (Kohderyhma)

M Eteld-Suomen l3ani 158 kpl
M Lansi-Suomen [34ni 17 kpl
M [t3-suomen laani 2 kpl

M Qulun 133ani 3 kpl

M L apin 13ani O kpl

M Ahvenanmaan |aani 0 kpl

Kuvio 6. Asuinpaikkojen jakaantuminen kohderyhmassa.
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Eldmantila-kysymys antoi seuraavat vastaukset kaikkien vastanneiden kesken: tydssa-

kayvia oli 214 kpl, opiskelijoita 82 kpl, elékeldisia 1 kpl ja tyéttdmia 5 kpl (kuvio 7).

Elamantila (Kaikki)

M Tyossakayva 214 kpl
M Opiskelija 82 kpl
M Eldkeldinen 1 kpl

M Tyoton 5 kpl

Kuvio 7. Elamantila kaikkien vastanneiden kesken.

Kohderyhmassa vastaukset jakaantuivat seuraavasti: 140 tydssakayvaa, 35 opiskelijaa,
1 eldkeldinen ja 4 tyétonta (kuvio 8). Huomioni kiinnittyi kohderyhmani eldkeldiseen.
Kyseessa voi olla tietenkin esimerkiksi sairaselakkeelle joutunut nuori aikuinen tai sitten

joku on vastannut kysymykseen huolimattomasti tai huumorilla.

Eldamantila (Kohderyhma)

M Tyossakayva 140 kpl
M QOpiskelija 35 kpl
i Eldkeldinen 1 kpl

M Ty6ton 4 kpl

Kuvio 8. Eldmantila kohderyhmassa.

Vastausmaaran ollessa noinkin suuri, tutkimukseni luotettavuus kasvoi. Olin toivonut
saavani vastauksia noin sata kappaletta, joten olin todella tyytyvdinen tutkimukseni
|ahtokohtiin tastéa nakokulmasta. Jain miettimaan, ettd kuinka paljon vastauksia olisi

tullut, jos kysely olisi ollut julkinen koko paivan tai vaikka viikon?
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5.1.2 Pukeutuminen

Taman kategorian kysymyksilla oli tarkoitus ohjata vastaajia pikkuhiljaa kohti tydni
oleellisimpia kysymyksia. Samalla olin kiinnostunut ihmisten asenteista ylipdansa muo-
tia kohtaan. Levi's luokitellaan kenties enemman kdyttdvaatteeksi, kuin uusimman
muodin ensikulkijaksi. Merkkivaatteiden osuus nykypadivan kulutuskulttuurin vilindssa
on mielenkiintoinen seikka jo itsessaan: vaatteita ei valttamatta osteta niiden pitkaikai-
syytta ajatellen vaan juurikin pdinvastoin kertakdyttétavarana. Siina vaiheessa heraakin
kysymys etenkin tuotteen hinnasta. Harvalla on varaa ostaa kalliita brandeja yhta kayt-
tokertaa varten. Toivon, ettd tdma kulutusilmid hiipuisi ja ihmiset oppisivat arvosta-

maan enemman pitkan tien kulkeneita kestavia merkkeja ja brandeja.

Mista hankit vaatteesi? -kysymyksen tulokset kaikkien vastanneiden kesken jakaantui-
vat seuraavasti: erikoisliikkeistd 139 kpl, tavarataloista 81 kpl, kirpputoreilta 22 kpl,
postimyynnistd 15 kpl, ulkomailta 29 kpl, teen itse 2 kpl ja muualta 16 kpl (kuvio 9).
Vastauksia oli siis yhteensa 304 kpl eli joukossa oli kaksi ylimaaraista ruksia. Tutkittuani
vastaukset lapi ilmeni, ettd tosiaan kahdessa vastauspaperissa oli valittu kaksi kohtaa,

mika selitti isomman vastausluvun vastaajien maaraan nahden.

Mista hankit vaatteesi? (Kaikki)

M Erikoisliikkeista
M Tavarataloista
M Kirpputorilta

M Postimyynnista
M Ulkomailta
MTeen itse

i Muualta

Kuvio 9. Vaatehankinnat kaikkien vastanneiden kesken.

Kohderyhmdssa vastaukset jakaantuivat ndin: 87 kpl kertoi ostavansa vaatteensa
erikoisliikkeistd, 43 tavarataloista, 13 kirpputoreilta, 8 postimyynnista, 19 ulkomailta,

yksi sanoi tekevansa itse ja muualta osti 10 henkil6a (kuvio 10). Muualta ostetuista
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paikoista mainittiin muun muassa kaverit ja sukulaiset, nettikaupat ja outletit. Myds
valmiina vaihtoehtoina annettuja paikkoja mainittiin paljon eli oli iimeisen vaikeaa valita
vain yksi paikka, josta vaatteet hankkii. Ja tottahan se on: harva meista ostaa vaatteet
vhdesta tietystd paikasta, joten kenties kysymystda olisi hieman kannattanut vield

muotoilla uudestaan.

Mista hankit vaatteesi? (Kohderyhma)

M Erikoisliikkeista
M Tavarataloista
M Kirpputorilta

M Postimyynnista
M Ulkomailta
MTeen itse

i Muualta

Kuvio 10. Vaatehankinnat kohderyhméssa.

Ostatko merkkivaatteita? -kysymyksessa vastaajista suurin osa, 219 kappaletta, sanoi
ostavansa joskus merkkivaatteita. 76 vastaajaa sanoi ostavansa enimmakseen merkki-

vaatteita ja 7 vastaajaa ei koskaan (kuvio 11).

Ostatko merkkivaatteita? (Kaikki)

M Enimmakseen
M Joskus

i En koskaan

Kuvio 11. Merkkivaatteiden ostaminen kaikkien vastanneiden kesken.
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Kohderyhmassa luvut olivat suhteessa samantyyppiset: suurin osa, 124 kpl, sanoi osta-
vansa joskus merkkivaatteita. 53 henkil6a sanoi ostavansa enimmakseen merkkivaat-

teita ja 3 henkiloa ei koskaan (kuvio 12).

Ostatko merkkivaatteita? (Kohderyhma)

M Enimmakseen
M Joskus

i En koskaan

Kuvio 12. Merkkivaatteiden ostaminen kohderyhmassa.

Seuraatko muotia? -kysymyksen vastaukset kaikkien vastanneiden kesken jakaantuivat
nain: en 21 kpl, melko vahan 68 kpl, jonkin verran 127 kpl, aika paljon 57 ja kylla 29
kpl (kuvio 13).

Seuraatko muotia? (Kaikki)

MEn

M Melko vahan
i Jonkin verran
M Aika paljon

M Kylla

Kuvio 13. Kiinnostus muotiin kaikkien vastanneiden kesken.
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Kohderyhmassa vastaukset jakaantuivat seuraavasti: en 15 kpl, melko vahan 40 kpl,

jonkin verran 78 kpl, aika paljon 34 kpl ja kylla 13 kpl (kuvio 14).

Seuraatko muotia? (Kohderyhma)

MEn

M Melko vahan
i Jonkin verran
M Aika paljon

M Kylla

Kuvio 14. Kiinnostus muotiin kohderyhmassa.

5.1.3 Farkkupukeutuminen

Tassa kategoriassa kysymykset liittyivat yleisella tasolla ihmisten farkkupukeutumiseen.
Halusin tietoja esimerkiksi ostokayttaytymisesta, farkkuihin liittyvistd mahdollisista on-
gelmakohdista sekd suosituista merkeistéd Leviksen rinnalla. Itselldni oli tietynlainen
ennakkokasitys siitdé miten vastaukset voisivat jakaantua ja voinkin ndin jalkikdteen

todeta, etta en ollut ihan hakoteilld niiden asioiden suhteen.

Missa kaytat farkkuja? -kysymykseen vastaukset jakaantuivat kaikkien vastanneiden
kesken seuraavasti: tdissa kayttavia oli 6 kpl, vapaa-ajalla 51 kpl ja 245 kpl sanoi kayt-

tdvansa farkkuja molemmissa tilanteissa (kuvio 15).



30

Missa kaytat farkkuja? (Kaikki)

M Toissa
M Vapaa-ajalla

kM Molemmissa

Kuvio 15. Farkkujen kayttétilanne kaikkien vastanneiden kesken.

Kohderyhmalld vastaukset jakaantuivat samankaltaisesti: tdissa kayttavia oli 4 kpl, va-
paa-ajalla 30 kpl ja molemmissa 146 kpl (kuvio 16). Tama osoitti omat ajatukseni to-
deksi siita, ettd nykyaan tydpukeutuminen usein on jo rennompaa ja tdissa on normaa-
lia kdyttda ainakin siisteja farkkuja. Vapaa-aikana farkkujen kaytté tuntuu jopa itses-
tadnselvyydelta: jo pelkastdan katukuvaa tarkkaillessa huomaa kuinka monella on

jalassaan farkut.

Missa kaytat farkkuja? (Kohderyhma)

M Toissa
M Vapaa-ajalla

M Molemmissa

Kuvio 16. Farkkujen kayttotilanne kohderyhmassa.

Mista ostat farkkusi? -kysymys kiinnosti jo pelkdstddn sen takia, ettd saisin kasitysta,
kuinka moni loppukayttdja ostaa liikkeestd, joka myy Levistd. Kysymykseen annoin
kolme valmista vaihtoehtoa, joista kaikista on myo6s ostettavissa Levistd. Neljantena

vaihtoehtona oli "muu” ja lisakysymyksena tiedustelin, mistd farkut sitten ostetaan?
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Kaikkien vastanneiden kesken jako oli seuraava; JC 43 kpl, Carlings 48 kpl, Stockmann
39 kpl ja muu 172 kpl (kuvio 17).

Mista ostat farkkusi? (Kaikki)

M)C
M Carlings
i Stockmann

M Muu

Kuvio 17. Suositut farkkukaupat kaikkien vastanneiden kesken.

Kohderyhman vastaukset jakaantuivat nain: JC 20 kpl, Carlings 31 kpl, Stockmann 27
kpl ja muu 102 kpl (kuvio 18). "Muu”-vastauksen lisakysymykseen lueteltiin paljon suo-
sittuja ketjuja, kuten Vero Moda (14), H&M (13), Seppala (6), Only (6), Gina Tricot (4),
Lindex (4), Dressman (4), Jack & Jones (4). Ulkomailta ostavilla oli selked oma ryh-
mansa (13), osa osti nettikaupasta (4) ja myds kirpputori esiintyi useammassa vasta-
uksessa (5). Yksittdisind mainintoina esiintyi muun muassa Tarjoustalo, Caliroots, Te-
tuan, Top Shop, Mango, Prisma, Anttila, Spirit store ja Nelly. Lisaksi "ei ole tiettya paik-

kaa” ja "jostain, halvalla” -kommentit rikastuttivat vastausten kirjoa.

Mista ostat farkkusi? (Kohderyhma)

M)C
M Carlings
i Stockmann

M Muu

Kuvio 18. Kohderyhman suosimat farkkukaupat.
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Tilaatko farkkuja netista? -kysymyksen tarkoitus oli saada kasitystéd ihmisten ostota-
voista tana paivana, kun internetin kautta on mahdollista ostaa monenlaista tavaraa ja
vaatetta. Farkut ovat haasteellinen vaatekappale tilata netistd, etenkin jos malli on tun-
tematon ja oma koko ei valttamatta ole tiedossa kyseisen merkin kohdalla. Kaikista
vastanneista 56 kpl vastasi kysymykseen myontavasti mutta suurin osa, 246 kpl, kielsi

ostavansa netista farkkuja (kuvio 19).

Tilaatko farkkuja netista? (Kaikki)

M Kylls

MEn

Kuvio 19. Farkkujen osto internetista kaikkien vastanneiden kesken.

Kohderyhmassani myontavia vastauksia oli 32 kpl ja loput 148 kpl eivat tilanneet netis-
ta farkkuja (kuvio 20). Tama ei sindnsa tullut yhtaan yllatyksena, pikemminkin myonta-

vasti vastanneiden maaran koin yllattavan suurena.

Tilaatko farkkuja netista? (Kohderyhma)

M Kyl

MEn

Kuvio 20. Farkkujen osto internetistéd kohderyhmassa.

Lempifarkkumerkkisi?-kysymyksen tavoitteena oli saada kasitysta niin Levista suosivista
ihmisisté kuin Leviksen mahdollisista kilpailijoista, ja muutenkin ndhdda, onko jokin

merkki selvasti suositumpi kuin muut. Vastausvaihtoehtoina oli kolme farkkumerkkia:
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Levi’s, Diesel ja Lee. Neljantena vaihtoehtona oli "muu, mikd?” -vastaus. Kaikkien vas-
tanneiden kesken tulos oli téma: Levi’s 50 kpl, Diesel 45 kpl, Lee 33 kpl, muu 172 kpl.
Kahdessa vastauksessa kohta oli jatetty tyhjaksi (kuvio 21).

Lempifarkkumerkkisi? (Kaikki)

M Levi's
M Diesel
i ee

M Muu

M Jatetty tyhjaksi

Kuvio 21. Lempifarkkumerkki kaikkien vastanneiden kesken.

