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Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli tutkia rovaniemelaisten paivakotitydntekijéiden kuluttaja-
kayttaytymistd heidan ostaessaan itselleen tydvaatteita. Opinnaytetyd tehtiin rovaniemelaiselle
NAPA design- vaatemerkille, joka on suunnitellut alalle sopivan tydvaatemalliston. Tydn taustana
on havaittu tarve tyovaatteille, koska paivakotitydntekijat tydskentelevat padsaantdisesti omissa
vaatteissaan. Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdd, mitkd ovat ne tekijat, jotka vaikuttavat tyo-
vaatteen ja ostopaikan valintaan seka mitka ovat niille parhaat markkinointi-, myynti- ja tiedonja-

kokanavat. Samalla haluttiin saada tietoa tuotekehittelyyn suoraan tulevilta asiakkailta.

Tybn teoriatausta muodostuu kuluttajakayttaytymisestéa ja kuluttajan paatoksentekoprosessista.
Kuluttajakayttaytymisen osalta tarkastellaan siséisia ja ulkoisia taustatekijoitd, jotka vaikuttavat
kuluttajan paatoksentekoon. Paatbksentekoprosessin osalta tarkastellaan prosessin eri vaiheita

aina tarpeen tunnistamisesta palautteen antamiseen.

Teorian pohjalta laadittiin strukturoitu kysymyslomake, joka annettiin taytettavaksi kymmeneen
rovaniemelaiseen paivakotiin, kahteen neuvolaan, avoimeen péaivakotiin seka seurakunnan las-
tenohjaajille. Tutkimuksen ajankohta oli huhtikuu 2015. Kvantitatiivisen osuuden lisaksi opinnayt-
teessa oli myos kvalitatiivinen osuus, joka toteutettiin avoimilla kysymyksilla koskien tydvaattei-
den ominaisuuksia. Vastauksia saatiin 119 kappaletta. Opinnaytetydn tuloksia kaytetddn NAPA

design- vaatemerkin myynti- ja markkinointikanavien valintaan seké tuotekehittelyyn.

Tutkimuksen mukaan varilla on valid. Vastaajat toivovat tydvaatteiden olevan kestavia, varikkaita
ja kaytannollisia. NAPA designin vaatteita vastaajat pitivat padosin paivakotitydhdn sopivina. Tar-
vetta alalle soveltuville tytvaatteille on selvasti. Tietoa tyOvaatteista ei juuri aktiivisesti etsita ja
usein toihin soveltuvia vaatteita ostetaan liikkeestad sopivan satuttua kohdalle. Tyovaatteet kus-
tannetaan ja huolletaan itse ja havitetdén lahjoittamalla ne hyvantekevaisyyteen. Palautetta tuot-

teista annetaan mieluiten verkossa.
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The purpose of this thesis was to investigate the consumer behavior of kindergarten employees
in Rovaniemi when buying work clothes for themselves. The thesis was made for the NAPA de-
sign-brand, which has designed work clothes that are suitable for this sector. On the background
of the thesis there was the need for work clothes, because nursery employees work in their own
clothes.The aim of this study was to discover what are the factors affecting the choice of work
clothes, the choice of purchase place and what are the best marketing, sales and information
sharing channels. Another aim was to receive information on product development directly from

customers.

The theoretical background consists of the theory of consumer behavior and consumer decision-
making process. Consumer behavior covers internal and external contextual factors that influ-
ence consumer decision-making. Decision-making process includes the various stages of the
buying process, from identification of the need to giving feedback. The theory part was a basis for
a structured questionnaire, which was distributed to ten kindergartens, two child welfare clinics,
the open kindergarten and the children’s instructors at the local parishes. The time of the survey
was April 2015. In addition to the quantitative part of the thesis, there was also a qualitative part,
which was carried out with open questions regarding the features of work wear. The number of
the responses was 119. The results of the thesis are used for product development and to make

choices with the marketing and sales channels of NAPA design.

The survey found that the color does matter. The respondents would like work clothes to be du-
rable, colorful and practical. The NAPA design clothes were regarded as suitable for work in a
kindergarten. The need for appropriate work clothes is obvious. Information on work clothes was
not actively searched for and often appropriate work clothes are bought when suitable ones hap-
pen to be found in a shop. Work clothes are financed and maintained primarily by the employees
themselves and destroyed by donating them to charity. Feedback on the products was given

preferably online.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyodn tarkoituksena oli tutkia rovaniemelaisten paivakotityonteki-
joiden kuluttajakayttaytymista heidan ostaessaan itselleen tybvaatteita. Tutkimus
oli tarkeéa ja ajankohtainen, koska alalle ei ollut tarjolla vaatteita, jotka sopisivat
ominaisuuksiltaan paivakotitydhon. Usein paivakodeissa pidetddn tybvaatteina
omia vaatteita, koska laitosvaatteet koetaan epamiellyttaviksi ja laitosmaisiksi.
Aiheen valinta oli selva, koska olen ollut mukana suunnittelemassa alalle sovel-
tuvaa tyovaatemallistoa. Malliston tuotekehittelyyn ja markkinointiin kaivattiin kui-
tenkin lisatietoa asiakkailta. Vaatteita suunnitellaan ja myydaan Kajaanin Ammat-

tikorkeakoulun opiskelijaosuuskunnassa tuotemerkilla NAPA design.

Talla tutkimuksella haluttiin selvittaa, mitka ovat ne tekijat, jotka vaikuttavat ty6-
vaatteen ja ostopaikan valintaan sekd mitka ovat niille parhaat markkinointi-,
myynti- ja tiedonjakokanavat. Samalla haluttiin saada tietoa tuotekehittelyyn suo-
raan tulevilta asiakkailta. Tulosten perusteella tuotetaan mahdollisimman onnis-
tuneita ja toimivia tyOvaatteita, joita on helppo ostaa ja mukava kayttda. Tavoit-

teena on tyytyvainen asiakas.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisten kyselylomakkeiden avulla. Kyselylomaketta
taydennettiin avoimilla kysymyksilla ja pyydettiin antamaan palautetta olemassa
olevista vaatemalleista. Kyselyt tehtiin rovaniemelaisissa paivakodeissa, neuvo-
loissa ja seurakunnalla. Suurimmissa yksikdissd mallikappaleet esiteltiin paikan
paalla ja niita sai myos sovittaa. Muissa yksikoissa oli kysymyslomakkeiden liit-
teena kuvalliset esitteet hintoineen. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys pohjau-
tuu kuluttajakayttaytymisen teoriaan ja kuluttajan ostopaatdksen taustalla vaikut-

taviin tekijoihin.

Kuluttajakayttaytymisesta on tehty muutamia opinnaytetdita, mutta paivakotien
tyontekijoiden tydvaatteista ainoastaan yksi. Kyseinen opinnaytetyd on tehty
haastattelemalla ja suunnittelemalla mallisto tydntekijoiden kayttdon. Tamén
opinnaytetyon tavoitteena on kuitenkin saada tutkimustuloksia laajemmin kulutta-

jakayttaytymisesta, ei pelkastaan tuotteen ominaisuuksista.



2 KULUTTAJAKAYTTAYTYMISEEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

Kuluttajansuojalaki maarittelee kuluttajan luonnolliseksi henkiloksi, joka hankkii
kulutushyddykkeen paaasiassa muuhun tarkoitukseen kuin harjoittamaansa elin-
keinotoimintaa varten. (L20.1.1978/38)

Kuluttajakayttaytyminen maaritellaan toiminnaksi, johon ihminen sitoutuu ostaes-
saan, kayttaessaan ja havittaessaan tuotetta tai palvelua. Perinteisesti kuluttaja-
kayttaytymista on opiskeltu, jotta on saatu selville, miksi ihmiset ostavat tuotteita.
Nykyaan kuluttajakayttaytyminen pitaa sisallaan eri vaihtoehtojen harkintaa, tie-
donhakua ja erilaisia maksutapoja. Kayttoon liittyvid kysymyksia voivat olla kayt-
toika ja kayttotarkoitus sekd myods kayton jalkeinen tuotteen havittaminen.
(Blackwell, Miniard, Engel, 2001,5.)

Kuluttajat ovat hyvin erilaisia, siind kun toisella on paljon rahaa ja vahan aikaa
kaytettavissaan, niin toisella puolestaan voi olla paljon aikaa, mutta vdhan rahaa
ostosten tekoon. Demograafiset tekijat, kuten ika, siviilisdaty, sukupuoli, lasten
lukumaara ja asuinpaikka maarittavat, kenelle kannattaa tiettya tuotetta tarjota.
Talla tavalla tuotetta voidaan segmentoida oikealle kohderyhmaélle. Aina demo-
graafiset tekijat eivat kuitenkaan anna tarpeeksi tietoa asiakassegmentista, kos-
ka myds sosiaalis-psykologiset tekijat, kuten kuluttajan persoonallisuus, henkil6-
kohtaiset arvot ja elamantapa vaikuttavat kuluttajakayttaytymiseen. Naita kaikkia
tekijoita tarkastelemalla voidaan paatelld, miten asiakassegmentin asiakkaat tu-
levat kuluttamaan tulevaisuudessa. (Blackwell ym. 2001, 185 — 188.)

Kuluttajan kayttaytymiseen voivat siis vaikuttaa niin hanen omat sisaiset tekijan-
sa, kuten asenteet ja elaméntapa. Myos ulkoiset tekijat, kuten kulttuuri ja perhe
vaikuttavat kuluttajan kayttaytymiseen ja paatoksentekoon. Ulkoisiin tekijoihin
voidaan lukea myds mainonta, jota kuluttaja kohtaa tdna paivand monessa eri

muodossa, niin lehdissa, televisiossa kuin interaktiivisessa kanssakaymisessa.



1.1 Sisaiset taustatekijat

Kuluttajan sisaisiin taustatekijoihin kuuluvat hAnen omat tarpeensa, tietonsa, us-
konsa ja asenteensa, joita han kayttaa hyodykseen arvioidessaan tuotetta tai
palvelua ja tehdessaan paatoksia niiden ostamisesta. Kuluttajien tietoisuus tuot-
teista ja niiden ominaisuuksista kasvaa jatkuvasti ja tuotteita vertaillaan myos
eettisesta ndkdkulmasta. Koska kuluttajat ovat entisté tietoisempia niin eettisista,
kuin ymparistonakokulmistakin tulee ndma asiat ottaa huomioon myds tuoteke-

hittelyssa.

1.1.1 Kuluttajan omat tarpeet

Kuluttajakayttaytymisesta puhuttaessa viitataan usein ensimmaisena Maslow'n
tarvehierarkiakolmioon, jossa lahtokohtana on, ettd ihmisella on tarpeita, joita
han elamassaan tyydyttaa. Naita tarpeita on erilaisia ja ensimmaisella sijalla ovat
fysiologiset tarpeet, kuten riittdva ruoka ja uni, toisella sijalla turvallisuuden tar-
peet, sitten sosiaaliset tarpeet, arvostuksen tarpeet ja itsensa kehittamisen tar-
peet. Tassd mallissa on olennaisinta se, ettd Maslow'n mukaan ihmisen taytyy
elamassaan tyydyttad ensin fysiologiset tarpeensa ennen kuin pystyy siirtymaan
seuraavalle tarpeiden tasolle turvallisuuteen. Kun turvallisuuden tarve on taytet-
ty, tulevat sosiaaliset, arvostuksen tarpeet ja itsensa kehittdmisen tarpeet. (Rope
& Pyykkd. 2003, 60 — 61.)



Kuva 1. Maslow’n tarvehierarkiakolmio (Rope & Pyykko 2003, 60 — 61)

Fysiologiset tarpeet ovat valttamattomia selviytyaksemme elossa, kuten ruoka,
vesi ja nukkuminen. Naiden tarpeiden tyydyttdminen on aikoinaan vienyt inmisiltéa
paljon energiaa, mutta ovat tdna paivana huomattavasti helpommin saatavilla.
Kuitenkin jo ndiden perustarpeiden aarelta 16ytyy suuri maara tuotteita ja palvelu-
ja, jotka vastaavat tarpeeseen, kuten ravintolat ja ruokakaupat, sangyt, patjat jne.
(Blackwell ym. 2001, 233.)

NAPA designin tuotteiden kohdalla tarve voidaan ajatella esiintyvan yhteenkuu-
luvuuden tarpeena, joka nakyy haluna kuulua ryhméaan, kuten tydyhteiséon. Kui-
tenkin voidaan ajatella, etta ylin kohta, jossa muut tarpeet on tyydytetty ja jaa jal-
jelle itsensa toteuttamisen tarve ja arvostetuksi tuleminen, ovat juuri niita tarpei-
ta, joihin tyOvaatteet voivat parhaiten vastata. Pukeutumisella ihminen osaltaan
toteuttaa itsedan ja saa samalla arvostusta joko vanhemmilta, lapsilta tai tytka-

vereilta.



Tata edellda mainittua taysin tarpeisiin keskittynyttéa mallia on kritisoitu, silla se ei
tunnu patevan enda tana paivana, vaan ajatellaan, etta ihminen pystyy samaan
aikaan tyoskentelem&an tai toiminaan monella eri tarvetasolla. Tand paivana
katsetta suunnataan aiempaa enemman ihmisen tarpeen ja tuotteen valiseen yh-
teyteen. Tuote ei valttamatta kay kaupaksi, vaikka olisi loistavasti suunniteltu, jos
sille ei ole asiakaskunnassa tarvetta. Tuote ei itsessaan ole koskaan tarve, vaan
tarve on ihmisella itsellddn ja tuote toimii vain valineena tassa tarpeessa. (Rope
& Pyykkd. 2003, 61 - 63.)

Jotta voidaan ymmartaa kuluttajan tarpeita, tulee ottaa selville, mitka nama tar-
peet ovat. Kuluttajan motivaatio edustaa tapaa tyydyttaa kuluttajan fysiologisia ja
psykologisia tarpeita ostojen ja kuluttamisen kautta. Kuluttajilla on erilaisia syita
ja tarpeita kulutukseen. Tarpeita voidaan jaotella fysiologisiin, turvallisuuden ja
terveyden, rakkauden ja yhteisdllisyyden, taloudellisiin resursseihin ja turvallisuu-
teen, nautinnollisiin, sosiaalisen imagon, omistamisen, antamisen, tiedon seka

vaihtelun tarpeeseen. (Blackwell ym. 2001, 232 — 256.)

Kuluttaja voi tyydyttaa nautinnon tarpeensa monella tapaa. Erilaiset kulttuurita-
pahtumat, urheilu, ruoka ja hyva kahvi kuuluvat esimerkkeina tahéan tarpeeseen,
jonka tyydyttaminen ei ole aina valttamatdnta, mutta tuo iloa kuluttajan elaméaan.
Sosiaalisen imagon tarve nayttaytyy tarpeena kohottaa omaa sosiaalista statusta
muiden silmissa ja saada hyvaksyntaa. Keréilijat haluavat omistaa jotain, mika
on harvinaista ja arvokasta. Samalla halutaan omistaa jotain isompaa ja suu-
rempaa, kuten isompi asunto ja parempi auto kaikilla mukavuuksilla. Ostamalla
uuden auton tai kerailyharvinaisuuden kuluttaja vahvistaa omistamisen tarvet-
taan. Antamisen tarve voi olla yhteydesséa imagon nostattamisen kanssa esimer-
kiksi lahjoitettaessa hyvantekevaisyyteen, jotta saadaan oma nimi hyvantekijoi-
den listalle. (Blackwell ym. 2001, 239 — 240.)

Jotta voidaan tehda harkittuja ostopaatoksia, taytyy niiden takana olla tietoa. In-
ternetin kautta etsitdén tietoa tand paivana entistd enemman. Samalla myds te-
levision ja sanomalehtien suosio on osoitus kuluttajien tiedon tarpeesta. Vaihte-
lun tarve puolestaan kannustaa tekemaan erilaisia valintoja tuttujen tuotteiden

sijaan jo pelkastdan kokeilunhalun vuoksi. (Blackwell ym. 2001, 243 — 244.)



Ostojen taustalla olevat tarpeet voidaan jakaa tilanteiden mukaan myos joko
puutos-, ongelma- tai halutarpeiksi. Puutostarve on joko henkinen tai fyysinen
tarve, johon ihminen pyrkii 16ytdm&éan ratkaisun, kuten janoinen juotavaa. On-
gelmatarve syntyy hetkellisesti tilanteessa, jossa ihmisella on jokin ongelma, jo-
hon han tarvitsee silla hetkelld ratkaisun, kuten hinausauton oman auton jaades-
sé tien paalle. Halutarve kohdistuu tuotteisiin, joita ihminen tuntee haluavansa.
Halutarpeiden takana on usein halu olla muodikas, pateva ja omistaa enemman
kuin muut. Impulssiostot ovat tyypillisid halutarpeiden tyydyttgjia. (Rope & Pyyk-
ko 2003, 65 — 68.)

Opinnaytetyon avulla haluttiin selvittad, millaisia tarpeita ja ongelmia vastaajilla
on tybvaatteiden osalta ja millaisia ominaisuuksia asiakkaat ty6vaatteilta kaipaa-
vat. Ongelmatarve tyydyttyy varmasti laitosvaatteilla, mutta ne eivat ole olleet ty-
kattyja ja haluttavia, joten halutaan selvittdd, perustuuko tydvaatteiden tarve ha-
luun pukeutua varikkaammin, jolloin kyseessa olisivat halutarve ja nautinnon tar-
ve vai onko olemassa jokin ongelmatarve, joka voidaan néilla vaatteilla tyydyt-
taa? Samalla halutaan myos selvittdd, kuinka suuri vaihtelun tarve vastaajilla on,
ovatko he valmiita kokeilemaan uusia ostospaikkoja ja uusia tuotteita tarjolla ole-

vien lisaksi.

1.1.2 Kuluttajatietoisuus

Kuluttajan taytyy tietda tuotteen olemassa olosta, jotta voi vertailla sita muihin
tuotteisiin. Joten ensimmainen haaste uuden tuotteen kohdalla on saada se ku-
luttajien tietoisuuteen. Samalla kuluttajalle syntyy mielikuva tuotteesta, sen fyysi-
sistd ominaisuuksista ja eduista seké tunteista tuotetta kaytettdessa. Mita kulut-
taja tietdd tai ei tiedd tuotteesta, vaikuttaa vahvasti paatoksentekoprosessiin.
(Blackwell ym. 2001, 259 -268.)

Tietoisuus tuotealueen ominaisuuksista edesauttaa tekemaan ostopaatdksen.
Se saattaa my0s auttaa tekemaan ostamatta jattamispaatoksen, jos tiedot autta-
vat tunnistamaan puutteita tuotteessa. Hintatietoisuus nakyy vertailuna eri tuot-

teiden ja tuotetta myyvien liikkeiden vélilla ja myds tietoisuutena siita, mista ja



milloin tuote kannattaa ostaa. Usein liikkeilla on alennusmyynteja samaan ai-
kaan, jolloin kuluttaja saattaa lykata ostojaan saadakseen parhaan mahdollisen
alennuksen. Internetin myo6ta haasteena on saada kuluttajat 16ytamaan verkko-
kauppa ja pitamaan hinnat kilpailukykyisina. Kun tuote on ostettu, kuluttajalla tu-
lee myds olla tarvittava tieto, kuinka kayttaa sita oikein. Oikein kaytetty tuote kes-
tda pidempaan ja kuluttaja on siihen tyytyvaisempi. (Blackwell ym. 2001, 259 -
268.)

Jotta kuluttaja loytéisi tuotteen, jota han tarvitsee, sen saattamiseen asiakkaan
tietoisuuteen vaaditaan paljon ty6ta. Paljon kaytetty tapa on laittaa muutamia ha-
kusanoja internetin hakukoneeseen, joka nayttaa tuotetta tarjoavat sivustot. Aina
asiakkaat eivat kaytd samoja hakusanoja kuin verkkosivujen tekijat, joten on tar-
keaa kysya kaytettyja hakusanoja suoraan asiakkailta. Taman tiedon perusteella
voidaan hakukoneoptimoinnin avulla saattaa tuotteet paremmin asiakkaiden tie-
toisuuteen. Tietoa tuotteista saatetaan saada myos tyokavereilta, ystavilta ja su-

kulaisista ja se kulkee niin sanotusti suusta suuhun.

Kuluttajatietoisuuden voi myds ymmartaa tietoisuudella tuotteiden alkuperasta,
valmistusolosuhteista ja laatusertifikaateista. Yksi tunnetuimmista tuotesertifikaa-
teista on Oko-Tex- sertifikaatti, joka myonnetaan riippumattoman testaus- ja ser-
tifiointijarjestelman avulla tuotteille, joiden raaka-aineissa, véli- ja lopputuotteissa
tai tuotannossa ei kayteta terveydelld haitallisia aineita, kuten ymparistémyrkky-
ja. Kaikkien osa-alueiden tulee tayttaa standardin asettamat kriteerit poikkeuk-
setta. Tama koskee myds ompelulankoja, vuorikankaita, printteja, nappeja ja ve-

toketjuja.

"Oko-Tex 100 on tuoteturvallisuusmerkki, joka takaa, ettei

e o .. . . . . s e
/\ it valmiissa tuotteessa haitallisten kemikaalien maara ei ole
%

meedteehomidntences Ylittanyt Oko-Tex 100:n maarittamia raja-arvoja. Nama raja-

arvot on jaettu neljaan eri ryhméaan (perusteena se, kuinka
lahelld ihoa tuotetta kaytetaan). Oko-Tex ei ole tae luomu-

tuotannosta (Anniina Nurmi 2010.)”



1.1.3 Kuluttajan aikomukset, asenteet, uskomukset ja tunteet

Tuotteen kysyntaa on hankala arvioida, koska koskaan ei voida olla aivan var-
moja tuotteen menekista. Usein kysynta ylittda tai alittaa tarjonnan. Kuluttajien
ostotottumuksia seuraamalla voidaan karkeasti arvioida heidan kayttaytymistaan
tulevaisuudessa. Kuitenkin uuden, erilaisen tuotteen kysynta voi tulla yllatykse-
na. Toinen lahestymistapa on kysya kuluttajilta, mita he aikovat tehda. Ostoai-
keet edustavat sita, mita ajattelemme aikovamme ostaa. Tahan sisaltyy myds
uudelleen ostamisen paatos, jolloin kuluttaja maarittelee, aikooko ostaa samaa
tuotetta tai tuotemerkkia uudelleen. (Blackwell ym. 2001, 281 — 287.)

Ostoaikeisiin liittyy myds ostopaikan valinnan aikeet. Kulutusaikeet kertovat
kuinka paljon aiomme kayttaa ostoksiin rahaa ja tiedon etsimisen aikeet paljas-
tavat, kuinka sitoutuneita olemme ulkopuolisen tiedon etsintdan. Kulutusaikeiden
perusteella voidaan paatelld, kuinka sitoutuneita olemme kayttamaan tiettya tuo-
tetta tai palvelua. Aikeet voivat kuitenkin muuttua. Lisétietojen myota kuluttaja
saattaa vaihtaa tuotemerkkia tai liiketta tai voi rahantilanteen myoéta joutua lyk-
kdamaan ostopaatodsta. Kuluttajan toimia ei voida mydskaan taysin kontrolloida,
joten ei voida olla varmoja, toteutuvatko edella mainitut aikeet. (Blackwell ym.
2001, 281 — 287.)

Asenteemme kertovat, mista pidamme tai emme pida. Asenteet usein tyrmaavat
hyvatkin aikomukset, koska kuluttaja mielellaan kayttaa ja ostaa tuotteita, joista
pitda. Mutta myos suosituimmuus vaikuttaa ostopaatoksiin, jolloin kuluttaja saat-
taa pitdd monesta eri tuotteesta tai tuotemerkista, mutta jostain eniten ja taman
merkin tuotteen han ostaa ensimmaisend. Saattaa myos olla, etta vaikka en-
simmaisella sijalla oleva tuote houkuttelee, sité ei kuitenkaan osteta esimerkiksi
korkean hinnan vuoksi. Yritysimagolla on my6s vaikutusta kuluttajan asentee-
seen ja siihen, ostetaanko yrityksen tuotetta. Mielikuvaan yrityksesta saattavat
vaikuttavaa logo, symbolit tai keulakuvana toimiva henkild. (Blackwell ym. 2001,
289 — 305.)



