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The purpose of the thesis is to find out how the brands sold by Omnichannel Retail Ser-
vices Qy, also known as Rekki, are positioned in the minds of the assignor’s customers.
Rekki purchases used brand clothing, which is in good condition, from consumers and sells
the clothing forward to new consumers via their online shop. Rekki’s selection covers a few
thousand different brands and Rekki hopes to use the results of the thesis to make their
selection more organized.

The study was conducted by using a quantitative approach. The research data were col-
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1 Johdanto

Nykypaivana erilaisten tuotteiden ja palveluiden tarjonta on erittdin runsasta ja jou-
kosta erottuminen haastavaa. Taman seurauksena brandien merkitys niin yrityksille
kuin kuluttajille on korostunut. Onnistunut branddaaminen takaa yritykselle paikan ku-
luttajien mielissd, ja kuluttajien ostopaatdksen tekeminen yksinkertaistuu, kun he
voivat asettaa tuntemilleen brandeille ennakko-odotuksia esimerkiksi laatuun liit-
tyen. Nama ennakko-odotukset juontuvat kuluttajien brandimielikuvista, jotka muo-
dostuvat kuluttajan ollessa tekemisissa brandin, tuotteen tai palvelun ja siihen liitty-

van markkinoinnin kanssa. (Kotler & Keller 2012, 264.)

Tama opinndytetyo kasittelee brandimielikuvia ja brandien asemoitumista muoti-
alaan keskittyen. Opinnadytetyon toimeksiantaja on Omnichannel Retail Services Oy
eli Rekki. Rekki ostaa kuluttajilta tarpeettomaksi jadneita vaatteita ja myy hyvalaatui-
set eteenpain uusille kuluttajille. Rekin valikoimaan on kuulunut useampia tuhansia
muotibrandeja, mika luo yritykselle haasteita. Kaikki nama brandit asemoituvat kulut-
tajien mielissa eri tavalla ja eri tasoille. Rekki haluaa pystya tuomaan nama brandit

asiakkaiden tietoisuuteen mahdollisimman tehokkaasti ja jarkevana kokonaisuutena.

Opinnaytetyon avulla halutaan saada tietoa, joka auttaa Rekkid ymmartamaan, miten
eri brandit asemoituvat heidan asiakkaidensa mielissa. Tietojen avulla Rekki pystyy
kehittamaan toimintojaan ja markkinointiaan suuntaan, joka palvelee yrityksen asiak-

kaita parhaalla mahdollisella tavalla.

Opinndytetyon alussa kdaydaan tarkemmin lapi tutkimusasetelmaa. Ensimmaisessa lu-
vussa esitellaan tutkimuksen toimeksiantaja eli Rekki ja kaydaan lapi tutkimuksen
taustoja. Lisaksi esitelldan tutkimuksessa kdytetyt menetelmat ja kerrotaan, miksi
paadyttiin juuri kyseisiin menetelmiin. Tutkimusasetelmaa seuraa tyon teoreettinen
osio, jossa perehdytdan tarkemmin brandiin, sen merkitykseen, brandimielikuviin ja
asemointiin. Lisaksi perehdytdaan muotialaan, sen rakenteeseen ja kaytettyyn muo-
tiin. Taman jalkeen esitelldan tutkimustulokset ja niista tehdyt johtopaatokset. Lo-
puksi pohditaan tutkimuksen onnistumista ja siihen vaikuttaneita tekijoita, arvioi-

daan tutkimuksen luotettavuutta ja esitetdaan jatkotutkimusaiheita.



2 Tutkimusasetelma

Tutkimusasetelmaa kasittelevan luvun alussa esitellaan tarkemmin tutkimuksen toi-
meksiantajayritys. Taman jdlkeen perehdytdan tutkimuksen taustoihin, tutkimuson-
gelmaan ja tutkimuskysymyksiin, joihin tutkimuksen avulla etsitdan vastausta. Lo-
puksi esitelldan valittu tutkimusote, aineistonkeruumenetelma ja analyysimenetelma

ja mietitdan tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavia tekijoita.

2.1 Rekin esittely

Opinndytetyon toimeksiantaja on Omnichannel Retail Services Oy eli Rekki. Rekki on
kaytetyn muodin markkinoilla toimiva yritys, joka on perustettu vuonna 2015 Tampe-
reella. Rekin tavoite on tarjota kuluttajalle mahdollisimman vaivaton vaihtoehto
kayttamatta jaaneiden vaatteiden kierratykselle. Rekki ostaa kuluttajilta tarpeetto-
maksi jadneita vaatteita, tarkistaa niiden kunnon ja myy hyvakuntoiset merkkivaat-
teet eteenpdin verkkokaupassaan. Tuotteet, jotka eivat paady myyntiin, Rekki toimit-
taa asiakkaan toiveiden mukaan takaisin asiakkaalle tai eteenpdin kierratykseen. (YI6-

nen 2017.)

Rekin asiakaskunnasta merkittavan enemmistdn muodostavat 25—44-vuotiaat naiset,
mutta tuotteita l0ytyy myos miehille ja lapsille. Valikoimaan kuuluvat vaatteiden li-

saksi myos erilaiset asusteet, kengat ja korut. Koska tuotteet ostetaan yksittaisilta ku-
luttajilta, on valikoiman jokainen tuote yksittdiskappale. Eri brandeja valikoimassa on
ollut Rekin toiminnan aikana kaikkiaan noin 4 000 ja brandien valilla on eroja niin tyy-

lin kuin hinnankin puolesta. (Ylonen 2017.)

2.2 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tutkimusongelma on maaritelty toimeksiantajayrityksen tarpeiden ja toiveiden poh-
jalta. Rekin valikoimaan kuuluvien brandien vililla saattaa olla suuriakin eroja, esi-

merkiksi joidenkin brandien tuotteiden ohjevahittaishinta on ollut 50-100 euroa ja



joidenkin jopa ladhemmas 1000 euroa. Luonnollisesti ndma brandit asemoituvat kulut-
tajien mielissa eri tavoilla, ja tasta syntyy Rekille markkinointiin liittyva haaste: kuinka
Rekki voisi tuoda kaikki valikoimansa brandit asiakkaiden tietoisuuteen mahdollisim-
man jarkevana kokonaisuutena ja mahdollisimman tehokkaasti? Talla hetkella kaikki
brandit ovat verkkokaupassa sekaisin, ja asiakas voi [6ytaa esimerkiksi naisten takki-
valikoimaa selaillessaan 115 euroa maksavan Max Maran takin ja sen vieresta 18 eu-
roa maksavan Zaran takin. Verkkokaupassa on toki mahdollista suodattaa tuotteita
hinnan mukaan, mutta eritasoisten brandien vilille halutaan saada myds jonkinlainen
selkedmpi erottelu. Kyseisen aiheen tutkiminen on toimeksiantajalle tarkeas, jotta

toimintaa ja markkinointia pystytaan kehittamaan oikeaan suuntaan.

Tutkimusongelmaan péaatettiin ottaa asiakaslahtdinen nakokulma, koska markkinoin-
nin tarkoitus on vedota yrityksen nykyisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin. Taman poh-
jalta tutkimusongelmaksi maaritettiin asiakkaiden mielikuvat Rekin valikoimaan kuu-

luvista bréndeistd. Tasta johdettiin seuraavat tutkimuskysymykset:

e Miten Rekin valikoimaan kuuluvat brandit asemoituvat asiakkaiden mielissa?

e Mika asiakkaiden mielesta erottaa premiumin ja massamuodin?

2.3 Tutkimusmenetelma

Tutkimusote

Opinnaytetyon tutkimusote on kvantitatiivinen eli maarallinen. Kanasen (2008, 10)
mukaan kvantitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on saada kokoon aineistoa, jonka
voidaan yleistda koskevan koko perusjoukkoa, eli tutkimuksen kohteena olevaa jouk-
koa. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla voidaan selvittda myds erilaisten asioiden va-
lisia riippuvuuksia (Heikkild 2014, 15). Jotta kvantitatiivinen tutkimus on mahdollista,

tutkittavasta ilmiosta tulee olla saatavilla riittavasti tietoa (Kananen 2008, 10).

Taman opinndytetyon tavoitteena on selvittda, mita toimeksiantajayrityksen asiak-
kaat ajattelevat Rekin valikoimaan kuuluvista brandeista. Tutkimuksen perusjoukko

koostuu Rekin nykyisista asiakkaista, ja tutkimuksella halutaan saada tuloksia, joita



pystytdan yleistamaan koko asiakaskuntaa edustavaksi. Lisdksi brandimielikuvista |6y-
tyy teorioita ja aikaisempaa tutkimustietoa, joten kvantitatiivinen tutkimusote sovel-

tuu tahan opinnaytetyohon hyvin.

Aineistonkeruumenetelma

Opinndytetyon aineistonkeruumenetelmana kaytetaan sahkoista asiakaskyselya. In-
ternetin kautta toteutettava kysely vaatii hyvin vahan resursseja ja vastaukset saa-
daan nopeasti. Lisdksi valtytaan silta, ettd mahdollinen haastattelija vaikuttaisi annet-
tuihin vastauksiin. Toisaalta vaarinkasityksia ja tulkintavirheita tapahtuu suuremmalla
todennakaoisyydella. (Heikkilda 2014, 18.) Tassa tutkimuksessa paadyttiin sdhkdiseen
asiakaskyselyyn, koska Rekki on verkossa toimiva palvelu, joten voidaan olettaa kai-
killa asiakkailla olevan paasy internetiin. Rekin asiakkaat sijaitsevat ympari Suomea,
joten internetin avulla heidat tavoittaa tehokkaimmin. Lisaksi opinnaytetyon resurs-
sien ja aikataulun puitteissa sahkdinen asiakaskysely osoittautui parhaaksi vaihtoeh-

doksi.

Kysely toteutetaan Webropol-kyselyohjelmiston avulla. Valmis kyselylomake on nah-
tavilla liitteessa 1. Kysely jaetaan Rekin asiakkaille Facebookin ja sahkoisen uutiskir-
jeen valityksella. Mahdollisimman suuren otoksen saavuttamiseksi asiakkaita moti-
voidaan vastaamaan tarjoamalla kaikille vastanneille -15 % -alennuskoodi Rekin verk-
kokauppaan. Alennuskoodi annetaan asiakkaille kyselyn kiitos-sivulla. Lisaksi asiak-

kaita muistutetaan kyselysta Facebookissa kerran.

Tutkimuksessa kaytetaan seka avoimia etta strukturoituja kysymyksia, jotka ovat
nahtavilla liitteessa 1. Avoimissa kysymyksissa ei ole ennalta maariteltyja vastaus-
vaihtoehtoja. Tasta syysta kysymyksen asettelu tulee miettia huolella, jotta saadaan
tutkimuksen kannalta hyddyllisia vastauksia. Avoimia kysymyksia voidaan kadyttaa il-
mion kartoittamiseen tai ideoiden ja ajatusten tuottamiseen. (Kananen 2008, 25.)
Tassa tutkimuksessa kyselyyn vastaaja halutaan johdatella aiheeseen avointen kysy-
mysten avulla. Tavoite on saada vastaaja miettimaan, miten han henkilokohtaisesti

ajattelee massa- ja premium-muodista.

Strukturoiduissa kysymyksissa annetaan valmiit vastausvaihtoehdot. Strukturoituihin
kysymyksiin sisdltyvat erilaiset vaihtoehto- ja asteikkokysymykset. (Mts. 26.) Tassa

tutkimuksessa kaytettiin asteikkokysymyksiin lukeutuvaa semanttista differentiaalia.



Semanttisessa differentiaalissa on kyse vastakkainasettelusta, esimerkiksi halpa — kal-
lis tai uusi — vanhanaikainen. Tata menetelmaa kaytetaan usein brandien kuvaami-
sessa. Vastaaja valitsee annetulta asteikolta sen pisteen, jonka kokee kuvaavan ta-
pausta parhaiten. (Mts. 27-28.) Tassa tutkimuksessa semanttista differentiaalia kay-
tettiin selvittdmaan vastaajien mielipiteita siita, ovatko Rekin valikoimaan kuuluvat
brandit enemman massamuotia vai premium-muotia. Tassa vaiheessa vastaajalle an-
nettiin lyhyt kuvaus siita, millaisena massa- ja premium-muotia yleisesti pidetaan.
Tutkimuksessa kaytettiin 10-portaista asteikkoa, jossa 1 vastaa massamuotia ja 10
premium-muotia. Tutkimuksen kohteena oli 51 eri brandia, jotka valittiin yhdessa toi-
meksiantajan kanssa. Kriteereina brandien valinnalle kdytettiin tietoa siitd, kuinka hy-
vin brandit myyvat ja arviota siitd, kuinka tunnettuja brandit ovat perusjoukon kes-

kuudessa.

Strukturoitujen kysymysten avulla selvitettiin my0Os vastaajien taustatiedot. Vastaa-
jilta kysyttiin heidan sukupuolensa, ikdansa, koulutuksensa, eldamantilanteensa ja koti-
talouden yhteenlasketut bruttotulot vuodessa. Taustatiedoista haluttiin selvittaa sel-
laiset tekijat, joilla arvioitiin olevan jonkinlaista vaikutusta vastaajan kokemuksiin ja

ajatuksiin tutkittavaan ilmiéon liittyen.