Kohderyhméssa vastaukset jakaantuivat seuraavasti: Levi's 31 kpl, Diesel 22 kpl, Lee
16 kpl ja muu 111 kpl (kuvio 22). "Muu”-vastauksen antaneiden kesken tuloksena oli
lista eri farkkumerkeistd. Selvasti omat ryhmansa muodostivat Nudie (14), Tiger of
Sweden (7), Cheap Monday (6), Vero Moda (5), Wrangler (3) ja Tommy Hilfiger (3). En

osaa sanoa/ ei ole -vastauksia oli 19 kpl eli suurin ryhma tassa lisékysymyksessa.

Lempifarkkumerkkisi? (Kohderyhma)

M levi's
M Diesel

M ee

M Muu

Kuvio 22. Lempifarkkumerkki kohderyhmassa.

Kuinka usein ostat farkut? -kysymykselld halusin tuntumaa siitd, onko farkut kayttajien
mielestd tarpeeksi kestdvid vai ostetaanko niitédkin yhta tiuhaan kuin esimerkiksi t-
paitoja halpaketjuista. Lisaksi kysyin tata, koska itse panostan hyviin farkkuihin ehka
noin kerran puolessa vuodessa. Samalla koen, etta farkkuja ei vaan osteta noin vain,

vaan niihin on kdytettdva enemman aikaa kuin jonkun muun vaatteen ostamiseen.
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Olen huomannut, ettd tdman panostamisen ansiosta olen tyytyvdinen ostokseeni pi-

demman aikaa eika minulle tule tarvetta haaveilla uusista farkuista ihan heti.

Kaikkien vastanneiden kesken jako oli seuraavanlainen: kerran kuukaudessa 11 kpl,
kerran 6 kuukaudessa 185 kpl, kerran vuodessa 73 kpl ja harvemmin 31 kpl. Kaksi vas-

taajista oli jattanyt kohtaan vastaamatta (kuvio 23).

Kuinka usein ostat farkut? (Kaikki)

> M Kerran kuukaudessa
M Kerran 6 kuukaudessa

i Kerran vuodessa

M Harvemmin

Kuvio 23. Ostotiheys farkkujen suhteen kaikkien vastanneiden kesken.

Kohderyhmassani vastaukset jakaantuivat ndin: kerran kuukaudessa 5 kpl, kerran 6
kuukaudessa 104 kpl, kerran vuodessa 49 kpl ja harvemmin 22 kpl (kuvio 24). Huoma-
sin, etta farkuista ei ole ainakaan taysin tullut kertakdyttotavaraa. Tietenkin ostopaa-
tokseen vaikuttaa myds kuluttajan taloudellinen tilanne, sillda farkut maksavat usein

hieman enemman ja kaikilla ei heti ole rahaa, jota laittaa niihin.

Kuinka usein ostat farkut? (Kohderyhma)

M Kerran kuukaudessa
M Kerran 6 kuukaudessa

i Kerran vuodessa

M Harvemmin

Kuvio 24. Ostotiheys farkkujen suhteen kohderyhmassa.

Kuinka paljon olet valmis maksamaan farkuista? -kysymykselld halusin selvittaa
kuluttajien valmiutta panostaa farkkuihin rahallisesti. Leviksen farkuista suurin osa

pyorii 80—-130 euron valilld, mitd itse pidén siedettdvand hintajakaumana ylipaatansa
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hyvista farkuista. Kaikkien vastanneiden kesken vastaukset jakaantuivat ndin: alle 60
euroa 72 kpl, 60—-120 euroa 198 kpl ja yli 120 euroa 30 kpl. Kaksi henkiléa oli jattéanyt
kohdan tyhjdksi (kuvio 25).

Kuinka paljon olet valmis maksamaan
farkuista? (Kaikki)

Malle 60 €
M60-120€

Myli120 €

M J3tetty tyhjaksi

Kuvio 25. Rahallinen panostus farkkuihin kaikkien vastanneiden kesken.

Kohderyhmassani vastauksia tuli seuraavasti: alle 60 euroa 44 kpl, 60—-120 euroa 114
kpl ja yli 120 euroa 22 kpl (kuvio 26). Taman perusteella suurin osa olisi kykenevainen
siis ostamaan Leviksen farkut, mikali sopiva malli l16ytyisi. Voikin todeta, etta ei ole hin-

nasta kiinni, jos joku paatyy/ei paady Leviksen tarjoamiin farkkuihin.

Kuinka paljon olet valmis maksamaan
farkuista? (Kohderyhma)

M 3lle 60 €
HM60-120€

Myli120 €

Kuvio 26. Taloudellinen panostus farkkuihin kohderyhmassa.
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Mika farkuissa on tarkeintd? -kysymyksessa olin utelias kuulemaan ihmisten nakemyk-
sia siita, mitd he eniten arvostavat. Kaikkien vastanneiden kesken vastaukset jakaan-
tuivat seuraavanlaisesti: trendikkyys 6 kpl, istuvuus 245 kpl, kestavyys 12 kpl, merkki 0
kpl, malli 35 kpl ja pesu 2 kpl. Ja lisaksi oli kaksi tyhjaa kohtaa (kuvio 27).

Mika farkuissa on tarkeinta? (Kaikki)

M Trendikkyys
M |stuvuus

M Kestavyys
M Merkki

M Malli

i Pesu

i Jatetty tyhjaksi

Kuvio 27. Farkkujen tarkeat ominaisuudet kaikkien vastanneiden kesken.

Kohderyhmassani vastaukset jakaantuivat nadin: trendikkyys 4 kpl, istuvuus 143 kpl,
kestavyys 9 kpl, merkki O kpl, malli 23 kpl ja pesu 1 kpl (kuvio 28). Istuvuus oli ylivoi-
mainen suosikki. En ollut yllattanyt. Kun itse olen ostamassa uusia farkkuja, on istu-

vuus se asia, jonka perusteella teen lopullisen ostopaattksen.

Mika farkuissa on tarkeinta? (Kohderyhma)

M Trendikkyys
M |stuvuus

M Kestavyys
M Merkki

M Malli

M Pesu

Kuvio 28. Farkkujen tarkeat ominaisuudet kohderyhméssa.



37

Loydatko helposti mieluisat farkut? -kysymyksella halusin kartoittaa mielikuvia taman
asian suhteen. Lisdkysymyksessa tiedustelin mahdollisia syita siihen, ettei sopivia fark-
kuja 16ydy. Leviksen tekeman kyselyn mukaan harva ihminen kokee farkkujen ostami-
sen helppona tehtavana ja itsekin olen turhautunut monesti ennen kuin olen I6ytanyt
itselleni sopivan farkkumerkin/-mallin. Kaikkien vastanneiden kesken 98 henkil6d sanoi
|6ytavansa helposti mieluisat farkut itselleen mutta 202 henkil6a ei. Lisaksi joukossa oli

kaksi tyhjaa vastausta (kuvio 29).

Loydatko helposti mieluisat farkut? (Kaikki)

M Kylla
MEn

i )5tetty tyhjaksi

Kuvio 29. Helppous loytda mieluisat farkut kaikkien vastanneiden kesken.

Kohderyhmassani 56 henkilod sanoi I0ytdavansa helposti mieluisat farkut mutta suurin

0sa, 124 henkilda, ei I6yda (kuvio 30).

Loydatko helposti mieluisat farkut?
(Kohderyhma)

M Kyl

MEn

Kuvio 30. Helppous loytdaa mieluisat farkut kohderyhmassa.
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Mika on suurin ongelma? -lisakysymys oli suunnattu edelliseen “en”-vastanneille. Kaik-
kien vastanneiden kesken vastauksia tuli seuraavasti: huono istuvuus 117 kpl, huonot
vaihtoehdot malleissa tai pesuissa 34 kpl, sopivan koon puuttuminen 39 kpl, liilan kor-
kea hinta 13 kpl ja muu 2 kpl (kuvio 31). Vaikuttaa silta etta oikean istuvuuden loyta-

minen on suurin haaste useammalle ostajalle.

Mika on suurin ongelma? (Kaikki)

M Huono istuvuus
M Huonot vaihtoehdot malleissa
tai pesuissa

i Sopivan koon puuttuminen

M Lijan korkea hinta

M Muu

Kuvio 31. Suurimmat ongelmat kaikkien vastanneiden kesken.

Kohderyhmassa vastaukset jakaantuivat ndin: huono istuvuus 69 kpl, huonot vaihtoeh-
dot malleissa tai pesuissa 19 kpl, sopivan koon puuttuminen 26 kpl, liian korkea hinta 8
kpl ja muu 2 kpl (kuvio 32). Suhteessa siis samalla tavalla kuin kaikkien vastaajienkin
kesken. Tama tukee Leviksen tekemaa tutkimusta siita, etta mieluisat farkut on monen
mielesta vaikea 16ytaa. Ja kohtaan "huono istuvuus” mielestani hyvia parannuskeinoja
tarjoavat esimerkiksi juuri Leviksen naisille suunnattu Curve ID -mallisto, joka perustuu
oikean istuvuuden loytamiseen tiettyjen kahden mitan avulla. Olisikin mielenkiintoista
nahdad, miten kuvio muuttuisi, jos kaikki kyselyyn vastanneet naiset tutustuisivat Curve

ID -mallistoon.
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Mika on suurin ongelma? (Kohderyhma)

M Huono istuvuus

M Huonot vaihtoehdot malleissa
tai pesuissa

i Sopivan koon puuttuminen

M Lijan korkea hinta

M Muu

Kuvio 32. Suurimmat ongelmat kohderyhmassa.

Oletko uskollinen tietylle farkkumerkille? -kysymykselld kartoitin ihmisten tapaa valita
farkkunsa, seka sita, kuinka moni oikeasti I6ytdanyt itselleen sopivaa farkkumerkkia kai-
ken tarjonnan keskeltd? Lisakysymyksella halusin selvittad merkkeja, joille ihmiset ovat
omistautuneet. Kaikkien vastanneiden keskuudesta 256 kpl eivat olleet uskollisia mille-
kaan tietylle merkille ja 44 kpl olivat. Lisaksi joukossa oli kaksi tyhjaa vastausta (kuvio
33).

Oletko uskollinen tietylle farkkumerkille?
(Kaikki)

MEn
M Kylla

i Jatetty tyhjaksi

Kuvio 33. Merkkiuskollisuus farkkujen suhteen kaikkien vastanneiden kesken.

Kohderyhmassani 157 vastaajista ei ollut uskollisia millekdaan merkille ja 23 oli [6ytanyt

itselleen sopivan merkin (kuvio 34). “Mille merkille?” -lisakysymys tuotti tuloksena
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jalleen kirjavan luettelon erilaisista merkeistd, joista selkeimpind ryhminaan nousivat
seuraavat: Levi’'s (6), Lee (6), Nudie (4) ja Diesel (3). Muita mainittuja merkkeja oli

mm. Jack & Jones, Dr. Denim, Tiger of Sweden, Wrangler ja McGordon.

Oletko uskollinen tietylle farkkumerkille?
(Kohderyhma)

MEn

M Kylla

Kuvio 34. Merkkiuskollisuus farkkujen suhteen kohderyhmalla.

5.1.4 Levi Strauss

Viimeinen kysymysryhma, joka oli suunnattu molemmille sukupuolille, kasitteli aihettani
[ahimmin. Kysymysten avulla oli tarkoitus saada kasitysta ihmisten mielipiteista Levik-
sesta. Samalla yritin myos lisata tietoisuutta Leviksen toiminnasta. Toivottavasti olen
kyselyni ansiosta saanut edes joitain uusia, kiinnostuneita, ja mahdollisesti potentiaali-

sia asiakkaitakin Levikselle.

Mita mieleesi tulee, kun ndet Levi's-logon? -kysymyksen tarkoituksena oli saada kasi-
tysta siitd, mitd mietteitd tdma vanha ja kuuluisa farkkubrandi herattaa ihmisissa. It-
sestani tuntuu, ettd monet ajattelevat Leviksen olevan edelleen sama kuin mita se oli
esimerkiksi 30 vuotta sitten: 501-malli ei edelleenkdan istu kenellekdan. Kuitenkin vas-
tauksista huokui positiivinen asenne ja jopa nostalgiantunne, kun monet muistelivat
omia vanhoja Leviksen farkkuja. Kaikkien vastanneiden kesken vastaukset jakaantuivat
seuraavasti: lempifarkut 19 kpl, vanhempien vanhat 501-farkut 36 kpl, kuuluisa fark-
kumerkki 195 kpl, ei mitdan 5 kpl ja muu 45 kpl (kuvio 35).
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Mita mieleesi tulee, kun naet Levi's-logon?
(Kaikki)

M L empifarkut

M Vanhempien vanhat 501-farkut
i Kuuluisa farkkumerkki

M Ei mitdan

M Muuta

Kuvio 35. Mielikuvat Levi's-logosta kaikkien vastanneiden kesken.

Kohderyhmassa jako meni ndin: lempifarkut 8 kpl, vanhempien vanhat 501-farkut 25
kpl, kuuluisa farkkumerkki 115 kpl, ei mitdaan 1 kpl ja muuta 31 kpl (kuvio 36). Lisaky-
symyksessa “muuta”-vastanneet saivat kertoa, mita heille tulee mieleen. Paaryhmina
nousivat seuraavat vastaukset: omat vanhat 501-farkut (10), ala-aste (3), yla-aste (3),
80-luku (2) ja 90-luku (2). Muita mainintoja olivat muun muassa lifestyle, ikoni, kiehto-
va historia, USA, sorretut tydldiset 1900-luvun Amerikassa, ensimmaiset omat merkki-

farkut, duunarit ja ammattikoululaiset.