Uskomukset tuotteesta perustuvat tietoon, jota kuluttajalla on tuotteesta. Usko-
musten kautta syntyvat asenteet tuotetta kohtaan. Tuotteen ominaisuuksien vai-
kutusta kuluttajan asenteisiin voidaan mitata erilaisilla kyselytutkimuksilla. Asen-
teen muodostumiseen tuotteesta tai tuotemerkista vaikuttavat myds kuluttajan
senhetkinen tunnetila ja reaktio mainokseen tai tuotteeseen sitd kaytettdessa.
Asenteet voivat kuitenkin my6s muuttua ajan kuluessa, tuotetta kaytettdessa tai
sita kehitettdessa. (Blackwell ym. 2001, 289 — 305.)

1.2 Ympariston vaikutus kuluttajakayttaytymiseen

Monet tekijat vaikuttavat siihen, miten me yksildina ja yhteis6ind asumme,
elamme, ostamme ja kulutamme. Ulkoiset tekijat, kuten kulttuuri, etnisyys ja so-
siaalinen asema vaikuttavat siihen, miten yksittainen kuluttaja ostaa ja kayttaa
tuotteita ja auttavat selittdmaan, kuinka joukko kuluttajia kayttaytyy. Etnisyyden
ja kulttuurin vaikutukset ulottuvat yksilon paatoksenteon lisdksi myds pohjana
segmentointistrategioille, koska ne vaikuttavat suureen osaan yksiloita. (Black-
well ym. 2001, 313.)

1.2.1 Kulttuuri, etnisyys ja sosiaalinen asema

Kulttuuri sisdltaa niin abstrakteja kuin materiaalisia elementteja, jotka auttavat
kuvailemaan, arvioimaan ja erottelemaan kulttuureja. Abstrakteja elementteja
ovat arvot, asenteet, ideat, persoonallisuustyypit ja yhteiset konstruktiot, kuten
uskonto ja politikka. Materiaalisia elementteja voivat olla esimerkiksi kirjat, tieto-
koneet, tyodvalineet, rakennukset tai yhtendinen vaatetus, joka edustaa tiettya
ryhmaa. Kulttuuri tarjoaa ihmisille identiteetin ja ymmarryksen sallittavasta kay-
tOksesta yhteison sisalla. Eri kulttuurien tuntemus auttaa asiakassegmentoinnin
luomisessa. (Blackwell ym. 2001, 314 — 315.)

Arvot ja normit ovat tarked osa kulttuuria. Normit ovat saantoja, joiden mukaan
kulttuurissa tulee kayttaytya. Sosiaaliset ja yksilolliset arvot saattavat olla vaih-

della saman kulttuurin sisalla. Makrokulttuuri sisaltaa arvoja ja symboleita, jotka
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edustavat suurinta osaa yhteiséssa. Mikrokulttuuri puolestaan edustaa pienem-
man joukon yhteisia arvoja ja symboleita. Mikrokulttuuri rajaa yhteisb6a esimer-
kiksi ian, uskonnon, etnisyyden, sosiaalisen aseman tai muun koko ryhmaa ku-
vaavan asian perusteella. Yksilon arvoihin vaikuttavat niin perhe, uskonto, koulu-
ymparistd, varhaislapsuuden kokemukset, ikétoverit ja media. Kulttuuri vaikuttaa
myo6s kuluttajakayttaytymiseen, tiedonhankintaan ja ostopaatbksen tekemiseen
kuten my0s tuotteen havittdmiseen kayton jalkeen. (Blacwell ym. 2001, 317.)

1.2.2 Perheen ja kotitalouden vaikutukset

Monia tuotteita ostetaan kotitalouksien tai perheiden kaytt6on ja ostopaatoksiin
vaikuttavat koko joukon mielipiteet. Paatoksia kotitalouden ostoksista tehdaan
usein sen mukaan, onko kyse yksittdisen kayttajan tuotteesta vai kayttaako sa-
maa tuotetta koko kotitalous. Jos kyseessa on isompi ostos, kuten auto tai asun-
to, paatds tehdaan usein koko perheelld, mutta pienemmista ostoksista saate-
taan paattaa yksin. Perheella tarkoitetaan kahden tai useamman henkilon ryh-
maa, joita yhdistaa verisukulaisuus, avioliitto tai adoptio ja he asuvat yhdessa.
Kotitalous muodostuu henkildistd, jotka asuvat samassa taloudessa eivatka ole
valttamatta sukua toisilleen. On olemassa tiettyja tuoteryhmia, joiden ostamises-
sa naisella on kotitaloudessa suurin paatoksentekovastuu. NAaita tuoteryhmia
ovat muun muassa naisten ja lasten vaatteet ja ruokaostokset. Miesten paatok-
set kohdistuvat paasaantoisesti tydkaluihin ja ruohonleikkureihin. Yhdessa paa-
tettéavia asioita ovat lomamatkat, kodinkoneet ja olohuoneen kalusteet. Autono-
misesti paatetddn kodin pienemmista ostoksista, miesten vaatetuksesta ja nais-
ten koruista. (Blackwell ym. 2001, 359 — 373.)

1.2.3 Ryhman vaikutus

Ryhman vaikutusta kuluttajan p&atoksiin ei voi sivuuttaa. Ryhmaan halutaan
kuulua ja sen mielipiteitd kuunnellaan. Tamé vaikuttaa elamantapojen valinnas-
sa, uusien trendien hyvaksymisessa ja tuotteiden omaksumisessa. Viiteryhmalla

tarkoitetaan henkiléa tai ryhmé&a, joka merkittavasti vaikuttaa yksilon kayttaytymi-
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seen. Yksittainen henkild kuten urheilija, poliitikko tai julkisuuden henkilo tai
joukko samankaltaisia ihmisia, kuten harrasteryhmat, poliittiset puolueet voivat
muodostaa viiteryhman. Viiteryhmaélle on ominaista, ettd siihen halutaan kuulua
ja se vaikuttaa olennaisesti yksilon kayttaytymiseen, elamantyyliin, ostoksiin ja

kulutukseen. Viiteryhmat voidaan jakaa ryhman vaikuttavuuden ja laheisyyden

mukaan kahdeksaan eri alaluokkaan. (Blackwell ym. 2001, 395 — 398.)

Ensisijainen ryhmé:

Toissijainen ryhma:

Muodollinen ryhma:

Epévirallinen ryhma:

Joukko ihmisig, jotka ovat
jatkuvassa laheisessa
kanssakaymisessa, juttele-
vat kasvokkain ja jakavat
samat uskomukset ja kayt-
taytyvat usein samalla
tavalla. Ryhm& on motivoi-
tunut ja siella ilmaantuu
voimakasta koheesiota.

Perhe on usein ensisijainen

Ryhman jasenet tapaavat

my6s kasvokkain, mutta
satunnaisemmin ja ryhmal-
|& ei ole niin suurta vaiku-
tusta jasenten ajatuksiin ja
kaytokseen.  Esimerkkina

tasta ovat ammatilliset

yhteisot ja jarjestot.

Télle joukolle on ominaista

maaritelty rakenne, lista
jasenista ja jasenyysvaati-
mus. Joukkoon Kkuuluvat
uskonnolliset ryhmat, vel-
jeskunnat ja yhteiskunnalli-
set jarjestét. Ryhman vai-
kutus  yksilédn  perustuu
yksilon omaan haluun hy-

vaksya ja mukautua yhtei-

Téama ryhma on vapaamuo-
toisempi ja perustuu jasen-
tensa ystavyyteen tai kiin-
nostuksen kohteeseen.
Ryhmalla voi olla kirjoitettu-
ja saantdja ja normeja.
Vaikutus  kayttaytymiseen
voi olla suuri, jos sen kautta
saa sosiaalista hyvaksyn-

tdd. Ryhméssa on paljon

ryhma. son standardeihin laheista kanssakaymista.
Jasenyysryhma: Tavoitteellinen ryhmaé: Dissosiatiivinen ryhma: Virtuaalinen ryhma:
Jésenend saa virallisen | Ryhma, johon halutaan | Ryhma&, johon ei haluta | Virtuaalisesti kanssakaymi-

statuksen ryhmaan kuulu-
misesta. Jasenyytta voi olla
kaveripiirissa, perheessa ja
uskonnollisissa  ryhmissa,
mutta myds erilaiset kanta-
asiakkuudet antavat jase-
nilleen tietyn statuksen.
Markkinointikeinot voidaan
helposti kohdistaa ostojen
tai mieltymysten mukaan
tietylle ryhmalle.  Myos
virtuaaliset ryhmét kuuluvat

tahan kategoriaan.

kuulua. Voi vaikuttaa tuote-
valintoihin valillisesti, kuten
suosikkijoukkueen tai ihail-
lun idolin vaatetus saa

ostamaan samanlaisen.

kuulua ja siitd halutaan
erottautua. Esimerkiksi
nuori, joka varjaa hiuksen-
sa violetiksi erottuakseen

perheestaan.

sissé oleva ryhma, joka ei
tapaa useinkaan kasvok-
kain. Vertaistukiyhméa tai
saman kiinnostuksen koh-
teen omaava ryhma, jossa
voi kertoa asioita, joita on

hankala sanoa kasvokkain.

Kuva 2.
2001, 395 - 398.)

Ryhman

vaikutus kuluttajakayttaytymiseen mukaillen (Blackwell ym.
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Tassa opinnaytetydssa ryhman vaikutus perustuu tydyhteisdon, joka on tybpai-
kasta riippuen usein ensisijainen tai toissijainen ryhma. Jossakin tyOpaikassa
nahdaan tyokavereita satunnaisesti, mutta kuitenkin aina kasvokkain, jolloin voi-
daan puhua toissijaisesta ryhmasta. Paivittdin useita tunteja samassa tyopaikas-
sa paivakodissa viettavat tyokaverit kuuluvat ensimmaiseen ryhmaan ja voidaan
ajatella ryhmén vaikutuksen olevan suuri. Perheen vaikutus ostopaatokseen tyo-
vaatteeseen on oletettavasti aika pieni.

1.2.4 Markkinoinnin vaikutus

Kasvava kilpailu asiakkaista vaatii markkinoijalta aina uusia keinoja saavuttaa
asiakkaiden mielenkiinto. Ensimmainen askel mielenkiinnon heréattdmisessa on
altistuminen, joka tapahtuu kun ainakin yksi ihmisen viidesta aistista havaitsee
annetun stimulaation. Tama antaa viestin tuotteen olemassaolosta. Kuitenkin on
tarkeaa huomioida, ettd viesti tavoittaa kuluttajan vain, jos se on he kohtaavat
sen. (Blackwell ym. 2001, 436 — 439.)

Tarkeda on miettid tuotteen mainostamisen aikaa, paikkaa ja kohderyhméaa seka
mahdollista sijoittumista myyntiliikkeessa. Vaikka mainos tavoittaisikin kuluttajan,
han ei valttamatta ole kiinnostunut sen antamasta viestista, vaan sulkee mainos-
bannerin tai vaihtaa television kanavaa mainosten ajaksi. Sama saattaa tapah-
tua, jos mainoksia tulee liikaa, jolloin niihin ei enaa kiinnitetd huomiota. Huomion
kiinnittamisessa merkittavassa osassa ovat keskittyminen ja intensiivisyys, jotta
tieto tuotteesta tavoittaa kuluttajan. Mikali kuluttaja ei ole ollenkaan kuullut tuot-
teesta tai on kuullut vain lyhyesti, tuote ei usein paady vertailtavien tuotteiden lis-
talle eika siita etsita lisatietoja. (Blackwell ym. 2001, 436 — 439.)

Kuluttaja kohtaa péaivittain paljon erilaisia mainoksia. Niité tulee esiin televisiossa,
radiossa, internetissd, puhelinmyynnisséd, sdhkodpostissa ja kaupassa. Lukemat-
tomat mainokset menevat kuluttajilta paivittain ohitse ja vain harvoihin Kiinnite-
taan huomiota. Kuitenkin sellaiset mainokset, jotka mielletdan tarkeiksi kuluttaji-
en sen hetkisten tarpeiden mukaan, saavat kuluttajan huomion. Valilla kuluttaja

taytyy saada ensin tiedostamaan tarve, ennen kuin sitéa voidaan tayttéda. Perin-
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teisia kuluttajan mielenkiinnon herattajia ovat erilaiset sovitut mainostamiset, el
asiakas saa jonkun hyddyn, kuten alennuksen itselleen vastaanottaessaan mai-
noksen. Myds varien, aanen ja kuvien kayttd mainoksessa seka tuotteen tai mai-
noksen sijoittaminen liikkeessa tai mainosalueella voivat herattaa kuluttajan mie-
lenkiinnon. (Blackwell ym. 2001, 442 — 448.)

Mainoksen tehtava voi olla joko tiedottaa uudesta tuotteesta, maanitella kulutta-
jaa ostamaan se tai vahvistaa ostopaatdstd. Vanhasta, jo olemassa olevasta
muistutetaan kuluttajia. Mainonnan rajoitteena on vuoropuhelun ja palautemah-
dollisuuden puute. (Kotler 2005, 76 — 79.)

Sosiaalisen median mahdollisuutena puolestaan on vuorovaikutus, koska asiak-
kaitten kanssa voidaan keskustella, vaihtaa mielipiteita ja tiedottaa asioista aivan
eri tavalla kuin perinteisen mainostamisen kautta. Asioita voidaan oikaista ja asi-
akkailla on mahdollisuus myds kysyé tarvitsemiaan lisatietoja. Vuorovaikutuksen
syntymisesta on vastuu molemmilla osapuolilla, koska vuorovaikutusta ei voi

syntya, jos osapuolet eivat ole aktiivisia osallistumaan keskusteluihin.

Asemoinnin avulla tuote kuvaillaan mahdollisimman mieleenpainuvalla tavalla,
jotta se erottuisi Kilpailijoiden tuotteista. Tuote voi olla paras yhdella osa-alueella
ja tata kannattaa erityisesti korostaa. Asemointia voidaan tehdd muun muassa
tuotteen itsensa, sen hinnan, helpon saatavuuden, lisdarvoa tuottavien palvelui-
den tai asiakkaan kokemuksen kautta. Ainutlaatuinen ja vaikeasti jaljiteltava tuo-
tekonsepti takaa hyvan asemoinnin ja liiketoimintaa on hankala kopioida. (Kotler
2005,5-7.)

Segmentoinnin tarkoituksena on tavoittaa oikeat kohderyhmat. Yleinen virhe on
keskittya liilan suureen asiakassegmenttiin. Tarvittaessa kohderyhma voidaan
jakaa eri lokeroihin, joista tarkeimmassa osassa ovat kaikkein todennakoisimmin
tarjouksiin reagoivat asiakkaat. Segmentointia voidaan tehd& demograafisten, el
tietyn ikgjakauman, sukupuolen tai rodun perusteella. Kaikki samanikéiset eivat
kuitenkaan ole valttamatta kiinnostuneita samoista tuotteista. Tarveryhmien pe-

rusteella tehty segmentti keskittyy tarpeeseen, joka tietylla asiakaskunnalla on.



14

Todellisen kayttaytymisen perusteella tehty jako puolestaan kohdistuu heihin,

joiden kayttaytymisesta on olemassa aineistoa. (Kotler 2005, 129 — 130.)

Word-of-Mouth, eli suusta suuhun kommunikointi on yksi tehokas tapa levittaa
tietoa hyvaksi havaituista tuotteista tai palveluista. Suusta suuhun kommunikaa-
tiolla tarkoitetaan kahden ihmisen, joista kumpikaan ei ole markkinoija, epamuo-
dollista kanssakaymista ideoista, kommenteista, mielipiteista tai tiedosta. Tana
paivanad myos internet mahdollistaa vastaavan kanssakaymisen ja tietoa ja ko-
kemuksia etsitaan myods keskustelupalstoilta ennen uuden tuotteen hankkimista.
Samalla kun tiedon valittaja jakaa tietoa tai mielipidetta tuotteesta, han saa vah-
vistusta omalle ostopaatokselleen muilta sekad tapahtuma vahvistaa hanen omaa
voimantunnettaan joukossa. Vastaanottaja puolestaan saa vahvistusta tuoteva-
linnalleen, hanen riskinsa pienenee ja hénen tarvitsee kayttaa vahemman aikaa
tiedon etsintddn. Suusta suuhun kommunikointi lisdd myos koheesiota ryhmas-
s& kun useammat yksilot omaksuvat samanlaisen kulutustavan, elaméntyylin tai
kaytostavan. (Blackwell ym. 2001, 404 — 405.)

On tarkeaa segmentoida asiakkaat tarpeeksi tarkasti, jotta tuotteet voidaan ase-
moida parhaalla mahdollisella tavalla. Jotta voidaan tehd& harkittuja paatoksia,
tulee taustalla olla tietoa asiakkaitten kuluttajakayttaytymisesta ja tarpeista. Ta-
man opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd mahdollisimman laajasti paivakoti-
tyontekijoiden kuluttajakayttaytymista ja tulosten perusteella laadittiin tyypillisen
asiakkaan profiili. Tulosten perusteella tullaan tekemaan paatoksia myynti- ja
markkinointikanavien valinnasta. Naiden pohjalta NAPA design voi luotettavasti

tehda paatoksia tulevaisuutta varten.
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2 KULUTTAJAN PAATOKSENTEKOPROSESSI

Ennen ostopaatdksen tekoa ihminen havaitsee tarpeen ja tunnistaa sen. lhmisel-
|& taytyy olla joko ongelma, tarve tai halu, jotta han ostaa tietyn tuotteen tai pal-
velun. Tarpeen tunnistamisen jalkeen hén alkaa etsia tietoa, jolla saisi tarpeensa
tyydytettyd, eli tuotetta tai palvelua, joka olisi hanelle sopivin. Han vertailee eri
vaihtoehtoja ja punnitsee vaihtoehtojen parhaita ominaisuuksia. Kun sopivin tuo-
te on l0ytynyt, asiakas ostaa sen, kayttaa sita, arvioi sitd kayttaessaan ja lopulta
havittaa tuotteen. (Blackwell ym. 2001, 70.)

Tarpeen tunnistaminen

O
Tiedon etsinta

4

Vaihtoehtojen arviointi

jus
Ostotapahtuma

iy

Tuotteen kayttaminen

iy

Kayton jalkeinen arvioin-
ti/Palaute
0

Tuotteen havittaminen

Kuva 3. Yksinkertainen ostoprosessi mukaillen (Blackwell ym. 2001, 71.)
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2.1 Tarpeen tunnistaminen

Jotta tuote voidaan saada markkinoille ja asiakkaat ostamaan sitd, taytyy tuot-
teelle olla tarvetta. Joskus tuote vastaa jo olemassa olevaan tarpeeseen ja jos-
kus asiakkaalle luodaan mielikuva, etta han ehdottomasti tarvitsee jonkun tuot-

teen, jolloin puhutaan tuotteen synnyttamasta tarpeesta.

Kohderyhma ei valttdmatta tieda tarvitsevansa tuotetta, ennen kuin heille luo-
daan siihen tarve. Perinteisesti on markkinoille menty tuote edella unohtamalla
samalla asiakkaiden tarpeet, jotka luovat pohjan ostohalukkuudelle. Kekselids
yrittdja tai markkinoija kehittaa jatkuvasti uusia tuotteita ja ideoita, joiden tarpees-
ta ihmisella ei ole ollut aiemmin kasitysta, vaan tuote luo tarpeen. (Kotler 2005,
19, 173.)

Useiden tuotteiden kulutus perustuu siihen, etta kuluttaja haluaa olla jotakin, mita
han ei viela ole. Tuote tai brandi valitaan sen mukaan, kuinka hyvin se vastaa
hanen mielikuvaansa tai kuinka hyvin tasta mielikuvasta pystytaan viestittamaan.
Brandeja kaytetdadn selkeyttamaan rooleja ja persoonallisuutta. Brandi auttaa

my6s kuulumaan tiettyyn ryhmaan. (Gad 2001, 127 — 128.)

Tarkedd markkinoinnissa on saada side tuotteen ja asiakkaan valille ja tehda
tuote houkuttelevammaksi kuin kilpailijoiden vastaava tuote. Tarpeita voidaan
maaritellda sen mukaan, mika merkitys niilla on asiakkaan ostoprosessissa, kuten
kaytto- ja valinetarpeet. Kayttétarpeita ovat esimerkiksi auto, jolla voi liikkua pai-
kasta toiseen. Valinetarpeita ovat ihmisen omat motiiviperusteet, kuten patemi-
sen tai statuksen tarve. Ostopaatokset perustellaan usein kayttotarpeiden kautta,
mutta usein jopa tiedostamattaan ihminen maarittelee ostamansa tuotteen sen

luomien vélinetarpeiden perusteella. (Rope & Pyykko. 2003, 61 - 63.)
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2.2 Tiedon etsinta

Tiedon hankkiminen tuotteesta voi olla joko sisaista tai ulkoista. Sisaisella tie-
donhankinnalla tarkoitetaan omaa tietdAmysta ja muistia tai geneettisia taipumuk-
sia. Ulkoinen tiedon etsinta sisaltda tiedonhaun tuttavilta, perheeltd, mainoksista
ja internetistd. Tiedon hankintaan vaikuttavat monet tekijat, kuten kaytettavissa
oleva aika, persoonallisuus, sosiaalinen asema, tulot, ostoksen suuruus, vanhat
kokemukset, mielikuva jostain tuotemerkista ja asiakastyytyvaisyys. Jos ihminen
on aiemmin ostanut jotain tiettya merkkia ja on siihen tyytyvainen, han ei valtta-
mattd hyvistd markkinointikeinoista huolimatta vaihda sita toiseen merkKiin.
(Blackwell ym. 2001, 74 — 75.)

Internetin myoéta tiedon etsiminen on siirtynyt uudelle aikakaudelle. Internet-
sivuston tulee heijastaa yrityksen laatua, sielta tulee l6ytya tarvittavat tiedot tuot-
teista ja yrityksesta ja sen tulee olla helppokayttéinen ja selkea. (Kotler 2005, 35
—38.)

2.3 Vaihtoehtojen arviointi

Tassa vaiheessa asiakas etsii kysymyksia kysymyksiin "mitka ovat mahdolliset
vaihtoehdot?” ja "mika on paras vaihtoehto?” arvioidessaan eri tuotteita tai palve-
luja. Asiakas on etsinyt tietoa ja miettii, mitéd hén tietaa juuri kyseisista tuotteista
ja tuotemerkeistd ja mita pitdd niiden merkittavimpina ominaisuuksina. Asiakas
kayttaa joko muistissa olevaa tietoa tai uutta arviointitietoa valitessaan sopivaa
tuotetta, palvelua, tuotemerkkia tai liiketta, joka parhaiten tyydyttaisi hanen osto-
tarpeensa. (Blackwell ym. 2001,76.)

Kuluttajilla on erilaiset arviointikriteerit, joiden perusteella he arvioivat eri tuote-
merkkeja ja tuotteita ja tahan vaikuttavat niin tarpeet, arvot kuin elamantavatkin.
Samalla he kuitenkin arvioivat my6s paikkaa, josta voisivat ostaa tuotteen. Onko
myymala siisti, kuinka asiakkaita palvellaan ja onko tarvittavia tuotteita aina saa-

tavilla? Tuotetta arvioitaessa maaritelladn keskeiset ominaisuudet, kuten esimer-
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kiksi hinta, turvallisuus ja luotettavuus. Nama saattavat olla hyvinkin samanlaisia
tuotteesta rippumatta. Samalla my6s maaraavat maaritteet, kuten tyyli, viimeis-
tely ja pienet yksityiskohdat vaikuttavat ostopaatoksen syntymiseen ja tekevat

eron eri tuotteiden valilla. (Blackwell ym. 2001,77 — 78.)