Analyysimenetelma

Saatuja tuloksia analysoidaan suoran jakauman ja ristiintaulukoinnin avulla. Heikkilan
(2014, 198) mukaan ristiintaulukoinnin avulla on mahdollista selvittdaa eri muuttujien
valisia yhteyksia eli sitda, miten ne vaikuttavat toisiinsa. Ristiintaulukoinnissa toinen
muuttujista asetetaan sarakkeille ja toinen riveille ja tasta syntyy taulukko, jota tut-
kija analysoi. (Mts. 198.) Analyysissa kiinnitetdan yleensa muuttujien valisten riippu-
vuuksien lisdksi huomiota poikkeuksellisen pieniin tai suuriin arvoihin (Kananen 2008,
52). Aineiston analysoinnissa kaytetaan ristiintaulukointia, koska halutaan saada sel-
ville, onko esimerkiksi vastaajan ialla tai tulotasolla vaikutusta siihen, miten han ko-

kee eri brandit.

Kyselyssa kaytettyihin avoimiin kysymyksiin saadut vastaukset kdaydaan lapi Webro-
polin Text Mining -tyokalun avulla, joka tuo esille vastauksissa useimmiten toistuvat
sanat. Tallainen tyokalu toimii tdssa tapauksessa hyvin, kun halutaan saada selville,

miten ihmiset kuvailevat massa- ja premium-muotia.



Luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuudesta puhuttaessa kaytetaan termeja validiteetti ja reliabili-
teetti. Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta, eli sitd onko tutkimuksessa
mitattu oikeita asioita oikeilla mittareilla. Validiteetti voidaan jakaa muun muassa si-
saiseen ja ulkoiseen validiteettiin. Sisdinen validiteetti tarkoittaa sitd, etta tutkimuk-
sesta on loydetty oikeat syy-seuraussuhteet. Ulkoinen validiteetti koskee tutkimustu-
losten yleistettavyytta, eli sitd voidaanko otoksen katsoa vastaavan populaatiota. (Ka-
nanen 2008, 81.) Validiteettiin tulee kiinnittda huomiota jo tutkimuksen alkuvai-
heessa, silla siihen vaikuttavat valitut tutkimusmenetelmat. Esimerkiksi kyselytutki-
muksessa oikeiden kysymysten valinnalla ja niiden muotoilulla on vaikutusta tutki-

muksen validiteettiin. (Heikkild 2014, 177.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen avulla saatujen tulosten pysyvyytta, eli sita
tuleeko tutkimuksesta samat tulokset, jos se toteutettaisiin uudelleen. Reliabilitee-
tistd voidaan varmistua uusintamittauksilla, jolloin tutkimus toteutetaan samoissa
olosuhteissa samoille henkil6ille kuin aikaisemmin. Joissakin tapauksissa ilmiot kui-
tenkin muuttuvat ajan kuluessa, eika alhainen reliabiliteetti ndin ollen valttamatta
aina johdu tutkimuksessa kaytetyista mittareista. (Kananen 2008, 79—-80.) Myds sa-
tunnaisvirheet voivat vaikuttaa tutkimuksen reliabiliteettiin alentavasti. Esimerkiksi
otoksen koko vaikuttaa tutkimuksen reliabiliteettiin, silla pienempi otos tarkoittaa
sattumanvaraisempia tuloksia ja sattumanvaraisemmat tulokset tarkoittavat epatar-

kempia tietoja. (Heikkils 2014, 178.)

Tutkimuksen luotettavuuden takaamiseksi tutkimusmenetelmien valintaan ja kysy-
mysten suunnitteluun kiinnitetdan aivan erityistd huomiota. Kaytettavia tutkimusme-
netelmia ja kysymyksia on mietitty yhdessa toimeksiantajan kanssa, jotta tutkimus
mittaisi varmasti toivottuja asioita. Lisdksi pyritdan saavuttamaan mahdollisimman

suuri otos, jotta satunnaisvirheiden mahdollisuus minimoitaisiin.



3 Brandi

Luku alkaa perehtymalla tarkemmin brandin maaritelmaan eri nakokulmista. Taman
jalkeen kaydaan lapi brandin merkitysta niin yritykselle kuin kuluttajalle. Sitten esitel-
Iaan brandimielikuvaan eli imagoon liittyvia tekijoita ja lopuksi kasitelladn brandin

asemointia.

3.1 Brandin maaritelma

Sana brandi on johdettu norjankielisesta sanasta brandr, joka tarkoittaa polttamista
(Lindberg-Repo, Mehra, Gupta, Dube & Kaul 2009, 5). Englanninkielen sanaa bran-

ding onkin alun perin kaytetty, kun puhuttiin karjan merkitsemisesta polttoraudalla.
Karjatilallisilla oli tapana merkita karjansa kuuman raudan avulla, jotta se erotetaan
muiden tilojen karjasta. Taman jalkeen brandin merkitys on muuttunut, laajentunut

ja kehittynyt muun muassa teollistumisen myo6ta. (Hammond 2011, 11-12.)

Amerikan markkinointiyhdistys, englanniksi American Marketing Association, maarit-
telee brandin tarkoittavan yksinkertaisesti joko nimea, kasitetta, designia, symbolia
tai jotain muuta ominaisuutta, joka erottaa tuotteen tai palvelun kilpailijoiden vas-
taavista. Tarkemmin maariteltyna nama ominaisuudet voivat liittya konkreettisesti
tuotteeseen tai palveluun itseensd, tai ne voivat olla abstrakteja ominaisuuksia, jotka
liittyvat enemman siihen, mita brandi edustaa. Tuotteeseen liittyvat ominaisuudet
vaikuttavat toiminnallisuuteen, ja ne ovat aistittavissa, esimerkiksi tuotteen vari tai
materiaali. Abstraktit ominaisuudet taas ovat symbolisia ja saattavat esimerkiksi he-
rattad kuluttajassa tunteita. Perimmiltdan brandayksen tarkoitus on kuitenkin jollain
tasolla sama, kuin aikoinaan karjaa merkittaessa: oma tuote tai palvelu halutaan

saada erottumaan muista samankaltaisista. (Kotler & Keller 2012, 263-264.)

Hammond (2011, 14) Iahestyy brandin maaritelmaa eri ndkdkulmasta ja nostaa logo-
jen ja symbolien sijaan tarkeimpana esille kuluttajan kokonaisvaltaisen kokemuksen
yrityksesta ja sen tuotteesta tai palvelusta. Kuluttajan kokemus on yhta kuin yrityk-

sen brandi ja tahan vaikuttavat kaikki ne tilanteet, joissa kuluttaja on tekemisissa yri-
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tyksen ja sen tuotteen tai palvelun kanssa. Yrityksen vastuulla on, etta kuluttajan ko-
kemus vastaa sita, mita yritys pyrkii brandilladgn tuomaan ilmi. Muuten brandaami-

sessa on epdonnistuttu. (Mts. 14.)

Ind (2014, 199) jakaa Hammondin nakemyksen. Han sanoo brandien olevan jatku-
vasti kehittyvia kokonaisuuksia, joiden merkitykseen ja arvoon vaikuttavat niin kayt-
tokokemukset kuin yrityksen edustajien kanssa tapahtuva vuorovaikutus. Brandi syn-
tyy siind hetkessa, kun yritys kohtaa kuluttajan. (Mts. 199-200.) Myds Bergstromin ja
Leppdsen (2015, 220) maaritelma brandista painottaa asiakkaan kokemusta. Heidan
mukaansa brandi tarkoittaa yksinkertaisimmillaan yrityksen mainetta eli sita kokonai-
suutta, joka asiakkaan mieleen on muodostunut hdnen vastaanottamiensa tietojen,
kokemusten ja mielikuvien pohjalta. Tama nakemys korostaa sita, etta lopullinen

brandi muodostuu vasta markkinoilla kuluttajien mielissa, ei tehtaassa. (Mts. 220.)

3.2 Brandin merkitys

Brandin merkitys yritykselle

Brandien merkitys on korostunut entisestaan erilaisten tuotteiden ja palveluiden tar-
jonnan ollessa runsaampaa kuin koskaan. Kilpailu on kovaa ja paine erottua joukosta
suuri. Vahva brandi tarjoaa yritykselle suojaa monessakin mielessa. Se auttaa yritysta
vahvistamaan asiakkaiden uskollisuutta ja luomaan pitkaikaisia suhteita kohderyh-
miensa kanssa. (Ahto, Kahri, Kahri & Méakinen 2016, 32; Malmelin & Hakala 2011, 27.)
Brandille uskolliset asiakkaat takaavat jatkuvan kysynnan yrityksen tuotteille tai pal-
veluille, mika tarkoittaa helpommin ennakoitavaa tulevaisuutta. Lisdksi lojaali asia-
kaskunta vaikeuttaa uusien kilpailijoiden markkinoille tuloa. Vahva brandi tarjoaa yri-
tykselle myos oikeusturvaa. Brandia, tuotetta ja niiden osia voidaan suojella esimer-
kiksi tavaramerkkien, patenttien ja tekijanoikeuksien avulla. (Kotler & Keller 2012,

264.)

Vahvan brandin avulla tuote tai palvelu on mahdollista hinnoitella korkeammin, mika
luonnollisesti tekee yritystoiminnasta kannattavampaa. Mikali asiakkaat kokevat saa-

vansa tietyn brandin tuotteesta tai palvelusta enemman arvoa kuin kilpailijan vastaa-
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vasta, ovat he valmiita my6s maksamaan siitd enemman. Vahva brandi synnyttaa yri-
tykselle myds saastda: vahvan brandin markkinointiin kuluu vahemman rahaa, vahva
brandi saa enemman hyllytilaa vihemmalla ponnistelulla ja vahva brandi pystyy neu-
vottelemaan itselleen otollisempia sopimuksia. (Ahto ym. 2016, 49, 53.) Brandi lisaa
houkuttelevuutta myds erilaisten sidosryhmien silmissa ja tekee yrityksesta halutta-
van sijoituksen kohteen, yhteistydkumppanin tai tydnantajan (Malmelin & Hakala

2011, 27).

Brandin merkitys kuluttajalle

Brandeilld on suuri merkitys myos kuluttajien eldmassa. Ne vaikuttavat merkittavalla
tavalla ostopaatokseen, olipa ostaja sitten yksityinen kuluttaja tai yrityksen edustaja
(Ahto ym. 2016, 45), ja Hammondin (2011, 27) mukaan kaikki brandituotteiden- tai
palveluiden hankinnat pohjaavat perimmiltaan tunteisiin. Vaikka tiettya ostosta yrit-
taisi perustella jarjella, paatoksenteon taustalla on silti joukko erilaisia tunteita. Ham-
mond kuitenkin muistuttaa, etta myos tuotteen toiminnallisten ominaisuuksien on
vastattava ostajan tarpeita. (Mts. 27.) Coca-Colan ja Pepsin valinen kuuluisa sokko-
makutesti osoittaa tunteiden vaikutuksen ostopadatokseen. Suurin osa testeihin osal-
listuneista on valinnut Pepsin paremman makuiseksi, mutta silti Coca-Cola myy
enemman. Lisdksi Coca-Cola on suositumpi sellaisissa makutesteissa, joissa kuluttajat
ovat tienneet juoneensa Coca-Colaa. (Blythe 2012, 139.) My06s Yarrow (2014, 34) alle-
kirjoittaa tunteiden ja alitajunnan vaikutuksen ostopaatdkseen. Esimerkiksi autoa os-
taessaan kuluttaja miettii ensin, mika sopii hanen persoonaansa ja elamantyyliinsa.
Vasta taman jalkeen selvitetdan faktoja, jotka tukevat ja oikeuttavat tunneperaista

hankintaa.

Brandien avulla kuluttaja pystyy tunnistamaan tuotteen tai palvelun lahteen tai val-
mistajan ja voi asettaa tuotteelle ndin ollen jonkinlaisia ennakko-odotuksia esimer-
kiksi sen laatuun ja toiminnallisuuteen liittyen. Nama ennakko-odotukset pohjautu-
vat kuluttajan aikaisempiin kokemuksiin ja tietoihin kyseisesta brandista. Brandit aut-
tavat yksinkertaistamaan ja nopeuttamaan kuluttajan ostopaatoksen tekemista, kun
samankaltaisten tuotteiden ja palveluiden tarjonta on nykyaan niin runsasta. (Kotler

& Keller 2012, 264.)

Brandit luovat kuluttajille kokemuksen paitsi rationaalisesta, my®s emotionaalisesta

hyodysta. Merkkivaatteiden kayttdja tuntee olonsa itsevarmemmaksi pukeutuessaan
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kalliiseen brandiin ja kokee saavansa sosiaalista hyvaksyntaa. Brandien avulla kulut-
taja voi samaistua muihin kuluttajiin ja jopa julkisuuden henkildihin, jotka kayttavat
samaa brandia. (Uusitalo 2014, 44-45.) Brandien edustamat arvot yhdistavat saman-
henkisia ihmisid (Yarrow 2014, 62). Arvokkaalla autolla ajava kuluttaja taas herattaa

muissa kunnioitusta ja kateutta (Blythe 2012, 139).

Nykypaivan kuluttajat ostavat mieluummin tuotteita ja palveluita, joiden ostaminen
on tehty heille helpoksi. Tama tarkoittaa, etta kuluttaja voi kokea olevansa hallin-
nassa tilanteesta, eika hanen tarvitse pelata tekevansa virhetta jotakin ostaessaan.
Paatoksenteon on oltava mahdollisimman yksinkertaista ja esteetontd. Nykypaivana
vallitseva runsas tarjonta kuitenkin lisdaa valinnanvaikeutta ja pelkoa siita, etta joku
toinen paatos olisi sittenkin ollut parempi. Lisdksi tuotteen tai palvelun on luotava
kuluttajalle tunnepohjaisia etuja. (Yarrow 2014, 103—-104, 109.) Kuten edelld on kayty

lapi, brandit tarjoavat kuluttajille juuri nama edut ja yksinkertaistavat ostoprosessia.