Mita mieleesi tulee, kun naet Levi's-logon?
(Kohderyhma)

M [empifarkut

M Vanhempien vanhat 501-farkut
i Kuuluisa farkkumerkki

M Ei mitaan

M Muuta

Kuvio 36. Kohderyhman mielikuvat Levi’s logosta.
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Omistatko nyt Leviksen farkkuja? -kysymyksella tiedustelin kuinka moni nykytilanteessa
kayttaa juuri Leviksen farkkuja. Kaikkien vastanneiden kesken 127 kpl omisti nyt Levik-

sen farkut ja 173 kpl eivat. Kaksi henkilda oli jattanyt vastauksen antamatta (kuvio 37).

Omistatko nyt Leviksen farkkuja? (Kaikki)

M Kylla
MEn

i )atetty tyhjaksi

Kuvio 37. Omat Levikset kaikkien vastanneiden kesken.

Alkuasetelmien perusteella ajattelin, ettei kohderyhmdssa Leviksen farkkuja kovinkaan
monella kenties olisi, kuuluivathan he kuitenkin haastavimpaan ostajaryhmaan. Kuiten-
kin lopputulos oli positiivinen yllatys. Vastaajista 73 kpl sanoi omistavansa nyt Leviksen
farkut ja 107 kpl ei (kuvio 38). Vaikka surin osa ei omistanutkaan nyt Leviksen farkku-

ja, olin yllattynyt, ettd kuitenkin noinkin moni omisti.

Omistatko nyt Leviksen farkkuja?
(Kohderyhma)

M Kylla

MEn

Kuvio 38. Omat Levikset kohderyhmassa.
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Omistatko muita Leviksen vaatteita? -kysymyksella halusin nahdd, miten Leviksen muut
tuotteet loytavat ostajan luo. Vai 16ytavatkd ollenkaan? Kaikkien vastanneiden keskuu-
desta 88 henkiléa sanoi omistavansa muitakin Leviksen vaatteita. En-vastanneita oli
212 kpl ja kaksi ruutua oli jatetty tyhjaksi (kuvio 39).

Omistatko muita Leviksen tuotteita?
(Kaikki)

M Kyll3
MEn

i )atetty tyhjaksi

Kuvio 39. Tilanne Leviksen muiden tuotteiden suhteen kaikkien vastanneiden kesken.

Kohderyhman vastauksista myontavasti vastasi 56 kpl ja kieltavasti 124 kpl (kuvio 40).
Lisakysymyksena kysyin, mitd nama mahdolliset muut vaatteet ovat. Kohderyhman
vastauksista erottuivat seuraavat vaatekappaleet: paita (20), t-paita (12), farkkutakki
(3), farkkupaita (5) ja takki (6). Muita mainintoja oli muun muassa kauluspaita, farkku-
liivi, hattu, vyd, henkselit, lompakko, kengat, hame, mekko, tunika ja alusvaatteet. Eli
kaiken kaikkiaan hyvin monipuolisesti vaatteita ja asusteita niiden kesken, joilla niita

on.

Omistatko muita Leviksen tuotteita?
(Kohderyhma)

M Kylla

MEn

Kuvio 40. Tilanne Leviksen muiden tuotteiden suhteen kohderyhmassa.
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Tykkaatkd Levi's-sivusta Facebookissa? -kysymyksen tarkoitus oli nahda, miten nyky-
aan hyvin suosittuna pidetyn Facebookin avulla Levi's tavoittaa ihmisia. Itsekin hyddyn-
sin tata sivustoa tdssa tydssa ja voin sanoa, ettd se toimii hyvin ja melko helposti. Kai-
kista vastanneista kylld-vastauksia oli 35 kpl en-vastauksia 265 kpl. Jalleen kaksi vas-

taajaa jattivat kohdan tyhjaksi (kuvio 41).

Tykkaatko Levi's-sivusta Facebookissa?
(Kaikki)

M Kylla
MEn

i Jatetty tyhjaksi

Kuvio 41. Aktiivisuus Levi’'s-sivuilla Facebookissa kaikkien vastanneiden kesken.

Kohderyhman vastaukset jakautuivat ndin: kylld 19 kpl ja en 161 kpl (kuvio 42). Niin
pelkdn kohderyhmdn kuin myds kokonaismaaran perusteella tdssa kohtaa voisi [6ytya
potentiaalinen kehitysmahdollisuus. Leviksella tosiaan on omat fanisivut Facebookissa,
mutta kenties Levi Strauss Finland voisi myds avata omat sivut, jotka olisivat enemman
Suomeen suunnatut. Sieltd voisi saada katevasti tietoa uutuuksista ja tapahtumista, ja
vaikka myds juuri jalleenmyyijista, jotta asiakas osaisi 10ytdéd myds Levistda myyvat liik-

keet. Kielena toimisi varmasti parhaiten seka suomi ettd englanti.

Tykkaatko Levi's-sivusta Facebookissa?
(Kohderyhma)

M Kyl

MEn

Kuvio 42. Aktiivisuus Levi's -sivuilla Facebookissa kohderyhmassa.
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Seuraatko Leviksen uutisia ja tapahtumia esim. internetista? -kysymys liittyi edelliseen
kysymykseen. Halusin saada lisaa tietoa ihmisten aktiivisuudesta internetissa. Kuiten-
kaan vastaustulokset eivat tulleet kovinkaan yllatyksend. Kaikista vastanneista kylla

vastasi 17 kpl ja en 283 kpl. Ja lisaksi oli kaksi tyhjdaksi jatettya vastausta (kuvio 43).

Seuraatko Leviksen uutisia ja tapahtumia
esim. internetista? (Kaikki)

M Kylla
MEn

i )atetty tyhjaksi

Kuvio 43. Kaikkien vastanneiden aktiivisuus Leviksen eri internet-sivuilla.

Kohderyhmalld vastauksissa oli kylla 11 kpl ja en 169 kpl (kuvio 44). Tassa kohden
mietin samalla tavalla kun edellisessdkin: jos Levi Strauss Finlandilla olisi mahdollisuus
pitdd omia sivuja ylla, luulisin, ettd enemman ihmisid seuraisi uutisia ja tapahtumia.
Kenties jo pelkastadan suomeksi kaannetyt uutiset tulisi luettua helpommin verrattuna

englanninkielisiin.

Seuraatko Leviksen uutisia ja tapahtumia
esim. internetista? (Kohderyhma)

M Kylla

MEn

Kuvio 44. Kohderyhman aktiivisuus Leviksen eri internet-sivuilla.
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Jos vastasit edelliseen en, aiotko tutustua Leviksen kotisivuihin ja/tai Facebook sivui-
hin? -kysymyksella yritin ohjata ihmisia kdymaan edes katsomassa, milta Leviksen sivut
nayttavat. Tietenkdan en tiedd, kuinka moni vastanneista on todella kdynyt sivuilla oi-
keasti mutta luvut olivat mielestani yllattavan hyvat: kaikkien vastanneiden kesken 95
kpl sanoi aikovansa tutustumassa sivuihin. Kieltdvasti vastanneita oli 186 kpl ja kaksi
vastausta oli jatetty tyhjaksi (kuvio 45).

Jos vastasit edelliseen en, aiotko tutustua
Leviksen kotisivuihin ja/tai Facebook
sivuihin? (Kaikki)

M Kylla
MEn

i Jatetty tyhjaksi

Kuvio 45. Kiinnostus internetiin kyselyn kautta kaikkien vastanneiden kesken.

Kohderyhmadssa vastauksen jakaantuivat vastaavasti: kylld 54 kpl ja en 114 kpl, seka 1

tyhja vastaus (kuvio 46).

Jos vastasit edelliseen en, aiotko tutustua
Leviksen kotisivuihin ja/tai Facebook
sivuihin? (Kohderyhma)

M Kylla
MEn

M )atetty tyhjaksi

Kuvio 46. Kohderyhman kiinnostus internetiin kyselyn kautta.
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Tiesitkd, ettei Levikselld ole talla hetkelld omaa myymalda Suomessa? -kysymyksen
halusin esittaa siksi, etta olin itse todella yllattynyt silloin, kun tajusin, etta Leviksella ei
tosiaan talla hetkelld ole omaa liiketta Suomessa. Jollain tapaa olin kuvitellut ndin ole-
van, kun kyseessa on kuitenkin suuri farkkubrandi, jolla tuntuu Iéytyvan kuluttajia joka
maasta. Kaikkien vastanneiden kesken tulokset olivat seuraavat: kylla 81 kpl, en 219

kpl ja 2 tyhjaa vastausta (kuvio 47).

Tiesitko, ettei Leviksellad ole talla hetkella
omaa myymalaa Suomessa? (Kaikki)

M Kylla
MEn

i Jatetty tyhjaksi

Kuvio 47. Kasitys Levi's-myymalastd Suomessa kaikkien vastanneiden kesken.

Kohderyhman vastaukset jakaantuivat ndin: kylla 45 kpl ja en 135 kpl (kuvio 48). Yh-
tena vaihtoehtona olisi tietenkin voinut olla “en ole ikina ajatellut”, silld moni ei valtta-
matta ollut oikeasti edes asiaa miettinyt sen kummemmin. Nyt tuloksesta saa ehka
hieman sellaisen kasityksen, etta kaikki 135 kpl “en”-vastanneista ovat jotenkin yllatty-

neita siita, ettei liiketta ole.

Tiesitko, ettei Leviksella ole tdlla hetkella
omaa myymalaa Suomessa? (Kohderyhma)

M Kylla

MEn

Kuvio 48. Kohderyhman kasitys Levi's-myymalasta Suomessa.
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Olisiko sellaiselle mielestasi tarvetta? -kysymyksellda pyrin selvittémaan, olisiko Levi's
likkeelld oikeasti kysyntda Suomessa ja kannattaisiko sellainen. Kaikkien vastaajien
kesken mielipiteet jakaantuivat seuraavasti: kylla 166 kpl, ei 134 kpl ja 2 tyhjaa (kuvio
49).

Olisiko sellaiselle mielestasi tarvetta?
(Kaikki)

M Kyl
Ei

i Jatetty tyhjaksi

Kuvio 49. Myymalan tarve kaikkien vastaajien kesken.

Kohderyhmassa vastaavasti: kylla 96 kpl ja ei 84 kpl (kuvio 50). Tulokset olivat mieles-
tani positiiviset. Helsingissa on aikoinaan ollut Leviksen liike. Téhan kohtaan olisi ollut
mielenkiintoista saada nakemysta siitd, mikd mahdollisesti on johtanut siihen, etta lii-

ketta ei enaa ole.

Olisiko sellaiselle mielestdsi tarvetta?
(Kohderyhma)

M Kylla

MEj

Kuvio 50. Myymalan tarve kohderyhman mielesta.

Levi’s ei juurikaan mainosta itseaan Suomessa. Ostaisitko helpommin merkkia, jos na-
kisit mainoksen televisiossa tai lehdessa? -kysymys oli tarkoitettu havahduttamaan ih-

miset tahan tosiasiaan, ettei Levi's mainosta itsedan taalla, ja toisaalta myds antamaan
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kasitysta siita, olisiko nakyvammalld mainonnalla todella vaikutusta myyntiin. Kaikkien
vastanneiden kesken tulos oli téma: kylla 153 kpl ja en 147 kpl. Liséksi oli kaksi tyhjaa
kohtaa (kuvio 51).

Ostaisitko helpommin merkkia, jos nakisit
mainoksen televisiossa tai lehdessa? (Kaikki)

M Kylla
HMEn

i Jatetty tyhjaksi

Kuvio 51. Mainostamisen tarkeys kaikkien vastanneiden kesken.

Kohderyhmassa luvut olivat seuraavanlaiset: kylla 79 kpl ja en 101 kpl (kuvio 52). Tar-
jonnan suuruus ja tuputtaminenkin nakyvat kohderyhmani ikaisissa ihmisissa ja osaksi
sen takia luulenkin, etta vastaus on juuri tuollainen. Lisdksi tdma vahvistaa myds lau-
setta "Se kuka viihtyy Leviksissd myds kayttaa sita”, jonka kuulin tybharjoittelussani
kerran. Se on mielestani totta, ei siihen tarvita mainoksia tai muutakaan, vain kayttdjan
omaa tahtoa. Mahdolliset mainokset olisikin suunnattava kenties Leviksen potentiaalisil-

le uusille kayttajille, ei niinkdaan nykyisille tai vanhoille.

Ostaisitko helpommin merkkia, jos nakisit
mainoksen televisiossa tai lehdessa?
(Kohderyhma)

M Kylla

MEn

Kuvio 52. Mainostamisen tarkeys kohderyhmalle.




50

5.1.5 Levi’s naiset

Halusin kysya naisilta erikseen Leviksen suositusta naisten farkkumallistosta Levi’s Cur-
ve ID:sta. Leviksen suorittaman tutkimuksen mukaan farkut ovat Top 3 hankalimmat
ostettavat vaatteet -listalla naisilla. Ensimmaisena listassa on rintaliivit ja toisena uima-
asut. Curve ID:t ovat suunniteltu siten, ettd jopa 80 % maailman naisista pitdisi |0ytaa
itselleen niista istuvat farkut. Kysymysten avulla halusin tietenkin tietad, miten mallisto
on loytanyt Suomessa asiakkaiden luo. Toisaalta my6s jo pelkastdan esitettyjen kysy-
mysten avulla sain heratettya mielenkiintoa niiden vastaajien kesken, jotka eivat olleet

kyseisesta mallistosta kuulleet aiemmin.