Jotta vaatealalla voisi menestya ja saada markkinaosuutta, taytyy tuotteen tai
brandin koskettaa kuluttajaa jollakin tavalla. Brandia lahdetaan rakentamaan

usein tuotteesta, joka on tavalla tai toisella ainutlaatuinen.

Perustana brandin luomiselle on kuitenkin hyoty, jonka asiakas saa tuotteen os-
tamisen kautta. 4D-brandimallissa on neljd ulottuvuutta, jotka kuvaavat asiak-
kaan saamaa hyotya tuotteesta. Toiminnallinen ulottuvuus kuvaa tuotteen koet-
tua hyotya, psykologinen ulottuvuus henkilokohtaista kokemusta tuotteesta, so-
siaalinen ulottuvuus kuvaa ryhm&éan kuulumista ja sosiaalista statusta ja eettinen
ulottuvuus kuvaa asiakkaitten tietoisuutta tuotteesta ja sen alkuperasta. (Gad
2001, 131 - 140.)

Toiminnallinen ulottuvuus

Brandin

Sosiaalinen mieltaminen Psykologinen
ulottuvuus ulottuvuus

Eettinen ulottuvuus

Kuva 4. Brandin mieltdminen (Gad 2001, 121.)
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2.4 Ostotapahtuma

Ostoa edeltavan arvioinnin aikana kuluttaja paattad, mista liikkeesta han haluaa
ostaa tuotteen tai palvelun. Samalla han voi kuitenkin paatya ostamaan tuotteen
my0Os internetistd, suoramyynnistd, kuvastosta tai jostain muualta. Kuitenkin
myo6s ostopaikassa tehdaan viela arviointia ja valintoja myyntihenkilokunnan,
esillepanojen, sahkodisen median ja myyntipisteen vaikutuksesta. Vaikka paatos
tuotteesta ja myyntipaikasta olisi jo valmiina, se saattaa kuitenkin muuttua yllat-
téen kilpailijan tarjoamien alennusten, liikkeen aukioloaikojen, sijainnin tai vaikka
likenteen vaikutuksesta. Myds myyntihenkilén kanssa juttelu, hyva esillepano, tai
tarjous voivat vield muuttaa tehtya paatosta. Naihin paatoksiin on siis mahdolli-
suus vaikuttaa viela myyntiliikkeessa. (Blackwell ym. 2001,79 — 80.)

Ostoperustelut ovat niita perusteluita, miksi kohderyhmaan kuuluva ihminen va-
litsee juuri tietyn tuotteen, yrityksen tai palvelun? Se, mité ihminen sanoo olevan
ostopaatoksen syyna, eli motiivina eroaa kuitenkin todellisista ostoperusteista,
jotka saattavat olla tiedostettuja tai tiedostamattomia emotionaalisia perusteita.
Mikali ostoperusteet ovat tiedostettuja, niita ei mielellaan ilmaise, koska ihminen
haluaa selittaa asiat jarkisyilla, rationaalisesti. "Kaikki myydaan tunteella. Ostajan
tulee vain pystya perustelemaan paatoksensa itselle ja muille jarjelld” (Rope &
Pyykko 2003, 54 - 55.)

Tuote tai palvelu ja sen markkinointi ei nykypaivana riita, vaan sen rinnalle kulut-
tajat haluavat kokemuksia. "Kaikki myymalat tarjoavat palveluita. Haasteesi on

johdattaa asiakkaasi ikimuistoisen kokemuksen lapi” (Kotler 2005, 62).

Oletuksena ennen opinnaytteen tekemista oli, ettd nykypaivana halutaan ostaa
mahdollisimman monia tuotteita kotoa kasin ja siksi verkkokauppa tuntui parhaal-
ta myyntikanavalta. Opinndytetydn vastaukset osoittivat kuitenkin, ettei nain aina
ole, vaan tullaan tarvitsemaan paljon muita keinoja saattaa tuotteet asiakkaitten
tietoisuuteen ja antaa mahdollisuuksia henkilokohtaiseen kanssakaymiseen.
Samalla tulee miettid, millainen ostokokemus halutaan asiakkaalle tarjota, jotta

hanen odotuksensa ylitettaisiin.
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2.5 Tuotteen kayttdminen

Oletetaan, ettd kun valittu tuote on ostettu, asiakas kayttaa sitd. Han saattaa kui-
tenkin my0s ostaa tuotteita tulevaisuuden kayttéa varten, jolloin hanella tulee olla
tarpeellinen tila tuotteen sailytysta varten. Miten kuluttaja kayttaa tuotetta, vaikut-
taa siihen, kuinka tyytyvainen hén on tuotteeseen ja kuinka halukas hé&n on os-
tamaan samaa tuotetta tai tuotemerkkia vastaisuudessa. Tuotteen kayttaminen
ja sailyttaminen vaikuttavat myos tuotteen kayttdikaan seké siihen, kuinka nope-
asti kuluttajan taytyy ostaa uusi vastaava tuote kuluneen tilalle. (Blackwell ym.
2001,80.)

Tuotteita ostettaessa saadaan usein tietoa, kuinka tuotetta kaytetdan, miten sita
huolletaan ja miten sen voi havittaa. Vaatteita ostettaessa pesuohjeet kulkevat
vaatteen mukana ja tutkimuksen mukaan vastaajat myds noudattavat pesuohjei-
ta hyvin. Kuitenkin erilaiset ohjelaput, jotka tulevat pakkauksen mukana paatyvéat
useimmiten roskikseen, joten voidaan miettia, mik& olisi hyva tapa saada tieto
pysyméaan asiakkaalla tallessa pidempéaan tai miten se olisi helposti I6ydettavissa
esimerkiksi verkkosivujen kautta. Tama on erityisen tarkeaa, mikali tuotetta jou-

tuu huoltamaan kayton aikana.

2.6 Kayton jalkeinen arviointi

Seuraava vaihe kuluttajan paatoksenteossa on tuotteen kayton jalkeinen arvioin-
ti. Tassa vaiheessa arvioidaan, etta tunsiko kuluttaja tyytyvaisyytta vai tyytymat-
tomyytta tuotetta kohtaan. Tyytyvaisen kuluttajan ennakko-odotukset ovat taytty-
neet, tyytymattbman puolestaan ovat jaaneet alle odotusten. Kuluttaja, joka on
ollut tyytyvainen tuotteeseen, tallettaa tietonsa ja tunteensa ja seuraavan kerran
luultavimmin ostaa saman tuotemerkin tuotteen ja ostotapahtuma on silloin lyhy-
empi. Tyytymaton kuluttaja tarttuu helpommin kilpailijan lupaukseen paremmasta
tuotteesta. (Blackwell ym. 2001, 80 — 81.)
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Tyytyvaisyyteen voi vaikuttaa tuotteen kayttbtapa. Jos tuotetta ei huolleta kunnol-
la tai sitd ei osata kayttaa oikein, tuote ei kesta eivatkd ominaisuudet pysy hyvina
ja kuluttaja pettyy tuotteen laatuun. Liikkeet tarjoavat lisdpalveluja tuotteen
oheen varmistaakseen oikean kayttotavan. Naitd palveluja ovat mm. takuuhuol-
lot, ohjekirjat ja asennuspalvelut. Ison ostoksen jalkeen saattaa myds tulla katu-
mus ja epdily oikean tuotteen valinnasta ja myyvan yrityksen on hyvéa osata va-
rautua naihin kysymyksiin. (Blackwell ym. 2001, 80 — 81.)

Asiakastyytyvaisyys on asia, jota yrityksen kannattaa mainostaa. Vaikka asiak-
kaat olisivatkin tyytyvaisia tuotteeseen tai palveluun, heitd menetetddn saan-
nonmukaisesti toisille yrityksille. Yrityksen tulisikin mieluiten sailyttd& uskolliset
asiakkaansa, koska he ovat valmiita maksamaan 7-10 prosenttia enemman kuin
ei-uskolliset asiakkaat. Lisaksi asiakkaiden tyytyvaisyyden lisaksi heita tulisi ilah-
duttaa ja ylittd& heidan odotuksensa. (Kotler 2005, 13 — 14.)

Talla hetkella palautetta varten NAPA designin verkkosivuilla on yhteystiedot ja
yhteydenottolomake. Lisdksi lomakkeen yhteydessa kehotetaan asiakkaita an-
tamaan rohkeasti palautetta tuotteista ja palveluista sekda antamaan vinkkeja,
millaisia tuotteita voisi olla tarjolla tulevaisuudessa. Tehokkaampaan asiakaspa-
lautteeseen on paasty kuitenkin sosiaalisen median ja kasvokkain tapahtuvan
kanssakaymisen kautta. Palautteen saaminen on tarkead, jotta saadaan arvo-
kasta tietoa tuotteiden laadusta kaytossa ja pystytddn parantamaan tuotteiden ja
palvelun laatua jatkossa saadun palautteen perusteella.

2.7 Tuotteen havittaminen

Oston jalkeen useiden tuotteiden mukana tulee havitettavaa materiaalia, kuten
esitteita ja pakkausmateriaalia. Nama joko kierratetdan, poltetaan tai muuten ha-
vitetdan. Tuotteen kohdalla vaihtoehtoja voi olla myyminen, kierrattdminen, vaih-
taminen tai havittaminen. Kierrattdminen ja ymparistokysymykset ovat tassa tar-

keassa roolissa. (Blackwell ym. 2001, 82.)
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Tana paivana kuluttaja on entista tietoisempi tuotteen ymparistbvaikutuksista.
Jotkut ovat vannoutuneita kierrattdjia, mutta on myos heitd, jotka laittavat tuotteet
lajittelematta roskikseen, kun kayttdaika on paattynyt. Opinnaytetytssa kysytta-
essa tyovaatteen havittdmisesta useimmat havittivat tydvaatteensa lahjoittamalla
ne eteenpain tai myymalla kirpputorilla. Tata ajatusta voisi kehittdd pidemmalle,
jotta kierratyskulttuuri ulottuisi NAPA designin perusperiaatteisiin. Suunnitelmissa
on tehda yhteisty6ta avustusjarjestdjen kanssa ja jakaa asiakkaitten ideoita tuot-

teiden kierratyskaytosta esimerkiksi sosiaalisen median kautta.
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3 TYOVAATETUTKIMUS ROVANIEMELAISISSA PAIVAKODEISSA

Tama opinnaytety6 tehtiin NAPA design- vaatemerkille, jonka vaatteet suunnitel-
laan, markkinoidaan ja myydaan Rovaniemella. Ennen opinnéytetytn tekoa mer-
killa on suunniteltu ensimmainen tytvaatemallisto lasten kanssa tydskenteleville
ja tutkimustulosten kautta saadaan laajempi kokonaiskuva asiakkaitten kuluttaja-

kayttaytymisesta.

3.1 Tutkimuksen tausta

NAPA design on rovaniemeldinen tuotemerkki, jonka takana on kaksi naista.
Toinen heista opiskelee ja toinen kay toissa paivakodissa. Ajatus paivakotitydn-
tekijoille suunnatusta tyévaatemallistosta on lahtenyt arkisesta ongelmasta, kos-
ka alalla tytskentelevat ovat kertoneet, etta he pitavat tdissd omia vaatteitaan ja
joutuvat usein miettimaan, mita pukea paalle téihin. Tutkimus on ajankohtainen,
koska paivakodeissa tyontekijoiden vaatetuskaytannot vaihtelevat kaupungeittain
paljon. Joissakin kaupungeissa ja kunnissa kustannetaan tyOvaatteet paivako-

deissa ja neuvoloissa, mutta Rovaniemella néin ei ole.

Syksylla 2014 aloitettiin malliston suunnittelu ja yhteistydkumppanien etsiminen.
Mallistoa muutetaan samaan aikaan opinnaytetyon teon kanssa ja opinnaytetyén
kautta saadun palautteen perusteella. Samalla on tehty liiketoimintasuunnitelma
ja selvitetty rahoitusmahdollisuuksia. Lopulta paadyttiin aloittamaan toiminta en-
sin Kajability Osuuskunnassa, jotta saataisiin tuntumaa tytvaatteiden kysynnas-

ta.

Kevaalla 2015, kun opinnaytetybn aihetta mietittiin, oli loogista tehda tyo talle
merkille, jotta saataisiin asiakkailta palautetta tuotteista ja samalla tietoa siita, mi-

ten tuotteita kannattaa markkinoida, jotta viesti tavoittaisi asiakkaat.

Opinnaytetyon tulosten perusteella tullaan tekem&an paatoksid markkinoinnin
kohdentamisesta, myyntikanavien valinnasta seka tuotekehittelystd. NAPA de-

sign-merkilla on tehty ennakkomarkkinointia ennen ensimmaéisen malliston lan-
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seerausta ja saatu palaute on ollut hyvaa. Kuitenkin tarvittiin hiukan enemman
tietoa asiakkaiden tarpeesta, ostotavoista ja mieltymyksista tyOvaatteitten suh-
teen. Tulosten perusteella muutetaan tarvittaessa ensimmaista mallistoa, joka
tuli myyntiin syyskuussa. Liséksi saatujen vastausten perusteella mietitddn par-

haita markkinointi- ja myyntikanavia tyovaatteille.

3.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelma

Tutkimusongelmana oli selvittdd, mitkd ovat ne tekijat, jotka vaikuttavat tytvaat-
teen ja ostopaikan valintaan seka mitka ovat tyovaatteille parhaat markkinointi-,
myynti- ja tiedonjakokanavat. Samalla saadaan arvokasta tietoa tuotekehittelyyn
tulevilta asiakkailta. Tavoitteena on saada kattava kokonaiskuva paivakotityonte-
kijoiden kuluttajakayttaytymisesta tydvaatteiden osalta.

3.3 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen menetelma, jotta voitiin tarkastella
koko kuluttajakayttaytymisen prosessia ja saatiin laaja-alaisesti vastauksia tutki-
musongelmaan. Laadittiin strukturoitu kysymyslomake (Liite 1), joka annettiin
taytettdvaksi kymmeneen rovaniemeldiseen paivakotiin, kahteen neuvolaan,
avoimeen paivakotiin seka seurakunnalle. Vastaukset kasiteltin SPSS- ohjelmal-
la ja kuvat tehtiin Excel-taulukkolaskentaohjelmalla (frekvenssitaulukot Liite 2).
Kvantitatiivisen menetelman lisdksi kysymyslomakkeessa oli myos kvalitatiivinen
osuus ja avoimia kysymyksia, koska haluttiin saada palautetta olemassa olevista
mallikappaleista ja lisaselvennystd muutamiin kysymyksiin. Avoimissa kysymyk-
sissa kysyttiin tyOvaatteiden tarkeimpid ominaisuuksia ja hakusanoja haku-
koneoptimointia varten. Vastaukset avoimiin kysymyksiin ovat tyon lopussa (Liite
3).
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3.4 Tutkimuksen toteutus

Opinnaytetyon aineisto keréattiin huhtikuussa 2015 rovaniemelaisissa péaivako-
deissa, neuvoloissa, avoimessa paivakodissa ja seurakunnalla. Tarkoitus oli ulot-
taa tutkimus myds sosiaali- ja perhety6hon, mutta nama yksikot jaivat pois tutki-
muksesta aikataulun tiukkuuden ja osaksi tydbnantajan kustantamien vaatteiden
vuoksi. Kysymyslomakkeita jaettiin yhteensa 180 kappaletta ja vastauksia saatiin
119 kappaletta, joten vastausprosentiksi tuli 66,1 %.

Kyselylomakkeissa kysyttiin alussa demograafisia tietoja, kuten sukupuolta ja
ammattinimiketta. Demograafiset tiedot jaivat tassa tutkimuksessa pieneen roo-
lin, koska otos on rajattu Rovaniemen alueelle ja yhdistava tekija 16ytyy parem-

min tydymparistosta.

Kysymyslomake seurasi teorian mukaista linjaa, eli kysymykset kysyttiin tuotteen
ostopaatosprosessin mukaisessa jarjestyksessa. Ensin tulevat tarpeet, tiedon
etsintd ja vaihtoehtojen arviointi. Ostojen kohdalla kysyttiin tuotteen ominaisuuk-
siin, kayttoon ja ostopaikkaan liittyvid kysymyksia. Lopuksi tulivat palautteen an-

toon ja tuotteen havittamiseen liittyvat kysymykset.

Kvalitatiivisessa osuudessa tarkennettiin kysymyksilla hyvan tytvaatteen tar-
keimpia ominaisuuksia. Osassa paivakodeista kaytiin esittelemassa olemassa
olevia mallikappaleita ja pyydettiin niista palautetta. Niissa tyopaikoissa, joissa ei
esitelty malleja, oli kyselykaavakkeiden mukana esite, jossa olivat tuotetiedot,
pesuohjeet ja hinnat. Tuotteita oli myds mahdollista varata ensimmaisesta tilaus-

erasta.

Perusjoukko koostuu rovaniemelaisten paivéakotitydntekijdiden, neuvolatyénteki-
joiden ja seurakunnan lastenohjaajien joukosta. Tiedossa on, ettd Rovaniemella
on talla hetkella noin 36 paivakotia (Talvitie 2013). Paivakoteja tarvitaan koko

ajan lisédé kasvavan lapsiméaaran takia.

Koko Suomessa lastentarhanopettajia tytskenteli kuntasektorilla Suomessa
vuonna 2014 yhteensa 12 363 henkiloa, joista naisia oli 12 027 ja miehid 336.

Joten naisten osuus on huomattavan suuri. Kokoaikaisia tyontekijoita on tasta
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maarasta 11 556 henkilod. Kuntasektorilla lastentarhanopettajan kokonaisansion
mediaani oli 2 584 € vuonna 2014. (Tilastokeskus 2015.)

Tilastot kertovat kuntasektorin kokonaistyéntekijamaaran, mutta kunnallisen pai-
vahoidon liséksi Rovaniemelld on lukuisia yksityisid paivakoteja seké perhepai-
vahoitajia, joten tarkkaa tyontekijamaardd on todella haastavaa maéaaritella. Ta-
man vuoksi ei pystyta tarkasti sanomaan tutkimuksen perusjoukkoa.

Tutkimus toteutettiin neljassa yksityisessa ja kuudessa kunnallisessa paivako-
dissa. Tutkittavat paikat valittiin eri osista kaupunkia satunnaisotannalla. Tybvaa-
temallisto esiteltiin seitsemé&ssa eri tyopaikassa. Paivakotien lisdksi kysymyslo-
makkeet jaettiin avoimeen paivakotiin, seurakunnalle seka neuvoloihin. Neuvo-

loista tutkimukseen valittiin kaksi suurinta.

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan, etta tutkimus on pateva ja sen mukaan
tehdyt johtopaatokset ovat oikeat ja vastaavat tutkimusongelmaa. Reliabiliteetti
puolestaan kertoo analyysin johdonmukaisuudesta ja mittaustulosten pysyvyy-
desta. (Karjalainen 2010, 16.)

Validiteettia arvioitaessa voidaan kyseenalaistaa muutamaa kysymyksenasette-
lua. Koska kysymyslomakkeen laadinnassa ei osattu ottaa huomioon esimerkiksi
vastaajien kokemusta sertifikaateista, vastaukset eivat anna tarpeeksi luotetta-
vaa kuvaa vastaajien mielipiteistd. Kysymyslomakkeeseen olisi kannattanut lait-
taa lisatietoja taméan kysymyksen kohdalle, mutta asia tuli ilmi vasta lomakkeita
taytettdessa. Samoin kysyttaessa ikaa oli kaksi viimeista ikdryhmaa mennyt paal-
lekkain. Talla ei kuitenkaan ole huomattavaa vaikutusta tulokseen. Muutoin vali-
dius on hyva, koska tutkimus antaa laaja-alaisesti vastauksia tutkimusongel-

maan.

Opinnaytety6 kuvaa kattavasti alueen paivakotityontekijoiden mielipiteita tyévaat-
teista ja antaa tarvittavat tiedot NAPA designille markkinoinnin ja tuotekehittelyn
tueksi. Joten voidaan sanoa, ettd tutkimuksen reliabiliteetti, eli analyysin joh-
donmukaisuus ja pysyvyys on hyva ja tuloksia voivat NAPA designin lisdksi hy6-

dyntd& muutkin alalle tydvaatteita suunnittelevat yritykset.
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Tuloksia analysoitiin saatujen vastausten perusteella SPSS- ohjelman avulla ja
kuvat tehtiin Excel-taulukkolaskentaohjelmalla. Kattavan kokonaiskuvan saavut-
tamiseksi tehtiin profiili tyypillisesta NAPA designin asiakkaasta vastausten tyyp-
piarvon, eli moodin mukaan. Moodi kertoo, mik& vastausvaihtoehto on useimmin
valittu kunkin kysymyksen kohdalla. Malliesimerkki ei pade valttaméatta koko pe-

rusjoukkoon, mutta edustaa tyypillisinté vastausta tassa tutkimuksessa.

Tutkimustuloksia tullaan kayttamaan Napa designin markkinointi- ja viestinta-
kanavien valinnassa seka myynnissa ja tuotekehittelyssa. Opinnaytetyd selvitti
laaja-alaisesti seikkoja, joiden selvittamiseen tata tutkimusta tarvittiin. Tutkimuk-
sen toteuttaminen hyddyttaa myos asiakkaita, jotta he nakevat asiakaslahtodisen
lahestymistavan ja heidan mielipiteensa tuli kuulluksi. He tulevat myds saamaan
jatkossa sellaisia tybvaatteita, joiden kehittdmisessad he ovat olleet mukana ja

joille heilla on tarvetta.
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3.5 Tutkimustulokset

Kysymyslomakkeita jaettiin yhteenséd 180 kappaletta ja vastauksia saatiin 119
kappaletta, joten vastausprosentti oli 66,1 %. Vastaukset k&siteltin SPSS- oh-

jelmalla ja kuvat tehtiin Excel-taulukkolaskentaohjelmalla.

Taustatiedot

Vastaajista oli 93 % naisia ja 7 % miehid (kuva 5). Tama selittyy alan naisvaltai-
suudella, mutta onneksi tutkimukseen saatiin mukaan myds muutama mies. Ver-
tailua naiden vastaajaryhmien kesken ei ole mielekasta tehda, mutta keskustelu-
jen perusteella miehet ovat keskimaarin tyytyvaisempia tamanhetkiseen tydvaa-

tetilanteeseen kuin naiset.

M mies

M nainen

Kuva 5. Sukupuoli (n=119)
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Kysymyslomakkeeseen vastanneiden ikahaarukka jakautui tasaisesti. Kuten ku-
vassa 6 nakyy, ainoastaan alle 25-vuotiaita sekd vastaavasti yli 55-vuotiaita oli-
vat pienemmat vastaajaryhmat, mutta muut ryhmat olivat lahes samansuuruisia.
Muita ikaryhmia oli noin neljannes kutakin ja yksi neljannes jakaantui alle 25-
vuotiaitten ja yli 55-vuotiaitten kesken. Kuten taulukosta kay ilmi, kysymyslomak-
keessa on kaksi viimeista ikahaarukkaa paallekkain, mika saattaa aiheuttaa vir-

heitd tuloksessa.

30%

26 %

25%

20%

15%

10 %

5%

0%
0-25 vuotta 26-35 vuotta 36-45 vuotta 46-55 vuotta 55-65 vuotta

Kuva 6. Ika (n=119)

Kysyttdessa tyopaikkaa (kuva 7) tuli ilmi, ettd suurin osa vastaajista tyoskenteli
paivékodissa. 56 % vastanneista tyoskentelee kunnallisessa péaivakodissa ja yk-
sityisessa paivakodissa 21 %. Myos erityispaivahoito, jonka antoi tydpaikakseen
0.9 %, voidaan laskea mukaan kunnalliseen paivahoitoon, koska toimii yleensa
samoissa tiloissa. Avoin paivakoti puolestaan edustaa enemmaén kerhotoimintaa,

koska siella lapset kayvat vanhempiensa kanssa.