3.3 Brandimielikuva eli imago

Ahto ja muut (2016, 43) ovat sitda mieltd, etta brandi on yksinomaan se mielikuva,
joka kuluttajan paahan on muodostunut pohjautuen kaikkeen brandia koskevaan tie-
toon ja kokemuksiin, jotka kuluttaja on omaksunut. N&illa mielikuvilla on kuluttajan
ostokayttaytymisen kannalta suurempi merkitys kuin faktoilla. (Mts. 43.) Myds Rope
ja Mether (2001, 31) tuovat esille sen, ettd ihminen suhtautuu omiin mielikuviinsa to-
tuuksina ja ndma mielikuvat ohjaavat vahvasti hanen kayttaytymistaan. Taman avulla
Rope ja Mether perustelevat mielikuvamarkkinoinnin toimivuutta. Mielikuvamarkki-
noinnin avulla kohderyhman mielikuviin pyritaan tietoisesti vaikuttamaan. (Mts. 26,

31.)

Malmelin ja Hakala (2011, 126) kuitenkin huomauttavat, kuinka kohderyhman sisalla
yksildiden omat mielikuvat vaihtelevat. Jokaisella ihmisella on omat henkil6kohtaiset
mielikuvansa ja ndiden mielikuvien muodostumisen taustalla on monimutkainen ja
jatkuva prosessi. (Mts. 126.) Ihminen havainnoi maailmaa ymparillaan ja tulkitsee ais-

timiaan tietoja. Uudet tiedot liitetdan yhteen vanhojen muistissa olevien tietojen
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kanssa ja ndin luodaan kasitys ymparoivasta maailmasta. (Hammond 2011, 52.) Sa-
malla tavalla kuluttaja havainnoi erilaisia brandeja. Kun kuluttaja kohtaa samoja
brdandeja aina uudelleen ja uudelleen erilaisissa yhteyksissa, tama muokkaa hanen
mielikuvaansa kyseisista brandeista. Tahan mielikuvaan sekoittuvat kuluttajan aikai-
semmat tiedot ja oletukset. (Malmelin & Hakala 2011, 127, 131.) Mielikuvien muo-
dostumiseen vaikuttavat jokaisen oma persoonallisuus ja yksilon, yhteison seka yh-
teiskunnan arvot, normit ja kulttuuri. Tasta johtuen eri ihmiset reagoivat samaan

brandiin tai mainokseen niin eri tavalla. (Rope & Mether 2001, 46, 55.)

Mielikuviin vaikuttaminen ja mielikuvien rakentuminen

Yritys voi erilaisilla keinoilla pyrkia vaikuttamaan siihen, millaisia mielikuvia kulutta-
jilla brandista on. Jotta tama olisi mahdollista, tulee ymmartaa, mitka psykologiset
mielikuvan eli imagon muodostukseen liittyvat tekijat ovat sellaisia, etta niihin voi
markkinoinnin keinoin vaikuttaa. Kuviossa 1 on nahtavilla kaikki imagoon vaikuttavat
psykologiset tekijat ja naista markkinoinnilla voidaan pyrkia vaikuttamaan tunteisiin,
asenteisiin, informaatioon ja kokemuksiin. Muihin imagon tekijoihin ei ole mahdol-
lista vaikuttaa suoraan, silla ne muodostuvat useiden eri tekijoiden yhteisesta vaiku-

tuksesta. (Rope & Mether 2001, 87—-88.)

Kokemukset Al Arvot

rl ™~
Informaatio \ \ / / Tunteet
I Imago I

Uskomukset / \ Ennakkeluulot

Havainnot ke Asenteet

Kuvio 1. Imagoon vaikuttavat psykologiset tekijat (Rope & Mether 2001, 87)
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Rope ja Mether (2001, 118-120) jakavat mielikuvan rakentamiseen liittyvat ratkaisut
kolmelle eri tasolle: strategiset perusratkaisut, yritystoiminnan perusratkaisut ja mie-
likuvalliset toimintaratkaisut (katso kuvio 2). Strategisiin perusratkaisuihin liittyvat
yrityksen liikeidea, yrityskulttuuri ja toimintaperiaatteet. Nama tekijat maarittavat
muun muassa yrityksen toimintaa ohjaavat arvot, toimivat kaiken perustana ja aset-
tavat puitteet mielikuvan rakentamiselle. Yritystoiminnan perusratkaisut ja mieliku-
valliset toimintaratkaisut liittyvat vahvasti toisiinsa, silla perusratkaisuja koskevat va-
linnat vaikuttavat yrityksesta syntyvaan mielikuvaan joko valillisesti tai valittomasti.

(Mts. 119-120.)

Pakkaus

) . gl Ulkonaké
apa esiintyd i
4 Perspnonalliszus Merkid )
K L Nimi
e il
"
\\'\\__ /'-f
™ Johto Fyysinen tuote

Ystavallisyys \
/ kY

Ammattitaito | v Tyylikkyys
Mopeus |/ L ~ '} Toimivuus
| eorserE II Henkiléstd Liikeidea Teimitilat \ Sijainti |
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Kuvio 2. Mielikuvan rakentumiseen vaikuttavat tekijat (Rope & Mether 2001, 118)
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Mielikuvan rakentumiseen vaikuttavia tekijoitd ovat Ropen ja Metherin (2001, 118—

122) mukaan seuraavat:

1. Johto vaikuttaa mielikuvien syntyyn valillisesti yrityksen toimintaan liittyvien paatos-
ten kautta ja valittomasti omalla julkisuuteen nakyvalla persoonallaan ja toiminnal-
laan.

2. Tuote ja tuotteisto kasittavat seka yrityksen lajitelmaan ja valikoimaan liittyvat rat-
kaisut etta yksittaista tuotetta koskevat ratkaisut. Nama luovat yhdessa tuotekuvan.

3. Toimitilat, eli yrityksen sijainti, ymparisto, sisustus ja tyyli, vaikuttavat suuresti asiak-
kaan mielikuvaan, jos asiakas kdy yrityksen toimitiloissa.

4. Tarpeisto kattaa yrityksen kaytossa olevat laitteet ja vélineet, jotka ndkyvat ulospain.
Autot ovat yksi esimerkki asiakkaalle ndkyvasta tarpeistosta ja niiden tyyli ja kunto
vaikuttavat mielikuvaan.

5. Hinnoittelu ja siihen liittyvat paatokset, kuten alennukset ja tarjoukset, vaikuttavat
mielikuvaan merkittavalla tavalla. Mikali yritys haluaa tavoitella hyvaa ja laadukasta
mielikuvaa, tulee se huomioida myds hinnoittelussa. Halpa hinta luo halvan mieliku-
van.

6. Viestinta ja kaikki siihen liittyvat ratkaisut, kuten mainonnan elementit, viestittava
sisalto ja viestintatyyli, vaikuttavat mielikuvaan. Niinpa kaikki viestintaan liittyvat
paatokset taytyy tehda tavoiteltu mielikuva mielessa.

7. Henkil6sto vaikuttaa mielikuviin koko olemuksellaan. Tama kasittda muun muassa
ulkoasun, siisteyden, puhetyylin, kohteliaisuuden ja ammattitaidon. Erityisesti asiak-
kaiden kanssa tyoskentelevien henkildiden tulee huomioida yrityksen mielikuvata-

voitteet kaikessa toiminnassaan.

Posner (2011, 137) korostaa, etta yrityksen on panostettava brandimielikuvan raken-
tamiseen ja huolehdittava siitd, etta asiakkaiden mielikuva vastaa yrityksen tavoite-
mielikuvaa. Joissakin tapauksissa yritys ei pysty kontrolloimaan brandin imagoa,
mistd seuraa ongelmia. Nain on kdynyt esimerkiksi tunnetulle muotibrandille Burber-
rylle. Kuluttajat, joiden suosiota yritys ei ollut alun perin tavoitellut, kiinnostuivat
seka aidoista ettd vaarennetyista Burberry-tuotteista. Taman seurauksena brandin

imago vaaristyi, eikd enaa vastannut yrityksen strategiaa. (Mts. 137.)
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3.4 Brandin asemointi

Asemoinnilla tarkoitetaan sitd, kun yritys suunnittelee, miten heidan brandinsa halu-
taan sijoittuvan kuluttajan mielessa suhteessa kilpailijoihin ja miten kuluttajan mie-
leen ylipdataan paastaan. Onnistunut brandin asemointi auttaa ohjaamaan markki-
nointia ja viestintda oikeaan suuntaan selkeyttamalla muun muassa brandin perim-
maistd olemusta ja sitd, millaisena kuluttajille halutaan nayttaytya. (Kotler & Keller
2012, 298.) Onnistuneen asemoinnin avulla brandi pystyy erottumaan paremmin

markkinoilla, joissa tarjonta on jo runsasta (Ries & Trout 2001, 3).

Onnistunut asemointi edellyttda yritykselta kohdemarkkinan ja sen kilpailijoiden pe-
rusteellista tuntemista. Lisaksi yrityksen tulee tiedostaa oman ja kilpailevien brandien
valiset erot ja yhtaldisyydet. Puhutaan erottautumis- ja samankaltaisuustekijoista,
joita yrityksen tulee hyddyntaa asemoinnin suunnittelussa. Nama tekijat voivat olla
erilaisia brandin, tuotteen tai palvelun ominaisuuksia, kuten design, hinta, helppo-
kayttoisyys, suorituskyky, arvot, luotettavuus, perinteikkyys ja persoonallisuus. (Kot-

ler & Keller 2012, 298, 302.)

Erottautumistekijat ovat niita, jotka kuluttaja yhdistaa vain tiettyyn brandiin. Kulut-
taja ei usko saavansa tdman brandin tarjoamia ominaisuuksia tai etuja miltdan
muulta kilpailevalta brandilta. Samankaltaisuustekijat sen sijaan yhdistavat useampia
eri brandeja, ja ne voidaan jakaa kategorisiin ja kilpailullisiin tekijoihin. Kategoriset
samankaltaisuustekijat ovat sellaisia, jotka kuluttajat kokevat valttamattomyyksina
tietyn kategorian tuotteille. Brandin tulee tdyttda nama ominaisuudet tai hyddyt,
jotta sen voidaan oikeutetusti katsoa kuuluvan tiettyyn kategoriaan. Kilpailulliset sa-
mankaltaisuustekijat ovat ominaisuuksia tai hyotyja, joiden on tarkoitus kumota
brandiin liitetyt heikkoudet. Yritys voi esimerkiksi huomioida kilpailijoiden erottautu-
mistekijat ja pyrkia kdadntamaan ne omaksi hyodykseen. Asemoinnin onnistumisen
kannalta samankaltaisuustekijat ovat monesti erottautumistekijoita oleellisempia.
Brandin taytyy parjata kategoriassaan riittavan hyvin kilpailijoihinsa nahden, jotta se

edes paasee mukaan kilpailuun. (Mts. 302-303.)

Samankaltaisuus- ja erottautumistekijoista viestimiseen liittyy joitakin haasteita, silla

moniin nadista brandiin, tuotteeseen tai palveluun liitetyistd ominaisuuksista tai
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eduista on mahdollista yhdistdd myos huono puoli. Esimerkiksi edullinen tuote miel-
letdan monesti huonolaatuiseksi. Ruoasta puhuttaessa kyseenalaistetaan, voiko ter-
veellinen maistua hyvalta. Pitkdikdinen brandi saatetaan mieltda asiantuntevaksi,
mutta se voidaan nahda myos vanhanaikaisena. Tama luo markkinoijille haasteita.

(Mts. 310.)

4 Muotiala

Muotialan kasitteleminen aloitetaan perehtymalla muodin maaritelmaan eri nakokul-
mista. Tdman jalkeen tarkastellaan syvemmin, miten muotiala rakentuu ja minkalai-
sia tasoja muotialalla on havaittavissa. Lopuksi kdaydaan lyhyesti lapi kdytetyn muodin
roolia muotimarkkinoilla ja perehdytaan tutkimukseen, jossa selvitettiin kuluttajien

kokemaa arvoa kaytetysta muodista.

4.1 Muodin maaritelma

Blaszczykin (2008, 1) mukaan kokenut markkinointikonsultti Estelle Ellis (1993) on
maaritellyt muodin tarkoittavan jatkuvasti muuttuvaa kulttuurista voimaa, joka sa-
malla seka ottaa vaikutteita, ettd vaikuttaa muun muassa sosiaalisiin tapoihimme,
materialistiseen eldamaamme, taloudellisiin instituutioihimme ja muihin ihmisten vali-
sen vuorovaikutuksen muotoihin. Vahvimmin muoti tulee Ellisin mukaan esiin pukeu-
tumisessa, itseilmaisussa, elamantavoissa ja markkinoiden muutoksissa. (Blaszczyk

2008, 1-2.)

