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Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittdd painokuosin suunnittelua ohjaavat tekijat
Nosh Women -brandin osalta. Yhteistyoyrityksena toimii Nosh Women -brandin omistava
Nosh Company Oy. Tutkimuksen tavoitteena on saada suunnittelua tukevaa tietoa.
Tutkimuskysymyksena on "Mitka tekijat ohjaavat painokuosien suunnittelua Nosh Women -
brandissa?”

Tyossa tutkitaan painokuosin suunnittelua. Painokuosin suunnittelu on téssa tyossa jaettu
kolmeen tutkimusta ohjaavaan lahtdkohtaan: suunnittelijan ideoinnin [&htékohtiin,
kaupallisiin 1ahtdkohtiin seka tuotannollisiin [&htdkohtiin. Tyd pohjautuu kayttajakeskeisen
suunnittelun periaatteisiin. Kayttajakeskeisen suunnittelun paatavoite on pitda tuotteen tai
palvelun kayttaja osana suunnittelua koko prosessin ajan.

Tyo toteutettiin laadullisia tutkimusmenetelmia hyvaksi kayttden. Tyossa hyodynnettiin
kirjallisia aineistoja, haastattelua ja kyselya. Kirjallisia aineistoja kaytettiin yhteistyoyrityksen
esittelyyn, painokuosin suunnitteluun perehtymiseen seka kayttajakeskeisen suunnittelun
tutkimiseen. Tyossa haastateltiin kuosisuunnittelija Pasi Karkkaista seka yhteistyoyrityksen
liketoimintajohtajaa Outi Aroa. Aron haastattelua hyddynnettiin kyselytutkimuksen
suunnittelussa. Kyselylla tutkittiin kohderyhman mieltymyksia vaatteiden painokuoseista.

Kyselytutkimuksen osuus tydssa on merkittdva. Kyselytutkimukseen saatiin reilusti
vastauksia, mikd tekee kyselysta patevan ja luotettavan. Kyselytutkimuksessa onnistuttiin
myods tulosten saavuttamisessa. Kyselytutkimuksen tuloksia analysoitiin monipuolisesti.
Kyselytutkimuksen tuloksista saatiin selville, millaisista painokuoseista kohderyhma pitaa
seka missa tuoteryhmissa kohderyhma suosii painokuoseja. Tuloksista selviaa myo6s, miten
kohderyhma yhdistelee painokuosillisen vaatteen sekd mitkd ovat kohderyhmalle vaatteen
painokuosin tarkeimmat tyylilliset ominaisuudet. Tutkimuksesta on tiivistetty johtopaatdkset,
jotka kuvaavat painokuosin suunnittelua ohjaavia tekijoitd Nosh Women -brandille.

Avainsanat Kuosisuunnittelu, painokuosi, kayttajakeskeinen suunnittelu,
ihmislahtoisyys, suunnittelua ohjaavat tekijat, kyselytutkimus
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The target of this thesis is to examine design drivers for pattern design in the brand Nosh
Women. In other words, the co-operation company is Nosh Company Oy which owns the
Nosh Women brand. The aim of the research is to get information for designing. The
research question is “What are the design drivers for Nosh Women?”

In the theoretical part, pattern designing is explored. In this work, pattern design is divided
into three bases, which are as follows; the designer’s design basis, the commercial basis,
and the productional basis. This work is based on user-centered design. The main idea of
the user-centered design is to keep the user as a part of design through the whole designing
process.

This thesis realized qualitative research methods. This thesis utilizes literary sources, an
interview and a survey. Literary sources were used to present the company, to research
pattern designing and to explore user-centered design. In this work were interviewed pattern
designer Pasi Karkkainen and the company’s operation chief Outi Aro. Aro’s interview was
utilized for survey planning. The survey was used to research target group’s taste of patterns
in clothing.

The survey has a significant role in this thesis. The survey got plenty of respondents, which
makes the survey competent and reliable. The survey succeeded in achieving results. The
results of the survey were analyzed in various ways. From the results of the survey, it was
found out in which product groups patterns are most often used by the target group and how
they dress clothes with patterns. Also, it was discovered what the main stylistic qualities are
in patterns for the target group. Design drivers for Nosh Women pattern designing were
summed up to the conclusions from the research.
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1 Johdanto

Kuosisuunnittelu alkoi varkain opiskelujen edetessa kiinnostaa minua. Se saattoi johtua
yksinkertaisesti siita, ettd olin aiemmin kiinnostunut suunnittelussa etenkin materiaalien
ja muotojen keskinaisista riippuvuuksista ja kontrasteista, ja sisimmissani kaipasin
vaihtelua tdhan kuvioon. Syksyn edetessd havahduin ajatukseen, ettd kenties
kuosisuunnittelu on alkanut kiinnostaa minua siksi, koska se on vahvasti piirtopohjaista
tydskentelya. Toki kuosisuunnittelua voi tehda mita erilaisimmin menetelmin. Kuosilla on
suuri visuaalinen rooli vaatteessa, mika viehattdda minua. Pelkastaan tekniikalla voi
iimaista paljon asioita kuosissa. Sen lisaksi kuviot, rytmit, tila, suhteet ja sdannot
korostavat ilmaisua tai vaihtoehtoisesti aiheuttavat tarkoituksellisen ristiriidan. Siksi

kuosisuunnittelu kiinnostaa minua talla hetkella.