Koska paivakotien tyontekijoitd on yhteensa noin 79 % vastanneista, voidaan pe-
rustellusti sanoa tutkimuksen keskittyvan paivakotityontekijoiden tydvaatteisiin.

Muut vastanneet yksikoét ovat pienempid, mutta antavat arvokasta tietoa eri tyo-
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paikkojen vaatetarpeesta. Vastauksista on hylatty neljd, koska vastaajat olivat
vastanneet useampaan vaihtoehtoon tai jattaneet kokonaan vastaamatta kysy-

mykseen.

Kysymyksenasettelussa oli haasteena se, ettd erityispaivahoito toimii kunnallis-
ten paivakotien yhteydessa, mutta alun perin oli tarkoitus ottaa mukaan myos
kiertavat lastentarhanopettajat, jotka eivat tyoskentele suoranaisesti paivakodis-

sa ja heita varten oli oma vastausvaihtoehtonsa.

Vastausvaihtoehto ”"joku muu” sisaltdd seurankunnan tyontekijoitda. Kysymyslo-
maketta laadittaessa oli ajateltu, ettd seurakuntien lastenohjaajat ja musiikkileik-
kikoulun ohjaajat valitsisivat vaihtoehdon ”lasten tai nuorten kerho-ohjaajana tai
musiikkileikkikoulun ohjaajana”, mutta vastaajat olivat katsoneet kuuluvansa

ryhmaan ”joku muu”.

erityispdivahoito -h 1%

avoin paivakoti . 3%

lasten tai nuorten kerho- - 3%
ohjaaja tai muskariohjaaja ?

joku muu - 7
neuvola - 9 %
yksityinen paivakoti _ 22%

N e ————t

0% 10 % 20% 30% 40 % 50 % 60 %

o

Kuva 7. Tyopaikka (n= 116)
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Kuvasta 8 nahdaan, ettd alalla on paljon vakituisia ja kokoaikaisia tydsuhteita.
Vastaajista kokoaikaisessa, vakituisessa tydsuhteessa oli 79 henkiloa. Maaraai-
kaisia, mutta taytta paivaa tekevia tyontekijoita oli 30 ja vajaata tydaikaa tekevia
maaraaikaisia tyontekijoita 7. Harjoittelijoita oli vastaajista 1 ja han tytskenteli
osa-aikaisesti. Tulosten perusteella voidaan olettaa, ettéa vastaajista monella on

pitka tydsuhde takana, koska ikahaarukka ja tydsuhteen laatu viittaavat siihen.
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Kuva 8. Tybaika ja tydsuhde (n=117)
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Tarpeen tunnistaminen

Tamanhetkista tilannetta ja tydvaatetarvetta kuvataan kuvassa 9. Tulkinnan hel-
pottamiseksi kuvassa on yhdistetty vastausvaihtoehdot "jokseenkin samaa miel-

td” ja "taysin samaa mieltd” seka "jokseenkin eri mielta” ja "taysin eri mielta”.

Tybvaatetarjontaa ei pitanyt monipuolisena 60 % vastaajista. Tama kuvastaa
osaltaan jo, ettd tarvetta tytvaatteille on selvasti. Tydvaatetarjontaa piti monipuo-
lisena 20 % vastaajista ja ei samaa eika eri mielta 20 %.

Ennakko-oletuksena oli, ettd tyOvaatteet ovat usein puheenaiheena tydpaikalla,
mutta taman tutkimuksen mukaan vain noin kolmasosa vastasi puhuvansa usein
tyOvaatteista tybkavereitten kanssa. Lahes puolet, eli 46 % oli sita mieltd, ettei
puhu usein tyOvaatteista. Tama on mielenkiintoista, koska kyseessa on hyvin
naisvaltainen ala ja kuitenkin niin suuri osa joutuu miettimaan pukeutumistaan
aamuisin toihin lahtiessaan. Kysyttaessa vastaajista 57 % joutuu pohtimaan, mi-
ta pukea toihin paalle aamuisin ja vain 14 % selviytyy aamuista ilman pohdintaa.
Kysymyksen kohdalla on kuitenkin hiukan hajontaa tyopaikkojen kesken ja var-
masti riippuu paljon tydyhteiststd, kuinka paljon tamantyyppisia keskusteluja

kaydaan.

Kysyttaessa, 10ytaako vastaaja helposti itselleen mieluisia tyOvaatteita, vastauk-
set menivat aika tasaisesti (kuva 9). 39 % vastaajista 16ytaa helposti tytvaatteita,
42 % ei loyda. Tahan vaikuttaa kuitenkin se, etta otoksessa on erilaisia tyopaik-
koja. Paivakoti asettaa enemman haasteita tytvaatteille kuin esimerkiksi musiik-
kileikkikoulu, koska péaivakodissa tytvaatteen pitdd soveltua pidettavaksi erilai-
sissa toiminnoissa, kuten ruokailuissa, liikuntahetkilla, askarteluissa ja ulkoiluis-
sa. Naita tyopaikkoja ei voi verrata keskenaan tilastollisesti, koska neuvoloiden,
seurakunnan ja avoimen paivakodin tydntekijéiden maara on niin pieni, mutta lu-

vut vaikuttavat kuitenkin kokonaistulokseen.

Kun kysyttiin, 10ytadko vastaaja itselleen sopivankokoisia tyévaatteita, lahes puo-
let, eli 47 % loytda ja 36 % ei I0yda sopivankokoisia tydvaatteita. Vaikka lukemia
katsoessa voidaan olettaa, etta suurin osa loytaa sopivia tybvaatteita, on kuiten-

kin merkittavaa, ettd 36 % vastaajista ei loyda. Kyselylomaketta suunnitellessa
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oli tarkoitus kysya myos vaatekokoa, mutta paadyttiin jattamaan koon kysymi-

nen, jotta kysymyslomaketta ei pidettaisi lilan tunkeilevana.

Mielenkiintoista olisi kuitenkin tietd&, mitkd ovat ne vaatekoot, joissa on hankala
|oytaa sopivankokoisia vaatteita. Ennakko-oletuksena ovat suuremmat koot, mut-
ta saattaa myos olla, ettd pienempien kokojen kayttajat kokevat haasteellisena
loytaa asiallisia vaatteita tyokayttoon, koska joutuvat valilla tekemaan ostoksen-
sa lasten osastoilta. NAPA design on suunnitellut vaatteita koosta XXS kokoon
XXL, mutta asiakkailta saatava palaute tulee osoittamaan, onko kokoja tarpeek-
si. Avoimissa kysymyksissa tuli ilmi, etta esimerkiksi rintavilla naisilla on hanka-
laa I6ytad mieluisia tyOvaatteita. Isoja kokoja ei mydskaan ole monilla vaatemer-
keilla.

Talla hetkella useimmissa rovaniemeléisissa paivakodeissa ja muissa tutkimuk-
sen yksikdissa pidetddn omia vaatteita tdissd. Kun kysymyslomakkeessa kysyt-
tiin, pitaako vastaaja mielellaén eri vaatteita toissé ja kotona, noin kaksi kolmas-
osaa, eli 67 % vastasi pitavansa mielellaan eri vaatteita ja 20 % kulkee samoissa
vaatteissa tdissa ja kotona. Keskusteluissa kavi ilmi, ettd moni kaipaisi tydvaat-
teita, jotka voi laittaa omien vaatteiden paalle toihin tullessa ja jattaa tyopaikalle
l&htiessa. Tata pidettiin myos keskustelujen mukaan myds hygieniakysymykse-

na.
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Kuva 9. TyGvaatetarve ja tAmanhetkinen tilanne
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Puhuttaessa tarpeista ja Maslow n tarvehierarkiakolmiosta tulee ilmi, etta kun
fysiologiset tarpeet on tyydytetty, tulevat yhteenkuuluvuuden, turvallisuuden, ar-
vostetuksi tulemisen ja itsensa toteuttamisen tarpeet. Koska ty6vaate antaa tie-
tynlaisen statuksen, maarittelee joissain tapauksissa tyontekijan aseman ja an-
taa kuvan yrityksesta ulkopuolisille, on ty6vaate tarkedssa asemassa antamassa

statusta kantajalleen.

Kysyttdessa tybvaatteen antamasta statuksesta (kuva 10), 52 % vastaajista oli
sitd mieltd, ettd samankaltainen ty6vaate luo ryhmahenkea tydpaikalle. Hyva
tybvaate antaa ammattimaisen kuvan 69 % mielesta ja tytvaatteen kaytannolli-
syys ja omalle alalle soveltuvuus on tarkeaa 88 % mielestd. Samalla myds tulos-
ta voidaan tulkita rynm&é&n kuulumisen kautta, koska tydvaate luo rynméhenkea.

samankaltainen tydvaate luo
ryhméahenkea tyopaikalle
(n=118)

hyva tyovaate antaa minusta
ammattimaisen kuvan (n=118)

tyovaatteen kdytannollisyys ja
tarkeda (n=118)

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

M samaa mieltd M eisamaa eikd eri mieltd ™ eri mielta

Kuva 10. Ty6vaatteen antama status
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Tiedon etsinta

Tana paivana internet mahdollistaa hyvan tiedonsaannin tuotteista ja niitd pystyy
hyvin vertailemaan verkossa. Joten olettamuksena oli, internet olisi tarkein tie-
donsaantikanava. Kyselyn tulos kuitenkin kertoo muuta, koska 30 % vastaajista
oli samaa mieltd ja 32 % eri mielta siitd, etta tietoa l0ytyisi parhaiten internetista
(kuva 11). Vastausten hajanaisuuteen voi vaikuttaa se, etta talla hetkella tyovaa-
tetarjonta ei ole vastaajien mielesta tarpeeksi monipuolinen, joten he kokevat,
etteivat saa tarpeeksi tietoa tuotteista. Moni vastaaja kertoi avoimissa kysymyk-
sissa etsineensa tietoa Googlen avulla tietyilla hakusanoilla siind onnistumatta.
Naitd hakusanoja voi Napa Design kayttaa verkkosivuillaan tavoittaakseen asi-

akkaansa hakukoneoptimoinnin avulla.

Samalla kuitenkin voidaan myo0s ajatella, etta tietoa l0ytyy paremmin jostain
muualta. Eri tavalla muotoiltu kysymys olisi saattanut antaa enemman tietoa ja
valaistusta vastauksista, mistd muualta tietoa saa tyOvaatteista. Samalla kuiten-
kin pitdd ottaa huomioon, ettd suurin osa pitaa edelleen omia vaatteita toissa ei-
k& ehka edes aktiivisesti etsi itselleen tydvaatteita vaan ostaa sopivaksi katsomi-

aan vaatteita niiden sattuessa kohdalle.
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Kuva 11. Tietoa ty6vaatteista I6ydan parhaiten internetista. (n=117)
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Kysymyslomakkeen kysymyksessa numero 23 kysyttiin, milla hakusanoilla olet
yrittdnyt etsid tietoa tybvaatteita internetista esimerkiksi Googlen avulla. Moni
vastaajista ei ollut etsinyt lainkaan, heilla ei ollut tullut mieleen edes etsia, koska
pitavat tdissd omia vaatteitaan. Osa oli etsinyt tarkoilla hakusanoilla, kuten "tyo-
vaate varhaiskasvatus” tai "tyokengat”. Eri tuotemerkkien nimilla haettiin myos
paljon tietoa. Naista hakusanoista NAPA design voi hyotya rakennettaessa verk-
kokauppaa tai verkkosivuja, koska hakukoneoptimoinnin avulla ndméa sanat aut-

tavat asiakkaita loytamaan verkkosivut.

Samaan paatelmaan edellisen kysymyksen kanssa voidaan tulla tarkastellessa
kuvaa 12. Vain 14 % vastanneista kertoo hakevansa tietoa tyovaatteista haku-
koneen avulla. 16 % ei ole samaa tai eri mielta, mutta jopa 70 % ei hae tietoa
tyovaatteista hakukoneen avulla. Tama tulos kertoo, etta tyéta saa tehda paljon,
jotta taman segmentin asiakkaat loytavat yrityksen verkkosivut ja mahdollisen
verkkokaupan. Verkkosivut taytyy tehda tunnetuiksi muulla tavoin, esimerkiksi
lahettamalla esitteita tydpaikoille postitse tai viemalla niita ilmoitustauluille. Myos
esittelyt ja tapaamiset tydpaikoilla voisivat edesauttaa merkin tekemista tunne-

tuksi.
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Kuva 12. Etsin usein tietoa tyfvaatteista Googlen tai muun hakukoneen avulla.
(n=117)
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Vaitteeseen "minulla on paljon tietoa erilaisista tydvaatevaihtoehdoista” (kuva 13)
vain 10 % vastasi olevansa taysin tai jokseenkin samaa mieltéd. 19 % ei ole sa-
maa eika eri mieltd, mutta loput vastaajista, eli 71 % olivat joko jokseenkin tai
taysin eri mieltd. Tassa on haastetta Napa designin markkinoinnille, jotta saa-
daan asiakkaat tietoiseksi tuotemerkista ja tuotteista. Jotta asiakas voi ostaa
tuotteen, hanen tulee olla tietoinen sen olemassaolosta. Haastetta luo myds se,
miten saada tietoa tuotteista myos niille asiakasryhmille, jotka eivat kayta inter-

nettia tiedon etsintaan.
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Kuva 13. Minulla on paljon tietoa erilaisista ty6vaatevaihtoehdoista. (n=117)
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Vaihtoehtojen arviointi

Tyobvaatteilta odotetaan erilaisia asioita kuin vapaa-ajan vaatteilta. Vastauksista
kay ilmi, etta tarkeimpéana pidetty ominaisuus tytvaatteissa on kestavyys, minka
tarkeydesta on samaa mieltéa 89 % vastaajista (kuva 14). Kaytannollisyys ja so-
veltuvuus omalle alalle ovat tarkeita asioita 88 % mielesta. Myds tuotteen hintaa
pitaa tarkedna jopa 77 % vastaajista. TyOvaatteen iloisuutta ja varikkyytta arvosti
73 % kun taas yksivarista ja neutraalia kannatti 46 %.

"Péivékotimaailmassa haluaisi kdyttaa varikkaita, joustavia, ’liikkuvia” vaatteita.

Néitd ominaisuuksia ei tahdo 16ytya yhdesté vaatteesta. ”

"Koko, joustavuus vaatteissa, ei tarpeeksi vareja, taskuja liian védhéan.”

Tuotteen valmistamista Suomessa piti tarkeana 38 % vastaajista ja 34 % ei pita-
nyt (kuval4). Joten hajontaa on paljon, johtuen varmasti siita, etta tyOvaatteen
ajatellaan olevan kuluvaa tavaraa, jota joutuu pesemaan usein ja johon ei kanna-
ta panostaa rahallisesti paljon. Koska suomalainen tyd on kallista, ompelutyon
hinta vaikuttaa myos lopullisen tuotteen hintaan, joka on nain ollen korkeampi.
Hinta vaikuttaa olevan kuitenkin tyOvaatteiden osalta tarkedmpi tekija kuin val-

mistusmaa.

Kysymyksenasettelussa olisi taytynyt ottaa huomioon, ettéa kysyttaessa erilaisista
standardeista, kuten Oko-tex tulisi maaritella standardeja laajemmin. Tassa ta-
pauksessa yli 40 % vastaajista ei ollut samaa eika eri mielta standardien tarpeel-
lisuudesta ja yli 30 % oli sitd mielta, ettei tydvaatteen tule olla sertifioitu esimer-
kiksi Oko-tex- sertifikaatilla. Tassa tapauksessa vastausten tulkinta jaa tilastolli-
sesti arvausten varaan. Kysymys heratti keskustelua tydpaikoilla ja samalla ker-
rottiin paikan paalla standardista. Kaikissa tyopaikoissa tata ei tehty, joten osa
vastauksista ei perustu annettuun tietoon. Tasta huolimatta standardin merkityk-

sellisyys on vahainen kyseisen otoksen kohdalla. Sitd tdma tutkimus ei saanut
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selville, olisiko merkitys suurempi, jos kysymys olisi maaritelty paremmin vai jai-

sivatko tulokset samanlaisiksi.

Kysyttdessa, tuleeko tyOvaatteen kestda kemiallinen pesu, 38 % vastaajista oli
sitd mieltd, etta ei tarvitse kestaa ja 30 % oli sitd mielta, ettd tydvaatteen tulee
kestad kemiallinen pesu. Taman kysymyksen vastauksiin vaikuttaa esimerkiksi
se, millaisessa ryhmassa vastaaja tyoskentelee. Mikéli han on tdissa pienten
ryhmassa paivakodissa, kasiteltavien eritteiden méara on suurempi kuin isompi-
en lasten ryhmassa. Vastaavasti avoimessa paivakodissa tai kerhossa ei valtta-
matta eritteiden kanssa joudu kosketuksiin, mutta tarvitaan suojaa esimerkiksi
askarrellessa. Kemiallisella pesulla tarkoitettiin kysymyksenasettelussa kasitte-
lya, joka tehdaan laitosvaatteille ja joka poistaa kaikki bakteerit vaatteista. Sa-
malla avoimiin kysymyksiin kuitenkin oli vastattu, ettd vaatteet pitdd pystya pe-

semaan korkeissa lampotiloissa, jotta eritteet lahtevéat vaatteista.

Eniten oltiin eri mieltd standardien tarkeydestad, kemiallisesta pesusta, tytvaat-
teiden valmistamisesta Suomessa ja siita, etta tyOvaatteen tulisi olla yksivarinen
ja neutraali. Tama vastaa hyvin ennakko-olettamusta, jonka mukaan mieluiten

ostettaisiin edullisempia, kestavia ja varikkaita vaatteita.
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Kuva 14. Tybvaatteen tarke&at ominaisuudet



42

Kuvassa 15 on mukailtu Gadin 4D-brandimallia NAPA designin kohderyhmén
mielipiteiden mukaisesti. Td&m& havainnollistaa, mitkd ovat ne tekijat, joiden

vuoksi paivakotityontekijat pitavat suunnitelluista tyovaatteista.

Toiminnallinen ulottuvuus kuvaa tuotteen koettua hyttya. NAPA designin asiak-
kaat voivat sanoa vaatteiden olevan kestavia, kaytannollisia ja tydhon soveltuvia,
joten ndma ovat samalla myos jarkevid syitd ostaa tuote. Talla tavalla asiakas
voi myds perustella ostoaan jarkevasti. Pelkka toiminnallisuus ei kuitenkaan myy,

vaan tuotteen pitdé vaikuttaa asiakkaaseen myds muilla osa-alueilla.

Sosiaalinen ulottuvuus liittyy my6s ryhman hyvaksyntaan ja haluun saada sosi-
aalista statusta. Pitamalla samankaltaisia vaatteita tytpaikalla tyontekijat saatta-
vat tuntea kuuluvansa paremmin ryhmaan. Tydvaate antaa tyontekijasta ammat-

timaisen kuvan niin lasten, vanhempien kuin tydkavereidenkin silmissa.

Psykologinen ulottuvuus liittyy asiakkaan henkilokohtaiseen kokemukseen tuot-
teesta. Tuote saattaa auttaa hanta olemaan tehokkaampi, tyytyvaisempi, iloi-
sempi tai tuottaa henkilokohtaista mielinyvaéa jollain muulla tavoin. Myds kaunis
ulkonakoé saattaa olla ratkaiseva psykologinen tekija. TyOvaatteen osalta mieliny-

van tunne voi tulla iloisista vareista, istuvuudesta ja mukavuudesta.

Eettinen ulottuvuus liittyy vahvasti asiakkaiden kuluttajatietoisuuteen. Samalla
kun tietoa on paremmin saatavilla eri tuotteista, vertailu eri tuotteiden valilla kas-
vaa. Eettiset nakokulmat ovat monelle kuluttajalle avainasemassa, joten tuottei-
den valmistusolosuhteet tai ymparistonakokulmat saattavat olla ratkaiseva tekija
tuotetta tai ostopaikkaa valittaessa. NAPA designin asiakkaan nakokulmasta eet-
tinen ulottuvuus voi kasittaa valmistuksen ilman lapsityévoimaa Virossa ja rova-

niemelaisen suunnittelun.



Toiminnallinen ulottuvuus

"Tydvaate on kaytannollinen, kestava ja
tydhon soveltuva”

Sosiaalinen
ulottuvuus

mattimaisen kuvan ja auttaa
kuulumaan tyéyhteis66n”

"Tybvaate antaa minusta am-

NAPA
design

brandin
mielta-
minen

43

Psykologinen
ulottuvuus

"Pidan mielellani iloisia ja varik-
kaita tyovaatteita, ne piristavat
paivaani”

Eettinen ulottuvuus

"Tydvaatteeni on suunniteltu Rovaniemella
ja niita ei ole valmistettu lapsitydvoimalla”

Kuva 15. NAPA design-brandin mieltaminen mukaillen (Gad 2001, 121.)

Kysymyslomakkeen avoimessa kysymyksessad numero 35 Kkysyttiin, ettd mitka

ovat tyOvaatteen kolme tarkeintd ominaisuutta. Vastauksista kay ilmi, etta tar-

keimp&né& ominaisuutena pidettiin kaytannollisyytta. Kaytannollisyys ilmenee sii-

na, etta vaate joustaa ja on mukava paalla ja siina on taskuja, joihin laittaa nena-

liinoja, papereita ja muita tarvikkeita. Lisdksi pidettiin tarkedna helppohoitoisuut-

ta. TyOvaatteen pitaa kestad hyvin pesua ja sen tulee pitdd kuosinsa. Vastaajat

pitivat tarkeana myos iloisuutta ja alalle soveltuvuutta.




44

Ryhman vaikutus ostopaatokseen

Tyobkavereilta ei juuri tydvaatesuosituksia vastaajien mukaan saa (kuva 16). Jopa
63 % vastaajista on tata mielta. Ainoastaan 19 % saa suosituksia tyokavereilta,
joten voidaan olettaa, etta tyOvaatteet eivéat ole paallimmaéainen puheenaihe ty6-
paikan kahvipdydassa. Kuten aiemmasta kuvasta 9 kay ilmi, keskustelua tyo-
vaatteista kay tyokavereitten kanssa 31 % vastaajista. Kysymyksen tarkoitukse-
na oli selvittad, kuinka keskustelemalla tytkavereitten kanssa tieto valittyy uusis-
ta tuotteista suusta suuhun kommunikoinnin avulla. Tulosten mukaan noin kol-
mannes puhuu tybvaatteista, joten tama voidaan ottaa huomioon yhtena markki-

nointikanavana.