Kotler ja Keller (2012, 333) maarittelevat muodin tuotteen elinkaaren eli tuotteen
markkinoillaoloajan kautta. Heiddn mukaansa tuotteella on kolme erilaista elin-
kaarta: tyyli (style), villitys (fad) ja muoti (fashion). Tyylin elinkaaren omaavan tuote
saattaa olla markkinoilla vuosia, mutta sen suosio vaihtelee. Villitykset l[aantuvat yhta
nopeasti kuin ne syntyvat, eli elinkaari on lyhyt. Muotia Kotler ja Keller kuvaavat tie-
tylla hetkella suosiossa olevaksi tyyliksi jollakin tietylla alalla. Muodin elinkaarta on

haastava ennustaa, silla siihen vaikuttavat niin monet tekijat. (Mts. 333.) Easeyn
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(2009, 3—4) maaritelman mukaan muoti syntyy lyhytikdisten trendien ja villitysten
saavuttaessa suosiota, ja muoti-ilmioita |16ytyy niin tieteesta kuin populaarikulttuu-

rista.

Tassad opinndytetydssa muotia tarkastellaan erityisesti pukeutumisen ja muotiteolli-
suuden nakokulmasta. Muoti on vaikuttanut pukeutumiseen jo 1700-luvun Rans-
kassa, kun ylimystd6n kuuluneet naiset teettivat ompelijoillaan pariisilaisen muodin
mukaisia vaatteita omien mittojensa mukaan (Springsteel 2013, 59). Teollistuminen
ja massatuotanto ovat mahdollistaneet sen, etta nykypadivana muoti on jokaisen saa-

tavilla (Vanska 2017).

4.2 Muotialan rakenne ja tasot

Muotiala voidaan jakaa useampiin pieniin sektoreihin erilaisten kriteerien perus-
teella, mika helpottaa sen tutkimista ja ymmartamista. Esimerkiksi tuotekategorioi-
den perusteella muotiala jakautuu vaatetukseen, asusteisiin, hajuvesiin ja lifestyle-
tuotteisiin. Tuotteen kayttotarkoituksen perusteella muotiala voidaan jakaa muun
muassa alusvaatteisiin, urheiluvaatteisiin ja juhlapukeutumiseen. Jaottelussa voidaan
kayttada myos markkinoiden sijaintia, esimerkiksi globaalit tai paikalliset muotimarkki-
nat. Muotiala voidaan jaotella my6s tason mukaan esimerkiksi haute coutureen ja
massamuotiin. (Posner 2011, 10-11.) Tassa opinnaytetyossa ollaan kiinnostuneita

erityisesti vimeisena mainitusta, eli markkinoiden tason mukaan jaottelusta.

Muotialan tasot

Muotiala voidaan jakaa tasoihin usealla eri tavalla. Posner (2011, 13) puhuu haute
couturesta ja valmisvaatteista. Valmisvaatteet han jakaa vield tarkemmin huippu-
muotiin, keskitasoiseen muotiin, massamuotiin ja halpamuotiin. Easey (2009, 21) ja-
ottelee muotialaa samalla periaatteella, mutta hieman yksinkertaistetummin. Han
kayttaa kolmea tasoa, jotka ovat haute couture, designer-vaatteet ja massamuoti.
Naissa on joitakin yhtaldisyyksia Posnerin jaotteluun, ja Easey mainitsee itsekin kol-
mitasoisen jaottelun olevan hyvin pelkistetty tapa tarkastella muotialaa. (Mts. 22.)
Tassd opinndytetydssa tutustutaan tarkemmin Posnerin kayttamaan jaotteluun, joka

on nahtavilla kuviossa 3.
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Haute couture

& couture
Huippumuoti
Keskitasoinen muoti Valmis-
vaatteet
Massamuoti
Halpamuoti

Kuvio 3. Muotialan tasot (mukaillen Posner 2011, 13)

Haute couture on muodin ylin taso, jota kuvastaa huippuluokkainen laatu, eksklusii-
visuus ja kasityo6ldisyys. Haute couture -vaatteita pidetaan kerailtavana taiteen muo-
tona, ja yksittdisen vaatteen hinta voi olla satoja tuhansia euroja. Termina haute cou-
ture on tarkoin varjeltu ja sitad saavat kayttaa vain hyvaksytyt muotitalot. Muotitalo-
jen hyvaksynnasta vastaa ranskalainen Chambre Syndicale de la Haute Couture -ko-
missio. Muut muotitalot kayttavat vastaavista eksklusiivisista vaatteistaan termia
couture ja ndiden vaatteiden hinnat voivat olla kymmenia tuhansia euroja. Muotita-
loille haute couturen luomat rahalliset tulot eivat kuitenkaan ole se merkittavin etu,
silla haute couturen vaikutus brandiin markkinoinnin valineena on paljon suurempi.

(Posner 2011, 13-14.)

Valmisvaatteilla tarkoitetaan yksinkertaisesti vaatteita, jotka on tehty ennalta maari-
teltyjen kokojen mukaan yleensa teollisesti ja massatuotantona, toisin kuin mittati-
lauksena tehdyt yksittdiskappaleet. Kuten aiemmin mainittiin, valmisvaatteita voi-
daan tutkia vielad tarkemmin neljalla eri tasolla: huippumuoti, keskitasoinen muoti,

massamuoti ja halpamuoti. (Mts. 14-15.)
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Huippumuodin alle kuuluvat kallis designer-muoti ja premium-brandit, joiden mallis-
tot ovat ottaneet vaikutteita couturesta (mts. 13). Vaikka puhutaan valmisvaatteista,
huippumuotia pidetdan silti eksklusiivisena ja laadukkaana. Esimerkkeja suosituim-
mista designer-brandeista ovat Ralph Lauren, Calvin Klein ja Donna Karan.

(Springsteel 2013, 11.)

Keskitasoisesta muodista kaytetaan useita eri termeja. Puhutaan muun muassa edul-
lisesta luksuksesta tai luksuksesta massoille. Sen tarkoitus on luoda silta kalliiden de-
signer-brandien ja massamuodin valille, eli tehda designer-muodista helpommin saa-
vutettavaa. Monet muotitalot ovat luoneet edullisempia sekundaarisia mallistoja tai
brandeja, jotka ovat suurempien joukkojen saavutettavissa. (Posner 2011, 15.) Esi-
merkkeja edullisemmista sekundaarisista brandeista ovat Calvin Kleinin alla toimivat
brandit CK Calvin Klein ja Calvin Klein Jeans (Calvin Klein n.d.). Keskitasoisen muodin
suosio on kasvanut, kun kuluttajat enenevissa maarin uskovat luksuksen kuuluvan
kaikille (Posner 2011, 15). Vanska (2017) puhuu muodin demokratisoitumisesta tar-
koittaessaan sitd, kuinka muoti on nykyaan kaikkien saatavilla varakkaimman véaes-

tdénosan sijaan.

Massamuotia edustavat ne vaateketjut, joiden vaatteet ovat saatavilla kansainvali-
sesti laajalla alueella ja joiden liikkeita 16ytyy monista suurimmista kaupungeista. Tal-
laisia ketjuja ovat esimerkiksi Zara ja Topshop. Massamuodista puhuttaessa tarkoite-
taan joskus myds markkinan viela edullisempaan paahan kuuluvia halpamuodin ket-
juja. Halpamuotia edustavat halvasta hinnoittelustaan tunnetut vaateketjut, kuten

Primark ja H&M. (Posner 2011, 15.)

Muotialan tasoista puhuttaessa kasitteet vaihtelevat ja rajat eri tasojen valilla ovat
hamartyneet, mika monimutkaistaa markkinoiden ymmarrysta. Puhutaan sekaisin
niin luksuksesta kuin premiumista tai halpamuodista, massamuodista ja nopeasta
muodista. Lisaksi todella monet yritykset ovat laajentaneet toimintaansa useammalle
eri tasolle saavuttaakseen suurempia kohderyhmia. Esimerkiksi Armanilla on useam-
pia brandeja, jotka on kaikki suunnattu eri kohderyhmalle. Armani Privé on erittdin
korkeasti hinnoiteltu ja eksklusiivinen brandi, jonka kohderyhmana ovat 35-60-vuoti-
aat hyvin varakkaat kuluttajat. Armani Jeans taas on hintansa puolesta suuremman

ryhman saavutettavissa ja tarjoaa rennompaa ja arkisempaa tyylia 18—-30-vuotiaille.
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(Mts. 15—-16.) Jotkut kuuluisat designerit ovat my6s luoneet mallistoja yhdessa halpa-
muotiketjujen kanssa (Entwistle 2009, 87). H&M on tuonut markkinoille useita tallai-
sia yhteistydmallistoja vuodesta 2004 alkaen muun muassa Karl Lagerfeldin, Stella

McCartneyn ja Roberto Cavallin kanssa (Posner 2011, 177).

Yeoman (2011, 49) tuo esille mahdollisen ongelman, jonka eksklusiiviset luksusbran-
dit kohtaavat luksuksen ollessa aina vain suuremman ja suuremman joukon tavoitet-
tavissa. Harvinaisuus ja saavuttamattomuus ovat osasyy sille, miksi eksklusiivisia de-
signer-brandeja on pidetty niin haluttavina. (Mts. 49.) Harvinaisten asioiden omista-
minen on luonut ihmisille kokemuksen siita, ettd he ovat itsekin poikkeuksellisia yksi-
|6ita, mika lisaa arvokkaiden designer-brandien viehatysvoimaa merkittavasti (Yarrow
2014, 87). Massamarkkinoille laajentamalla designer-brandit riskeeraavat asemansa
luksusbrandeina. Asemansa sailyttadkseen heidan on tehtdva selkea ero todellisen

luksuksen ja niin sanotun massaluksuksen vilille. (Yeoman 2011, 49.)

4.3 Kaytetty muoti

Brooksin (2015, 188) mukaan kaytetyn muodin ja erityisesti vintagemuodin suosio
vaihtoehtokulttuurin ilmaisukeinona lahti siitd, kun kuluttajat alkoivat kierrella kirp-
putoreja enemmankin uteliaisuuden kuin tarpeen motivoimana. Kirpputoreilta ostet-
tiin yksilollisid vaatteita, joita pidettiin liilan turhamaisina, etta niita olisi raaskittu
hankittu uusina perinteisilta jalleenmyyjilta. Kaytetty muoti tarjosi nuorisolle mahdol-

lisuuden leikitella erilaisilla tyyleilla. (Mts. 188.)

Halu erottua joukosta yksildllisen tyylin ja uniikkien vaatteiden avulla on edelleen yksi
merkittava motiivi kdytetyn muodin ostamiselle. Vaatteet ovat ihmisille itseilmaisun

keino. (Roux & Korchia 2006, 31.) Viime vuosina kaytetyn muodin suosio on kasvanut
myo0s sen johdosta, ettd yha useammat kuluttajat pyrkivat muuttamaan kulutustottu-

muksiaan kestavan kehityksen mukaiseen suuntaan (Posner 2011, 17).
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Kuluttajien kokema arvo kdytetystd muodista

Sihvonen ja Turunen (2016, 285-289) toteuttivat vuosien 2014—-2015 aikana tutki-
muksen, jossa perehdyttiin kuluttajien kokemaan arvoon kaytetysta muodista. Tutki-
muksen tavoitteena oli selvittda, kuinka kuluttajat maarittelevat kdytetyn muodin ar-
von kdydessaan kauppaa verkossa toimivilla kirpputoreilla. Tutkimus toteutettiin pe-
rehtymalla seitsemaan erilaiseen Facebookissa toimineeseen kirpputoriryhmaan,
joissa myytiin erihintaisia ja -tyylisia vaatteita niin aikuisille kuin lapsille. Tutkimuk-
sessa analysoitiin myynti-ilmoituksia ja niihin reagoineita kommentteja, jotka sisalsi-
vat kuvauksen tai keskustelua kaytettyjen tuotteiden ominaisuuksiin tai koettuun ar-

voon liittyen. (Mts. 285—-289.)

Tutkimuksen avulla huomattiin, etta tuotteen arvo laskee aina silla hetkelld, kun ku-
luttaja ostaa sen yritykseltd itselleen. On yleistd, ettd arvo saattaa tippua jopa puo-
leen. Kalliimpien tuotteiden kohdalla rahallisen arvon maarittaminen on haastavinta,
sillda monet pitavat arvokkaampia premium-vaatteita investointeina ja arvostavat eri-
tyisesti ajattomia vaatteita. Edullisempia massamuodin mukaisia vaatteita pidetdan
sen sijaan kulutustuotteina. Niiden koettu arvo riippuu enemman tuotteen seson-

gista ja trendikkyydesta. (Mts. 289.)

Sihvonen ja Turunen (2016, 290) huomasivat tutkimuksessaan myds brandien ja
muodin tasojen rajojen hamartymisen ja mainitsivat esimerkkina yhteistydomallistot
muotisuunnittelijoiden kanssa. Tutkimuksessa todettiin, etta laadukkaisiin brandeihin
keskittyneelld Facebook-kirpputorilla oli sallittua myyda Alexander Wangin H&M:lle

suunnittelemaa yhteistydmallistoa, mutta ei H&M:n omia tuotteita. (Mts. 290.)

Tutkimuksessa nousi esille myds se, miten saatavuus vaikuttaa tuotteen koettuun ar-
voon. Vaikea saatavuus, harvinaisuus ja uniikkius ovat huomattavia lisdarvoja muo-
dista puhuttaessa. Tutkimuksessa havaittiin, etta tuotteiden arvoa perusteltiin Face-

book-kirpputoreilla usein silla, ettd se ei ole enda kaupoissa saatavilla. (Mts. 290.)