Oletko kuullut naisille suunnatuista Levi’s Curve ID -farkuista? -kysymyksen vastaukset
kaikkien vastanneiden naisten kesken olivat seuraavat: 91 naista oli kuullut Curve
Id:sta ja 113 ei (kuvio 53). Kyllad vastanneista 24 omisti omat farkut, 18 oli saanut tie-

tonsa lehdestd, 18 internetistd, 11 kaverilta ja 20 muualta.

Oletko kuullut naisille suunnatuista Levi’s
Curve ID -farkuista? (Kaikki naiset)

M Kyll3

MEn

Kuvio 53. Kaikkien vastanneiden naisten tietoisuus Curve ID -farkuista.

Kohderyhmassani 53 naista oli kuullut kyseisista farkuista. Naisista 18 omisti farkut, 11
olivat saaneet tietonsa lehdestd, 7 internetistd, 6 kaverilta ja 11 kpl muualta. 63
kohderyhmaan kuuluneista naisista eivat olleet kuulleet kyseisista farkuista lainkaan
(kuvio 54). Itse uskon Kkyseiseen mallistoon suuresti, ja haluaisinkin saada
mahdollisimman monta naista kokeilemaan naditd farkkuja ja loytémaan suurella

todenndkoisyydelld itselleen hyvin istuvat farkut. Tahan voisi auttaa esimerkiksi
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tapahtuma jossain myymalassa, jonne kutsuttaisiin naisia mittauksiin ja tutustumaan

mallistoon ja farkkumalleihin.

Oletko kuullut naisille suunnatuista Levi’s
Curve ID -farkuista? (Kohderyhman naiset)

M Kylla

MEn

Kuvio 54. Kohderyhman naisten tietoisuus Curve ID -farkuista.

Tiedatkd oman kurvisi? -kysymyksessa kaikista vastanneista naisista 46 tiesi oman kur-
vinsa, kun taas 158 ei tiennyt (kuvio 55). Kurvinsa tietdneista naisista 22 oli mitattu

myymalassa ja 24 oli saanut tietonsa muualta.

Tiedatko oman kurvisi? (Kaikki naiset)

M Kyl

MEn

Kuvio 55. Oman kurvin tietdminen kaikkien vastanneiden naisten kesken.

Kohderyhmdssa oman kurvinsa tiesivat 23 vastanneista naisista; heistéd 14 oli mitattu
myymaldssa. Yhdeksaa vastanneista ei ollut mitattu myymalassa, vaan tieto oli saatu
jostain muualta. Vastanneista naisista 93 ei tiennyt omaa kurviaan (kuvio 56). Namakin
vastaukset puoltaisivat minusta sita ajatusta, etta tarjottaisiin kaikille halukkaille naisille

tilaisuus tulla Curve ID -mittaukseen ja tutustua paremmin mallistoon.
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Tiedatké oman kurvisi?
(Kohderyhman naiset)

M Kyl

MEn

Kuvio 56. Oman kurvin tietdminen kohderyhman naisilla.

5.2 Yhteenveto tuloksista

Tutkimus osoittautui mielenkiintoiseksi heti jo kokonsa perusteella. En olisi ikind usko-
nut saavani niin monta vastausta. Vaikka tavoitteenani oli saada koko Suomen kattavaa
tietoa Leviksen suosiosta, en jaa harmittelemaan sitd, ettd suurin osa vastauksista tuli
Eteld-Suomen laanista. Lisaksi oli hyva, ettd suurin osa vastaajista oli luokitellut itsensa
tyossakayvaksi, jolloin voisi kuvitella, ettd heidan taloudellinen tilanteensa mahdollistai-
si myds hieman kalliimpien tuotteiden hankkimista. Tietenkdan kaikki eivat ole kiinnos-

tuneita kayttdmaan rahojaan juuri vaatteisiin.

Ostokayttaytymisen kohdalla huomasin, etta suurin osa ostaa vaatteensa joko erikois-
liikkeista tai tavarataloista. Levi Straussin kohdalla se on hyva uutinen, silla jalleenmyy-
jistd suurin osa kuuluu jompaankumpaan ryhmaan. Myos se, etta farkkupukeutuminen
on niin yleistd tana paivana seka ty6- etta arkivaatetuksessa, luo hyvat mahdollisuudet
mille tahansa farkkubrandille, silla kysynta ei tule ihan heti loppumaan. Lisdksi netti-
kaupasta tilaaminen on toistaiseksi vahaista farkkujen kohdalla, joten fyysisia liikkeita

tarvitaan edelleen.

Vastausten mukaan suurin osa on valmis maksamaan farkuista 60-120 euroa eli hinta
ei todennakdisesti olisi ainakaan esteend Leviksen farkkuja harkittaessa. Suurin osa
vastaajista ei 16yda mieluisia farkkuja helposti ja suurimpana ongelmana tuntui olevan

hyvan istuvuuden puuttuminen. Leviksen naisten Curve ID -farkkumallisto perustuukin
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juuri oikean istuvuuden Ioytamiseen ja siksi ndkisin tassa hyvan tilaisuuden Levi
Strauss Finlandille. Oikeaa kanavaa kayttden tietoa mallistosta ja sen tarkoituksesta
kannattaisi yrittaa levittdd mahdollisimman paljon. Tatd kautta merkkiuskollisuuskin
voisi kasvaa Leviksen kohdalla — vastausten perusteella nimittdin merkkiuskollisuutta
esiintyi ylipaatansa aika vahan. Osa syyna saattaa olla jo pelkastdan se, etta tarjontaa

on paljon ja on kenties hankala 16ytaa sita yhta tiettya merkkia, jota kayttaa.

Levi Strauss mielletéan kuuluisana farkkumerkkind suurimmassa osassa vastauksia.
Lempifarkuiksi Levikset mielletddn harvassa vastauslomakkeessa, kohderyhmassa niita
oli 8 kappaletta. Kuitenkin yllattdvan moni omisti Leviksen farkut, mika tietysti oli posi-
tiivista. Farkut ovat Leviksen tuotevalikoimasta selvasti se vaatekappale, jota ihmiset
enimmakseen ostavat. Se ei sindnsa yllata, koska myymaldissa on tarjolla suhteessa

enemman Leviksen farkkuja kuin sen muita tuotteita.

Sosiaalisen median seuraaminen ja oikeastaan seuraamisen vahaisyys ei tullut yllatyk-
send. Kuitenkaan en pida ajatusta mahdottomana, ettd sitd kautta voitaisiin tavoittaa
melko paljonkin ihmisia pelkdstdan Suomessa, ja olenkin mydhemmin tydssani kasitel-
lyt aihetta tarkemmin. Oman myymaldn uupuminen oli ilmeisesti vastaajille hieman
yllatys, silla suurin osa ei tiennyt ettei sellaista taalla ole. Kuitenkin yli puolet olivat sita
mieltd, etta sellaiselle olisi tarvetta. Olen samaa mieltd. Luulen, ettd positiiviset mieli-
kuvat Leviksestd lisaantyisivat, jos Helsinkiin avattaisiin Leviksen myymala. Se toisi

mielestani brandille myos lisaa uskottavuutta ja arvoa.

Naisille suunnatut viimeiset kysymykset vahvistivat omaa kasitysténi siitd, ettei tieto
kantaudu loppukayttdjalle niin hyvin kuin se voisi. Curve ID -mallisto on yrityksen suuri
konsepti, johon on Levi’'s on panostanut paljon ja joka on kehitetty huolella. Miksei siita
ole kuultu? Saatu palaute siitéd on ollut pelkastéan positiivista ja se myy hyvin, mutta
siltikdan moni ei ole kuullutkaan koko asiasta. Mielesténi se on hammentavas, ja toi-

von, ettd asiaan keksittaisiin joku ratkaisu esimerkiksi markkinoinnin kautta.

Kaiken kaikkiaan mielestdni kysely onnistui melko hyvin ja luulen, etta siita tosiaan on
hy6tya niin yhteistyoyritykselle kuin myos itsellenikin. En ollut aiemmin tehnyt kysely3,

joten parannettavan varaa olisi paljonkin nadin jalkeenpain ajateltuna. Olen kuitenkin
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iloinen, ettd testasin kyselya ennen kuin tein siita julkisen, silld jo sité kautta ymmarsin

muotoilla kysymyksia hieman toisin.

6 Kysely myyjille

Toinen kysely oli tarkoitettu myyjille, jotka tydssaan myyvat Leviksen tuotteita loppu-
kayttdjalle. Mielestani oli hyva saada nakékulmaa myods tahan Levi Strauss Finlandin ja
loppukayttajan valiin jadvaan kohtaan. Myyjille suunnattu kysely oli kysymysmaaraltaan
pienempi verrattuna loppukayttdjakyselyyn, mutta siina kaikki kysymykset olivat avoi-
mia eli se vaati vastaajaltaan hieman enemman ajatustyéta. Taman kyselyn tein myds
internetissa. Linkkid Iahetin sahkdpostitse eri myymaldihin, joiden osoitteet sain Levik-
sen kautta. Kysely oli julkinen viikon verran, silla ajattelin antaa vastausaikaa enem-
man, jotta mahdollisimman moni ehtisi vastaamaan siihen. Kysely rakentui kahdesta

osasta; yleistiedot ja Levi Strauss.

Vastauksia sain yhteensa 11 kappaletta. Olin hieman pettynyt véhdiseen maaraan,
etenkin kun olin niin innoissani saamistani tuloksista loppukadyttajakyselyn yhteydessa.
Kuitenkin otin myds myyjakyselyn mukaan ty6honi, silla ajattelin, ettd jotain hyotya
vastauksista varmasti olisi. Seuraavassa kasittelen ja analysoin kyselyn tuottamia tulok-

sia.

6.1 Tulokset ja analysointi

6.1.1 Yleistiedot

Kyselyni ensimmadinen osa oli yleistiedot. Tarkoitus oli saada kasitysta henkilékunnan
sukupuolesta ja iasta eri yrityksissa. Tietenkaan vastausmaaran vahaisyyden takia suu-
ria johtopaatoksia en voinut tehda. Minua kiinnosti myds eri yritysten aktiivisuus ja se,
miten eri yritykset jaksavat ja ehtivat vastaamaan kyselyihin. Pyysinkin vastaajia ilmoit-
tamaan yrityksen nimen. Lisaksi paikkakunta oli hyva tietda, jotta nakisin miltd alueelta
vastaukset tulevat. Kysyin myds kuinka kauan vastaajat olivat tydskennelleet vaate-

myyjina.
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Kyselyyni vastasi 10 naista ja yksi mies. Ikdjakauma oli 21-31-vuoden valilla. Vastauk-
sia sain kaiken kaikkiaan kolmesta eri ketjusta: JC (8 kpl), Carlings (2 kpl) ja Studio25
(1 kpl). Maantieteellisesti vastaukset tulivat 7 eri kaupungista; Tampere (3 kpl), Joen-
suu (2 kpl), Rovaniemi (2 kpl), Pori (1 kpl), Vaasa (1 kpl), Raisio (1 kpl) ja Lahti (1
kpl). Vastaajien myyjdkokemus vaihteli ajallisesti 10 kuukauden ja 8 vuoden valilla;

kahdeksan vastaajista oli tydskennellyt myyjana yli 2 vuotta.

6.1.2 Levi Strauss

Levi Strauss -osio oli kysymysmaaraltadn laajempi kuin yleistietojen osio. Taman osion
tarkoituksena oli saada myyjien ndkdkulmia Leviksen myymisestd, tuotteista ja yleen-
sakin mielikuvista ja tunteista liittyen kuuluisaan brandiin. Myds tata kautta saisin jotain

kasitysta asiakkaista, jotka loytavat itselleen Leviksen tuotteita.

Loydatko itsellesi vaatteita Leviksen valikoimasta? Mita? -kysymyksilld halusin ensin
saada tietad, kuinka itse myyja kokee merkin ja sen sopivuuden, ja pystyykd han hyo-
dyntamaan myyntitydssaan ajatusta, ettd jos itse pidat jostain tuotteesta, myyt sita
helpommin myds muille. Ilokseni kaikki vastaajat 16ysivat valikoimasta itselleen jotain.

Farkut 16ytyivat 9 myyjan vastauksista. Lisaksi mainittiin myds takit, paidat ja mekot.

Onko Levistd mielestasi helppo myyda asiakkaalle? Miksi/ miksi ei? -kysymyksien tar-
koitus oli kartoittaa myyjien yleiskuvaa Leviksen myymisesta ja siihen liittyvistd mah-
dollisista ongelmista. Vastausten perusteella ongelmia ei ilmennyt ollenkaan vaan pain-
vastoin. Kaikki olivat sitd mieltd, ettd Levistd on helppo myyda asiakkaille. Perustelut
liittyivdt muun muassa vahvaan brandiin, laatuun ja ajan tasalla oleviin mallistoihin.
Monessa vastauksessa oli myds vylistetty juurikin naisten Curve ID -farkkuja, joiden

avulla farkkumyynti naisille on helpottunut ilmeisesti suuresti.