Kuitenkin kysymyslomakkeen avoimessa kysymyksesséa (numero 24) kysyttaes-
sd, keneltd vastaajat kysyvat neuvoja ja vinkkeja aikoessaan ostaa uuden tyo-
vaatteen useimmat vastasivat kysyvansa vinkkeja tyokavereilta. Osa ei kysy ke-
neltakaan ja luottaa omaan arvostelukykyynsé ja yksi vastaaja kertoi kysyvansa
vinkkeja siskoltaan, eli sukulaisten osuus on hyvin pieni. Ystavilta kuitenkin jois-

sain tapauksissa kysyttiin neuvoja.
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Kuva 16. Saan usein suosituksia tyovaatteista tyokavereiltani (n=118)
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Ostosten harkinnanvaraisuus

Tybvaate ei ole ehka tarkeimpia impulssiostoksia, mutta kuitenkin yli puolet vas-
taajista ostaa tyOvaatteita usein herateostoksena (kuva 17). Samalla ollaan my6s
harkitsevaisia 44 % verran. Vastaukset ovat aika ristiriitaisia ja voidaan olettaa,
ettd sama henkildé ostaa valilla impulssiostoksia ja valilla harkitsee tarkemmin.
Joten tuotteen ominaisuuksien tulee olla niin hyvat, ettd ne kestavat myos harkit-
sevan asiakkaan paatbksenteon ja samalla niin houkuttelevia, etta niitd voidaan
ostaa herateostoksena. Ostamisen tulee olla helppoa ja vaivatonta seka antaa

asiakkaille hyvat palautusmahdollisuudet.
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Kuva 17. Tydvaateostojen harkinnanvaraisuus
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Mainonnan vaikutus ostopaikan valintaan

Sosiaalista mediaa kayttaa saannollisesti 42 % vastaajista ja jokseenkin saan-
nollisesti 19 % (kuva 18). Kuitenkaan 56 % ei osta usein tuotteita, joita on mark-
kinoitu sosiaalisessa mediassa (kuva 19). Viidesosa vastaajista tarttuu sosiaali-
sen median markkinointiin, joten sosiaaliseen mediaan kannattaa jonkin verran
panostaa markkinointikeinona, mutta se ei saa olla ainut kanava. Lehtimainok-
sen suurempi osuus 28 % kertoo, etta perinteinen mainoksien jakaminen voisi

tuoda asiakkaita.
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Kuva 18. Sosiaalisen median kaytt6 (n=118)
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ostan usein tuotteita ndhtyani
mainoksen lehdessa (n=117)

ostan usein tuotteita, joita
markkinoidaan sosiaalisessa
mediassa (n=118)
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M eri mielta

Kuva 19. Mainoksen vaikutus ostopaikan valintaan
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Ostotapahtuma

Kysymyslomakkeen saatteessa oli maininta, etta taytetdan ainoastaan niilla tyo-
paikoilla, joissa ei ole kaytossa tyonantajan kustantamaa yhtenaistd tybasua.

Taman vuoksi osa suunnitelluista tydpaikoista jai kyselyn ulkopuolelle.

Oli tiedossa, etta joissain tyopaikoissa tydnantaja kustantaa osan tydvaatteista ja
tyontekija itse huolehtii lopuista. Kuvassa 20 nakyy, etta 83 %:lla vastaajista
tyonantaja ei osallistu tydvaatekustannuksiin, 15 %:lla osallistuu ja vajaa 2 % ei
voi tai ei halua kommentoida kysymykseen. Tamé on todella mielenkiintoista,
koska ala on yksi harvoista hoitoaloista, missa tydnantaja ei kustanna tyovaattei-

ta.

m kylla osallistuu

B en voi tai halua kommentoida

ei osallistu

83 %

Kuva 20. Ty6nantajan osallistuminen tydvaatekustannuksiin (n=118)

Kysymyslomakkeessa sai halutessaan maaritellda, miten tyOnantaja osallistuu
tyovaatekustannuksiin. Joissain tyOpaikoissa tybnantaja ostaa osan tyovaatteis-
ta, kuten yhden vuodessa tai kuten erds vastaaja oli kirjoittanut, ettda kymmenen

vuotta sitten on ostettu ja ovat kuluneet. Toisessa paikassa ty0nantaja ostaa t-
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paitoja, huppareita ja takkeja tyontekijoilleen. Tama lisaa keskustelujen mukaan
turvallisuuden tunnetta myos retkilla, kun kaikilla tyontekijoilla on samanlaiset
vaatteet paalla ja tAma helpottaa lasta tunnistamaan aikuisen.

Keskusteluissa tydpaikoilla kavi myos ilmi, etteivat tydnantajat myoskaan maksa
esimerkiksi vaatehuoltolisdd, joka monilla aloilla on kaytéssa. NAPA designin
nakokulmasta tama on tarked tieto, jotta pystytddn asemoimaan markkinointi
tybnantajan sijasta suoraan tyontekijalle.

Ostoksia voidaan tehda harkitusti, kuten kuva 21 kertoo. 44 % vastaajista on
harkitsevaisia tyovaateostajia. Harkitsevainen ostaja perustelee ostoksensa jar-
jella. Kysyttaessa, ettd perustuuko ostos aina jarkisyihin, 43 % vastaa olevansa
samaa mieltd. Samalla tavalla myds eri mielta olevien vastaajaprosentit ovat |&-
hella toisiaan. Joten melkein puolet vastaajista harkitsee ostoksiaan tarkasti ja
ostavat tyOvaatteita jarkevasti. Joten tdma taytyy ottaa huomioon tuotekehittelys-
sa eri tavalla kuin muotivaatteiden suunnittelussa, koska vaatteen tulee tayttaa

myds naiden harkitsevaisten asiakkaitten odotukset.
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Kuva 21. Ostos perustuu aina jarkisyihin (n=117)
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Uusia ostopaikkoja on valmis kokeilemaan 67 % vastaajista (kuva 22). Tama an-
taa mahdollisuuden uusien tuotteiden ja uusien merkkien markkinoille tuloon,
koska ei ole totuttu ostamaan tyovaatteita pelk&dstaan yhdesta vakiintuneesta
paikasta vaan ollaan valmiita kokeilemaan uusia ostopaikkoja. 18 % ostaa kui-
tenkin ty6vaatteen mieluiten samasta paikasta kuin tahankin asti, mika voi tar-
koittaa merkkiuskollisuutta, jolloin ostetaan sitd merkkia, josta on ennen saatu
positiivisia kokemuksia. Tassa on myds mahdollisuus uudelle merkille, jos saa-
daan asiakas ostamaan tuote ja hdnen odotuksensa ylittyvat, han saattaa tulla

merkkiuskolliseksi myos télle merkille.

olen innokas kokeilemaan uusia ostopaikkoja
(n=116)

ostan tyovaatteeni mieluiten samasta
paikasta kuin tdhankin asti (n=118)
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Kuva 22. Vaihtelunhalu ostopaikan valinnassa
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Ostopaikasta kysyttdessa vastauksia tuli usealta vastaajalta useampaan koh-
taan, eli tybvaatteita saatettiin ostaa mieluiten esimerkiksi myymalasta ja verkko-
kaupasta. Taman vuoksi kuva 23 on tehty vastausten lukumaaran mukaan.

70 vastaajaa vastasi ostavansa tydvaatteensa mieluiten myymaléasta. Keskuste-
luissa kavi ilmi, etta vaatteita halutaan kokeilla paalle ja nahda omin silmin. 38
vastaajaa ei osta erikseen tyodvaatteita, 21 verkkokaupasta, 12 esittelijalta kotona
tai tyopaikalla, 7 jostain muualta ja 4 postimyynnista. Joten vaikka ajatellaan, etta
jokaisella yrityksella tulee tédna paivana olla verkkokauppa, niin taman tutkimuk-

sen mukaan tydvaateostoissa suositaan edelleen perinteista kivijalkamyymalaa.

ostan tyovaatteeni mieluiten
postimyynnista

ostan tyovaatteeni jostain muualta . 7
ostan tyovaatteeni mieluiten 12
esittelijaltd kotona tai tyopaikalla
ostan tydvaatteeni mieluiten
21
verkkokaupasta
en osta erikseen tyOvaatteita _ 38
ostan tyovaatteeni mieluiten 70
myymalasta
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Kuva 23. Ostopaikka vastausmaarittain (n=119)
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Kun vastaajilta kysyttiin, ettd onko myymalan henkilékunnan tarjoama palvelu
heidan mielestaan tarkedd, 59 % vastasi olevansa taysin tai jokseenkin samaa
mieltd, 25 % ei ollut samaa eika eri mielta ja 16 % jokseenkin tai taysin eri mielta
(kuva 24). Yli puolet vastaajista pitdd henkilokunnan antamaa palvelua tarkeana,
joten voidaan olettaa, etté asiakkaat kaipaavat apua vaatteiden valitsemisessa ja
haluavat sovittaa niitd ennen ostopaatostd. Koska 25 % ei ole samaa eika eri
mieltd, he ovat suurimmaksi osaksi varmasti asiakkaita, jotka ostavat tuotteensa
mieluiten verkkokaupasta, postimyynnista tai jostain muualta. Myods eri mielta
oleville ei henkilokunnan tarjoama palvelu ole tarked&d, vaan he osaavat tehda
ostopaatoksidan itsenaisesti. Tassa auttaa varmasti verkkokaupan osalta selkeét
kokotaulukot ja tuotekuvaukset.

Verkkokaupan toimivuus ja selkeys vaikuttaa vahvasti ostopaatoksen tekoon
(kuva 25). 59 % vastaajista on taysin tai jokseenkin samaa mielta, 25 % ei sa-

maa eiké eri mielta ja 9 % taysin eri mielta asiasta.
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Kuva 24. Myymalan henkilékunnan tarjoama palvelu on tarkeda (n=118)
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Kuva 25. Verkkokaupan toimivuuden ja selkeyden vaikutus ostopdatbkseen
(n=114)



Tuotteen kayttdminen

Tybvaatteen kaytbn kannalta on olennaista, ettd kuinka vaatetta huolletaan ja

ostetaanko sita tulevaisuuden kayttba varten. Kysyttdessa tydvaatteen pesusta

89 % vastaajista vastasi pesevansa tyovaatteensa itse ja 77 % sanoo noudatta-

vansa aina pesu- ja hoito-ohjeita (kuva 26). Taman mukaan on tarkeaa, etta oh-

jeet ovat selkeat ja asianmukaiset, jotta vaate pysyy hyvana ja sen kayttoika on

pidempi.

noudatan aina tyovaatteeni pesu-
ja hoito-ohjeita (n=118)

pesen tyovaatteeni itse (n=119)
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Kuva 26. Tydvaatteiden peseminen ja pesuohjeiden noudattaminen
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Tulevaisuuden kayttba varten ostaa tuotteita 35 % vastaajista ja vastaavasti 44
% ei osta (kuva 27). Tama on merkityksellistd sen vuoksi, etté jos tuotteita oste-
taan usein tulevaisuutta varten, voidaan olettaa, ettd esimerkiksi reklamaatioita
tulee vasta reilusti myéhemmin tuotteen ostoajankohdasta. Samalla voidaan
myo6s ohjeistaa asiakkaita, mikali tuotteen sailyvyyden kannalta tulee ottaa jotain

asioita huomioon.
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Kuva 27. Tuotteiden ostaminen tulevaisuuden kaytt6a varten (n=119)



56

Usein vaatteiden mukana tulee ostettaessa erilaisia tuotetietolappuja ja ohjeita
tuotteen kayttoon. Kun kysymyslomakkeessa kysyttiin, sailyttavatkd vastaajat
naité lappuja ja pakkausmateriaaleja vain 20 % sanoo sailyttavansa (kuva 28).
Talla voidaan tarkoittaa, ettd pakkausmateriaaleja uusiokaytetdén ja ohjeita sai-
lytetdaan tuotteen huoltamista varten. 65 % vastaajista ei sailytda materiaaleja eika

ohjeita.

Kysyttdessa pakkausmateriaalien vahentadmisesta, 62 % oli sitd mielta, etta pak-
kausmateriaaleja tulisi vahentad. Tassa tulee ilmi myods ymparistdasiat, koska
turhalla pakkausmateriaalilla, jolla ei ole merkitysta tuotteen kuljetuksen tai saily-
vyyden kannalta luodaan turhaa jatetta. Joten vastausten perusteella voidaan
olettaa, etté tuotteen mukaan ei kannata laittaa ylimaaraisia ohjeita, materiaaleja

tai pakkausmateriaalia, vaan asiakkaat ovat tyytyvaisia saastaessaan luontoa.

sailytan tyovaatteen mukana
tulevat pakkausmateriaalit ja
tuotetietolaput (n=117)

mielestani tuotteiden
pakkausmateriaaleja tulisi
vahentda (n=116)
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Kuva 28. Pakkausmateriaalien kaytto
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Tuotteen havittdminen

Kuluttajatietoisuus voi liittyd tietoisuuteen tuotteen ymparistbvaikutuksista. Kun
kysymyslomakkeessa kysyttiin tyOvaatteen havittamisesta, 62 vastaajaa kertoo
lahjoittavansa kaytdstd poistamansa tydvaatteen lahjoittamalla sen hyvanteke-
vaisyyteen tai tuttaville (kuva 29). 50 vastaajaa myy tyovaatteensa kirpputorilla,
33 laittaa roskiin, 10 muulla tavoin ja 8 ompelee siita jotain uutta. Muulla tavoin
havittamista oli esimerkiksi vaatteen kayttaminen siivousrattiné tai askarteluissa.

havitan tydvaatteeni ompelemalla siita uutta 8

héavitén tydvaatteeni muulla tavoin - 10
havitan tydvaatteeni laittamalla roskiin _ 33
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hyvdntekevaisyyteen tai tuttaville
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Kuva 29. Tuotteen havittaminen vastausmaarittain (n=118)
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Kayton jalkeinen arviointi

Palautteen saaminen tuotteista ja palveluista on todella tarkead, mutta kun vas-
taagjilta kysyttiin heidan tavoistaan antaa palautetta, 29 vastaajaa ei anna palau-
tetta (kuva 30). Kuitenkin 47 vastaajaa antaa palautetta mieluiten verkossa, 33
kasvotusten, 12 sosiaalisessa mediassa, 10 puhelimitse ja 3 kirjeella. Joten pa-

lautetta annetaan taméan mukaan hyvin.
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Kuva 30. Palautteen antaminen vastausmaarittain (n=118)
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Palautteen vaikutus ostopaikan valintaan on ilmeisen selva, koska samaa mielta
vaitteeseen “ostan tydvaatteeni mieluiten paikasta, josta olen kuullut hyvaa pa-
lautetta” kanssa on 68 % vastaajista ja eri mielta 9 % (kuva 31). Joten saatu pa-
laute ja suusta suuhun kulkeva tieto tuotteista ja palveluista on tarkeaa ja tama

kannattaa ottaa huomioon NAPA designin kaikessa toiminnassa.
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Kuva 31. Tydvaatteiden ostaminen kuullun palautteen perusteella (n=118)
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Avoimet kysymykset

Kysymyslomakkeen lopussa oli avoimia kysymyksia, joissa pyydettiin antamaan
palautetta esitteessa olevista malleista.

Ensimmainen kysymys oli, ettd mika naissa mal-
leissa oli hyvaa. Vastauksissa tuli ilmi, etta eniten
pidettiin mallikappaleitten varikkyydesta ja sopi-
. vuudesta paivakotitybhon. Vastaajat arvostivat
mallien joustavuutta, liikkuvuutta ja muita kaytan-
nollisyytta parantavia ominaisuuksia, kuten tasku-
- ja

” Kauniin vérisia ja ihanan vérikkéaita vaatteita. Eri-
laisia kuin muissa tydvaateliikkeissa. Kuviot ovat
mukavan nakoisia ja piristavat vaatteiden ilmetta.

Mallit / vaatteet sopisivat paivakotiin tydvaatteek-
' SlL”

Kuva 32. Fanni- puuvillamekko

Toisessa kysymyksessa pyydettiin vastaajia antamaan palautetta, mita voitaisiin
kehittdd. Palautetta saatiin eniten mallien monipuolisuudesta, kaivattiin lisda pai-
toja ja housuja sekda mahdollisesti omia vaatteita tai malleja eri vartalotyypeille.
Varimaailmaa osa luonnehti levottomaksi ja kaipasi enemman yksivarisia ja ei
niin levottomia kuoseja. Osa vastaajista luonnehti vaatteita tatimaisiksi, mika on
mielenkiintoista, koska aiemman kysymyksen kohdalla annettiin palautetta myos
mallien ajattomuudesta ja trendikkyydesta. Naista palautteista voi suoraan saada

vinkkeja NAPA designin seuraaviin mallistoihin.

Kolmas kysymys kartoitti, mitd muita malleja haluttaisiin olevan tarjolla. Eniten
vastauksia oli housuista. Kaivattiin joustavia ja kestavia housuja, joissa voisi olla
iloisia kuoseja. Lisdksi vastaajat kaipasivat paitoja ja vartalonmyoétaisia malleja

seka tyokenkia.

Viimeinen avoin kysymys oli, ettd mik& on mielestasi paras malli ja miksi. Eniten

pidettiin Aliisa- farkkumekosta, jota voisi pitéd myds muualla kuin téissa. Mainit-
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tiin my6s mallin joustavuus seka vaatteen
- taskut. Toiseksi eniten pidettiin Dooris- kie-
. taisumekosta, jota kuvailtiin monipuoliseksi
- ja ajattomaksi. Elma- ja Caarina- trikoo-
tunikoiden varistd ja joustavuudesta piti
usea vastaaja, kuten myo6s puuvillaisista
Fannista ja Birgitasta.

Kuva 33. Aliisa- farkkutunika

Jokainen malli sai kannatusta jonkin verran, joten kaikki mallit olivat mieluisia jol-
lekin kayttajalle eika mitdan mallia kannata jattaa valmistamatta. Todellinen os-
tohalukkuus kuitenkin selvidé tuotteita myytdessa, mutta ennakkoon saatu palau-
te antoi kuitenkin uskoa siihen, etta suunnitellut vaatteet ovat juuri sellaisia, mita
mielellaan pidettaisi paivakodeissa. Lisaksi tulisi miettia erilaisia vaateyhdistel-
mi&, kuten paitoja ja housuja. Mahdollisuuksien mukaan tulisi myos miettid, kan-

nattaisiko suunnitella mallistoja eri vartalotyypeille.
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Tutkimuksen perusteella luotu tyypillisen asiakkaan profiili

Tutkimustulosten mukaan on laadittu tyypillisen asiakkaan profiili, joka on suun-
taa antava. Se perustuu tyyppiarvoon, eli moodiin, mika kertoo useimmin vasta-

tun vastausvaihtoehdon.

Tyypillinen asiakas tassa tutkimuk-
sessa on moodin mukaan paivako-
dissa tyoskenteleva noin 36 - 45 -
vuotias nainen. Han on tdissa koko-

aikaisesti ja vakituisessa tytpaikassa.

Kysyttdessa tamanhetkisesta tydvaa-
tetarjonnasta han on sita mielta, etta
hanen on jokseenkin vaikea loytaa
mieluisia tydvaatteita ja tyOvaatetar-
' jontaa han ei pida kovin hyvana. So-
pivankokoisia vaatteita h&n kuitenkin

useimmiten loytaa.

NAPA design 2015

Kuva 34. Elma- trikootunika

Tybvaateasioista hén ei kuitenkaan juuri keskustele tyokavereiden kanssa. Han
pitad mieluiten eri vaatteita toissa ja kotona ja aika usein téihin lahtiessaan han

joutuu miettimaan, mita pukea paalle téihin.

Tybnantaja osallistuu vaatekustannuksiin hiukan, mutta vaatteita saa rajoitetusti
ja rajoitetuista ostopaikoista.

Han ei ole aivan varma, mista loytaisi parhaiten tietoa tydvaatteista, koska inter-
netisté han ei juuri etsi niista tietoa. Han ostaa aika usein tydvaatteita herateos-
toksena, mutta on samalla myds harkitsevainen ostostensa suhteen. Kuitenkaan
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omista 10ydaoista ei juuri kerrota tyokaverille ja suosituksia ei myodskaan juuri ky-

sella. Hanella ei ole paljoa tietoa erilaisista tytvaatevaihtoehdoista.

Han kayttad sosiaalista mediaa saannollisesti, mutta ei kuitenkaan usein osta
tuotteita, joita markkinoidaan sosiaalisessa mediassa. Hiukan useammin han
tarttuu tarjoukseen, jonka nakee lehdessa. Han on jokseenkin sitd mielta, etta
tyovaate tulisi olla valmistettu Suomessa, mutta samalla hinta on tarkeampi os-
topaatokseen vaikuttava tekija. Han ei valttamatta ole aivan varma, mita Oko-
tex- standardi tarkoittaa, joten han ei osaa sanoa, vaikuttaako se héanen ostoha-
lukkuuteensa. Han pitaa varikkaista ja hauskoista tyovaatteista, jotka ovat kesta-

vid ja kaytanndllisia ja soveltuvat omalle alalle.

Tybvaatteita han ostaa mieluiten myymalasta tai ei osta ollenkaan erikseen ty6-
vaatteita. Myymalan henkilékunnan tarjoaman palvelun tulisi olla hyvaa. Han voi-
si kuitenkin mielellaan kokeilla uusia ostopaikkoja. Jos han sattuisi ostamaan
verkkokaupasta, sen tulisi olla selke& ja toimiva. My6s myymalasta kuultu hyva
palaute innostaa hanta ostoksille. Han ei osaa eritelld, ostaako aina jarkisyiden

vuoksi.

Han pesee tydvaatteensa aina itse pesuohjeita noudattaen eika sailyta vaatteen
mukana tulleita pakkausmateriaaleja tai tuotetietolappuja ja hanen mielestaan
tuotteiden pakkausmateriaaleja tulisi véhentdd. Han ei ole hamstraaja ja han ei
usein osta tuotteita usein tulevaisuuden kayttbéa varten. Halutessaan eroon tyo-
vaatteesta han lahjoittaa sen tuttavalle tai hyvantekevaisyyteen tai sitten myy
sen kunnosta riippuen kirpputorilla. Saattaa han valilla kuluttaa vaatteet niin hy-

vin, etta laittaa ne suoraan roskiin tai tekee niisté luutuja.

Jos han haluaa antaa palautetta, han tekee sen mieluiten joko kasvotusten tai
verkossa yrityksen verkkosivujen kautta. Han on onnellinen saadessaan uusia

tyOvaatteita.
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4 POHDINTA

Opinnaytetyolla haluttiin saada vahvistusta ennakko-olettamuksille, joita on ollut
ensimmaistd mallistoa suunniteltaessa ja mietittdessa markkinointi- ja myynti-
kanavia paivakotityontekijoiden tydvaatteille. Joiltain osin ennakko-olettamukset
pitivat paikkaansa, kuten se, ettd varilla on valia. Eli paivakotityontekijat pitavat
mielellaadn tbissa paallaan varikkaita ja iloisia vaatteita. MyOs kestavyytta ja
omalle alalle soveltuvuutta pidettiin tutkimuksen mukaan tarkeina ominaisuuksi-
na. Tarkeistd ominaisuuksista saatiin kattavasti tietoa kysymyslomakkeen avulla.

Silta osin tutkimus taytti tehtavansa ja oli hyddyllinen.

Tutkimus my6s osoitti, ettd tyovaatteille on selvasti tarvetta. Kaiken kaikkiaan
vastaajat olivat tyytymattomia tdménhetkiseen tydvaatetilanteeseen ja halusivat
tyovaatteiden olevan kestavia, pestavia, kaytannoéllisia ja iloisia. Joten selvasti
talle asiakasryhmalle kannattaa jatkossakin suunnitella aina uusia tuotteita ja ke-
hittdd jo olemassa olevia, jotta ne vastaisivat paremmin asiakkaitten tarpeita.
Tuotteita kannattaa asemoida kaytannollisyyden, varikkyyden ja uusien innovaa-

tioiden kautta.

Tarkoitus oli myods selvittdd, mitkd ovat parhaat markkinointi- ja myyntikanavat
paivakotityontekijoiden tydvaatteille. Olettamuksena oli, etta tietoa etsitaan ja
saadaan parhaiten internetistd. Ta&méa olettamus kumottiin tulosten perusteella,
koska selvastikin tyOvaatteita ostetaan mieluiten kivijalkamyymalasta. Tama on
selvd haaste, koska kivijalkamyymalan perustaminen vaati paljon suurempaa
padomaa kuin verkkokaupan perustaminen, joten on loydettava keinoja ratkaista
myynti silla tavalla, etta se palvelee kaikkia osapuolia parhaiten.

Tutkimuksen mukaan tietoa tydvaatteista ei juuri etsita internetista. Tuotteiden
saattaminen asiakkaiden tietoisuuteen vaatii pitkdjanteista tyota, koska pelkéas-
tddn hakukoneiden kautta kulkeva tieto ei riitd. Suusta suuhun markkinointi on

tehokasta, koska tytkavereilta kysellaédn neuvoa tydvaateostoissa.