Lisdksi tuotteen koettuun arvoon vaikuttivat sen alkupera ja aitous. Alkuperamaan
perusteella tehddan johtopaatoksia tuotteen laadusta, erityisesti jos brandi on tunte-
maton. Kirpputoreilla tuotteitaan myyneet toivat esille, jos tuote oli ostettu esimer-

kiksi Pariisista tai Ranskasta. Ymmarrettavasti myos aitouden vaikutus koettuun ar-
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voon on suuri. Tama ei kuitenkaan tarkoita pelkastaan sita, ettd tuote ei ole vaaren-
nos, silla myos koetulla aitoudella, toisin sanoen autenttisuudella, on merkitysta. Ko-
ettuun autenttisuuteen ja sitd myoten koettuun arvoon vaikuttavat muun muassa

brandin historia ja perinto, tuotteiden saatavuus ja laatu. (Mts. 290-291.)

5 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen tulokset ja tarkeimmat aineistosta esille nous-
seet asiat. Ensimmaisena kdydaan lapi kyselyn vastaajien taustatietoja. Taman jal-
keen perehdytdan siihen, miten massa- ja premium-muoti eroavat toisistaan vastaa-
jien kokemusten mukaan. Lopuksi esitetdadan brandien asemoitumista koskevat tulok-
set. Brandien asemoitumista kuvaavat keskiarvot esitetaan ensin suoralla jakaumalla
ja taman jalkeen ristiintaulukoituna vastaajien ikaryhmien, tulotasojen ja heidan suo-
simiensa muodin tasojen mukaan. Keskiarvojen ristiintaulukoinneista vastaajien su-
kupuolen, koulutuksen tai elamantilanteen kanssa ei noussut esille mitdan mainitta-

vaa, joten niiden lapikdyntia ei koettu tarpeelliseksi.

5.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyyn vastasi yhteensa 78 Rekin asiakasta. Vastanneiden sukupuolijakauma pai-
nottui selkeasti naisiin, kuten taulukosta 1 on huomattavissa. Vastanneista 93,6 % oli
naisia ja 5,1 % miehia. Rekin nykyisesta asiakaskunnasta arviolta noin 90 % on naisia,

joten tdman tutkimuksen sukupuolijakauma vastaa sitd melko hyvin.

Taulukko 1. Vastaajien sukupuolijakauma

Sukupuoli N  Prosentti
Nainen 73 93,59 %
Mies 4 513 %

En halua kertoa 1 1,28 %
Yhteensa 78 100,00 %
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Reilu kolmannes (39,7 %) vastanneista oli 20—29-vuotiaita. Seuraavaksi suurimmat
ikaryhmat olivat 30—39-vuotiaat (20,5 %) ja 50-59-vuotiaat (20,5 %). Kyselyyn ei vas-
tannut yksikaan alle 20-vuotias ja yli 60-vuotiaita vastasi vain kaksi (2,6 %). Vastaajien
ikdjakauma kuvastaa hyvin Rekin asiakaskuntaa, silla 25—44-vuotiaat muodostavat
enemmiston Rekin asiakaskunnasta. Yli 60-vuotiaiden vahyyden vuoksi 50-59-vuoti-
aat ja yli 60-vuotiaat yhdistetdan tulevissa ristiintaulukoinneissa yhdeksi ryhmaksi, eli

yli 50-vuotiaiksi. Vastaajien ikdjakauma nakyy eriteltyna taulukossa 2.

Taulukko 2. Vastaajien ikdjakauma

Ikdryhma N  Prosentti

Alle 20 0 0,00 %
20-29 31 39,74 %
30-39 16 20,51%
40-49 13 16,67 %
50-59 16 20,51%
60 tai yli 2 2,56 %
En halua kertoa 0 0,00 %
Yhteensa 78 100,00 %

Enemmistd vastanneista on kdynyt joko ammattikorkeakoulun (42,3 %) tai yliopiston
(30,8 %). Ylioppilaiden ryhma on kolmanneksi suurin (15,4 %). Peruskoulun tai am-

mattikoulun kdyneiden osuus on melko pieni, kuten taulukosta 3 nakyy.

Taulukko 3. Vastaajien koulutustausta

Koulutus N  Prosentti
Peruskoulu tai kansakoulu 1 1,28 %
Ammattikoulu 6 7,69 %
Ylioppilas 12 15,38%
Ammattikorkeakoulu 33 4231%
Yliopisto 24 30,77 %
En halua kertoa 2 2,56 %

Yhteensa 78 100,00 %
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Huomattava enemmist6 vastanneista (73,1 %) on tydssakdyviad. Opiskelijoita on noin
kuudesosa (16,7 %) ja tyottomia tai elakeldisia yhteensa vain viisi (6,4 %). Muu-vaih-
toehdon valitsi kaksi vastaajaa, joista toinen kertoi olevansa kotivanhempi ja toinen

tekevansa keikkatyota. Vastaukset on eritelty tarkemmin taulukossa 4.

Taulukko 4. Vastaajien elamantilanne

Eldméantilanne N Prosentti

Opiskelija 13  16,67%
Tyossakayva 57 73,08%
Tyoton 2 2,56 %
Elakkeelld 3 3,85 %
Muu, mika? 2 2,56 %
En halua kertoa 1 1,28 %
Yhteensa 78 100,00 %

Vajaa kuudesosa (15,4 %) vastanneista ilmoitti kotitaloutensa yhteenlaskettujen
bruttotulojen olevan vuodessa alle 20 000 euroa. Hieman reilu kymmenesosa (11,5
%) vastanneista vastasi tulojensa olevan 50 000-59 999 euroa ja toinen reilu kymme-
nesosa (11,5 %) vastasi tulojensa olevan 60 000—69 999 euroa. Yli 100 000 euroa an-
saitsevia vastasi kyselyyn kolme (3,9 %) ja 14,1 % vastaajista ei halunnut kertoa tulo-
tasoaan. Muuten vastaukset jakaantuivat melko tasaisesti. Tarkemmat erittelyt ovat

nahtavilla taulukossa 5.



26

Taulukko 5. Vastaajien tulotaso

Tulotaso N  Prosentti

Alle 20 000 12 15,38%
20000 - 29 999 6 7,69 %
30000 - 39 999 7 8,97 %
40 000 - 49 999 5 6,41 %
50000 - 59 999 9 11,54%
60 000 - 69 999 9 11,54%
70000 - 79 999 5 6,41 %
80 000 - 89 999 5 6,41 %
90 000 -99 999 6 7,69 %
100 000 tai yli 3 3,85 %
En halua kertoa 11 14,10 %
Yhteensa 78 100,00 %

Vastaajilta tiedusteltiin, ostavatko he oman arvionsa mukaan enemman massa- vai
premium-muotia ja tulokset ovat nahtavilla taulukossa 6. Numero 1 tarkoittaa mas-
samuotia ja numero 5 premium-muotia. Enemmist® vastauksista painottui massa-
muodin ja premium-muodin puolivaliin (34,6 %) tai hieman sen ylapuolelle kallistuen
enemman premium-muotiin (35,9 %). Yksikdaan vastanneista ei kokenut suosivansa
tdysin massamuotia ja vain viisi (6,4 %) vastaajaa koki suosivansa tdysin premium-

muotia.

Taulukko 6. Vastaajien suosimat muodin tasot

Massamuoti Premium-muoti
1 2 3 4 5 Yhteensa
N 0 18 27 28 5 78

Prosentti = 0,00% @ 23,08 %  34,61%  35,90% 6,41% 100 %
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5.2 Massa- ja premium-muodin erot

Rekin asiakkaiden kokemuksia massa- ja premium-muodin eroista selvitettiin lyhyesti
avointen kysymysten avulla. Heita pyydettiin kertomaan kolme asiaa, jotka tulevat
ensimmaisend mieleen heidan kuullessaan sanan massamuoti tai premium-muoti. Li-
saksi heilta kysyttiin, mitka syyt saavat tai voisivat saada heidat ostamaan massa- tai
premium-muotia. Avoimista kysymyksista saatujen vastausten analysoinnissa kaytet-
tiin apuna Webropolin Text Mining -ty6kalua, jonka avulla vastauksista pystyttiin etsi-

maan esimerkiksi yleisimmin esiintyvia sanoja.

Massamuotia kuvaamaan kdytettyja sanoja voi tarkastella kuviossa 4 nakyvassa sana-
pilvessa. Eniten vastaajat kdyttivat sanoja huono, laatu, halpa, H&M, hinta ja teinit.
Taytyy kuitenkin huomioida, ettei Text Mining -tydkalu kuitenkaan pysty erottele-
maan fraaseja. Nadin ollen sanan laatu voidaan olettaa esiintyneen yleensa sanan
huono perdssa, samoin kuin sanan hinta voidaan olettaa esiintyneen sanan halpa pe-
rassa. Tama kavi ilmi myos yksittaisia vastauksia tutkittaessa. Sana huono esiintyi
jopa neljdsosassa (26,9 %) vastauksista ja H&M viidesosassa (21,8 %). Lisaksi vastauk-
sista nousi esille trendit, persoonattomuus, epaeettisyys ja -ekologisuus ja tuotteiden

lyhytikdisyys, kertakdyttdisyys ja ohimenevyys.

edullidta edullinen  edulliset edullisuus  eeltiset  epdeettinen

epieettisyys  epiekologisuus  Tarkut h&m hajoaa ha|pa

halpaa  halpatuotante  halpatuctantomaista  halpoja halvalla  halvat

heikke  helppoa  hinnat  hinta hLIDnD huonolaatuinen

hucnot  joka  kaatopaikka  kappsh kaupungilla  keinokuidut
kertakdyitdhkulituuri  kertakayttomuoti  kestavid  kopioita  kulutushysteris

kayits  laaduttomuus Iaatu lapsityévoima  lian  likkeet  liki
lindex  livkuhibnateotanto  lvhytaikaisues  mallit  massatuolanto  materiaalit
muoti-ilmidt  nainen  nopea  nopeasti  nuorel  nuori NUOCISO  ohi
ongelmat  oudot  persoonattomuus  pinnzllisuss  pintamuoti pitkSikdinen
puuttuminen  sama  samankaltaisuus  sek3d  teinit  toisella  trendit
tuotanto  tuotettu  tuotetut  turhous  tylsyys IS twli tyDolot
ulkomailla  usein  uvutuudet  vaatteet  valkohsrmaarzidallinen  vastaa  wirit

Kuvio 4. Massamuotia kuvaava sanapilvi
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Kun vastaajat miettivat syita sille, mika saa tai voisi saada heidat ostamaan massa-
muotia, selkeasti suurimmaksi syyksi nousi hinta ja edullisuus. Sana hinta esiintyi 38,5
prosentissa vastauksista, kun taas edullinen esiintyi 11,5 prosentissa. Vastauksissa
toistuivat myds sanat helppous, saatavuus, spontaanisuus ja tarve. Osa vastaajista
tarkoitti tarpeella sita, etta he ostavat jonkin erityisen vaatteen johonkin yhteen tiet-
tyyn tilanteeseen, esimerkiksi naamiaisiin tai juhliin. Osa taas tarkoitti tarpeella pain-
vastaista, eli tavallisia runsaalle kulutukselle altistuvia vaatteita paivittaiseen kayt-
toon. Tallaisia ovat vastaajien mukaan esimerkiksi yksinkertaiset t-paidat ja alusvaat-

teet, joiden osa vastaajista ei odotakaan kestdvan pitkaan kaytossa.

Premium-muotia kuvaamaan kaytetyt sanat ovat nahtavilla kuviossa 5. Léhes kolmas-
osassa (30,8 %) vastauksista mainittiin laatu, noin neljasosassa (26,9 %) mainittiin
sana kallis ja hieman reilussa kymmenesosassa (12,8 %) mainittiin sana kestava. Li-
saksi vastauksista nousi esille ajattomuus ja klassisuus. Premium-muotiin liitettiin
my06s negatiivisia mielleyhtymia, kuten rahastus. Lisaksi joissakin vastauksissa tuotiin
esille, ettei premium-muoti automaattisesti tarkoita parempaa laatua. Myos brandi-
sana tuli esille sen eri muodoissa. Premium-muotia pidetaan selkedsti enemman

brandattyna.

aikaa  ajaton  ajattomuus  brindi brindit  brindituote  branddys
design  eksklusiivinen epikdytinndllinen  erikoismerkkituotteet  forma

hieman  NINtA  hintava  hintavaa hwwd  hyvat  julkkikset  kalleus

kallimpi  kalliit kallis  katiista kehitys  kestiwyys  kestdvi
kestivit  klassinen  korkea  korkesluokkainen  korkeampi  kuin
kayttijakunnalle laadukas laadukasta lsadukksammat  laaduk kaampi

laadukkaat laadukkuus |aatu laatumielikuva  leikkaukset  likkeet
luksus  luonnonkuidut  luotettava  maksetaan  mallisto  massamuodissa
materiaalit menett3d  merkit  merkkilaukut  mies  monissa  muodin
muotia  muotindytoksel muotivaatteet  n3kyvilld  oudompi  pahwihintalappu
paljon  parempi pinnallisuus  pitk3aikaisempaa  premium-muot rahastus
stockmann  tarkoituksen  tulee  tuole  tuotetts  tuotteiden  Tyyli
tyyliklkyys  tydolot  wvain weromoda  villakangastakki - whtd  yksildllinen
yhsilallisyys

Kuvio 5. Premium-muotia kuvaava sanapilvi

Kun vastaajilta kysyttiin syita, jotka saavat tai voisivat saada heiddt ostamaan pre-

mium-muotia, laatu nousi esille suurimpana tekijana. Sana laatu oli noin neljasosassa



29

(26,9 %) vastauksista, eika tahan lukeudu viela mukaan sen eri muodot, kuten laa-
dukkuus. Lisdksi noin kymmenesosassa (12,8 %) vastauksista mainittiin materiaalit,
joiden ajatellaan olevan yleisesti ottaen parempia premium-muodista puhuttaessa.
Monet vastaajat tuovat esille sen, ettd panostavat premium-muotiin, koska haluavat
aikaa ja kayttoa kestdvia vaatteita. Premium-muotiin raaskitaan panostaa silloin, kun
luotetaan tuotteen pitkdan kayttdikaan ja ajattomuuteen. Myds eettisyys nousi esille
tarkeana tekijana. Vastaajat kertoivat olevansa valmiita maksamaan enemman, jos
voivat luottaa tuotteen eettisyyteen. Vastauksista kavi ilmi, etta ihmiset ostavat pre-
mium-muotia usein tarjoushinnoilla ja saattaisivat ostaa enemman, jos premium-

muoti olisi yleisesti edullisempaa tai vaihtoehtoisesti oma tulotaso olisi korkeampi.