Minka ikdinen asiakas ostaa teilta Levikset? -kysymys oli tarkoitettu rajaamaan asiakas-
kunnan ikaa, jotta saisin tietda suurimman kuluttajaryhman eri liikkeissa. Vastausten
perusteella ikdjakauma on todella laaja, minimissaan haarukka oli 20 vuoden laajuinen,
esimerkiksi 25—45-vuotiaat. Suurin osa vastaajista totesi, ettd "kaiken ikaiset” tai “ika-
jakauma on todella suuri” ja 15-80-vuotiaat. Taman perusteella voidaan ainakin ylei-

sesti ajatella, ettd Levikselta 16ytyy tuotteita kaikenikaisille kuluttajille teinista yldspain.



56

Kumpi sukupuoli ostaa teiltd enemman Levistda, miehet vai naiset? -kysymyksen vasta-
uksissa naiset ostivat enemman 6 myyjan mukaan, miehet 3 myyjan ja kahden mukaan
tasaisesti molemmat sukupuolet. Vastaukset tietenkin perustuivat myyjien omiin mieli-
kuviin ja myyntikokemuksiin, joten virallista tietoa mahdollisesta sukupuolienemmistds-
ta ei tullut. Kuitenkin Naisten Curve ID -farkut ovat todella suosittuja ja luulenkin, etta
jo pelkastadn niiden ansiosta naiset ainakin l6ytavat helposti Leviksen, mika puoltaisi

mielikuvaa naisasiakkaiden enemmistosta.

Oletko tyytyvadinen myymalanne tarjoamiin Leviksen farkkumalleihin? Puuttuuko vali-
koimasta mielestasi jotain tiettya? -kysymyksilld kartoitin myyjien tyytyvaisyytta Levik-
sen tuotteisiin ja siihen, mita tuotteita heidén siséanostajansa ovat valinneet myyma-
I6ihin. Tavallaan vastaukset olisi hyva saada sisadnostajille, silld he paattavat siita, mit-
ka tuotteet tulevat myyntiin liikkeisiin. Nyt vastauksia voidaan toki hyddyntaa
seuraavissa myyntitapaamisissa ehdottamalla joitain uusia malleja, joita myyjat tuntu-
vat kaipaavan. Suurin osa vastaajista oli tyytyvaisia nykyisiin malleihin. Parannuskoh-
teena nousi Bootcut-mallin puuttuminen valikoimasta niin miehilld kuin naisilla. Myds

yldosia toivottiin enemman.

Entd oletko tyytyvdinen myymaldnne tarjoamiin Leviksen farkkupesuihin? Puuttuuko
valikoimasta mielestasi jotain tiettya? -kysymykset ajoivat takaa samoja asioita kuin
edellinenkin kysymys. Mydskin pesuihin oltiin suurimmassa osassa vastauksia tyytyvai-
sia. Hyvistd malleista (esim. Curve ID) toivottiin enemman pesuja ja kuluttamattomat
pesut olivat ilmeisesti suosittuja. Perinteiset farkut kuulemma myyvat, mutta kenties

jokin erikoisempi pesu voisi toimia houkuttimena.

Mita Leviksen tyttdjen farkkua myyt eniten? -kysymyksen vastaukset saivat hymyn
huulilleni. Kaikilla luki Demi Curve. Lahjemalli oli mainittu viela erikseen joissain vasta-
uksissa lisatarkennuksena, mutta muuten kaikki tuntuivat olevan hyvinkin samoilla lin-
joilla. Tama edelleen vahvistaa mielikuvaa siitd, kuinka onnistunut Curve ID -mallisto

todella on.
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Mitka tyttéjen merkit kilpailevat mielestasi samassa kategoriassa Leviksen kanssa?
(max.2) -kysymyksen tarkoitus oli saada kasitystéa mahdollisista Leviksen kilpailijoista
myyjien nakdkulmasta. Lee I6ytyi monesta vastauksesta (8 kpl). Muut mainitut merkit
olivat Crocker (4 kpl), Tiger of Sweden (2 kpl) ja Dr.Denim (1 kpl).

Mitd Leviksen poikien farkkua myyt eniten? -kysymys ei antanut niin yksitoikkoista lis-
taa myytdvistéd malleista kuin tytdilld. Vastauksista 16ytyi 6 mallia, jotka olivat 519 (4
kpl), 508 (3 kpl), 510 (3 kpl) 501 (3 kpl), 527 (3 kpl) ja 505 (2 kpl). Mallit 519, 508 ja
510 ovat lahkeenmalliltaan kapeimpia, 501 kapenee aavistuksen vaikka mallia kuvail-
laankin nimella "Regular Straight”, 505 on suora malli ja 527 on bootcut-malli eli siina

on levenevat lahkeet.

Mitka poikien merkit kilpailevat mielestdsi samassa kategoriassa Leviksen kanssa?
(max.2) -kysymys kartoitti vastaavasti poikien puolella Leviksen mahdollisia kilpailijoita.
Vastauksissa selvasti suosituin oli jalleen Lee (8 kpl). Muita kilpailijoita olivat Crocker (3
kpl), Diesel (2 kpl), Wrangler (2 kpl), Firetrap (1 kpl), Nudie (1 kpl) ja Tiger of Sweden
(1 kpl). Tassa vaiheessa voinkin olla tyytyvdinen, ettd valitsin Leen toiseksi brandiksi

kilpailija-analyysissani, silla se todella koetaan yhdeksi vahvaksi kilpailijaksi Levikselle.

Onko Leviksen tuotteet esilld myymaldssanne mielestdsi hyvin? Kaipaisitko “lisarekvi-
siittaa” kuten esim. merkkikyltteja yms.? -kysymyksilla viittasin myymaldiden visuaali-
sempaan ilmeeseen ja vastaajien tyytyvaisyyteen rekvisiitan maaraan. Itse pidan rek-
visiittaa tarkedna lisand myymalan tuotteiden houkuttelevuudessa ja mielestani Levi’s
voisi lisatd ndiden kayttdéa. Tassa kuitenkin tulee budjettikysymykset vastaan, eika
muutosta voida noin vaan tehda. Vastausten perusteella suurin osa oli tyytyvaisia ny-
kyiseen tilanteeseen, mutta osa toivoi myds enemman rekvisiittaa ja somistusmateriaa-
lia. Vastauksissa todettiin myds, ettd vaihtelu virkistdd asiakkaitakin, josta olen taysin

samaa mielta.

6.2 Yhteenveto myyjien kyselysta

Kaiken kaikkiaan oli mielenkiintoista lukea naité vastauksia, vaikka maarallisesti niita ei
tullutkaan kovin montaa. Yleiskuvaksi jai positiivinen asenne Levistd ja sen tuotteita

kohtaan. Kysely vahvisti ajatustani siitéd, ettd Levi Strauss Finland pitdd huolta
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jalleenmyyjistaan esimerkiksi pitamalla saannollisesti yhteyttd ja kouluttamalla myyjia.

Yhteistyon tekeminen on tarkeda myds vaatetusalalla.

Loppukayttajakyselyn tulosten ollessa keskittyneena Eteld-Suomeen olisin toivonut vas-
tauksia samalta alueelta my6s myyjakyselyn kohdalla, jotta olisi voinut vertailla ja rin-
nastaa kyselyiden tuloksia. Kuitenkin myyjakyselyssa vastauksia tuli maantieteellisesti

joka puolelta, eniten Lansi-Suomesta (4 kpl).

Myyjat tuntuivat omaksuvan hyvin Leviksen my®s omiin vaatekaappeihinsa. Leviksen
myyminen asiakkaalle koettiin helpoksi. Asiakaskunnan ikajakauma oli laaja ja huo-
masinkin, ettd olisin voinut muotoilla kysymyksen ehka toisin ja antaa valmiit vastaus-
vaihtoehdot siihen. Nyt jokainen maaritteli itse ikdjakauman eika selkeda johtopaatosta
voitu tehda asiakkaiden iasta. Minun olisi kannattanut muotoilla kysymys “Minka ikaiset

asiakkaat ostavat eniten teiltd Levistd?” ja antaa siihen valmiit vastausvaihtoehdot.

Yleisesti tuotteisiin tunnuttiin oleva tyytyvaisia. En ollut yhtaan yllattynyt naisten Curve
ID -farkkujen suosiosta. Poikien puolella toivoisin 16ytyvan samantyylisen ilmién, mutta
siella ei tuntunut olevan niin selkeda suosikkia mallien kesken. Bootcut-mallin puuttu-
misen lisdksi muita puutteita ei juurikaan tuntunut olevan valikoimassa, mika on hyva

asia.

7 Kehitysideoita yritykselle

Yrityksen menestys perustuu hyvaan vuorovaikutussuhteeseen ymparistén kanssa,
mika muodostetaan viestinnan avulla. Markkinointiviestinnan avulla erotutaan Kkilpaili-

joista ja heidan tuotteistaan. (Raatikainen 2004, 82.)

Markkinointibudjetit ovat monissa yrityksissa merkittdvan suuria, ja naille rahoille on
monia ottajia mainos- ja viestintatoimistojen keskuudessa (Silén 2001, 120).
Lahtokohtanani yrittdessa keksia mahdollisia toimintatapoja Levi Strauss Finlandille
pyrin l6ytdmaan edullisia keinoja, joita kdyttamalld he saisivat brandille paremman

nakyvyyden Suomessa. Koska budjetit ovat etukdateen madritelty Levi Strauss
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Finlandille eika ylimaaraista rahaa ole, on tdma rajoittava tekija otettava huomioon

kehitysideoita miettiessa.

Erilaisten markkinointikanavien joukosta olen tydhéni valinnut kolme erilaista tapaa
tuoda brandia esiin paremmin; sponsoroinnin, tapahtumat ja sosiaalisen median. Tavat
ovat osittain entuudestaan tuttuja Levi Strauss Finlandille, mutta koska pidan niita
kannattavina markkinointikeinoina, aion kasitella niitéd ja pyrin 16ytdmaan uusia naké-
kulmia niihin. Omat kokemukseni sosiaalisen median hyédyntamisesta musiikkialalla, ja
etenkin oman yhtyeeni mainostamisessa, innoitti minua pohtimaan asiaa myds vaate-
tusalan kannalta. Seuraavassa kayn lapi ensin markkinoinnin teoriaa liittyen aiheeseeni

ja sen jalkeen keskityn kasittelemaan valitsemiani markkinointikanavia.

7.1 Markkinoinnin teoriaa

Strategisesta markkinoinnista voidaan erottaa nelja paatehtavas; yrityksen asiakassuh-
teiden johtaminen (1), toimittajasuhteiden johtaminen (2), tuotekehityksen johtaminen
(3) ja verkostosuhteiden johtaminen (4). Asiakassuhteiden johtamisessa (1) tarkoituk-
sena on tunnistaa potentiaaliset uudet asiakkaat, tuntea nykyiset sekd segmentoida
asiakassuhteita. Myds markkinoinnin onnistunut kohdistaminen, asiakas- ja markkina-
tiedon keradminen ja analysointi, asiakassuhteiden luominen, kehittdéminen ja tarvitta-
essa lopettaminenkin kuuluvat asiakassuhteiden johtamiseen. Toimittajasuhteiden joh-
tamisella (2) tehostetaan resurssien hankintaa. Luotettavien toimittajasuhteiden avulla
vahennetdaan myos toiminnallista riskid. Tuotekehityksen johtamisessa (3) keskitytaan
pysymaan markkinoiden vaatimalla tasolla. Se pitaa sisalldaan niin nykyisten tuotteiden
parantamista kuin kokonaan uusien tuotteiden kehittdmista. Verkostosuhteiden johta-
minen (4) on merkityksellisten verkostosuhteiden tunnistamista ja kehittamista. (Vah-
vaselka 2009, 88,89.) Tydssani keskityn Iahinna asiakassuhteiden johtamiseen ja kei-
noihin, joilla voidaan mahdollisesti kehittda ja parantaa Levi Strauss Finlandin ja koko

brandin nykyista tilannetta Suomessa.

Yrityksen on luotava itsestdaan sellaisia mielikuvia, jotka erottuvat asiakkaan silmissa
kilpailijoista. Markkinointiviestinnan avulla asiakkaalle luodaan odotuksia siita, mita

yritys tarjoaa asiakkaalle. Onnistunut brandi edellyttdd tiedon, omakohtaisten
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kokemusten ja markkinointiviestinnan luomien mielikuvien samansuuntaisuuden.
(Reinboth 2008, 32, 33.)

Markkinointiviestinnan tavoitteena on lisata kohderyhmalle tietoutta yrityksestd, sen
tuotteista ja palveluista. Myds viestin ja toiminnan vahvistaminen kohderyhmassa kuu-
luu markkinointiviestinnan tehtaviin. Ensisijaisesti pyritdan luomaan positiivinen osto-
paatds. Markkinointiviestintaan liittyy erilaisia asiakaskayttdytymismalleja, joista kenties
perinteisimpana pidetdan Aida-mallia; alussa pyritddn saamaan potentiaalisen asiak-
kaan huomio (attention), jonka jalkeen herdtetdan kiinnostus (interest). Kun kiinnostus
on heratetty, pyritdan synnyttdmaan ostohalu (desire), jonka jalkeen mahdollisesti ta-
pahtuu osto (action). (Mantyneva 2002, 123.)