Markkinointikanavia selvitettiin kysymalla lehtimainoksesta ja sosiaalisen median

mainoksista. Hieman enemma&n vastaajat seurasivat lehtimainosten mainontaa
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kuin sosiaalisen median mainontaa ja tekivat mainonnan perusteella valintoja os-

topaikan suhteen.

Tuotteen kayttoon, havittamiseen ja palautteen antoon liittyvat kysymykset valai-
sivat hyvin sitd tapaa, jolla paivakotien tyontekijat tapaavat kayttaa ja huoltaa
tuotteita ja antaa palautetta. Tata tietoa voidaan kayttaa hyvaksi, mikali halutaan

antaa uusia keinoja valittaa tuotetietoa ja parantaa saadun palautteen maaraa.

NAPA designilla on mahdollisuuksia kehittya tulevaisuuden brandiksi, jos se
osaa kayttaa vahvuuksiaan hyvin tuotteiden suunnittelussa ja markkinoinnissa.
Valikoiman tulee olla laaja ja kattava, jotta yhd& useampi asiakas loytaisi valikoi-

masta tydvaatteensa.

Oli ilo huomata, kuinka vastaajat olivat paneutuneet kirjoittamaan vastauksiaan
ja kayttamaan kahvituntinsa tydvaateasioiden parissa. Koska alan tydpaikoilla
tauot ovat usein lyhyitd, olisi kysymyslomake voinut olla suppeampi. Muutaman
kysymyksen kohdalla voidaan mietti& niiden tarpeellisuutta kokonaiskuvan kan-
nalta. Opinnadytetyon tekemiseen olisi riittanyt vahemman kysymyksia, mutta
koska haluttiin saada paljon tietoa eri osa-alueista, kysymyslomake laajeni tur-
hankin laajaksi. Kysymyslomakkeen asetteluun olisi myds voinut kayttdd enem-
man aikaa, koska mikali jarjestys olisi ollut selke&mpi, olisi tulosten analysointity
ollut helpompaa. Nama asiat vaikuttavat tyon validiteettiin, koska vastaajien kah-
vitunti oli rajallinen ja saattoi hieman vaikuttaa tuloksiin. Tutkimuksen sisaltovali-
diteetti on hyva, koska asetetut kysymykset mittasivat juuri niitd asioita, joita ha-

luttiin selvittdé ja saadut vastaukset

Taman opinnéaytetyén vahvuutena on oma kiinnostus ja aito halu saada asioita
selville tutkimuksen avulla, jotta tietoja voidaan hytdyntaa tulevaisuudessa. Teh-
dyn tutkimuksen avulla saatiin vastauksia niihin kysymyksiin, jotka vastauksia
vaativat. Voidaan siis sanoa, etta tutkimus on onnistunut, vaikka siind onkin joi-
tain puutteita. Puutteina on esimerkiksi l[&hteiden vahainen maara, mutta kulutta-
jakayttaytymisesté on rajatusti olemassa ajantasaisia lahteité ja teoriasta saatiin

kattava kuva kaytettyjen lahteiden avulla.

Tulosten kaytettavyys on kuitenkin hyva, koska tulosten perusteella voidaan suo-

raan sanoa, mitd valintoja esimerkiksi myyntipaikan valinnassa kannattaa tehda.
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Tuloksista hyotyy parhaiten NAPA design, jolle tdma tutkimus tehtiin, mutta tu-

loksia voi kayttaa hyvaksi myos muut alalle tyGvaatteita suunnittelevat tahot.
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LITTEET

Liite 1. Stukturoitu kysymyslomake saatteineen

Hei,

Me olemme taalla Rovaniemella havahtuneet ongelmaan, ettd monilla lasten
kanssa tydskentelevilla on hankala 16ytda tyovaatteita. Kasityksemme mukaan
moni teista pitdd toissd omia vaatteita. Joten jos tydpaikallasi ei ole kaytossa
yhtendiset, tydnantajan kustantamat tydvaatteet, niin toivoisimme sinun vastaa-

van tdhan kyselyyn.

Opiskelen kolmatta vuotta Kajaanin ammattikorkeakoulussa liiketaloutta ja teen
kyselyn perusteella opinnaytetytn, joka kéasittelee kuluttajakayttaytymista tyo-
vaatteiden osalta. Tietojanne ei kaytetda muuhun tarkoitukseen kuin vain ja ai-
noastaan opinnaytetyéhoni. Opinnaytetyon tulosten perusteella tullaan teke-
maan toiveidenne mukaisia ratkaisuja tytvaatteiden suunnittelussa ja markki-

noinnissa.

Olemme ystavani kanssa suunnitelleet ensimmaisen tyovaatemalliston, josta
kuulisimme mielellamme teiltéa palautetta. Olisitko ystavallinen ja antaisin meille
muutamia kommentteja kyselyn lopussa oleviin kuviin. Naiden palautteiden pe-

rusteella voimme suunnitella juuri tarpeitanne vastaavia tyovaatteita.

Vastattuasi voit myds halutessasi osallistua arvontaan erillisella arvontalipuk-
keella. Arvonta suoritetaan viikolla 19, joten vastaathan 5.5.2015 mennessa.
Palkintona arvotaan 50 % alennus yhdesta vapaavalintaisesta tuotteesta, joka
toimitetaan sinulle myds ilman toimituskuluja.

Kiitos osallistumisestasi!

Ystavéllisin kevéatterveisin,

Anna Paloniemi
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Kysymykseen vastataan ympyroimalla oikea tai omaa mielipidetta parhai-
ten kuvaava vaihtoehto. Tydvaatteella tarkoitetaan vaatetta, jota pidat
toiss4, oli se sitten ostettu mista tahansa.

Taustatiedot:

1. Sukupuoli
e Mies
¢ Nainen
2. lka

e 25 vuotta tai alle
e 26— 35vuotta

e 36 —45 vuotta

e 46 —55 vuotta

e 55- 65 vuotta

3. Tyobskentelen
e yksityisessé paivakodissa
e kunnallisessa péivakodissa
e perhe/sosiaalitydssé
e avoimessa paivakodissa
e erityispdivahoidossa
e kuntoutuksessa
e neuvolassa
e lasten tai nuorten kerho-ohjaajana tai musiikkileikkikoulun ohjaajana
o perhekahvilatyontekijana
e Jossain muualla, miss&?

4. Talla hetkella tyoskentelen
e 0sa-aikaisesti
e kokoaikaisesti

5. Tydsuhteeni on
e vakituinen tai toistaiseksi voimassa oleva
e madraaikainen
e harjoittelu
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Ympyrdoi mielipidettasi parhaiten kuvaava vaihtoehto. Kayta vastauksissa
asteikkoa 1= Taysin samaa mieltd 2= Jokseenkin samaa mielta 3=Ei sa-
maa eika eri mieltd 4= Jokseenkin eri mieltd 5= Taysin eri mielta

Loydan itselleni helposti mieluisia tybvaatteita

. TyOvaatetarjonta on mielestani tarpeeksi monipuolinen

6
;
8. Lovydan helposti itselleni sopivankokoisia tydvaatteita
9

Keskustelemme tydvaatteista usein tydkavereiden kanssa

10. Pidéan mielellani eri vaatteita t0issa ja vapaa-ajalla
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11. Joudun usein miettiméan, mita pukea paalle toihin

12. Osallistuuko tyénantajasi tydvaatekustannuksiin?

° Kyllé
e Jos osallistuu, niin
miten?
e En voi tai halua kommentoida
o Ei

13. Onko sinulla ollut haasteita sopivien tydvaatteiden 16ytadmisessa? Jos on,
niin millaisia?

Ympyroi mielipidettasi parhaiten kuvaava vaihtoehto. Kayta vastauk-
sissa asteikkoa 1= Taysin samaa mieltd 2= Jokseenkin samaa mielta
3=Ei samaa eika eri mielta 4= Jokseenkin eri mielta 5= Taysin eri mielta

14. Tietoa tydvaatteista I0ydan parhaiten intrenetisté 1 2 3 4 5

15. Etsin usein tyOvaatteita Googlen tai muun

hakukoneen avulla 1 2 3 4 5
16. Saan usein suosituksia tydvaatteista tyokavereiltani 1 2 3 4 5
17. Ostan tyQvaatteita usein herdteostoksena 1 2 3 4 5
18. Olen harkitsevainen tyfvaateostaja 1 2 3 4 5
19. Minulla on paljon tietoa erilaisista tyOvaatevaihtoehdoista 1 2 3 4 5
20. Kaytan sosiaalista mediaa saanndllisesti 1 2 3 4 5
21. Ostan usein tuotteita, joita markkinoidaan

sosiaalisessa mediassa 1 2 3 4 5

22. Ostan usein tuotteita ndhtyani mainoksen lehdessa 1 2 3 4 5
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23. Milla hakusanoilla olet yrittanyt etsia tietoa tytvaatteista internetista, esi-
merkiksi Googlen avulla?

24. Keneltad kysyt neuvoja tai vinkkeja, kun aiot ostaa uuden tyévaatteen?

Ympyroi mielipidettasi parhaiten kuvaava vaihtoehto. Kayta vastauk-
sissa asteikkoa 1= Taysin samaa mielta 2= Jokseenkin samaa mielta
3=Ei samaa eiké eri mieltd 4= Jokseenkin eri mieltd 5= Taysin eri mielta

25. Minulle on tarkea4, ettd tydvaatteeni on

valmistettu Suomessa 1 2 3 4 5

ol

26. TyOvaatteen hinta on minulle ratkaiseva tekija 1 2 3

27. TyOvaatteeni pitad olla sertifioitu esimerkiksi

Oko-tex sertifikaatilla 1 2 3 4 5
28. Valitsen mieluiten iloisen ja hauskan tyGvaatteen 1 2 3 4 5
29. Pidan yksivarisista ja neutraaleista tyOvaatteista 1 2 3 4 5
30. Tyobvaatteen tulee olla kestavé 1 2 3 4 5
31. Tybvaatteen tulee kestdd kemiallinen pesu 1 2 3 4 5
32. Tybvaatteen kaytannollisyys ja omalle alalle

soveltuvuus on térkedd 1 2 3 4 5
33. Samankaltainen tyfvaate luo ryhméhenked tyopaikalle 1 2 3 4 5
34. Hyvé tydvaate antaa minusta ammattimaisen kuvan 1 2 3 4 5

35. Mainitse kolme tyGvaatteen tarkeintd ominaisuutta:
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36. Ostan tydvaatteeni mieluiten (ympyroi parhaiten sopiva vaihtoehto)

e Verkkokaupasta
e Myymélasta
e Esittelijalta kotona tai tydpaikalla
e Postimyyntikuvastosta
e En osta erikseen tytvaatteita
e Jostain muualta,
mista?

Ympyroi mielipidettasi parhaiten kuvaava vaihtoehto. Kayta vastauk-
sissa asteikkoa 1= Taysin samaa mielta 2= Jokseenkin samaa mielta
3=Ei samaa eika eri mielta 4= Jokseenkin eri mielta 5= Taysin eri mielta

37. Ostopaatokseeni vaikuttaa verkkokaupan

toimivuus ja selkeys 1 2 3 4 5

38. Myymalan henkil6kunnan tarjoama palvelu on
minulle térkeda 1 2 3 4 5

39. Ostopaatdkseni perustuu aina jarkisyihin 1 2 3 4 5

40. Ostan tyOvaatteeni mieluiten samasta paikasta
kuin tdhankin asti 1 2 3 4 5

41. Olen innokas kokeilemaan uusia ostopaikkoja 1 2 3 4 5

42. Ostan tyOvaatteeni paikasta, josta olen kuullut

hyvai palautetta 1 2 3 4 5

Ympyroi mielipidettasi parhaiten kuvaava vaihtoehto. Kayta vastauk-
sissa asteikkoa 1= Taysin samaa mieltd 2= Jokseenkin samaa mielta
3=Ei samaa eika eri mielta 4= Jokseenkin eri mieltda 5= Taysin eri mielta

43. Sailytan tyOvaatteen mukana tulevat

pakkausmateriaalit ja tuotetietolaput

44. Pesen tyOvaatteeni itse

45. Noudatan aina tydvaatteeni pesu- ja hoito-ohjeita

46. Ostan usein tuotteita tulevaisuuden kayttoa varten
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47. Mielesténi tuotteiden pakkausmateriaaleja tulisi vahentaa
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48. Havitan tydvaatteeni mieluiten:

Myymélla ne kirpputorilla

Lahjoittamalla hyvantekevaisyyteen tai tuttavalle
Ompelemalla siita jotain uutta

Laittamalla roskiin

Jollain muulla tavoin,

miten:

49. Annan palautetta tuotteista tai palveluista mieluiten:

Yrityksen verkkosivujen kautta
Puhelimitse

Kirjeella

Sosiaalisessa mediassa
Kasvotusten

En anna palautetta

Kysymyslomakkeiden mukana on kuvia suunnittelemistamme mallikappaleista.
Olisitko viela ystavallinen ja kommentoisit mallikuvia muutamalla sanalla.

Mika naissa tyovaatemalleissa on hyvaa?

Mita pitaisi kehittaa?

Mita muita tyOvaatteita haluaisit olevan tarjolla?

Mika on mielestasi paras malli? Miksi?

Kiitos vastauksestasi! ©
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Kiitoksena osallistumisestasi arvomme vastanneiden kesken yhden -50 % alennusku-
pongin, jonka voit kdyttaa haluamaasi tuotteeseen. Saat tuotteen myds ilman toimitus-
kuluja kotiisi.

Kyselylomakkeet tulen hakemaan viikolla 19, jonka jalkeen suoritetaan arvonta. Joten
vastaathan 5.5.15 mennessa! Palautathan tdman sivun erilliseen kuoreen, jotta vastauk-
sesi pysyy nimettomana!

Nimi:
Osoite:
Puhelinnumero:

{ Sahkopostiosoite:

[ ] Haluan saada tietoa tyGvaateuutuuksista sahkopostitse

Kiitoksena osallistumisestasi arvomme vastanneiden kesken yhden -50 % alennusku-
pongin, jonka voit kdyttaa haluamaasi tuotteeseen. Saat tuotteen myds ilman toimitus-
kuluja kotiisi.

Kyselylomakkeet tulen hakemaan viikolla 19, jonka jélkeen suoritetaan arvonta. Joten
vastaathan 5.5.15 mennessd! Palautathan tdmén sivun erilliseen kuoreen, jotta vastauk-
sesi pysyy nimettomana!

Nimi:
Osoite:
Puhelinnumero:

| Sahkoépostiosoite:

[ ] Haluan saada tietoa tydvaateuutuuksista sahkopostitse
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Fanni- puuvillatunika

Puolihihainen tunika joustamattomasta puuvillakankaasta.
Edessd nepparikiinnitys. Toinen puoli etuosasta ja takaosa
varikkaasta kankaasta. Etuosan toinen puoli on yksivarinen.
Edessd kaksi reilun kokoista varikasta taskua. Kaksi varia,
punainen ja harmaa.

Materiaali: 100 % puuvilla
60 asteen pesu, rumpukuivaus sallittu, kolmen pisteen silitys

Hinta: 65 € sis. alv 24 %

Toimitus kesa-heindkuussa.

Caarina-trikootunika

Pitkahihainen varikas tunika miellyttavastd, paksusta
trikookankaasta. Edessa alhaalla yksivarinen tasku, reilun
mittaiset yksivariset hihat. Pyored paantie. Kaksi varid, sininen ja
ruskea.

Materiaali: 95 % puuvilla, 5 % elastaani
Hinta: 53 € sis. alv 24 %

Toimitus kesd-heindkuussa.

Aliisa- farkkutunika

Olkaimellinen, ohuesta joustavasta farkkukankaasta valmistettu
tunika. Olkainten koristeena isot napit. Edessa kaksi reilun
kokoista puuvillaista taskua. Takana vetoketju. Kaksi varia:
Musta ja sininen. Helma tulee olemaan 5 cm levedampi kuin
kuvassa.

Materiaali: 48 % Puuvilla, 48 % Polyesteri, 4 % Elastaani
Taskut:100 % Puuvilla

A8 O

Hinta: 68 € sis. alv 24 %

Toimitus heind-elokuussa.

koko XXS XS S M L XL XXL

rinnan ymparys, cm 71-74 | 78-81 | 85-89 93-97 101-105 | 109-112 | 115-118

vyotarén ympdrys,cm | 56-59 | 62-65 | 69-73 | 77-81 85-89 92-95 98-101

lantion ymparys, cm 77-81 | 85-89 | 93-97 | 101-105 | 109-113 | 117-121 | 125-129
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Elma- trikootunika

Lyhythihainen varikas tunika miellyttavasta trikookankaasta. Edessa yksivarinen
rintatasku. Py6red paantie. Kaksi varia: sininen ja punainen. Punaisessa violetit taskut ja
kanttaukset.

Materiaali: 95 % puuvilla, 5 % elastaani

AR

Hinta: 45 € sis. alv 24 %
Toimitus kesa-heindkuussa.

Birgitta- puuvillatunika

Hihaton, joustamattomattomasta yksivarisesta puuvillakankaasta valmistettu tunika.
Edessa nepparikiinnitys. Edessa alhaalla kaksi reilun kokoista varikasta taskua ja yksi
pienempi rintatasku. Kaksi varia: violetti ja harmaa.

Materiaali: 100 % puuvilla

7\
A O
Hinta:55€ %S o\ oM |-
Toimitus kesa-heindkuussa

Dooris-kietaisumekko

Todella monikadyttdinen kddnnettava kietaisumekko. Toinen puoli
yksivarinen varikkaalla, pallokuosisella taskulla ja toinen puoli
pallokuosinen raidallisella taskulla. Tunikan yldosaa reunustavat
valkoiset kanttaukset. Kaksi varia: pinkki ja musta.

Materiaali: 100 % puuvilla
2280

Hinta: 67€ S18:GAv QM|
Toimitus kesa-heindkuussa.

Valmistuttaja Kamk Kajability Osk / Napa
Design

Y-tunnus: 2462598-8

Tuotteet suunnitellaan Rovaniemella ja
valmistetaan EU:n alueella.

Yhteyshenkilot :

Anna Paloniemi p. 040 563 9828 ja

Piia Koponen 040 571 7932

Voit seurata meita myos Facebookissal! ;)
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LIITE 2. Frekvenssitaulukot
sukupuoli
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid mies 8 6,7 6,7 6,7
nainen 111 92,5 93,3 100,0
Total 119 99,2 100,0
Missing  System 1 ,8
Total 120 100,0
ik&
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0-25 15 12,5 12,6 12,6
26-35 29 24,2 24,4 37,0
36-45 31 25,8 26,1 63,0
46-55 27 22,5 22,7 85,7
55-65 17 14,2 14,3 100,0
Total 119 99,2 100,0
Missing System 1 .8
Total 120 100,0
tydpaikka
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid yksityinen péivékoti 25 20,8 21,6 21,6
kunnallinen péivakoti 65 54,2 56,0 77,6
avoin paivakoti 3 2,5 2,6 80,2
erityispaivahoito 1 8 9 81,0
neuvola 10 8,3 8,6 89,7
lasten tai nuorten kerho- 4 3,3 3,4 93,1
ohjaaja tai muskariohj
joku muu 8 6,7 6,9 100,0
Total 116 96,7 100,0
Missing System 4 3,3
Total 120 100,0
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tydaika
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid osa-aikainen 8 6,7 6,8 6,8
kokoaikainen 110 91,7 93,2 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing  System 2 1,7
Total 120 100,0
tydsuhde
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid vakituinen 79 65,8 66,9 66,9
maaraaikainen 38 31,7 32,2 99,2
harjoittelu 1 8 8 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing  System 2 1,7
Total 120 100,0
I6ydén itselleni helposti mieluisia tyfvaatteita
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 13 10,8 10,9 10,9
jokseenkin samaa mielta 34 28,3 28,6 39,5
ei samaa eiké eri mielté 22 18,3 18,5 58,0
jokseenkin eri mielta 43 35,8 36,1 94,1
taysin eri mielta 7 5,8 59 100,0
Total 119 99,2 100,0
Missing  System 1 8
Total 120 100,0
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 8 6,7 6,9 6,9
jokseenkin samaa mielta 15 12,5 12,9 19,8
ei samaa eika eri mielta 23 19,2 19,8 39,7
jokseenkin eri mielta 51 42,5 44,0 83,6
taysin eri mielta 19 15,8 16,4 100,0
Total 116 96,7 100,0
Missing  System 4 3,3
Total 120 100,0
I6ydén itselleni helposti sopivankokoisia tydvaatteita
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 21 17,5 17,8 17,8
jokseenkin samaa mielta 34 28,3 28,8 46,6
ei samaa eiké eri mielté 20 16,7 16,9 63,6
jokseenkin eri mielta 33 27,5 28,0 91,5
taysin eri mielta 10 8,3 8,5 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing  System 2 1,7
Total 120 100,0
keskustelemme tydvaatteista usein tydkavereiden kanssa
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 7 5,8 6,0 6,0
jokseenkin samaa mielta 29 24,2 24,8 30,8
ei samaa eiké eri mielté 27 22,5 23,1 53,8
jokseenkin eri mielta 34 28,3 29,1 82,9
taysin eri mielta 20 16,7 17,1 100,0
Total 117 97,5 100,0
Missing  System 3 25
Total 120 100,0
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pidan mielellani eri vaatteita tdissa ja vapaa-ajalla
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 58 48,3 48,7 48,7
jokseenkin samaa mielta 22 18,3 18,5 67,2
ei samaa eika eri mielta 15 12,5 12,6 79,8
jokseenkin eri mielta 15 12,5 12,6 92,4
taysin eri mielta 9 7,5 7,6 100,0
Total 119 99,2 100,0
Missing  System 1 8
Total 120 100,0
joudun usein miettimaén, mitéd pukea péaalle tdihin
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 29 24,2 24,4 24.4
jokseenkin samaa mielta 39 32,5 32,8 57,1
ei samaa eika eri mielta 17 14,2 14,3 71,4
jokseenkin eri mielta 21 17,5 17,6 89,1
taysin eri mielta 13 10,8 10,9 100,0
Total 119 99,2 100,0
Missing  System 1 ,8
Total 120 100,0
Osallistuuko tydnantajasi tydvaatekustannuksiin
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid kylla osallistuu 18 15,0 15,3 15,3
en voi tai halua kommentoi- 2 1,7 1,7 16,9
da
ei 98 81,7 83,1 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing  System 2 1,7
Total 120 100,0
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 12 10,0 10,3 10,3
jokseenkin samaa mielta 23 19,2 19,7 29,9
ei samaa eika eri mielta 45 37,5 38,5 68,4
jokseenkin eri mielta 16 13,3 13,7 82,1
taysin eri mielta 21 17,5 17,9 100,0
Total 117 97,5 100,0
Missing  System 3 2,5
Total 120 100,0
etsin usein tietoa tydvaatteista Googlen tai muun hakukoneen avulla
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid tdysin samaa mielta 3 2,5 2,5 2,5
jokseenkin samaa mielta 13 10,8 11,0 13,6
ei samaa eika eri mielta 19 15,8 16,1 29,7
jokseenkin eri mielta 25 20,8 21,2 50,8
taysin eri mielté 58 48,3 49,2 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing ~ System 2 1,7
Total 120 100,0
saan usein suosituksia tydvaatteista tyokavereiltani
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 5 4,2 4,2 4,2
jokseenkin samaa mielta 18 15,0 15,3 19,5
ei samaa eika eri mielta 21 17,5 17,8 37,3
jokseenkin eri mielta 28 23,3 23,7 61,0
taysin eri mielta 46 38,3 39,0 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing  System 2 1,7
Total 120 100,0