5.3 Tutkittujen brandien asemoituminen

Tutkittujen brandien asemoitumista muodin eri tasoille tutkittiin semanttista diffe-
rentiaalia hyodyntaen. Vastaajia pyydettiin merkitsemadan 10-portaiselle asteikolle,
onko jokin brandi heidan kokemuksensa mukaan enemman massamuotia (1) vai pre-
mium-muotia (10). Tuloksena jokaiselle brandille saatiin keskiarvo, joka kuvaa bran-
din asemoitumista. Keskiarvot on esitetty taulukossa 7. Lisaksi taulukossa on nahta-
villd, kuinka suuri osa vastaajista ei osannut sanoa mielipidettdan tiettyyn brandiin
liittyen, silla talla on vaikutusta tulosten luotettavuuteen. Esimerkiksi enemmist6 vas-
taajista (86 %) ei osannut kertoa mielipidettdan brandistd Minus. Vastaajamaaran ol-
lessa ndinkin pieni brandin saamaan keskiarvoon tulee suhtautua kriittisesti. Hieman
kriittinen tulee olla myds Mos Moshin, Saint Tropezin ja Noshin keskiarvoista, silla
nadidenkaan brandien tapauksessa yli puolet vastaajista ei ole osannut sanoa mielipi-

dettaan.

Taulukko 7. Brandien asemoitumista kuvaavat keskiarvot

Brandi Keskiarvo En osaa sanoa

N %
Abercrombie & Fitch 5,3 32 41 %
Adidas 4,3 0 0%

Benetton 5,2 0 0%
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Brandien asemoituminen ikiryhmien mukaan

Liitteessa 2 on nahtavilla brandien asemoitumista kuvaava ikaryhmittain jaoteltu tau-
lukko. Brandit on aseteltu taulukon riveille aakkosittain ja ikdryhmat 20-29, 30-39,
40-49 ja 50 tai yli loytyvat taulukon sarakkeista. Lisdksi taulukossa on korostettu vih-
realla varilla yksittaisen brandin saama suurin keskiarvo ja keltaisella varilla pienin
keskiarvo. Tata taulukkoa silmaillessa nousee esille mielenkiintoinen huomio: yli 50-
vuotiaat antoivat suurimmalle osalle brandeista keskimaarin korkeamman arvion
kuin muut ikdryhmat, kun taas 30—-39-vuotiaat antoivat keskimaarin alhaisimman ar-
vion. Tama kavi ilmi myds siita, kun taulukon alaosaan laskettiin kaikkien brandien
yhteinen keskiarvo ikdaryhmittdin. 30—39-vuotiaiden kaikille brandeille antama kes-

kiarvo on 6,0 ja yli 50-vuotiaiden vastaava luku 6,8.

Louis Vuitton ja Gucci sijoittuvat kaikissa ikaryhmissa kolmen karkeen ja niita pide-

tadn tutkituista brandeista selkedsti eniten premiumina. Listan keskivaiheilla on eni-
ten hajontaa, mika oli odotettavissa. Loppupddssa erot ikaryhmien valilla taas piene-
nevat. Zaralla, Jack & Jonesilla, Vilalla ja Mangolla on kaikista brandeista alhaisimmat
keskiarvot ja ndin ollen niiden koetaan olevan |ahimpana massamuotia. Myos Adidas

sijoittuu loppupadhan keskiarvollaan, joka vaihtelee ikdaryhmittain 3,9-4,9 valilla.

Aineistosta nousi esille joitakin isompia eroja eri ikaryhmien valilla. Osa brandeista
parjasi nuorten keskuudessa selkedsti huonommin. Esimerkiksi Moschinon keskiarvo
20-29-vuotiaiden ikaryhmassa on 7,4 ja yli 50-vuotiaiden ikaryhmassa 8,8. Myos Cal-
vin Klein, DKNY, Diesel ja Desigual saivat nuoremmilta ikaryhmilta selvasti alemmat
keskiarvot kuin vanhemmilta. My6s Makian arvostus nousi ikaryhmien mukana, mika
on mielenkiintoista, koska kyseessa on kuitenkin nuorille suunnattu brandi. 20-29-
vuotiaat antoivat sille keskiarvoksi 6,9, 30-39-vuotiaat 7,5, 40-49-vuotiaat 7,8 ja 50-
vuotiaat tai vanhemmat 8,0. Mos Moshin keskiarvo 20—-29-vuotiaiden ikdaryhmassa
on vain 5,3 ja kaikissa vanhemmissa ikdaryhmissa sen keskiarvo on vahintaan 7,2. Tay-
tyy kuitenkin muistaa, ettd valtaosa vastaajista (73 %) ei tuntenut brandia tarpeeksi
hyvin vastatakseen. Lihemmas massamuotia arvioiduista merkeista Esprit sai yli 50-

vuotiailta selkeasti korkeamman keskiarvon (5,7) kuin 30—39-vuotiailta (4,0).

Aineistoa tutkiessa voi huomata myos muita joukosta erottuvia tuloksia. J.Lindeberg
sai 20—-29-vuotiaiden ryhmassa keskiarvoksi jopa 8, kun vanhempien ikaryhmien jou-

kossa keskiarvot vaihtelivat 5,5-7,3 valilla. Levi’s sai korkeimmat keskiarvot yli 50-
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vuotiailta (6,1) ja 20—29-vuotiailta (5,8). 30—39-vuotiailta Levi’s sai jostain syysta kes-
kiarvoksi vain 4,6. Sno of Sweden sai korkeimman keskiarvon yli 50-vuotiailta (6,7),
kun taas 40—49-vuotiaat antoivat sille keskiarvoksi vain 4,8. Myos Polarn O. Pyret sai
poikkeuksellisen korkean keskiarvon yli 50-vuotiailta (7,0), kun muut ikdryhmat ar-
vioivat sen vilille 5,0-5,5. Reima sai yli 50-vuotiailta keskiarvoksi 6,3 ja 30—39-vuoti-
ailta vain 4,1. Marimekko asemoitui nuorempien ikdryhmien silmissa melko tasaisesti
keskiarvoilla 7,2 ja 6,8, kun taas yli 50-vuotiaat antoivat sille keskiarvoksi 8. Nosh-
brandi sai 20-29-vuotiailta keskiarvoksi 7 ja vanhempien ikdryhmien antamat kes-
kiarvot vaihtelivat 5,5-5,9 valilla. On kuitenkin huomioitava, ettad kuten taulukosta 7

nakyy, vain 42 % vastanneista osasi kertoa mielipiteensa Noshista.

Brandien asemoituminen tulotasojen mukaan

Ristiintaulukointia varten eri tulotasoryhmia yhdisteltiin, koska alkuperdisen jaotte-
lun mukaan joissakin ryhmissa oli niin vahan vastaajia, ettei ristiintaulukointi olisi ol-
lut mahdollista. Alle 20 000 euroa ansaitsevat saivat pysyda omana ryhmanaan, mutta
20 000—49 999 euroa ansaitsevat yhdistettiin yhdeksi ryhmaksi, 50 000-79 999 euroa
ansaitsevat toiseksi ryhmaksi ja yli 80 000 euroa ansaitsevat kolmanneksi ryhmaksi.
Liitteessa 3 on nahtavilla ndiden ryhmien mukaan jaoteltu taulukko brandien asemoi-
tumisesta. Myds tdssa taulukossa brandit ovat aakkosittain taulukon riveilla ja uuden
ryhmittelyn mukaiset tuloryhmat ovat sarakkeilla. Vihrealla varilla on korostettu yk-

sittdisen brandin saama suurin keskiarvo ja keltaisella varilla pienin keskiarvo.

Aineistosta oli huomattavissa, ettd osa brandeista sai pienituloisemmilta korkeam-
man keskiarvon kuin korkeatuloisemmilta. Ero keskiarvoissa oli suurin me&i-brandin
tapauksessa. Alle 20 000 euroa ansaitsevat antoivat sille keksiarvoksi 7,0 ja loput tu-
lotasoryhmat antoivat keskiarvon valilta 4,1-5,5. Taytyy kuitenkin huomioida, etta
vain hieman yli puolet (54 %) vastanneista osasi antaa mielipiteensd me&i-brandista.
Myds J.Lindebergin kohdalla ero oli huomattava. Alle 20 000 euroa ansaitsevat antoi-
vat sille keskiarvoksi 8,0 ja yli 80 000 euroa ansaitsevat 6,3. Nosh-brandi sai alle

20 000 euroa ansaitsevilta keskiarvoksi 6,0 ja yli 80 000 euroa ansaitsevilta 4,3. Li-
saksi myos Benettonin, BYPIASin, Ivana Helsingin, Sné of Swedenin ja Vilan keskiarvot

laskivat vastaajan tulotason noustessa.

Aineistosta 16ytyi myds pdinvastaisia brandeja, joiden keskiarvot nousivat vastaajan

tulotason noustessa. Suurin ero oli huomattavissa Mos Moshin tapauksessa, mutta



33

jalleen on muistettava, etta vain 27 % vastanneista osasi sanoa mielipiteensda Mos
Mosh-brandista. Moschino sai alle 20 000 euroa ansaitsevilta keskiarvoksi 7,5 ja yli
80 000 euroa ansaitsevilta 9,1. Ero DKNYn tapauksessa oli yhta huomattava. Alle

20 000 euroa ansaitsevat antoivat sille keksiarvoksi 6,0 ja yli 80 000 euroa ansaitsevat
7,6. My0s Calvin Kleinin, Guccin, Helly Hansenin, Karen Millenin ja Louis Vuittonin

keskiarvot nousivat, kun vastaajan tulotaso nousi.

Joukosta erottui myos muutama brandi, joiden keskiarvot vaihtelivat eri tulotasoryh-
mien valilla muita vahemman. Seuraavilla brandeilla ero eri tulotasoryhmien anta-
missa keskiarvoissa on korkeintaan 0,5: Burberry, By Malene Birger, Diesel, Esprit,

Gant, Guess, Jack & Jones, Levi’s, Reima ja Vagabond.

Brandien asemoituminen vastaajien suosimien muodin tasojen mukaan

Liitteessa 4 on nahtavilla taulukko, jossa kuvataan brandien asemoitumista ristiintau-
lukoituna vastaajien suosimien muodin tasojen kanssa. Brandit ovat aakkosten mu-
kaisessa jarjestyksessa taulukon riveilld ja muodin tasot (2, 3, 4 ja 5) taulukon sarak-
keissa. Muodin tasot kaytiin [api vastaajien taustatietojen yhteydessa. Taso 1 puuttuu
ristiintaulukoinnista kokonaan, koska yksikdan vastaajista ei kokenut kayttavansa
pelkkda massamuotia. 5-tason kuluttajia, eli pelkkda premium-muotia suosivia, on
vastanneiden joukossa vain viisi (6,4 %). Tasta johtuen taulukon tulkinnassa tulee pai-
nottaa tasoja 2, 3 ja 4. 5-tason kuluttajia koskevat tutkimustulokset ovat vain suuntaa
antavia. My0s tassa taulukossa on kaytetty vihreda varia korostamaan yksittaisen
brandin saamaa suurinta keskiarvoa ja keltaista varia korostamaan pieninta keskiar-

voa.

Taulukosta huomaa varien ansiosta jo nopealla vilkaisulla, etta kulutuksessaan mas-
samuodin puolelle kallistuvat 2-tason kuluttajat ovat antaneet brandeille yleensa kes-
kimaarin suuremman arvon, kun taas premium-muotia suosivat 4-tason kuluttajat
ovat antaneet brandeille keskimaarin pienemman arvon. Taman voi todeta myds tau-
lukon alareunaan lasketuista kaikkien brandien saamista keskiarvoista. 2-tason kulut-
tajat antoivat kaikille brandeille keskiarvoksi 6,5 ja 4-tason kuluttajien vastaava luku

oli6,1.

Joukossa on myds joitakin poikkeuksia, jolloin bréandi on saanut korkeamman keskiar-

von premium-muotia suosivilta. Ndissa tapauksissa erot ovat kuitenkin suhteellisen
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pienia. Esimerkiksi Didriksons sai premium-muotiin kallistuvilta 4-tason kuluttajilta
keskiarvoksi 6,3 ja massamuotiin kallistuvilta 2-tason kuluttajilta 6,1. Karen Millenin
tapauksessa ero oli hieman suurempi. Kyseinen brandi sai 4-tason kuluttajilta keskiar-
voksi 7,7 ja 2-tason kuluttajilta 7,0. Mango sai 4-tason kuluttajilta keskiarvoksi 3,6 ja

2-tason kuluttajilta 2,7.