Markkinointiviestinnan eri keinot toimivat Aida-mallissa eri tasoilla vaihtelevasti. Esi-
merkiksi mainonta toimii parhaiten asiakkaan tietoisuuden herdttamisen vaiheessa,
mutta edetessd mallissa seuraaviin vaiheisiin sen vaikutus alkaa alentua. Tall6in taas
esimerkiksi myyntitydn painoarvo nousee. Kokonaisuuteen pitad kuitenkin kiinnittaa
huomiota suunniteltaessa markkinointiviestintda, silld pelkalld mainonnalla ei paasta
pitkalle mikali tuotteita ei saada myytya jakelukanaviin, joista loppukayttdjat voivat ne
ostaa. (Mantyneva 2002, 125.) Tydssani keskityn pohtimaan keinoja, joilla asiakkaan

huomion saisi heratettya eli kyseessa on Aida-mallin ensimmainen vaihe.

Mainonnan tavoitteina on yrityksen tunnettuuden lisddminen, mielikuvien rakentaminen
ja myynnin synnyttdminen ja kasvattaminen (Méantyneva 2002, 126). Mainonta kuuluu
keskeisesti merkkituotteen tekoon ja yllapitoon. Menestyvan brandin takana on vankka
ja toimiva mainonnan linja, joka uudistuu sopivan usein ja pysyy ndin ajan tasalla.
(Lotti 2001, 96.) Onnistunut mainonta herattdd huomiota ja kiinnostusta, ja mieleen
syntyy muistijalki. Parhaassa tapauksessa siitd seuraa lisdtiedon hankinta tai yhteyden-
otto. (Hertzen 2006, 177.)

Liiketoiminnan keskeisena perustana on ollut [6ytaa oikea vayla, jota pitkin tuote saa-
daan loppuasiakkaalle. Kilpailukeinona saatavuus on usein kaytetty termi, vaikka todel-
lisuudessa kyse on ennemmin kanavaratkaisusta. Sillda on monia rooleja; se toimii tie-
don viennin vaylana valmistajan ja loppuasiakkaan valilla, sekd kaupankdyntivdylana

etsittdessa parasta toimintamallia, jotta loppukayttdja ostaisi yrityksen tuotteen. (Rope
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2003, 180, 181.) Internet ja verkkomarkkinointi ovat mahdollistaneet yritysten suora-
markkinoinnin kaytdn kanavaratkaisuna (Rope 2003, 187). Seuraavassa kasittelen
sponsorointia, tapahtumia seka juuri internetin tarjoamia mahdollisuuksia markkinointi-

viestinnan kanavaratkaisuna Levi Strauss Finlandille.

7.2 Sponsoroinnilla lisda nakyvyytta

Sponsoroinnin tarkoituksena yhtend markkinointiviestinnan keinona on olla mukana
kulttuuriin, urheiluun, tutkimukseen tai hyvdntekevaisyyteen liittyvassa toiminnassa.
Sponsoroinnille tulee asettaa tavoitteet ja tuettavat kohteet on valittava tarkasti. Valin-
taan vaikuttaa muun muassa brandin tarkeiden kohderyhmien kiinnostus ja harrastuk-
set, ja tietenkin yrityksen brandiarvot seka mahdollisuus nakyvyyteen tiedotusvalineissa
ja sen hyddyntamismahdollisuudet. (Hertzen 2006, 194.) Julkisuuden henkil6ita voi-
daan kayttaa tuomaan huomioarvoa viestintdan. Tavoitteena onkin, ettd mielikuva me-

nestyvasta henkildsta liitettaisiin myods brandiin. (Hertzen 2006, 210.)

Sponsorointia Levi Strauss Finland on jo aiemminkin harjoittanut. Muusikot ovat liitty-
neet kautta aikojen Leviksen toimintaan ja myods taalla Suomessakin erilaiset yhtyeet
ovat saaneet mahdollisuuden kayttda Leviksen sponsoroimia tuotteita. Suomen Levik-
sen sponsoroimia yhtyeitd ovat olleet mm. The 69Eyes, Wreckless Love ja The
Wrecking Queens. Sponsoroinnin kautta tuotteet saavat nakyvyytta esimerkiksi haas-

tatteluissa, musiikkivideoissa ja keikoilla.

Olisiko joltain toiselta toimialalta l6ydettdvissa kenties sponsorointikohteita? Sponsoroi-
tavia ei tietenkaan voi olla rajaton maara, mutta ehka aina jonkin tietyn hetken ajan
joku ajankohtainen henkild tai ilmid voisi olla hyddyllinen kanava Leviksen nakyvyyteen
Suomessa. Musiikin liittyessa vahvasti brandiin sponsorointikohteena voisi olla kenties
rockhenkinen ravintola tai baari ja sen henkildkunta. Samalla paikkaa voisi hyddyntaa

mahdollisten tapahtumien jarjestamisessa.

Muotibloggaaja on esimerkki ajankohtaisesta sponsorointikohteesta, silla blogien suosio
tuntuu kasvavan koko ajan. Television reality-sarjoihin mukaan paaseminen toisi naky-
vyyttd muuallakin kuin internetissa. Mieleeni tulee karkeana esimerkking Huippumalli

haussa -ohjelma, jossa esimerkiksi kilpailijat voitaisiin kuvata Leviksen farkuissa yhtena
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kilpailutehtdvénaan. Mukana voisi olla myds joku muotilehti, jossa kuvat sitten julkais-
taisiin. Talldin samalla tehtdisiin tarkedna pitdamaani yhteisty6ta eri alojen yritysten
kanssa. Kuitenkaan en osaa arvioida tdamantyyppisen tapauksen kustannuksia kokonai-

suudessaan, joten en tieda olisiko tallainen yhteistyd budjetin raameissa mahdollista.

7.3 Tapahtumilla enemman esiin

Asiakastilaisuuksia pidetdaan tarkedana markkinointikeinona. Se, mita nailla tilaisuuksilla
tarkoitetaan, on hyvin laaja kirjo erilaisia séannénmukaisia tai satunnaisempia kohtaa-
misia alkaen kahdenkeskisista tapaamisista suuriin juhlatilaisuuksiin. Niita ovat henkil6-
kohtaisen myyntitydn, neuvottelujen ja lounastapaamisten liséksi muun muassa erilai-

set koulutustilaisuudet ja uutuustuotteiden lanseeraustilaisuudet. (Hertzen 2006, 171.)

Levi Strauss Finlandin kohdalla asiakastilaisuudet eivat myoskaan ole mikaan uusi asia.
Tapaamisia jalleenmyyjien kanssa on saanndllisesti vahintdan aina mallistonmyyntien
yvhteydessa. Tydntekijat kiertavat myos ahkerasti ympari Suomea kouluttamassa ihmi-
sid. Yhteyttd pidetdan puhelimitse ja internetin valitykselld enemman ja vahemman,
tilanteesta riippuen. Tapaamiset kuitenkin usein liittyvat nimenomaan jalleenmyyijiin,
joiden kanssa tehddan yhteisty6ta. Kenties tapahtuma, joka olisi suunnattu enemman

loppukayttajille, toisi vaihtelua ja uusia kokemuksia kaikille.

Asiakastilaisuudet jalleenmyyjien kanssa liittyvat useimmiten tydntekoon ja ovat sita
kautta tavallaan virallisempia. Talla en tarkoita tilaisuuksissa vallitsevaa tunnelmaa, silla
sen olen todennut olevan vapautunut tilanteessa kuin tilanteessa, tietenkaan ammatti-
taitoa kadottamatta. Kuitenkin jotain erityisempia tilaisuuksia voisi miettia jarjestetta-
van. Yrityksen syntymdpaivan tai jonkun muun merkkipdivan juhlistaminen voisi olla
mukavaa vaihtelua jalleenmyyijille. Tietenkin kustannuskysymykset nousevat tdssakin

kohtaa esille ja asettavat rajoja tamantyyppiselle toiminnalle.

Lisaksi mieleeni tulee jalleen Curve ID -mallisto ja sen vieraus monelle ihmiselle. Naisil-
le suunnattu tapahtuma, vaikka yhteistydssa Roosa nauha -sydpasaation kanssa, voisi
sopia Levi Strauss Finlandille. Tapahtuma voisi perehdyttéda vieraat malliston pariin,
heidat voitaisiin mitata ja tutustuttaa kunnolla tarjolla oleviin malleihin, ja tatd kautta

saavuttaa nakyvyyttd kuin my6s mahdollisesti kasvattaa suosiota. Tuskin mydskaan



63

hyvantekevaisyys-nakokulma haittaisi tassa kohtaa. Myds miehille voisi kehittda jotain
vastaavanlaista toimintaa. Kuitenkin juuri loppukayttdjille suunnattuja tapahtumia olisi

mielestani myos tarkea jarjestaa.

7.4 Sosiaalinen media mahdollisuutena

Tilastokeskuksen vuonna 2010 tekeman tutkimuksen mukaan suomalaisista 16—74-
vuotiaista jopa 86 % kayttaa internetia. Paivittain internetia kayttaa 72 % suomalaisis-
ta. Viestintaviraston tutkimuksen mukaan Suomessa nettiyhteys I6ytyy ldhes kaikilta
alle 50-vuotiailta ja vanhempien ihmisten keskuudessa kayttd yleistyy koko ajan. (Sep-
pala 2011,18.)

Internetin kaytté on levinnyt ja yleistynyt niin yritysmaailmalla kuin kotona ja yksityis-
kaytdssakin, ja kasvun ennustetaan kasvavan edelleen. Tiedon valittdmisen lisaksi in-
ternetia kaytetédan myods mainonnan ja online-kaupankaynnin valineend. Tulosten seu-
raaminen reaaliaikaisesti, kavijamaaran konkretisoituminen laskureiden avulla ja pa-
lautteen saaminen kasvattaa internetin suosiota markkinoinnin ja brandiviestinnan
valineend. (Hertzen 2006, 164.)

7.4.1 Kotisivut

Nykyaan ldhes kaikki on internetissa. Www-sivut ovat kuin yrityksen henkilétunnus
markkinoilla toimimiseen. (Rope & Vesanen 2003, 14-15.) Vaikka internet on merkitta-
va markkinointivaline, ei sen tarkoitus ole korvata muita viestintavalineita vaan ldhinna

taydentaa viestivalineistda (Rope & Vesanen 2003, 199).

Rakennettaessa yritykselle kotisivuja malliksi ei pida ottaa kilpailijan www-sivuja, silla
siten ratkaisut eivat perustu omiin vahvuuksiin ja erottuvuus Kkilpailijoista ei toteudu
(Rope & Vesanen 2003, 31). Mikali ratkaisuihin kaipaa apua toisilta yrityksiltd, kannat-
taa valita mahdollisimman kaukana omasta alasta olevia yrityksia tarkastelun kohteek-
si, jolloin kasvaa mahdollisuus keksia ratkaisuja, jotka erottuvat positiivisesti oman alan

kilpailijoista (Rope & Vesanen 2003, 33). Www-sivut toimivat yrityksen visuaalisena
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mainosvalineend ja sivustojen layout eli yleisilme on yksi térkea tekija (Rope & Vesa-
nen 2003, 61).

Netin ollessa visuaalinen valine mahtuu sinne myds paljon informaatiota. Tieto tulee
laittaa taidokkaasti esille, jotta kavija 16ytaa helposti etsimansa. Monia asiakkaita kiin-
nostavat niin sanotut tekniset tiedot, kuten takuut, mitat ja materiaalit. Naiden tietojen
ollessa esilld selkeasti on mahdollista kasvattaa asiakkaan kiinnostusta tuotteeseen

myds netin kautta. (Rope & Vesanen 2003, 89.)

Levi Strauss Finland ei valttamatta kaipaa omia kotisivuja, vaan koko yrityksen sivuja
pitdisi mielestani kehittda paremmiksi ja persoonallisemmiksi. Olin hammentynyt tut-
kiessani niin Leviksen, Leen kuin Dieselinkin kotisivuja. Kaikissa kolmessa sivujen pohja
on hyvin samantapainen, ja sivut erottaa toisistaan vain vasemmassa ylakulmassa ole-
va yrityksen logo. Sivut tuntuvat kolkoilta eivatkd ne missaan nimessa ole lilan houkut-
televat, vaikka hienoja kuvia ja videoita niistd l6ytyykin. Kaipaisin omaperdisempaa
visuaalista puolta Leviksen kotisivuille. Sen kautta yritys erottuisi kilpailijoistaankin pa-

remmin talla osa-alueella.

7.4.2 Facebook

Facebook on nopeasti laajentuva ja kehittyva yhteistpalvelu, joka on suosituin sosiaali-
sen median palvelu Suomessa. Se yhdistda ihmisia maailmanlaajuisesti toisiinsa. Suosi-
on myota siitd on myds tullut suosittu markkinointikanava, jonka kayttéa monet yrityk-

set harkitsevat ja kokeilevat. (Seppala 2011, 30.)