ostan tyOvaatteita usein herateostoksena
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 20 16,7 17,1 17,1
jokseenkin samaa mielta 43 35,8 36,8 53,8
ei samaa eika eri mielta 21 17,5 17,9 71,8
jokseenkin eri mielta 15 12,5 12,8 84,6
taysin eri mielta 18 15,0 15,4 100,0
Total 117 97,5 100,0
Missing  System 3 25
Total 120 100,0
olen harkitsevainen tydvaateostaja
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 20 16,7 16,9 16,9
jokseenkin samaa mielta 32 26,7 27,1 44,1
ei samaa eiké eri mielté 29 24,2 24,6 68,6
jokseenkin eri mielta 22 18,3 18,6 87,3
taysin eri mielta 15 12,5 12,7 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing  System 2 1,7
Total 120 100,0
minulla on paljon tietoa erilaisista tydvaatevaihtoehdoista
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 6 50 51 51
jokseenkin samaa mielta 6 50 51 10,3
ei samaa eiké eri mielté 22 18,3 18,8 29,1
jokseenkin eri mielta 40 33,3 34,2 63,2
taysin eri mielta 43 35,8 36,8 100,0
Total 117 97,5 100,0
Missing  System 3 25
Total 120 100,0




kaytan sosiaalista mediaa sdanndllisesti
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 50 41,7 42,4 42,4
jokseenkin samaa mielta 22 18,3 18,6 61,0
ei samaa eika eri mielta 15 12,5 12,7 73,7
jokseenkin eri mielta 11 9,2 9,3 83,1
taysin eri mielta 20 16,7 16,9 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing  System 2 1,7
Total 120 100,0
ostan usein tuotteita, joita markkinoidaan sosiaalisessa mediassa
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid tdysin samaa mielta 4 3,3 3.4 34
jokseenkin samaa mielta 20 16,7 16,9 20,3
ei samaa eika eri mielta 28 23,3 23,7 441
jokseenkin eri mielta 20 16,7 16,9 61,0
taysin eri mielté 46 38,3 39,0 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing ~ System 2 1,7
Total 120 100,0
ostan usein tuotteita nahtyani mainoksen lehdesséa
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 5 4,2 4,3 4,3
jokseenkin samaa mielta 28 23,3 23,9 28,2
ei samaa eika eri mielta 29 24,2 24,8 53,0
jokseenkin eri mielta 30 25,0 25,6 78,6
taysin eri mielta 25 20,8 21,4 100,0
Total 117 97,5 100,0
Missing  System 3 25
Total 120 100,0




minulle on tarkead, etta tydvaatteeni on valmistettu Suomessa
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 10 8,3 8,5 8,5
jokseenkin samaa mielta 35 29,2 29,7 38,1
ei samaa eika eri mielté 33 27,5 28,0 66,1
jokseenkin eri mielta 23 19,2 19,5 85,6
taysin eri mielta 17 14,2 14,4 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing  System 2 1,7
Total 120 100,0
tydvaatteen hinta on minulle ratkaiseva tekija
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 33 27,5 28,0 28,0
jokseenkin samaa mielta 58 48,3 49,2 77,1
ei samaa eiké eri mielté 14 11,7 11,9 89,0
jokseenkin eri mielta 7 5,8 5,9 94,9
taysin eri mielta 6 50 51 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing  System 2 1,7
Total 120 100,0
tydvaatteeni pitéa olla sertifioitu esimerkiksi Oko-tex sertifikaatilla
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 3 25 2,6 2,6
jokseenkin samaa mielta 12 10,0 10,3 12,9
ei samaa eiké eri mielté 47 39,2 40,5 53,4
jokseenkin eri mielta 19 15,8 16,4 69,8
taysin eri mielta 35 29,2 30,2 100,0
Total 116 96,7 100,0
Missing  System 4 3,3
Total 120 100,0




valitsen mieluiten iloisen ja hauskan tyévaatteen
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 45 37,5 38,1 38,1
jokseenkin samaa mielta 41 34,2 34,7 72,9
ei samaa eika eri mielta 17 14,2 14,4 87,3
jokseenkin eri mielta 11 9,2 9,3 96,6
taysin eri mielta 4 3,3 3,4 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing  System 2 1,7
Total 120 100,0
pidan yksivérisista ja neutraaleista tydvaatteista
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 15 12,5 12,7 12,7
jokseenkin samaa mielta 39 32,5 33,1 45,8
ei samaa eiké eri mielté 27 22,5 22,9 68,6
jokseenkin eri mielta 22 18,3 18,6 87,3
taysin eri mielta 15 12,5 12,7 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing  System 2 1,7
Total 120 100,0
tydvaatteen tulee olla kestava
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 76 63,3 64,4 64,4
jokseenkin samaa mielta 29 24,2 24,6 89,0
ei samaa eiké eri mielté 4 3,3 34 92,4
jokseenkin eri mielta 5 4,2 4,2 96,6
taysin eri mielta 4 3,3 3,4 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing  System 2 1,7
Total 120 100,0




tydvaatteen tulee kestéaé kemiallinen pesu
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 16 13,3 13,6 13,6
jokseenkin samaa mielta 19 15,8 16,1 29,7
ei samaa eika eri mielta 38 31,7 32,2 61,9
jokseenkin eri mielta 25 20,8 21,2 83,1
taysin eri mielta 20 16,7 16,9 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing  System 2 1,7
Total 120 100,0
tydvaatteen kaytanndllisyys ja omalle alalle soveltuvuus on tarkeaa
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid tdysin samaa mielta 83 69,2 70,3 70,3
jokseenkin samaa mielta 21 17,5 17,8 88,1
ei samaa eika eri mielta 7 5,8 5,9 94,1
jokseenkin eri mielta 3 2,5 2,5 96,6
taysin eri mielté 4 3,3 34 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing ~ System 2 1,7
Total 120 100,0
samankaltainen tydvaate luo ryhmahenkea tydpaikalle
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 25 20,8 21,2 21,2
jokseenkin samaa mielta 36 30,0 30,5 51,7
ei samaa eika eri mielta 31 25,8 26,3 78,0
jokseenkin eri mielta 13 10,8 11,0 89,0
taysin eri mielta 13 10,8 11,0 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing  System 2 1,7
Total 120 100,0




hyva tydvaate antaa minusta ammattimaisen kuvan
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 25 20,8 21,2 21,2
jokseenkin samaa mielta 57 47,5 48,3 69,5
ei samaa eika eri mielta 18 15,0 15,3 84,7
jokseenkin eri mielta 6 5,0 51 89,8
taysin eri mielta 12 10,0 10,2 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing  System 2 1,7
Total 120 100,0
ostan tyOvaatteeni mieluiten verkkokaupasta
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ei 98 81,7 82,4 82,4
kylla 21 17,5 17,6 100,0
Total 119 99,2 100,0
Missing  System 1 ,8
Total 120 100,0
ostan tyfvaatteeni mieluiten myymalésta
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ei 49 40,8 41,2 41,2
kylla 70 58,3 58,8 100,0
Total 119 99,2 100,0
Missing System 1 .8
Total 120 100,0
ostan tyGvaatteeni mieluiten esittelijaltd kotona tai tyopaikalla
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ei 107 89,2 89,9 89,9
kylla 12 10,0 10,1 100,0
Total 119 99,2 100,0
Missing System 1 ,8
Total 120 100,0




ostan tydvaatteeni mieluiten

ostimyynnisté
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ei 115 95,8 96,6 96,6
kylla 4 3,3 3,4 100,0
Total 119 99,2 100,0
Missing  System 1 ,8
Total 120 100,0
en osta erikseen tybvaatteita
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ei 81 67,5 68,1 68,1
kylla 38 31,7 31,9 100,0
Total 119 99,2 100,0
Missing  System 1 .8
Total 120 100,0
ostan tyOvaatteeni jostain muualta
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ei 111 92,5 93,3 93,3
kylla 7 5,8 5,9 99,2
2 1 .8 .8 100,0
Total 119 99,2 100,0
Missing  System 1 ,8
Total 120 100,0
ostopaatokseeni vaikuttaa verkkokaupan toimivuus ja selkeys
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 32 26,7 28,1 28,1
jokseenkin samaa mielta 35 29,2 30,7 58,8
ei samaa eika eri mielta 29 24,2 25,4 84,2
jokseenkin eri mielta 8 6,7 7,0 91,2
taysin eri mielta 10 8,3 8,8 100,0
Total 114 95,0 100,0
Missing  System 6 50
Total 120 100,0




myymalan henkilokunnan tarjoama palvelu on minulle tarkeaa
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 28 23,3 23,7 23,7
jokseenkin samaa mielta 41 34,2 34,7 58,5
ei samaa eika eri mielta 30 25,0 25,4 83,9
jokseenkin eri mielta 14 11,7 11,9 95,8
taysin eri mielta 5 4,2 4,2 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing  System 2 1,7
Total 120 100,0
ostokseni perustuu aina jarkisyihin
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 15 12,5 12,8 12,8
jokseenkin samaa mielta 35 29,2 29,9 42,7
ei samaa eika eri mielta 37 30,8 31,6 74,4
jokseenkin eri mielta 24 20,0 20,5 94,9
taysin eri mielta 6 50 51 100,0
Total 117 97,5 100,0
Missing  System 3 2,5
Total 120 100,0
ostan tyfvaatteeni mieluiten samasta paikasta kuin t&h&nkin asti
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 6 5,0 51 51
jokseenkin samaa mielta 15 12,5 12,7 17,8
ei samaa eika eri mielta 48 40,0 40,7 58,5
jokseenkin eri mielta 26 21,7 22,0 80,5
taysin eri mielta 23 19,2 19,5 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing  System 2 1,7
Total 120 100,0




olen innokas kokeilemaan uusia ostopaikkoja
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 35 29,2 30,2 30,2
jokseenkin samaa mielta 43 35,8 37,1 67,2
ei samaa eika eri mielta 27 22,5 23,3 90,5
jokseenkin eri mielta 7 5,8 6,0 96,6
taysin eri mielta 4 3,3 3,4 100,0
Total 116 96,7 100,0
Missing  System 4 3,3
Total 120 100,0
ostan tyfvaatteeni paikasta, josta olen kuullut hyvaa palautetta
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 30 25,0 25,4 25,4
jokseenkin samaa mielta 51 425 43,2 68,6
ei samaa eika eri mielta 26 21,7 22,0 90,7
jokseenkin eri mielta 5 4.2 4.2 94,9
taysin eri mielta 6 5,0 51 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing  System 2 1,7
Total 120 100,0
sdilytan tydvaatteen mukana tulevat pakkausmateriaalit ja tuotetietolaput
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 7 5,8 6,0 6,0
jokseenkin samaa mielta 16 13,3 13,7 19,7
ei samaa eiké eri mielté 18 15,0 15,4 35,0
jokseenkin eri mielta 28 23,3 23,9 59,0
taysin eri mielta 48 40,0 41,0 100,0
Total 117 97,5 100,0
Missing  System 3 25
Total 120 100,0




pesen tybvaatteeni itse
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 98 81,7 82,4 82,4
jokseenkin samaa mielta 8 6,7 6,7 89,1
ei samaa eika eri mielta 6 5,0 5,0 94,1
jokseenkin eri mielta 2 1,7 1,7 95,8
taysin eri mielta 5 4,2 4,2 100,0
Total 119 99,2 100,0
Missing  System 1 8
Total 120 100,0
noudatan aina tyOvaatteeni pesu- ja hoito-ohjeita
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 48 40,0 40,7 40,7
jokseenkin samaa mielta 43 35,8 36,4 77,1
ei samaa eika eri mielta 18 15,0 15,3 92,4
jokseenkin eri mielta 6 5,0 51 97,5
taysin eri mielta 3 2,5 2,5 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing  System 2 1,7
Total 120 100,0
ostan tuotteita usein tulevaisuuden kayttoa varten
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 18 15,0 15,1 15,1
jokseenkin samaa mielta 24 20,0 20,2 35,3
ei samaa eika eri mielta 24 20,0 20,2 55,5
jokseenkin eri mielta 37 30,8 31,1 86,6
taysin eri mielta 16 13,3 13,4 100,0
Total 119 99,2 100,0
Missing  System 1 8
Total 120 100,0




mielestani tuotteiden pakkausmateriaaleja tulisi vahentaa
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 44 36,7 37,9 37,9
jokseenkin samaa mielta 28 23,3 24,1 62,1
ei samaa eika eri mielta 28 23,3 24,1 86,2
jokseenkin eri mielta 8 6,7 6,9 93,1
taysin eri mielta 8 6,7 6,9 100,0
Total 116 96,7 100,0
Missing  System 4 3,3
Total 120 100,0
hédvitan tydvaatteeni myymalla ne kirpputorilla
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ei 68 56,7 57,6 57,6
kylla 50 41,7 42,4 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing  System 2 1,7
Total 120 100,0

havitén tybvaatte

eni lahjoittamalla ne tuttavalle tai hyvante

kevaisyyteen

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ei 56 46,7 47,5 47,5
kylla 62 51,7 52,5 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing  System 2 1,7
Total 120 100,0
havitan tydvaatteeni ompelemalla siitd uutta
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid ei 109 90,8 92,4 92,4
kylla 8 6,7 6,8 99,2
3 1 ,8 8 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing  System 2 1,7
Total 120 100,0




havitan tydvaatteeni laittamalla roskiin

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ei 85 70,8 72,0 72,0
kylla 33 27,5 28,0 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing  System 2 1,7
Total 120 100,0
héavitan tydvaatteeni muulla tavoin
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ei 108 90,0 91,5 91,5
kylla 10 8,3 8,5 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing  System 2 1,7
Total 120 100,0
annan palautetta tuotteista tai palveluista mieluiten verkossa
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ei 71 59,2 60,2 60,2
kylla 47 39,2 39,8 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing  System 2 1,7
Total 120 100,0
annan palautetta mieluiten puhelimitse
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid ei 108 90,0 91,5 91,5
kylla 10 8,3 8,5 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing  System 2 1,7
Total 120 100,0
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annan palautetta mieluiten kirjeella

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ei 115 95,8 97,5 97,5
kylla 3 2,5 2,5 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing  System 2 1,7
Total 120 100,0
annan palautetta mieluiten sosiaaalisessa mediassa
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid ei 106 88,3 89,8 89,8
kylla 12 10,0 10,2 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing  System 2 1,7
Total 120 100,0
annan palautetta mieluiten kasvotusten
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ei 85 70,8 72,0 72,0
kylla 33 27,5 28,0 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing  System 2 1,7
Total 120 100,0
en anna palautetta
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid ei 89 74,2 75,4 75,4
kylla 29 24,2 24,6 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing  System 2 1,7
Total 120 100,0
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LIITE 3. vastaukset kysymyslomakkeen avoimiin kysymyksiin

Osallistuuko tydantajasi tyovaatekustannuksiin? Jos osallistuu, niin mi-

ten?

kaikille tietyt, samanlaiset tytvaatteet, ei jos itse ostaa tyovaatteet
"antaa” tydvaatteet halutessa

tyOvaatteet tulee tyon puolesta

tyOvaatteet

tarjoaa tietyt tyGvaatteet

hankkimalla t-paitoja, pipoja, huppareita ja ulkoilutakkeja

maksaa, mita tilataan

ostaa osan vaatteista

meilla on ulkotakit (talvi- ja syys) sekéa hupparit sisélle

yhteiset hupparit, takit ja t-paidat

tybnantaja tarjoaa firman asun

parhaillaan tilataan tydvaatteita

tyonantaja kustantanut tyévaatteet viimeksi n. 10 vuotta sitten. Osittain
omat vaatteet kaytdssa, vanhat jo kuluneet

Onko sinulla ollut haasteita sopivien tyovaatteiden l6ytamisessa? Jos on,
niin millaisia?

Paivakotimaailmassa haluaisi kayttaa varikkaita, joustavia, "likkuvia”
vaatteita. Naitd ominaisuuksia ei tahdo loytya yhdesta vaatteesta.
Mukavia kangaskuoseja kaipaan

Kylla — joka aamu.

Kylla, mukavuuden suhteen. Seka kaytannollisyys

Hyvié ja sopivia vaatteita on aina hankala l6ytaa

Mielestani paivakotiin ei ole mitaan tietynlaisia tydvaatteita, itselle muka-
vat kdy. En ole kaupoissa tormannyt tydvaatteisiin ja erillisissé tyovaate-
kaupoissa en ole tajunnut kayda edes katsomassa

Haluaisin pukeutua persoonallisesti ja vareja kayttaen -> aikuisille tylsia /
varittomia

Mielellaan pitaisi mekkoja, jotka joustavat ja ovat mukavia paalla. Kuosi-
kin saisi olla varikas, niita ei tuppaa vain I6ytymaan

Varikkaita mekkoja joskus hankala loytéaa ©

Ei ole omia tyovaatteita

Taskullisia liiveja

T-paidat, joustavat housut, kestavat vaatteet, nopeasti puettavat ulko-
vaatteet

Toimivia tyOvaatteita vaikea I0ytaa, en tieda mista niita voisi etsia
Tunikat ja pidemmat paidat, joita voi pitaa legginssien kanssa.

Malli, kayttotarkoitukseen sopivia vaikea loytaa

Mitka on mukavia paalla. Vaikea I6ytaa rentoja, mutta sievia vaatteita
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Ostan vaatteita netista ja kaupungilta, ostan semmoisia, mitkd menee
my0s toissa. Joskus hankalaa loytaa

Ei 16ydy trendikkaita tyovaatteita

Omat vaatteet kelpaavat

On ollut.

Kauniiden, kaytanndéllisten, paivakotiin sopivien vaatteiden ldytaminen
vaikeaa.

Loytaa riittdvan mukavaa ja asiallista vaatetta

Ei ole paljon tyOvaatetarjontaa paivakotimaailmaan

Tybhon sopivia ja itselle sopivia vaatteita vaikea loytaa. Kaytannollisia ja
paalla mukavia vaatteita vahan.

Ei 16ydy tarpeeksi rentoja ja mukavia

Housut saisivat olla kivat paalla, kun konttaa lasten kanssa lattialla, mut-
ta kuitenkin fiksun nakoisia. Sellaisia on vaikea loytaa.

Esim. suoralahkeisia reisitaskuhousuja (I6ysahkot) joustavat. Erilaisia
pitkahelmaisia paitoja.

Ne eivat ole olleet mieluisia

Kestavia?

Valilla on, kun vaatteiden tulee olla riittavan monipuolisia: ulkoilut, askar-
telut, liikunta jne.

Vaatteiden kestavyys -> esim. polvista housut kuluu nopeasti, jos ei rikki,
niin vari lahtee

On, koska kaytan omia henk. koht. vaatteita

Mallit, kuosit

Koko, joustavuus vaatteissa, ei tarpeeksi vareja, taskuja liian vahan
Kokojen suhteen, koska olen aika rintava, niin vaatteet usein pienikokoi-
sia

Ei I6ydy sopivia eika tarpeeksi joustavia

Pienikokoisia on vaikea loytaa

Sopiva koko ja kestava + miellyttava materiaali on usein vaikea l16ytaa
Meiks on tammonen pyllyjalkainen pygmi, oikeankokoisten vaatteiden
[6ytaminen on haaste

Olen pienikokoinen — sopivat koot haastavia

Koko, malli

On. Koko haatyy olla iso, joten se rajoittaa...

Koko

Koko, vaatteiden toimivuus, kesto, huolto-ominaisuudet

Vaatteen pitéisi olla helppohoitoinen, ei liian kuuma/kylma, joustavaa
kangasta, hengittava

Kankaista taytyy lahtea KAIKENLAINEN lika/hiki/eritteet pois helposti.
Kestaa kovan pesun

Vaatteet kuluvat niin nopeasti, etta edullisten, uusien tyfvaatteiden 16y-
tdminen on haaste.

Helposti siliavat, pese ja pida vaate, pitkahihainen talvella, seka napitet-
tava tai vetoketjullinen lampimampi pusero
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Pitéisi olla sellaisia vaatteita, jossa olisi taskuja riittdvasti seka voisi pes-
td korkeammassa lampatilassa
kaytannollisyys, toimivuus, ulkonako

Ei ole ollut ongelmia * 10 vastausta

Milla hakusanoilla olet yrittanyt etsia tietoa tyovaatteista internetista, esi-
merkiksi Googlen avulla?

En ole oikeastaan etsinyt

en etsi

en ole etsinyt viela

en ole etsinyt

en millaén

en ole etsinyt

en ole etsinyt

en ole juurikaan etsinyt varsinaisia tytvaatteita

kaytan normi arki vaatteita toissa

ei minkaanlaista tietoa

enpa kai millaan

en ole etsinyt

en millaén

en ole etsinyt

en ole etsinyt, ostan paikallisista liikkeista

meill& ei ole tiettyja tytvaatteita

aivan normivaatteiden joukosta

en osta erikseen tydvaatteita, vaan ostan semmoisia, mitd on mukava pi-
taa toissakin.

valmistajan nimella normivaatteina

tutuilla tuotemerkeilla esim. Me&l, Marimekko, Tinttu...
eri vaateliikkeiden hakusanoilla

merkki (Esprit, Marimekko), "mukavat tyovaatteet”
etsinyt muuten vain vaatteita ja katsonut samalla ovatko ne sopivia my6s
toihin

Ainoastaan tyokenkia
Esim. sisatydkengat
Tyokenkia, sisdkenkia
tyokengat, tydsandaalit

"tyOvaatteet paivakoti”
varhaiskasvatus tyovaatteet
tyOvaatteet

muodikkaat tyOvaatteet
hoitoalan tytvaatteet
tyOvaatteet
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paivakotiin rennot tydvaatteet

tyOvaatteita paivakotityontekijoille

tunikat, paidat

tyOvaatteet

tyOvaatteet

tybvaate, workclothes

collegeasu, vapaa-ajanvaate, H/M naisten vaatteet ym. ym.
tybvaatteet paivakotiin, tydvaatteet. Vaatteita on 16ytynyt, mutta ei paiva-
kotiin sopivia, vaan raksalle ©

"kiipeilyhousut”, "kotimainen...”, yrityksen nimella (jos tiedossa)
tunika

hupparit

Keneltd kysyt neuvoja tai vinkkeja, kun aiot ostaa uuden tydvaatteen?

En keneltakaan

en keneltakaan

en keneltakaan

en keneltakaan

osaan paattaa itse

luotan itseeni!

ostan oman mielen mukaan

en osta tyvaatteita

En keltaan

pPaatan itse ©

en keneltakaan

luotan itseeni ja makuuni

Ostan mika itsesta tuntuu hyvalta, en kysy neuvoa
tyovaatteena tavalliset vaatteet, joten en tarvitse vinkkeja
en kysy muilta

en keneltakaan

minulla ei ole erikseen tydvaatteita
itseltani

en keneltakaan

luen kokemuksia netista

Ostan vain puseroita ja housut, marketista

myyjalta

myyijilta, kavereilta

myyjalta liikkeessa

myyjalta: tuotteen laatu, koko, alkupera

Tydbkaverilta joskus

rupattelen tydkavereiden kanssa
tyokavereilta, ystavilta

tyokaveri, ystava

tyOkavereilta, ystavilta
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e tyokavareilta

e kolleegoilta

tyokaverilta

tyokavereilta

tyotovereilta

tyokavereilta

tyokavereilta, katson lehdestéa

tyokavereilta

tyokavereilta

Tyobkavereilta

tyokavereilta tai tutuilta

tyokaverit, liikkeiden myyjat

tyokavereilta

tyokaverit

tyonantajalta, samalla alalla olevilta!