6 Johtopaatokset

Opinnaytetyon tutkimusongelmaksi asetettiin asiakkaiden mielikuvat Rekin valikoi-
maan kuuluvista brandeista ja tavoite oli 16ytaa vastaus tutkimuskysymyksiin: “Mika
asiakkaiden mielesta erottaa premiumin ja massamuodin?” ja "Miten Rekin valikoi-
maan kuuluvat brandit asemoituvat asiakkaiden mielissa?”. Tutkimuksen otos jai suh-
teellisen pieneksi, joten johtopdatoksia tehtdessa tulee olla hieman kriittinen. Toi-
saalta saatu otos muodostuu suurimmilta osin Rekin merkittavimmasta asiakasryh-
masta, 25—44-vuotiaista naisista, joten tulokset antavat hyvin suuntaa Rekin asiakkai-

den brandimielikuvista.

Tutkimukseen osallistuneiden mielipiteet massa- ja premium-muodin eroista ovat
paapiirteittdin yhtenevaiset. Massamuotia pidetaan yleisesti teini-ikdisten suosi-
mana, halpana ja huonolaatuisena. Lisdksi siihen yhdistetdaan persoonattomuus ja
eettiset seka ekologiset ongelmat. Massamuotia ostetaan sen edullisen hinnan ja hel-
pon saatavuuden takia usein spontaanin paatoksenteon seurauksena. Massamuotia
ostetaan myos silloin, jos vaatteelta ei erityisesti toivota tai odoteta pitkaa kayt-

toikaa.

Premium-muoti mielletaan laadukkaaksi, kalliiksi ja pitkdikaiseksi niin vaatteen tyylin

kuin kestavyyden puolesta. Tyyliltdan premium-muotia pidetdaan massamuotia klassi-
sempana. Myo6s brandit ja brandays liitettiin enemman premium-muotiin kuin massa-
muotiin. Premium-muotia ostetaan sen laadun ja parempina pidettyjen materiaalien

takia, kun toivotaan vaatteen kestdvan kayttod mahdollisimman pitkaan. Premium-

muodin eettisyytta ei pideta itsestdadnselvyytend, mutta se luo lisdarvoa.
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Brandien asemoitumisessa on hieman vaihtelua riippuen vastaajan idsta, tulotasosta
tai suosimasta muodin tasosta. Erot eivat kuitenkaan ole niin merkittavia, etteiko
brandien asemoitumista kuvaavaa suoraa jakaumaa voisi kdyttaa markkinoinnissa
suuntaa antavana oppaana. Tuloksissa voidaan halutessa myos painottaa enemman
Rekin merkittavinta asiakasryhmaa, 25—-44-vuotiaita naisia, ja jattaa taman joukon ul-

kopuolelle jaavat vastaukset keskiarvoista pois.

Kun brandien asemoitumista tarkastelee ikaryhmittdin, antoivat vanhemmat ikaryh-
mat brandeille yleensa korkeampia keskiarvoja kuin nuoremmat ikaryhmat. Joukossa
oli joitakin poikkeuksia, jotka voivat aiheutua esimerkiksi siitd, etta jokin ikdryhma ei
tuntenut brandia yhta hyvin kuin muut. Tulotasojen mukaan tarkasteltaessa pieni- ja
suurituloisten valilla ei ollut yhta selkeda eroa. Osa brandeista sai pienituloisilta kor-
keamman keskiarvon ja osa suurituloisilta. Kun tuloksia tarkastelee vastaajien suosi-
mien muodin tasojen mukaan, on selvad, ettd massamuodin puolelle kallistuvat vas-
taajat antoivat brandeille keskimaarin korkeampia keskiarvoja, kuin premium-muo-

din puolelle kallistuvat.

Yksi mielenkiintoinen huomio on se, ettd osa brandeistd nousee esiin useammassa
ristiintaulukoinnissa. Naita ovat esimerkiksi Moschino, Calvin Klein ja DKNY. Kaikki
kolme brandia saivat pienituloisemmilta ja nuoremmilta vastaajilta alhaisemman kes-
kiarvon kuin suurituloisemmilta ja vanhemmilta vastaajilta. Naita brandeja yhdistavat
my0s teoriassa esiin tulleet muotitalojen edullisemmat sekundaariset mallistot. Mo-
schinon sekundaarinen mallisto on Love Moschino ja Calvin Kleinin vastaava on teo-
riassakin mainittu CK Calvin Klein. DKNY taas on muotisuunnittelija Donna Karanin
nuoremmille kuluttajille suunnattu mallisto, erdanlainen sekundaarinen mallisto siis
sekin. Tasta heraa ajatus, etta ovatko nama sekundaariset mallistot alentaneet nai-
den brandien asemaa nuorempien ja pienituloisempien kuluttajien silmissd. Yeoman
(2011) toi taman esille mahdollisena ongelmana, kun designer-brandit tavoittelevat

suurempia markkinoita.
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7 Pohdinta

Opinndytetyon tavoitteena oli selvittaa, millaisia mielikuvia toimeksiantajayrityksen
eli Rekin asiakkailla on yrityksen valikoimaan kuuluvista brandeista. Valikoimasta va-
littiin yhdessa toimeksiantajan kanssa 51 brandia tutkittavaksi. Haluttiin selvittaa, mi-
ten nama brandit asemoituisivat muodin eri tasoilla suhteessa toisiinsa, jotta Rekki
voisi kayttaa tata tietoa markkinointinsa kehittamiseen. Tutkimuksesta saadun ai-
neiston avulla pystyttiin vastaamaan alussa maariteltyihin tutkimuskysymyksiin, joten

tutkimuksen voidaan katsoa onnistuneen.

Tutkimukseen liittyi my0s joitakin haasteita. Otos jai valitettavan pieneksi, koska ai-
kataulu oli hyvin rajallinen. Lisdksi Rekki julkaisi tutkimuksen kanssa samaan aikaan
Black Friday -tarjouksen: -30 % alennusta kaikesta. Taman alennuksen rinnalla -15 % -
alennuskoodi, joka kyselyyn vastanneille tarjottiin, ei riittanyt motivoimaan suuria
joukkoja. Pidemmalla aikavalilla ja suuremmalla panostuksella otoksesta olisi voitu

saada suurempi.

Kyselyssa onnistuttiin siina, etta vastaajien sukupuoli- ja ikdjakauma kuvastaa hyvin

Rekin asiakaskuntaa. Erityisesti merkittavimmista ikaryhmista 16ytyy sen verran vas-
taajia, ettd kyselya voidaan pitaa jollain tasolla onnistuneena. Tutkimusongelmaan ja
-kysymyksiin saatiin vastaus ja tutkittujen brandien asemoitumista koskevia tuloksia
voidaan varmasti kdayttaa antamassa suuntaa Rekin toimintojen ja markkinoinnin ke-

hittamiselle.

Tutkimuksesta saadut tulokset mukailevat tutkimuksen taustalla kaytettya teoriaa.
Springsteel (2013) kertoo huippumuodin olevan yleisesti eksklusiivisena ja laaduk-
kaana pidettya ja mainitsee esimerkkeina Ralph Laurenin, Calvin Kleinin ja Donna Ka-
ranin. Myos opinnaytetyon tutkimukseen osallistuneet korostivat laadun merkitysta
premium-muodista puhuttaessa. Massamuoti taas on Posnerin (2011) mukaan hel-
posti saatavilla ja edulliseen hintaan. Esimerkiksi han mainitsee Zaran. Tutkimuksessa
helppo saatavuus nousi yhdeksi merkittavaksi syyksi, miksi tutkimukseen osallistu-

neet ostavat massamuotia.

Sihvosen ja Turusen (2016) tutkimuksesta kavi ilmi, etta kuluttajat rinnastavat pre-

mium-muodin hankinnan investointiin, koska hankitaan vaatteita, joiden uskotaan
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olevan pitkaikaisia ja ajattomia. Myos opinnaytetyon tuloksista kavi ilmi, etta kulutta-
jat ovat valmiita maksamaan vaatteesta enemman, kun hankkivat jotain, minka odo-
tetaan kestdavan. Massamuodin arvon koettiin Sihvosen ja Turusen (2016) tutkimuk-
sessa olevan enemman riippuvainen sesongista ja trendeista. Opinnaytetydsta kavi
ilmi, etta massamuotia hankitaan johonkin tarpeeseen, joka on taytettava juuri silla
hetkella. Oli se sitten sesonki, tarve saada trendikas tuote tai naamiaisjuhlat. On sel-
keaa, ettda premium-muotia hankitaan harkitummin ja arvioiden hankinnan merki-
tysta pidemmalla aikavalilla, siind missa massamuotia hankitaan lyhytkatseisesti

akuuttiin ja ehka jopa odottamattomaan tarpeeseen.

Tuloksissa oli huomattavissa myos jotain viitteita siihen suuntaan, etta premium-
brandien maine nuorten kuluttajien silmissa on laskenut suhteessa vanhempiin kulut-
tajiin. Kuten teoriassa kavi ilmi, premium-muoti on aina vain suuremman joukon saa-
vutettavissa, muotitalot luovat erityisesti nuorille suunnattuja sekundaarisia mallis-
toja ja tunnetut suunnittelijat tekevat yhteisty6ta H&M:n kanssa. Tama kaikki epaile-
matta vaikuttaa nuorten brandimielikuviin. Tutkimuksen otos on kuitenkin niin pieni,

ettd tuloksista ei voida tehda suoria johtopaatoksia tai yleistyksia asiaan liittyen.

Tutkimuksen luotettavuuteen liittyvia asioita kasiteltiin jo tutkimuksen alussa, jotta
niihin osataan kiinnittaa huomiota. Kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden ta-
kaamiseksi on erityisen tarkeds, etta tutkitaan ongelman kannalta oikeita asioita.
Tutkimuksessa tutkitut asiat, kaytetyt kysymykset ja kysymysten asteikot suunnitel-
tiin huolella yhdessa toimeksiantajan kanssa, jotta ne tuottavat tutkimusongelman
kannalta oleellista aineistoa. Mittareiden koetaan olleen hyvia ja tuottaneen odotet-
tua aineistoa, jonka avulla tutkimusongelma saatiin ratkaistua. Tutkimuksen otos jai
suhteellisen pieneksi, joten suoria yleistyksia perusjoukkoon siita ei kannata tehda.
Vastaajien ika- ja sukupuolijakauma kuitenkin vastaa hyvin Rekin suurinta asiakasryh-
maa, mika voidaan katsoa onnistumiseksi luotettavuuden kannalta. Muotiala on il-
miona nopeasti kehittyvd, mika vaikuttaa tutkimuksen reliabiliteettiin hieman alenta-

vasti.

Mahdollisissa jatkotutkimuksissa Rekki voisi toteuttaa asiakkailleen kvalitatiivisia
haastatteluja, joiden avulla syventda tassa tutkimuksessa saatuja tietoja. Tutkimuk-

sessa voitaisiin selvittaa tarkempia syita sille, miksi henkilé kokee jonkin tietyn bran-
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din olevan massa- tai premium-muotia. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa voitaisiin pe-
rehtya syvallisemmin myds siihen, miten eri brandit suhteutuvat toisiinsa asiakkaan

mielessa.

Tarpeen mukaan Rekki voisi toteuttaa myos vastaavanlaisen kvantitatiivisen tutki-
muksen, mutta tutkimuksen kohteena olisivat eri brandit. Lisaksi Rekki voisi toteuttaa
saman tutkimuksen uudelleen laajentaen tutkimuksen perusjoukkoa nykyisista asiak-

kaista my0s potentiaalisiin asiakkaisiin.
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Liitteet

Liite 1. Webropol-kyselylomake

0% Valmiina (1/4)

REKKI

PIDETTYJA BRANDEJA

Tutkimus brandimielikuvista

Tervehdys!

Qlen liikketalouden opiskelija Jyvaskylan ammattikorkeakoulussa ja teen opinnaytetyotani Rekille. Tyén tavoitteena on
selvittaa ajatuksianne massa- ja premium-muedista seka mielikuvianne Rekilla myytaviin brandeihin liittyen. Tulosten
avulla pystymme palvelemaan teita asiakkaita entistakin paremmin.

Kyselyyn vastaaminen vie noin 7 minuuttia aikaa. Vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti ja vastaaminen tapahtuu
nimettdmana. Kaikki kyselyyn vastanneet saavat kiitoksena -15 % alennuskoodin Rekin verkkokauppaan. Saat
koodin Kyselyyn vastattuasi ja se on voimassa vuoden 2017 loppuun saakka.

Jokainen vastaus auttaa minua kohti valmistumista, siispa Kiitos jo etukateen!

Mira Nieminen

Harjoittelija, Rekki
mira.nieminen@rekki.ﬂ

1. Kerro kolme asiaa, jotka tulevat ensimmaisena mieleesi, kun kuulet sanan massamuoti? *

2. Kerro kolme asiaa, jotka tulevat ensimmaisena mieleesi, kun kuulet sanan premium-muoti? *

3. Merkitse seuraavalle astekolle arviosi siita, ostatko enemman massa- vai premium-muotia. *

1 2 3 4 5

Massamuoti = O O O O Premium-muoti



4. Mitka syyt saavat tai voisivat saada sinut ostamaan massamuotia? *

5. Mitka syyt saavat tai voisivat saada sinut ostamaan premium-muotia? *

Seuraava —
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[ 25% Valmiina (2/4)

REKKI

PIDETTYJA BRANDEJA

Tutkimus brandimielikuvista

Massamuotia pidetaan yleensa sellaisena, joka on helposti kuluttajien saatavilla, suunnattu massoille ja hinnoiteltu
edullisemmin. Premium-muotia pidetaan yleensa korkealuokkaisempana ja se mielletaan laadukkaaksi, mika nakyy
hinnassa.