Facebook tarjoaa jo pelkastdaan kayttdgjamaaransa ansiosta hyvan paikan toimia, viestia
ja markkinoida. Erilaisia profiilivaihtoehtoja on kolme: yksityishenkilén profiili, yhteiso-
sivu ja ryhma. Yksityishenkilon profiilia hallinnoi kayttdja itse, ja se on tarkoitettu ni-
mensa mukaisesti yksityishenkilon kanavaksi. Yhteisdsivu on avoin ja nakyva kaikille.
Siella viestitaan yleisia asioita ja voidaan markkinoida jarjestéa tehokkaasti. Ryhma on
vhteisésivua muistuttava kanava, mutta se sopii paremmin sisdiseen viestintdaan ja
asiakaspalveluun. On my6s mahdollista luoda suljettu ryhma, jolloin se on ainoastaan

nakyvissa ryhmaan kuuluvien henkildiden kesken. ( Seppala 2011, 31.)
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Facebook on mielestdni yksi potentiaalinen sosiaalisen median vaihtoehto Levi Strauss
Finlandille sen suuren nakyvyyden ja suosion takia. Levi Straussilla on kansainvaliset
Facebook-sivut, mutta maakohtaisesti myds Levi Strauss Finlandin kannattaisi mieles-
tani luoda itselleen omat Facebook-sivut. Yhteisdsivun avulla ihmiset voisivat kdyda
tykkdamassa Levi Strauss Finlandista ja ndin seurata samalla uutisia ja tapahtumia.
Sivuilla voisi olla perustietojen lisaksi mallistomateriaalia, historiaa, kuvia ja videoita.
Kielena mielestani pitaisi olla sekd suomi ettd englanti. Suomenkielinen teksti olisi hyva
olla jo pelkastadn sen takia, etta kaikki eivat osaa tai jaksa valttamattd lukea tekstia,
joka on kirjoitettu jollain muulla kuin omalla didinkielelld. Sitéd kautta ehkd saisi hel-
pommin kontaktin ihmisiin, ja ihmisten olisi myds kenties helpompi ldhestya yritysta
esimerkiksi mahdollisten kysymysten askarruttaessa. Kuitenkin vaihtoehtoisesti myos
englanninkielinen teksti olisi mielestani myds hyva olla, silla Levi's on kansainvalinen

brandi.

Internetissa tarjonta on massiivista. Siksi sivuston on oltava asiakasta kiinnostava. Ajan
tasalla pysyminen ja uusien paivitysten ja yksityiskohtien lisédminen saanndllisesti ja
tarpeeksi usein lisad asiakkaan mielenkiinnon kasvua sivustoa kohtaan ensimmaiselld
kdyntikerrallaan, ja sitd kautta my6s mahdollisilla seuraavilla kerroilla. (Rope & Vesa-
nen 2003, 47.) Sivuilla tulee olla elementtejd, joiden avulla sivuista saadaan vuorovai-
kutteiset. Asiakaspalautteet, kysymys—vastausmahdollisuudet seka erilaiset kilpailut
ovat hyvia esimerkkeja vuorovaikutusta lisddvista asioista. ( Rope & Vesanen 2003,
191.)

Visuaalisuuteen liittyy oleellisesti kuvat. Niiden avulla sivuista saadaan kiinnostavan
nakodiset. Pelkkaa tekstia harva jaksaa katsoa ja lukea, tarvitaan jotain, joka houkutte-
lee kavijaa tutustumaan asiaan. (Rope & Vesanen 2003, 63.) Levi Strauss julkaisee
kotisivuillaan erilaisia videoita ja kuvia liittyen kampanjoihin ja mallistoihin. Naité jo
valmiita materiaaleja pystyisi hyddyntamaan Levi Strauss Finlandin Facebook-sivuilla, ja

nain ollen lisata seka sivujen visuaalista puolta etta mielenkiintoa.

Mahdollisista tapahtumista voi luoda Facebookissa tapahtumasivun, johon pystyy kut-
sumaan ihmisia. Yhtena hyvana esimerkkind on Sample sale -myynnit, joita ei tosiaan
mainosteta kovinkaan paljoa. Luodun tapahtuman kautta pystytdaan myds tavoittamaan

uusia asiakkaita, mikali tapahtumasta tehdaan julkinen. Silloin kaikki kutsun saaneet
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voivat jakaa tapahtumaa eteenpadin niin monelle kuin haluavat. Tapahtumasta on mah-
dollista myds tehda suljettu, jolloin tapahtuma on ainoastaan tarkoitettu henkildille,
jotka saavat kutsun. Tallainen tapahtuma voisi esimerkiksi olla jonkinlainen asiakasta-

pahtuma tai koulutustilaisuus jalleenmyyjille.

Internet on hyva véline myds palautteen antoon. Sivuilla voi pyytaa kaikenlaista palau-
tetta, jotta saadaan yrityksen toimintaa hyddyntavia kehittdmiskohteita esiin. (Rope &
Vesanen 2003, 159.) Palautteeseen on tarkedad myos aina vastata ripeasti, jotta osoite-
taan olevan oikeasti kiinnostuneita (Rope & Vesanen 2003, 161). Facebookin kautta
jokainen voi lahettaa seka julkisia ettd henkildkohtaisia viesteja. Palautetta eri asioista
on kateva pyytda molemmilla tavoilla, mika kenties kannustaisi myds tiivimpaan yhteis-
tyéhon ja kommunikointiin jalleenmyyjien tai loppukayttdjien kanssa. Palautteen saa-

minen on tarkeaa yrityksen kehityksen kannalta.

7.4.3 Youtube

Youtube on Googlen omistama suosittu videopalvelu, joka toimii internetissa. Sivusto
on kaytettdavissa 25:11a eri kielelld ja sinne kayttaja voi lisatd omia videoitaan tai katsoa
ja ladata toisten videoita. Youtube on toiseksi suurin hakukone Googlen jalkeen. Palve-
luun ladataan 24 tuntia videokuvaa joka minuutti eri puolilla maailmaa ja videoita nay-
tetaan paivittdin yli 2 miljardia kertaa. Youtubeen voidaan ladata yrityksen esittely- ja
mainosvideoita seka kevyempia tarinoita liittyen aiheeseen. Myds erilaiset haastattelut,
huumoripatkat ja vaikka animaatiot tuovat lisdpotkua yrityksen imagoon. Tarkeaa on
kuitenkin, ettd jokainen video edustaa yritysta oikealla ja todenmukaisella tavalla. Vi-
deoita on myds mahdollista helposti jakaa eteenpdin yksinkertaisesti painamalla “Jaa”-

nappia. (Seppala 2011, 55.)

Youtubesta I6ytyy Leviksen erilaisia kampanja- ja mainosvideoita. Naita pystyisi levit-
tdmaan juuri esimerkiksi Facebookin avulla helposti ja ilmaiseksi. Levi’s ei tosiaan mai-
nosta liikaa itsedan taalla Suomessa ja on saali, ettd Leviksen hienot videot eivat valt-
tadmatta ikina tavoita suomalaista katsojaa. Levi Strauss Finlandin mahdollisista tapah-
tumista voisi myds kuvata videoita, joita jaettaisiin netissa eteenpdin. Myds esimerkiksi

sponsoroitavien henkildiden kautta syntyvia videoita (esimerkiksi musiikkivideot tai
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haastattelut), joissa nakyy Leviksen tuotteita, ladataan Youtubeen, joten niitd voisi

jakaa eteenpain esimerkiksi juuri Facebook-sivuille.

7.4.4 Blogi

Blogi on verkkosivu tai -sivusto, johon yksi tai useampi kirjoittaja kirjoittaa. Se toimii
hyvana valineena tiedottaen lukijoita ajankohtaisista asioista ja tulevista tapahtumista.
Markkinoinnin valineena se antaa yritykselle mahdollisuuden erottua kilpailijoista seka
tarjoaa hyddyllista tietoa lukijalle. Yritys voi ottaa blogin osaksi verkkoviestintdad seka
tehda siita tehokkaan kanavan sosiaalisen median ohella. Kuitenkaan blogia ei pida
aloittaa vaan sen takia, ettd sellainen kuuluu kaikilla olla, vaan on mietittava tarkkaan
blogin tavoitteet, kohderyhma ja mahdolliset kirjoittajat. Verrattuna nettisivuihin blogi-
kirjoituksessa tulee selvemmin vaikutelma siitd, ettd ihminen Kkirjoittaa toiselle ihmisel-
le, jolloin kirjoituksiin on usein helpompi samaistua. Myds kieli on vapaampaa ja ren-

nompaa kuin virallisissa kotisivuissa. (Seppala 2011, 99.)

Blogin yhtena hyvana ominaisuutena on kommunikaatiomahdollisuus, jolloin saadaan
luotua vuorovaikutussuhteita lukijoiden ja kirjoittajien valille. Tasta syysta blogin aktii-
vinen seuraaminen yllapitéjan kannalta on hyvin tarkeds, silld kommentteihin ja palaut-
teeseen vastaaminen antaa kuvan mielenkiinnosta lukijoita kohtaan. Linkit ja kuvat
littyvat myds olennaisesti blogeihin. Linkkien avulla annetaan lukijalle mahdollisuus
tutustua tarkemmin aiheeseen myds muualla. Kuvat piristavat yleisiimetta ja lisdavat
mahdollisesti myds kiinnostavuutta. Kuvissa tdrkeda on muistaa mainita kuvan lahde
tai kuvaajan nimi jo pelkastaan tekijanoikeuksien takia, mutta myos téssakin tapauk-
sessa annetaan lukijalle mahdollisuus tutkia aihetta enemman esimerkiksi tutustumalla

jonkun kuvaajan muihinkin otoksiin. (Seppala 2011, 100.)

Levis Strauss Finlandin kohdalla en usko, ettéd nykyinen henkilokunnan maara
mahdollistaisi blogin kirjoittamista itse. Enka valttamatta usko, etta Levi Strauss Finland
tarvitsisi oman blogin. Mutta yritys varmasti saisi tuotteitaan jollekin ulkopuoliselle
bloggaajalle. Blogien suosio kasvaa kokoajan ja niiden kautta voi taysin tuntematokin
asia yhtakkia tulla suureksi. Esimerkiksi muotiblogin pitdjilld voi olla kymmenia tuhansia
lukijoita. Lahettamalla yhdet Leviksen farkut suositulle bloggarille voitaisiin saada

hyvinkin suuri nakyvyys pelkastaan silla, etta blogin pitdja kuvaa itsensa farkuissa ja



68

mainitsee brandin nimen. Parhaassa tapauksessa farkuista kirjoitetaan uudelleen ja

uudelleen, ja ndin tuote ja brandi tulevat esiin useampaan otteeseen.

Blogeista on ollut myds hyotya muilla aloilla, kuten esimerkiksi musiikkialalla. Suomalai-
sia bandeja on noteerattu eri blogeissa, ja sité kautta bandin suosio on kasvanut ja
ovet ovat avautuneet jopa ulkomaille. Levi Strauss Finlandin tavoitteena ei tietenkaan
ole kasvattaa suosiota ensisijaisesti ulkomailla vaan taalla kotimaassa. Mutta I6ytamalla

oikeanhenkisen blogin ja sen pitdjan voitaisiin saada paljon huomiota.

8 Pohdinta

TyOni tavoitteena oli saada kasitys Leviksen suosiosta Suomessa. Kohderyhmana tutkin
[ahemmin 27-33-vuotiaita nuoria aikuisia, jotka Levi Strauss Finland luokitteli heille
haastavaksi kohderyhmaksi. Halusin ottaa tyéhoni mukaan myds myyjat, jotka tyds-
kentelevat paivittain Leviksen tuotteiden kanssa. Heidan kautta saisin tietoa brandin
toimivuudesta ja suosiosta toisesta nakdkulmasta. Nykyisen tilanteen kartoittamisen
liséksi esittelin erilaisia markkinointikanavia, joiden avulla Levi Strauss Finland voisi

tulevaisuudessa lisata brandin nakyvyytta ja suosiota Suomessa.

Aloittaessani tyoni tekemisen laadin itselleni aikataulun, johon maarittelin eri tydvaiheet
ja sen, kuinka paljon aikaa kaytan kuhunkin vaiheeseen. Alkuperdinen tarkoitus oli teh-
da tyd kesan aikana, mutta koska paatin menna téihin, siirsin tekemisen suosiolla syk-
syyn, jolloin pystyin keskittymaan pelkdstaan opinndytetydhén. Kesan aikana kuitenkin
kerdsin jo lahdemateriaalia ja suunnittelin mielessani tulevaa tyotani, joten ajatustyd
alkoi jo toukokuussa. Kesdlla hermoilin opinndytety6tani tai 1ahinna sitd, etten ollut
saanut sitad tehtyd. Nyt kuitenkin jalkeenpdin ajateltuna oli hyva, etta pidin tauon konk-
reettisesta tekemisestd, sillda minulle on tarkeaa, etta saan aikaa sulatella asioita mie-
lessani ja sitd kautta 16ytaa ratkaisuja ja hahmottaa kokonaisuuksia, etenkin kun aihe
ei kasitellyt vahvinta osaamispuoltani. Olen kuitenkin erittdin tyytyvainen, etta tartuin

tahan aiheeseen, vaikka tiesin sen olevan itselleni haastava.

Tutkimukseeni laadin erilliset kyselylomakkeet loppukayttdjille ja myyjille. Heti siita

alkoi oppimisprosessi, silla en ennen ollut laatinut kyselya, ainakaan noin viralliseen
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kayttoon tulevaa sellaista. Kyselyt taytettiin internetissa. Saadessani loppukayttaja-
uskonut, ettd vastauksia tulisi niin paljon. Kuitenkin myyijille tarkoitettu kysely palautti
minut maan pinnalle. Vastauksia tuli 11 kappaletta, mika tuntui heti vdhemman rohkai-
sevalta. Myyjakyselyssa ei ollut tarkoituskaan saada satoja vastauksia, mutta olisin toi-
vonut saavani niitd hieman enemman. Silti ajattelin, ettd saaduista vastauksista olisi

kuitenkin hyotya.