Jos naen tydkaverilla “hyvannakoisen” vaatteen, kysyn ostopaikkaa. En
ostaiis just samanlaita, mutta kasivisin katsomassa onko ko. likkeessa
muuta tarjontaa.

silta, jolla on kiva vaate paalla ©
ystavilta, tybkavereilta
kavereilta

ystavilta

ystavat

siskolta

Mainitse kolme tydvaatteen tarkeinta ominaisuutta:
mukavuus (=materiaali, malli), vari/kuvio, kestavyys
joustavuus, mukavuus

mukava, rento, kivan nakdinen

kaytannollisyys, kestavyys, istuvuus

mukava paalla, (ei tiukka), kivat varit, kestava
kaytannollinen, hyva paalla, kivan nékdinen
helppohoitoinen, pitdd muotonsa pesujen jalkeen, ei hiosta, ei nyppyyn-
ny

helposti pestava, joustava, iloisen ndkoinen = varikas
mukava paalla. helppo pukea, varikas

taskut, kestavyys, varikkyys

kestava, voi pesta vahintaan 60 asteessa, hyva liikkua
kaytanndllisyys, helppohoitoisuus, hengittava
mukavuus, kestavyys, trendikkyys

mukava paalla, kivan nakoinen, helppohoitoinen
kestavyys, helppo puhdistaa, hinta

kestavyys, mukava paalla (ei tiukka), kuosi

sopivuus, joustavuus, ulkonako

kaytannollinen, kestava, pestava

joustava, helppokéayttéinen, kestava
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hyvan olonen paalla, joustava, ei liian raikea
hengittava, laadukas, selkea

mukavuus, kaytanndllisyys, muodikkuus

1. materiaali: joustava, helppohoitoinen. 2. hinta kohtuullinen. 3. Mahdol-
lisuus sovittaa, en osta sovittamatta mitdan vaatetta
kestava, mukava paalla ja kaytannollinen

joustavuus

mukavuus, monipuolisuus, kestavyys

mukavuus / istuvuus, tasku, kestavyys

valjyys, istuvuus, hengittavyys / materiaali

hyva malli, kayttokelpoisuus, pestavyys

mukavuus, kivan nakoinen, laadukas

mukavuus, kestavyys, ulkonako

mukavuus, kaytanndllisyys, materiaalin kestavyys
kestava, korkeassa lampdtilassa pestava, joustava
taskuja paljon, helppo pesté, kestava

mukavat p&alla, saa pesté niin kuumassa, ettéa kaikki liat lahtevat ja tas-
kuja

hyva paalla, toimiva, esim. taskut, varia, persoonallinen
hyvan tuntonen paalla, kivan nakénen, kaytanndllinen
mukava paalla, nayttaa hyvalta, varit

kestavyys, joustavuus, ulkonako

kaytannollinen, natti

kaunis, kaytannollinen, joustava

kestavyys, mielenkiintoinen, helppo pukea
helppohoitoisuus, joustava materiaali ja edullinen hinta
mukava, joustava

kaytannollisyys, mukavuus, ulkonako

mukavuus, joustavuus, pirteys

istuvuus, kestavyys, sopiva varimaailma

helposti yhdisteltava, miellyttava materiaali, helppo huoltaa
kestavyys, hinta ja sopivuus

kayttoika, tarkoituksenmukaisuus, hinta

joustava, mukava, hyvat varit ©

kaytannollinen, hauska ja varikas

mukava paalla, kivan nakodinen, kestava

joustava, kestava, helppohoitoinen

hyva istuvuus ja joustaa

joustavuus, kaytannollisyys, hyvan nékdinen, toimivuus
mukava liikkua, taskut, iloiset

joustava, helppokéayttdinen ja valja

kestavyys, istuvuus, ei silitettava

kestava, kaytannoéllinen, varikas

mukavuus, kivannakdinen, kestava

joustava, pirtsakka, miellyttavan tuntoinen

kestavyys, joustavuus, miellyttava pitaa

mukavuus, valjyys ja varikkyys
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materiaali, istuvuus, ulkonako

iloinen vari, laatu, joustavuus

kaytannollisyys, toimivuus, ulkonako

joustava, kestava, miellyttdvan nakoéinen
kestavyys, kaytannollisyys, istuvuus
kaytannollisyys, kestavyys, mukava paalla
kestavyys, istuvuus, ulkonako

kestavyys, ulkonako, hinta

mukavat paalla, joustavat, ei ihonmyotaiset
kaytannollinen, kevyt, joustava

mukavuus, helppokayttoisyys, helppo pesta
viihtyvyys, tyylikkyys, trendikkyys

mukavuus, helppous, véri

kestava, joustava, nakdnen

joustava, kestava, pestava

mukava, varikas, taskullinen

joustavuus, pestava, rypistymaton
kaytannollisyys, mukavuus, laadukas

siliava, rypistymaton, helppo pesta, joustava hengittdva materiaali
joustava, rento, kaunis

iloisuus, mukavuus, helppohoitoisuus ©

mukava paalla, itse valitsema ja rento
SISAVAATE: joustava, mukava paalla, sopiva muotoilu. ULKOVAATE:
sédénkestava, erit eri vuodenajalle
kaytannollisyys, kayttomukavuus, ulkondko
istuvuus, trendikkyys, puhdistettavuus
kaytannollisyys, siisteys, vuodenaikaan soveltuva
laatu, ulkonako

“itseni nakdinen” — helppo — lammin

kestava, pestava, ryhtinsa pitava

mukavuus, kestavyys, pestavyys

mukava paalla, helppo pesta, kestava

joustava, hauska, helposti puhdistettava

laatu, mukavuus ja ulkonako

mukavat, joissa helppo likkkua, riittavan lammin/viiled, helppo pesta
kestava, pestava, varin ja kuosin pitava

kestava, pysyy kuosissa, hyva paalla, iloinen, kivan nakdinen
mukavuus, helppo pesta, helppokayttdisyys
taskut, istuvuus, kaytannollisyys

kestavyys, istuvuus, kaytannollisyys
kaytannollisyys, pitomukavuus, ulkonako
joustavuus, kestavyys, mukavuus

asiallinen, mukava ja oman n&akoinen

estavyys, joustavuus ja mukavuus

siisteys, helppous, lammittavyys

kaytannollisyys, mukavuus ja kestavyys
mukavuus, ulkonako, kestavyys
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kestavyys, kaytannallisyys, pestavyys
rento, mukava paalla, suht. edullinen ostaa
kaytannollisyys, mukavuus, laatu

Mika naissa tybvaatemalleissa on hyvaa?

kivan varikkaita, laadukkaan nakdisia

varit

iloisia, paivakotitydhon sopivia, kaytannollisia

varit, valjyys, taskut

varit, likkuvuus

pirtsakan nakoisia

nayttavat hyvalta ja iloisilta, nayttavat helpolta pukea

pirteat varit

varit

raikkaus, selkeys

kauniin varisia ja ihanan varikkaita vaatteita. Erilaisia kuin muissa tyo-
vaateliikkeissa. Kuviot ovat mukavan nakdisia ja piristavat vaatteiden il-
mettd. Mallit / vaatteet sopisivat paivakotiin tydvaatteeksi

varikkyys

kuosit kivoja, mallit nayttavat hyvilta, varit mukavia

varit, kuviot

ne ovat iloisen ja pirte&n varisia ja kaikissa on taskuja

varit, naisellisuus, nykyaika, mukavuus

varikkaita yksityiskohtia, mutta ei lian huomiota herattavia

hyva istuvuus, materiaali joustaa tilanteeseen kuin tilanteeseen

varit, materiaalit

pirteitd ja mukavan tuntoisen nakoisia

iloiset varit ja kuviot

kauniita, houkuttelevia, "retroinen” kangas

iloisen, raikkaan, mutta asiallisen nékdisia. Voisin hyvin kuvitella useita
malleista itselleni

pirteita

varikkyys, kivan nékoisia

iloiset, taskut

varikkaita

pirteat varit, hyvan mallisia kaytannoéllisia

hauskat, iloiset kuviot

varikkyys, selkeys, varivaihtoehdot: sama vaate saa ihan eri ilmeen, liivit
ym. ei tarvitse pesta joka kayton jalkeen, aluspaitaa vaihtamalla vaihte-
lua

varikkyys ja toimivaisuus

ulkon&ko, istuvuus ja kokoja riittdé pienille ja isoille

varit, istuvuus, taskut

varit, materiaalit, toimivuus

varit, kaytannollisyys
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varikkyys, kaytannollisyys, mukavuus

kauniita ja hauskoja

iloisuus

varikkyys, taskut

varit

kivoja vareja kaytetty

varikkyys, iloisuus

kivan nakaoisia, varikkaitakin 16ytyy. helppo pukea ja pesta
pirteat varit

pirtedn nékdisia ja mukavia

kivat varit + kuosit

varikkyys

varitys ok

ne ovat kivan ndkdisid ja mukavan oloisia paalla, sopivat erilaisiin varta-
loihin

iloiset varit

kivan nakaoisia, sopivat hyvin paivakotiin

varikkaita, taskuja loytyy, pitkan mallisia

malli, eli 16ysa ja pitka malli, varit

valjat

joustavuus

pituus, varillisyys

sopivat monelle eri vartalotyypille
paivakotitybhén sopivia

kaytannollisyys, kestavyys, malli, varit

taskut, yksinkertaisia malleja

taskut, ulkon&ko

valjyys, mukavasti taskuja

kaytannollisyys, joustavuus, varikkyys

pituus, pirtsakat varit

malli + kuosit, valjyys

monikayttoisyys

persoonallisia, toimivan nékdisia, kivoja kuoseja
taskut

tunikamalli, varikkyys, kauniita

ne ovat pitkia ja joustavan nakoisia, hyvat varit
ihanan mallisia, varikkéaita ja kivoja

joustavia, sopivan pituisia, kivan véarisia
kaytannollisyys, materiaali, kuviointi kankaassa
vaatteet sopivan pituisia, eivat kovin ihon myoétaisia
joustavat, kevyet, kivan nakoisia

taskut

pitkahihaisia, varikkaita

useat taskut

selkeat mallit, materiaali, taskut

reiluja, alle voi laittaa tarvittaessa pitk&- tai lyhythihaisen paidan
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yksinkertaisia malleja, varia, mutta myos rauhallisia yksivarisia
iloisen varisia ja hyvan mallisia

mukavan nakoisia paalla

ajattomuus

Aliisa-farkkutuniika, yksinkertaisuus

tyohon sopivia ja kaytannollisia, pirtean ja kivan nakoisia

rennon nakoisia, pirteita

nayttavat sellaisilta, etté sopivat erikokoisille ja mallisille kayttajille

joustava kangas, kivat kuosit, taskut

nayttaa kestaviltd, mukavan valjilta muotoja menettamatta, iloisen vari-
sia, mutta 16ytyy myos yksinkertaisempaankin makuun
materiaali hyvaa, vaihtoehtoja hyvin, varikasta ja yksivarista
korkealuokkaiset materiaalit, varikkaitd, muunneltavia
mukavan nédkoiset kankaat, hyvat, kivanoloiset tytvaatteet
materiaali, malli ja joustavuus

materiaali, malli kiva

puuvillakangas ja mukava paalla

materiaali, joka joustaa, ei rypisty eikd nukkaannu

trikoo

laatu

materiaal

itse en loytanyt mieleista mallia
joku voi tykata
en osaa sanoa sovittamatta

Mita pitaisi kehittaa?

en osaa sanoa. Esittelylehtinenkin oli loistava kuvineen ja monipuolisine
tietoineen.

en keksi mitaan!

ei pue parrakkaita

tuotteen mielestani kauniita ja toimivia

miehille ei ollut oikein malleja

ei kehitettavaa

miesten mallisto oli suppeahko

malleja

malliston sopivuus myo6s nuorekkaille, varitys

enemman nuorekkaamman nakoisia vaatteita niin voisin itsekin ostaa,
pirteampia

joitakin istuvampia trikoomalleja

jotkut ovat "kotitakkimaisia”. Trikoo ja farkkutunikat nayttdd mukavilta
voisiko olla kaksi eri pituutta joka koossa

asut kovasti tatimaisia, varit liian "raikeita”
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asut nayttavat "tatimaisilta”, tulee 70-luku mieleen, voisivat olla nuorek-
kaampia

paivittaa 2000-luvulle. Jos kaikilla talossa ois nuo, olisimme todella per-
soonattomia

vahan vanhanaikaisia, mummomaisia

kaikki eivat pida tunikoista. pusero ja housumallit? Liian kirjavia

Suosin housuja ja paitoja. Liian kirjavia omaan makuun. Mallikuvien me-
kot ja tunikat hankala jattaa ulkovaatteiden alle.

tatimaisia, mallit nuorekkaammiksi

teetteko vartalon myoétaisia vaatteita?

naisellisuutta

vartaloita on monenlaisia -> tunika ei sovellu kaikille tyypeille

lisaa pitkahihaisia malleja

erilaisia ylaosamalleja voisi suunnitella

itse en kaipaa hihoja

enemman taskuja, materiaalit pitaisi voida pesta korkeissa lampatiloissa
malleja, joissa pitkat hihat

lisdd malleja, ei kuvioita liikaa. Hinta aika kallis.

isokokoiselle "valjempia” enemman taskuja

My6s enemman “tavallisia” vaatteita mm. paitoja jne..

useampia malleja esim. taskullisia liiveja

paita + housu yhdistelma, jos ei innosta hameet / mekot

mallisto voisi olla laajempi ja monipuolisempi

eri vartalotyypeille omansa, normaali vartalo — myds kapeampaa mallia
malleja monenkokoisille

enemman vaihtoehtoja

enemman vaihtoehtoja

housut, leggarit, haalarit (housu-, sortsi-)

toivottavasti materiaalit kestavia, jos eivat niin se tarkeaa

jos mekko saa pintaansa pienten ryhmassa rakaa ym. lahteekd popot 30
asteen pesussa?

siliavampi materiaali esim. viskoosi-elastaani hyvin laskeutuvaa ja jous-
tavampaa

materiaalien joustavuus, istuvuus, mukautuvuus monenlaiseen liikkee-
seen

voisi olla tehty sellaisista kankaista, etta voisi pestad korkeammassa lam-
potilassa

enemman taskuja ja pesulampdtila tulisi olla vahintaan 60 astetta, etta
rasvakin lahtisi pois

taskuista kurkistaisi esim. hanta, kukka ym.

vaatteeseen sopiva "pussukka” olkahihnalla, jossa voisi pitaa esim. kan-
nykkaa, loruja yms. taskut voisivat olla esim. koiran/kissanp&&n muotoi-
sia, taskusta voisi kasvaa esim. kukka tai sieltéa voisi kurkistaa joku otus!
taskut pitdisi saada kiinni

taskuja eri paikkoihin
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voisi olla esim. kirjaimia, muotoja, tai esim. pienten puolen tateille erilai-
sia lelujen kuvia tydvaatteisiin

varivaihtoehtoja, hihattomia lisaa

lisda eri vareja tunikoihin ja taskuihin

ajanmukaisia kankaita varivaihtoehtoja

myos yksivarisia tuotteita, tuotteet ovat suhteellisen kalliita
ehka viela vareja lisda

enemman varivaihtoehtoja

varivalikoimaa lisaa

lisda kuoseja

eri vareja enemman

enemman varivaihtoehtoja

viela selkedmpi kuvio tai ei levoton

eri kuoseja ja tunikasta lyhyempi malli vareissa / materiaaleissa voisi olla
viela enemman valinnanvaraa

varimaailma, + housuja ja paitoja

omaan makuuni aika varikkaita

hinta alas. Ei saisi olla kovin kalliita

Mita muita tyOvaatteita haluaisit olevan tarjolla?

kivoja “loko” housuja

ulkoiluvaatteet

housuja

housuja

housuja ja paitapuseroita

shortsit, legginssit

housuja ja sadevaatteita

housuja (reisitasku), valjat, mukavat, kestavat
housuja

housuja

housut — legginssit

housut, paidat

tydhousuja/ legginsseja ym.

hauskoja leggareita

housuja, hameita

housuja, kelekkahaalari ©, neuleita ( nukkariin ©) fliiseja
leggins- housuja eri kuoseilla

ulkohousuja ( ei leggareita)

asuihin sopivia joustavia kapealahkeisia housuja
housuja

housuja, leggareita "vaihtopolvin”

kivoja housuja, ehkapa lappuhaalarit

housuja, t-paitoja
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housuja

leggareita

leggarit, trikoopaidat

housuja, paitoja

legginssit, neuletakin tyylinen takki (kietaisutakki)
housuja

housuja

housuja/kenkia

housuja ja paitoja; t-paidat, hupparit, legginssit, pitkahihaiset. Tavallisia
vaatteita

housuja myos

housuja, yhtenainen asu

myds neutraalin ja yksivarisia tunikoita. tydhousuiksi legginssit
pitk&hihaisia tunikoita

mekkoja, hameita, housuja

enemman farkkutunikoita ereilla vareilla

neuleita ja trikokoo/collegehousuja (tms. joustavia housuja)
voisi olla tarjolla muitakin kuin vain tunikoita tai mekkoja
hihattomia

kivoja essuja ja liiveja

livi, jossa taskut, essut

esim. essuja

liiveja, housuja, puseroita

essuja, housuja?

“jersey” —liivihame

miesten

Liivi [&apinakyvalla (yla)taskulla, johon saisi oman henkilokorttinsa + muita
taskuja, myos takatasku

tyylikkaita, mutta rentoja — ei tydasutyyppisia
yksinkertaisia, varit sopimaan enemman vaikka
enemman yksivarisia vaihtoehtoja

enemman niité vareja (mustaa)

iloisia lapsiaiheisia kuvia

yksivarisia, ei niin "lapsellisen” kirjavia

raitaisia

en osaa sanoa

t-paitoja

paita + housu —yhdistelma, jos ei innosta hameet/mekot
pusero- ja housumallit

t-paitoja, huppareita

tavallisia trikoopaitoja, huppareita, huppariliiveja
t-paitoja ja loysia housuja

huppareita, liiveja, t-paitoja=> taskullisia

lyhyita paitoja
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e jokin padlle laitettava neule tai trikoo

e pusero/t-paita

e myos taskuttomia seka fleece puseroita tai puuvillaneule puseroita veto-
ketjulla tai napeilla

e t-paitoja (varikkyys, hillityt kaula-aukot), housut

e kenkia
e kenkia

Mik& oli mielestasi paras malli? Miksi?

o Kaikki ©

o (kaikki) tunikat

o tykkasin kaikista ©

e Kaikki kivoja

e Fanni- puuvillatunika

e Fanni puuvillatunika nayttdd mukavalta paalla

e Fanni- puuvillatunika

e Fanni- puuvillatunika ja kietaisumekko mukavan nakaisia ja helppo pu-
kea.

e Fanni- puuvillatunika

e Ensimmainen. Puuvillaa ja ei tykoistuva

e Fanni, puolihiha (turkoosi/musta)

e Fanni

e Fanni- puuvillatunika

e Fanni tunika. Mukava malli ja kuosi/vari

e Puuvillajakku - Fanni

e Birgitta- puuvillatunika; kaytannolliset taskut, mukavuus, hasukuus, varia
voi itse tuoda mukaan halutulla tavalla alupaidan valikoimisella.

e Birgitta- puuvillatunika

e Birgitta

e Hihattomat tunikat (lyhythihaiset)

e Birgitta- puuvillatunika

e Birgitta, varikas, miellyttavan kevyt paalla!

e Liivimekko taskulla (Birgitta tunika Caarina- trikootunika)

e Birgitta ja Dooris (En osannut paattaa ©)

e Birgitta- puuvillatunika

e Birgitta- puuvillatunika, kaunis, kaytannollinen malli, mukavat taskut

e Birgittan malli, mutta joustavasta kankaasta

e Dooris

e Kietaisumekko, ajato ja samalla trendikas

e Kietaisumalli, monta mekkoa samassa paketissa

e Kietaisumekko, helppo laittaa paalle
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Dooris- kietaisumekko, monikayttdinen ja nayttaa mukavalta. Sininen
Elma- tunika on ihanan véarinen ©

Dooris- kietaisumekko. Nayttaa mukavalta paalla ja kaantomahdollisuus
on kiva juttu. ©

Kietaisumall, helppo kietaista ymparille, voi pitdd myds auki.

1. Dooris- kietaisumekko 2. Aliisa- farkkutunika

Dooris- kietaisumekko. Monikayttoisyys, istuvuus, tarpeeksi hengittava
kaula-aukko, varitys

Dooris- kietaisumekko

Dooris- kietaisumekko, hyva malli

Dooris- kietaisumekko

Kietaisumekko Dooris = kakspuoleinen © Aliisa -farkkutunika tosi kiva
kans!

Dooris- kietaisumekko:vérit, idea, monipuolisuus

Dooris- kietaisumekko. On vaan mukavan nakdinen

Dooris- kietaisumekko musta (monipuolisuus ja vaihdeltavuus)
Dooris- kietaisumekko. Kivat kuosit, minulle sopivat leikkaukset, moni-
kayttdinen.

Dooris- kietaisumekko — hyva malli

Kaantoliivimekko. Se on monikayttdinen "rauhallinen” ja sen voi jattaa
toihin.

Aliisa- farkkutunika. Kivan mallinen.

Farkkuliivihame, sen voisi ostaa heti itselleen.

Aliisa- farkkutuniika (harmaa) tummalla tuniikalla. Dooris- kietaisumekko
mustalla pohjalla.

Aliisa- tunika

Farkkutunika

Farkkutunika. Monikayttdinen, malliltaan monille sopiva, seka t-paidan,
etta pitkahih. kanssa

Aliisa- farkkutunika

Tumma farkku tunika

Aliisa ja Dooris tosi kivan nékdisid, hauskoja yksityiskohtia

Aliisa- farkutunika

Aliisa- farkkutunika. Voi pitda myds arkena.

Aliisa- farkkutunika -> helppo yhdistaa muihin vaatteisiin

Aliisa- farkkutunika

Aliisa- farkkutunika. Natti malli, minun tyyliseni.

Farkku- livihame

Farkkumekko, trikoomekot

Musta farkku liivihame -> joustava ja yksinkertainen
Farkkuntunika — ehka tuon farkun takia

Aliisa- farkkutunika, nuorekkain.

Aliisa

Farkkutunika, Caarina- trikootunika. Joustava materiaali?

Aliisa- farkkutunikka, sita voi pitdd myos vapaa-ajalla, kaunis malli
Aliisa- farkkutunika
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Aliisa- farkkuntunika, + kahdet taskut, alle voi laittaa joko pitka- tai lyhyt-
hihaista

Aliisa- farkkutunika

Aliisa- farkkutunika (tumma), selkein!
Aliisa: natti, kaytannollinen

Farkkutunika/mekko. Kivannakoinen, taskut lisda kaytannollisyytta. Varil-

taankin kaunis.

Aliisa- farkkutunika. Voi kayttaa usean paivan ajan vaihtamalla paidan al-

le.
Kaikki on hienoja. Farkkumalli kiehtoi eniten
Aliisa- farkkutunika

Elma- trikootunika jos ois hihaton. Aliisa- farkkutunika

Elma- trikootunika ja Aliisa- farkkutunika. Kivat ja modernit mallit.
Elma, jousto, varit

Elma trikootunika. Sopiva malli pienikokoisellekkin

Elma

Elma: joustava, mukavan nékoinen. Dooris: kaunis yldosa; tosin Birgi-
tassa katevampi pukutapa (napit edessa)

Elma, joustava, hihat lyhyet

Elma- trikootunika; "helppo” kayttaa, joustaa!!! Dooris- kietaisumekko;
helppo, monipuolinen, voi yhdistaa moniin vaatteisiin
Elma-trikootunika: joustava

Caarina- tunika, pitkdhihainen, kangas hyva

Caarina ja EIma —trikootunika

Caarina- tunika, malli ja kankaat ihana

Tykkéaan tunika-malleista, Caarina-tunikassa on iloisia vareja
C-tunika, joustava ja mukava paalla. Ja farkkuhenkselimekko
Caarina- trikootunika on aivan ihana!!

Caarina- trikootunika. Molemmat vaihtoehdot ovat kivan varisia.
Caarina, toimivin

En I6ytanyt mieleistani.
En ehtinyt ndhda