6. Merkitse seuraavalle asteikolle, ovatko tuntemasi brandit sinun mielestasi lahempana massamuotia vai
premium-muotia. *

1 = massamuoti ja 10 = premium-muoti
i 2 3 4 5 6 7 & 9 10 En osaa sanoa

Abercrombie & Fitch

adidas

Benetton

Burberry

By Malene Birger

BYPIAS

Calvin Klein

Ccos

Desigual

Didriksons

Diesel

DKNY

Esprit

Filippa K

Gant

Gucci

Guess

Haglafs

Helly Hansen

Ivana Helsinki @)

J.Lindeberg

Jack & Jones

Karen Millen

Levi's

«— Edellinen “ Seuraava —




O -+ <)

REKKI

PIDETTYJA BRANDEJA

Tutkimus brandimielikuvista

7. Merkitse seuraavalle asteikolle, ovatko tuntemasi brandit sinun mielestasi lihempana massamuotia vai

premium-muotia. *

1 = massamuoti ja 10 = premium-muoti

Louis Vuitton
Makia

Mango
Marimekko
me&i

Michael Kors
IMinus

Maschino

Maos Mosh
NOOM

Nosh

Odd Mally

Peak Performance
Polarn O. Pyret
Ralph Lauren
Reima

Saint Tropez
Samsee & Samsae
Sand

Selected

3nd of Sweden
Superdry

Tiger of Sweden
Tommy Hilfiger
Wagabond

Wila

Zara

1 2 3 4 5 6 7 8

«— Edellinen H Seuraava —

9

10

En 0saa sanoa
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Tutkimus brandimielikuvista

Taustatiedot

8. Sukupuoli *

' Nainen
0 Mies

. En halua kertoa

9.lka*

© Alle 20
| 20-29
| 30-39
| 40-49
| 50-59
| B0 tai yli

' En halua kertoa

10. Koulutus *

1 Peruskoulu tai kansakoulu
- Ammattikoulu
| Ylioppilas
1 Ammattikorkeakoulu
| Yliopisto

' En halua kertoa



11. Elamantilanne *

Opiskelija
Tydssakayva
Tyotdn
Elakkeella
Muu, mika?

En halua kertoa

12
Kotitalouden yhteenlasketut bruttotulot vuodessa *

Alle 20 000
20000 - 29999
30000 - 39 999
40000 - 49 999
50000 - 59 999
60 000 - 65 000
70000 -79 000
80 000 - 85 000
90 000 - 92 000
100 000 tai yli

En halua kertoa

+— Edellinen H Laheta ‘
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Liite 2. Brandien asemoitumista kuvaavat keskiarvot ikaryhmittdin

Brandit 20-29 30-39 40-49 50 taiyli  Kaikki

N 31 16 13 18 78
Abercrombie & Fitch 5,2 5,3 5,8 4,5 5,3
adidas 4,3 3,9 49 4,3 4,3
Benetton 5,7 4,5 5,4 5,4 5,2
Burberry 8,8 7,9 9,0 8,5 8,7
By Malene Birger 8,1 7,9 8,6 8,6 8,3
BYPIAS 8,0 8,0 8,0 7,6 7,7
Calvin Klein 6,5 6,9 8,1 7,9 7,0
Cos 6,0 6,5 6,0 7,2 6,2
Desigual 6,0 5,1 5,9 6,7 5,8
Didriksons 6,3 5,8 6,1 7,0 6,2
Diesel 5,9 5,2 6,2 6,8 5,9
DKNY 6,3 6,7 7,7 7,7 7,0
Esprit 4,6 4,0 5,3 5,7 4,7
Filippa K 7,4 6,5 7,2 7,9 7,2
Gant 7,1 6,8 7,5 7,9 7,3
Gucci 8,6 8,4 9,5 9,6 9,0
Guess 6,1 6,5 7,2 6,8 6,4
Haglofs 6,8 6,5 6,6 7,1 6,8
Helly Hansen 6,1 5,6 6,5 6,6 6,1
Ivana Helsinki 8,4 8,4 7,1 7,9 8,1
J.Lindeberg 8,0 5,5 7,3 6,2 7,1
Jack & Jones 2,6 2,3 3,2 4,8 2,9
Karen Millen 7,1 7,3 8,2 7,7 7,5
Levi's 5,8 4,6 5,2 6,1 5,4
Louis Vuitton 8,9 9,1 9,7 9,1 9,2
Makia 6,9 7,5 7,8 8,0 7,3
Mango 3,0 3,3 2,9 4,3 3,2
Marimekko 7,2 7,2 6,8 8,0 7,2
me&i 4,3 5,0 4,8 6,0 4,9
Michael Kors 7,0 7,3 7,5 7,4 7,3
Minus 3,0 7,3 5,0 6,0 6,4
Mos Mosh 5,3 7,2 8,3 7,8 7,2
Moschino 7,4 8,0 8,6 8,8 8,1
NOOM 5,2 5,3 5,5 4,8 5,1
Nosh 7,0 5,9 5,5 5,6 5,8
Odd Molly 5,9 6,8 6,6 6,8 6,5
Peak Performance 5,8 5,5 6,7 6,5 6,0
Polarn O. Pyret 5,5 51 5,0 7,0 5,2
Ralph Lauren 7,6 8,2 7,9 8,4 8,0
Reima 5,3 41 4,8 6,3 5,0
Saint Tropez 6,0 6,0 5,5 5,3 5,4
Samsge & Samsge 7,1 6,9 7,4 8,2 7,3
Sand 7,2 6,8 7,3 7,8 7,3

Selected 4,8 4,3 4,6 5,6 4,7



Sno of Sweden 5,2 5,5
Superdry 5,6 5,3
Tiger of Sweden - 7,0
Tommy Hilfiger 6,3
Vagabond 5,3 4,8
Vila 2,9 3,1
Zara 2,7 2,4
Kaikkien keskiarvo 6,1 6,0
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Liite 3. Brandien asemoitumista kuvaavat keskiarvot tulotasojen mukaan

Alle 20 000 - 50 000 - 80 000 En halua
20 000 49 999 79 999 tai yli kertoa Kaikki

N 12 18 23 14 11 78
Abercrombie &

Fitch 5,9 5,8 4,8 5,2 5,0 5,3
adidas 4,3 4,9 3,9 4,2 4,2 4,3
Benetton 6,0 5,1 4,8 4,6 5,9 5,2
Burberry 8,8 8,6 8,5 8,9 8,7 8,7
By Malene Birger 8,5 8,2 8,4 8,7 8,1 8,3
BYPIAS 8,6 7,7 7,7 7,3 7,1 7,7
Calvin Klein 6,3 6,8 7,0 7,1 7,7 7,0
Cos 5,9 5,7 6,2 6,6 6,7 6,2
Desigual 6,3 5,3 5,6 5,6 6,4 5,8
Didriksons 7,3 5,2 6,0 6,7 6,1 6,2
Diesel 6,0 5,5 6,0 5,9 5,9 5,9
DKNY 6,0 6,7 6,7 7,6 7,4 7,0
Esprit 4,9 4,7 4,4 4,6 4,9 4,7
Filippa K 7,2 7,0 6,8 7,4 7,5 7,2
Gant 7,1 7,1 7,1 7,3 7,5 7,3
Gucci 8,5 8,7 9,2 9,4 9,1 9,0
Guess 6,4 6,4 6,2 6,3 6,4 6,4
Haglofs 7,0 6,4 6,9 7,3 6,4 6,8
Helly Hansen 5,9 5,5 6,5 6,5 6,0 6,1
Ivana Helsinki 8,5 8,0 8,1 7,6 7,8 8,1
J.Lindeberg 8,0 6,9 7,4 6,3 7,2 7,1
Jack & Jones 2,8 3,1 2,7 2,7 3,4 2,9
Karen Millen 6,8 6,6 7,9 7,9 7,7 7,5
Levi's 5,6 5,3 5,1 5,4 51 5,4
Louis Vuitton 8,5 9,4 9,4 9,8 8,9 9,2
Makia 6,9 7,8 7,0 7,0 7,1 7,3
Mango 3,5 2,9 3,0 3,3 3,4 3,2
Marimekko 6,9 7,5 7,2 6,7 7,2 7,2
me&i 7,0 5,5 4,1 4,3 3,9 4,9
Michael Kors 7,0 7,6 6,9 7,8 7,4 7,3
Minus 4,0 6,3 8,0 5,5 6,4
Moschino 7,5 8,4 7,8 9,1 8,0 8,1
Mos Mosh 5,0 6,0 7,4 8,0 7,2 7,2
NOOM 5,4 4,3 5,0 4,5 5,5 51
Nosh 6,0 6,2 5,0 4,3 5,8 5,8
Odd Molly 6,8 5,7 6,7 6,3 6,3 6,5
Peak Performance 5,7 5,6 5,9 6,4 6,0 6,0
Polarn O. Pyret 5,8 51 51 51 4,9 5,2
Ralph Lauren 7,5 7,9 8,1 7,7 8,1 8,0
Reima 5,0 4,9 5,4 4,9 4,8 5,0
Saint Tropez 5,5 4,0 6,3 5,6 6,0 5,4
Samsge & Samsge 7,0 6,7 7,3 7,1 8,1 7,3



Sand

Selected

Sno of Sweden
Superdry
Tiger of Sweden
Tommy Hilfiger
Vagabond

Vila

Zara

Kaikkien keskiarvo

6,3

6,0

6,2

50

7,4 7,3
4,9 4,7
6,1 5,3
6,3 54
7,8 7,2
7,2 6,8
5,5 54
2,6 3,1
2,5 2,9
6,3 6,3 6,3



Liite 4. Brandien asemoitumista kuvaavat keskiarvot vastaajien suosimien
muodin tasojen mukaan

Brandi 2 3 4 5 Kaikki

N 18 27 28 5 78
Abercrombie & Fitch 6,4 5,3 4,6 4,8 5,3
adidas 5,2 4,3 3,8 3,8 4,3
Benetton 5,4 5,6 4,8 5,0 5,2
Burberry 8,6 8,9 8,4 9,0 8,7
By Malene Birger 8,8 8,3 8,0 8,6 8,3
BYPIAS 7,9 8,1 7,3 7,8 7,7
Calvin Klein 8,0 6,9 6,7 5,4 7,0
Cos 6,7 6,2 6,1 5,2 6,2
Desigual 5,9 6,1 5,7 4,8 5,8
Didriksons 6,1 6,0 6,3 6,3 6,2
Diesel 6,3 6,0 5,6 5,8 5,9
DKNY 7,1 7,0 6,9 6,6 7,0
Esprit 5,1 4,5 4,7 4,2 4,7
Filippa K 7,4 7,2 6,9 7,6 7,2
Gant 8,0 7,2 7,0 7,0 7,3
Gucci 9,1 9,1 8,8 9,4 9,0
Guess 7,7 6,3 5,9 4,8 6,4
Haglofs 7,3 6,6 6,5 7,2 6,8
Helly Hansen 6,1 6,2 5,8 7,0 6,1
Ivana Helsinki 8,3 8,0 8,0 8,2 8,1
J.Lindeberg 7,0 7,7 6,7 7,2 7,1
Jack & Jones 2,8 3,0 3,0 2,2 2,9
Karen Millen 7,0 7,5 7,7 7,0 7,5
Levi's 5,4 5,3 5,4 5,0 5,4
Louis Vuitton 9,6 9,2 9,1 9,4 9,2
Makia 7,5 7,1 7,4 6,6 7,3
Mango 2,7 3,4 3,6 1,8 3,2
Marimekko 7,0 7,5 7,3 6,4 7,2
me&i 4,6 5,2 4,8 4,5 49
Michael Kors 7,9 7,2 7,4 6,0 7,3
Minus 7,0 8,0 6,3 5,7 6,4
Mos Mosh 8,2 8,2 8,1 8,0 8,1
Moschino 8,0 7,2 6,9 7,7 7,2
NOOM 5,3 5,5 4,7 4,8 51
Nosh 6,8 5,6 5,6 5,5 5,8
Odd Molly 7,1 6,6 6,1 6,8 6,5
Peak Performance 6,4 6,2 5,5 5,8 6,0
Polarn O. Pyret 5,3 5,7 5,0 4,0 5,2
Ralph Lauren 8,6 7,8 7,9 6,8 8,0
Reima 4,9 5,2 4,8 5,2 5,0
Saint Tropez 5,0 6,6 5,0 4,6 5,4
Samsge & Samsge 6,9 7,8 7,4 6,2 7,3

Sand 7,8 7,2 7,2 7,2 7,3



Selected

Sno of Sweden
Superdry

Tiger of Sweden
Tommy Hilfiger
Vagabond

Vila

Zara

Kaikkien keskiarvo

6,5

6,4

6,1

4,6 4,7
4,8 5,3
4,6 5,4
6,6 7,2
5,6 6,8
4,4 5,4
2,0 3,1
2,0 2,9
5,8 6,3
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