Loppukayttajakyselyn tulokset kiinnostivat minua paljon. Kun minulle alussa kerrottiin
yrityksestd, ettd 30-vuotiaat ovat haastavin kohderyhma Levi Strauss Finlandille, en
ollut uskoa sitd. Lahelld omaa ikaani olevat olisivat juuri he, jotka eivat 16yda Leviksen
luo. Itse nimittdin olen Ioytanyt Levikseltd paljon hyvia ja istuvia vaatteita, joissa viih-
dyn paivittdin. Lisaksi kuvittelin heti, ettd asenteet Levista kohtaan ovat jotenkin huo-
not kyseiselld ikaryhmalla. Kyselyni tuloksista kuitenkin selvisi, ettei Levi's missaan ni-
messa ole inhottu farkkumerkki 30-vuotiaiden keskuudessa, vaan merkkia kylld arvos-
tetaan paljon ja myos kaytetaankin jonkin verran. Tilanne ei siis ollut niin paha kuin
olin kuvitellut. Siind vaiheessa ajattelin 1ahinna, ettd on keksittava keinot, joiden avulla

tavoitetaan enemman kohderyhmaan kuuluvia potentiaalisia asiakkaita.

Myyjakyselyn kohdalla tavoitteena oli saada suoraan Levi Strauss Finlandille tietoa hei-
dan tuotteidensa menestyksesta eri myymaldissa. Halusin myds selvittda, onko farkuis-
sa mahdollisia suosikkimalleja, jotka myyvat selvasti muita paremmin. Tyttdjen puolella
nousi selkeasti esiin Curve ID -farkut, misté en ole yllattynyt, silld uskon itse suuresti
niihin. Poikien puolelta ei I6ytynyt selkeda suosikkia. Kenties Leviksen kannattaisi kehit-
taa myos poikien puolelle jokin laajempi konsepti, jonka avulla farkkujen myynti helpot-

tuisi myos siella.

Tydn markkinointiosuus oli minulle haastavin osa. Paatin keskittya eniten sosiaaliseen
mediaan ja sen tarjoamiin markkinointikanaviin, joita todella uskon Levi Strauss Finlan-
din voivan hyddyntaa. Sosiaalisen median lisdksi kasittelin myds kahta muuta markki-
nointiviestinnan keinoa, joita Levi Strauss Finland on ennenkin kdyttanyt. Yritin kuiten-
kin 16ytaa uusia nakdkulmia niihin. Markkinointiosuutta ja kehitysideoita oli miellyttava
tehda, vaikka koin sen hankalaksi osaksi tyétani. Mielestdni kuitenkin 16ysin oikeasti

mahdollisia ratkaisuja, joita voitaisiin vieda eteenpain ja kokeilla.
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Ongelmia eteeni tuli aina valilld, mutta yritin kohdata ne mahdollisimman tyynesti. En-
simmaisena ongelmana oli myyjakyselyn vastausten vahaisyys. Mietin hetken, otanko
koko kyselya edes tydhoni. Kuitenkin paatin ottaa sen ja hyva niin. Tuloksista ei ehka
ilmennyt mitddn maailmaa mullistavaa, mutta minusta on tarkead, etta yritys saa tietoa
ja palautetta siitd, kuinka heidat ja heidan tuotteensa koetaan myymalbissa. Toinen
ongelma oli yrityksen kaytettdvissa olevat budjetit ajatellen markkinointiviestintda. Ra-
haa ei ole kaytettavissa missaan nimessa liikaa, joten miettiessani eri keinoja nakyvyy-
den lisdamiseksi usein vastassa olivat kustannuskysymykset, jotka rajoittivat jonkin
verran ideointia. Nytkin tydssani esittelen keinoja, jotka todella vaatisivat myds rahallis-
ta panostusta, mutta kenties niista on kehiteltavissa edullisemmat versiot ja ne olisivat

nadin ollen mahdollisia myds toteuttaa.

Toivon, etta tydstani on hydtya Levi Strauss Finlandille. Kyselyistda on varmasti hyotya,
silla kasittaakseni kyselyitd ei olla tehty kovinkaan paljon. Yrityksen on tarkea saada
tietoa ja palautetta toiminnastaan, jotta se pystyy kehittymaan tulevaisuudessa. Toi-
vottavasti yrityksessa heraa jotain ajatuksia ja ideoita tydni pohjalta siitd, mita se voisi
kokeilla toiminnassaan ja nain ollen parantaa brandin nakyvyyttd Suomessa. Olen tyds-
sani pyrkinyt miettimaan edullisia keinoja nakyvyyden lisaéamiseksi, silld tiedan budjet-

tien tulevan akkia vastaan, jos aletaan suunnittelemaan jotain massiivista tapahtumaa.

Tutkimuksen jatkokehityksen kannalta voisi analysoida loppukayttdjien vastauksista
myds toiset ikdaryhma, jotka maarittelin kyselyssani (alle 27-vuotiaat ja yli 33-vuotiaat)
ja selvittda, onko tuloksissa ldydettdvissa suuria eroja eri ikaryhmien kesken. Myds
sukupuolten valiset mahdolliset erot kyselyssa ja sen tuloksissa olisi mielenkiintoista
selvittda. Itse keskityin tyéssani tarkemmin ainoastaan kohderyhmaan ja yleisesti kaik-

kiin vastaajiin, silld muuten tutkimuksestani olisi tullut erittain laaja.

Tiedan tyostani olevan minulle itselleni hyétya. Olen oppinut paljon tyéskentelyni aika-
na ja olenkin todella tyytyvdinen, etta valitsin aiheeni véhan oman mukavuusalueeni
ulkopuolelta. Kirjallisen osuuden tydstaminen sujui ylldttavan vaivattomasti, vaikka sen
kirjoittaminen tuntuikin valilld todella hankalalta. Sivumaaran kasvaessa oli vaikeampi
my0s hallita kokonaisuutta. Kenties vield tarkempi suunnitelma sisallysluettelosta olisi
auttanut 16ytamaan heti loogisen jarjestyksen eri osille. Vaikka tyoni ei ole ehkd taysin

aukoton tai virheetdn, olen silti tyytyvdinen siihen.
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Kyselylomake loppukayttidjille

E-lomake - Levi Strauss Finland 29.10.2012 12.18

Levi Strauss Finland

Olen Jenni Salminen ja opiskelen vaatetusalaa Metropolia Ammattikorkeakoulussa. Teen nyt opinndytety6téni, jonka tarkoituksena on saada
késitysta Leviksen suosiosta tdélla Suomen markkinoilla, ja siihen tarvitsisin sinun apuasi.

Tydsséani keskityn tutkimaan 27-33 -vuotiaiden mielikuvia Leviksestd, mutta tietenkin kaikki mahdollinen saatava tieto on tervetullutta, joten &la
anna ikasi estaa sinua vastaamasta kyselyyn!

Ohessa laatimani kysely, johon toivon saavani mahdollisimman monta vastausta. Tarkoituksena on valita aina yksi vastausvaihtoehto.

Kiitos jo etukateen avustasi!

Perustiedot

Sukupuoli

Nainen
Mies

=
:

<27
27-33
33<

00O

Asuinpaikka

() Etela-Suomen laani
() Lénsi-Suomen laani
() Ita-Suomen la&ni
() Oulun l&&ni

() Lapin l&&ni

(7) Ahvenanmaan l&&ni

Eldmantila

() Tyossakéyva
() Opiskelija
() Elékeldinen
() Tyoétén

Pukeutuminen

Mista hankit vaatteesi?

() FErikoisliikkeista

() Tavarataloista

() Kirpputoreilta

() Postimyynnista

() Ulkomailta
() Teenitse
Muualta

Jos vastasit edelliseen muualta,
mista?

Ostatko merkkivaatteita?

(1) Enimmékseen
() Joskus
() En koskaan

Seuraatko muotia?
() En

() Melko véhan
() Jonkin verran
() Aika paljon
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) Kylla

Farkkupukeutuminen

—Misséa kaytat farkkuja?
() Toissa
() Vapaa-ajalla
() Molemmissa

—Mista ostat farkkusi?

[ JC

() Carlings
() Stockmann
() Muualta

Jos vastasit edelliseen muualta,
mista?

—Tilaatko farkkuja netista?

) Kylla
(] En

—Lempi farkkumerkki?
() Levi's
() Diesel
(] Lee
) Muu

Jos vastasit edelliseen muu,
mik&?

—Kuinka usein ostat farkut?

() Kerran kuukaudessa

() Kerran puolessa vuodessa
() Kerran vuodessa

() Harvemmin

—Kuinka paljon olet valmis maksamaan farkuista?
[) <60€

() 60-120€
0 120€<

—Mika farkuissa on tarkeinta?

() Trendikkyys
() Istuvuus
) Kestavyys
(1) Merkki

) Malli
() Pesu

—Loydatkd helposti mieluisat farkut?

) Kylla
] En

r—Jos vastasit edelliseen en, mika on suurin ongelma?

() Huono istuvuus

() Huonot vaihtoehdot malleissa tai pesuissa
() Sopivan koon puuttuminen

() Liian korkea hinta

) Muu
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Oletko uskollinen tietylle farkkumerkille?

() En
0 Kylla

Jos vastasit edelliseen kyll&,
mille?

Levi Strauss

Mit& mieleesi tulee, kun néet Levi's-logon?

Lempifarkkusi

Vanhempien vanhat 501-farkut
Kuuluisa farkkumerkki

Ei mitaén

Muuta

000o0oo

Jos vastasit edelliseen muuta,
mita?

—Omistatko nyt Leviksen farkkuja?

[ Kylla
) En

—Omistatko muita Leviksen vaatteita?

Kylla
En

oo

Jos vastasit edelliseen kylla, mita?

—Tykkaéatko Levi's-sivusta facebookissa?

) Kylla
() En

—Seuraatko Leviksen uutisia ja tapahtumia esim. internetista?

) Kylla
() En

—Jos vastasit edelliseen en, aiotko tutustua Leviksen kotisivuihin ja/tai facebook sivuihin taman kyselyn jalkeen?

) Kylla
() En

—Tiesitko, ettei Leviksella ole talla hetkella omaa myyméalaa Suomessa?

[ Kylla
() En

—Olisiko sellaiselle mielestési tarvetta?

O Kylla
0 Ei

—Levi's ei juurikaan mainosta itseddn Suomessa. Ostaisitko helpommin merkkia, jos nékisit mainoksen televisiossa tai lehdessa?

) Kylla
() En

Levi's Naiset

Seuraaviin kysymyksiin vastaavat vain naiset.

—Oletko kuullut naisille suunnatuista Levi's Curve ID-farkuista?
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—Jos vastasit edelliseen kylld, misté olet tietosi saanut?

(1) Omistan Curve ID-farkut
() Lehdesta

() Internetista

() Kaverilta

() Muualta

—Tiedatkd oman kurvisi?

) Kylla
() En

—Jos vastasit edelliseen kylla, onko sinut mitattu liikkeessa tutustuessasi Curve ID-malleihin?

0 Kyl
O Ei

Tietojen lahetys

Tallenna)

Kiitos paljon ajastasi, vastauksistasi seké avustasi!

Ihanaa syksya!

Terv. Jenni

Jérjestelmanéa Eduix E-lomake 3.1, www.e-lomake.fi
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Levi Strauss Finland, kysely myyjille

Hei!

Olen Jenni Salminen ja opiskelen vaatetusalaa Metropolia Ammattikorkeakoulussa. Teen opinndytety6ni Levi Strauss Finlandille, jossa suoritin
myds tydharjoitteluni. Opinnéytetydsséani tarkoitukseni on saada kasitysta Leviksen suosiosta taalla Suomen markkinoilla, ja siihen tarvitsisin
todella teidan myyjien nakékulmaa avuksi.

Ohessa laatimani kysely, johon toivon saavani mahdollisimman monta vastausta. Kysymykset ovat avoimia, joten sana on vapaa. (max.255
merkkid/vastaus.)

Kiitos jo etukateen avustasi!

Yleistiedot

Sukupuoli ja ika?

Missa olet nykyisin téissa? (Yritys ja paikkakunta)

Kauan olet tydskennellyt vaatemyyjana?

Levi Strauss

Loydatko itsellesi vaatteita Leviksen valikoimasta? Mita?

Onko Levista mielestési helppo myydé asiakkaalle? Miksi/ miksi ei?

Minka ikéinen asiakas ostaa teiltéd Levikset?

Kumpi sukupuoli ostaa teiltd enemman Levistd, miehet vai naiset?

Oletko tyytyvainen myymalanne tarjoamiin Leviksen farkkumalleihin?
Puuttuuko valikomasta mielestési jotain tiettyd?

Enté oletko tyytyvainen myymalanne tarjoamiin Leviksen
farkkupesuihin? Puuttuuko valikoimasta mielestési jotain tiettya?

Mita Leviksen tyttojen farkkua myyt eniten?

Mitka tyttdjen merkit kilpailevat mielestasi samassa kategoriassa
Leviksen kanssa? (max. 2)

Mita Leviksen poikien farkkua myyt eniten?

Mitk& poikien merkit kilpailevat mielestasi samassa kategoriassa
Leviksen kanssa? (max.2)

Onko Leviksen tuotteet esilla myymalassanne mielestasi hyvin?
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Kaipaisitko "lisérekvisiittaa" kuten esim. merkkikyltteja yms.?

Terveisesi Levikselle!

Tietojen lahetys

Tallenna

Tuhannet kiitokset avustasi!

lhanaa syksya!

Jenni

Jarjestelmanéa Eduix E-lomake 3.1, www.e-lomake.fi