Kuosin toteutustapoja on monia. Voidaan valmistaa painettava kuosi, printattava kuosi,
sidoksella tai esimerkiksi brodeerauksella toteutettava kuosi. Ty0 rajautui painokuoseihin
koko kuosisuunnittelun skaalasta, koska painokuosit ovat tarkea osa yrityksen
kuosisuunnittelua. Lisdksi tyd on nain rajaukseltaan yksinkertaisempi. Tama helpottaa
etenkin asiakaskyselyn laatimista ja tekee sen luonteesta yksinkertaisemman. Lisaksi
tydn tuloksia voidaan soveltaen hyddyntdd mybds muussa kuosisuunnittelussa, kun
tulokset liittyvat 1ahinnd painokuosin ulkoisiin, visuaalisiin seikkoihin. Naiden seikkojen

voidaan todeta olevan kuosityypista riippumattomia.

Kayttajakeskeisyys kehkeytyi tdman tydn pohjaksi akkiarvaamatta. Ehdotin aihetta
kuosisuunnittelusta ja asiakkaiden mieltymyksien tutkimisesta ohjaavalle opettajalleni ja
han totesi, etta tydssa voisi kayttaa kayttajakeskeisen suunnittelun menetelmia. Otin
kayttajakeskeisyyden tyon taustaksi. Kayttdjakeskeisen suunnittelun menetelmat on
kehitetty palvelusuunnittelua varten, etenkin kayttéjarjestelmien suunnitteluun (SFS-EN
ISO 9241-210, 2011; Kuutti 2003, 22—-46). Kayttajakeskeinen suunnittelu on kuitenkin
keskeinen osa my0s vaate- tai kuosisuunnittelijan ty6ta. Suunnittelijan perustehtaviin
kuuluu maarittdd kohderyhma sen arvojen kautta. Arvot vaikuttavat valintoihin ja siksi on
tarkeaa ymmartaa kohderyhmaa mahdollisimman hyvin. Vaikka yrityksella olisi
paapiirteittain tuntemusta asiakkaiden mieltymyksista ja ostokayttaytymisesta, on
vaikeaa arvioida etukateen, mitkd tuotteet nousevat niin sanotuiksi hittituotteiksi.
Etukateen saattaa olla vain oletus siita, etta tasta tuotteesta tulee joko todella ihastus tai
vihastus. Vaatesuunnittelija Rimala myontaa, etta "aina ei arviot kéyttéjisté osu oikeaan”
(Pro Arte Utili: Raita ja paita, Suomi 1980; Jegorow 2012). Koskaan ei voi taydella

varmuudella tietaa etukateen, mitka tuotteet ovat myyntihitteja.



Tyon lahtdkohdat kappaleessa kerron aluksi, kuinka tyon aihe muotoutui
yhteistyOyrityksen kanssa keskustellen. Lisaksi esittelen yhteistyOyrityksen seka tyon
tavoitteet ja tyossa kaytetyt tutkimusmenetelmat. Kolmannessa kappaleessa alan
kasitella tyon varsinaista aihetta painokuosien suunnittelun kautta. Jaan painokuosien
suunnittelun kolmeen tutkimusta ohjaavaan l|ahtdkohtaan, joiden paapiirteet kerron
kappaleessa. Nama kolme lahtdkohtaa ovat suunnittelijan ideoinnin Iahtdékohdat,
kaupalliset l1ahtokohdat sekad tuotannolliset 1ahtokohdat. Nama lahtdkohdat asettuvat
suunnitteluprosessissa ajallisesti limittdin toistensa kanssa, vaikka vaiheet olisivatkin
tdssd jarjestyksessa. Tarkeinta tassd jaottelussa on se, ettd nama lahtdkohdat
vaikuttavat suunnitteluun, mutta suunnittelija voi paatoksillaan vaikuttaa naihin
lahtokohtiin. Siksi “suunnittelijan on térked ymmértdéd painannan perusteet”, kuten
Annika Rimala toteaa (Pro Arte Utili: Raita ja paita, Suomi 1980; Jegorow 2012).
Neljdnnessd kappaleessa kasittelen kayttdjakeskeisen suunnittelun periaatteita
tiivistetysti. Esitan kayttajakeskeisen suunnittelun standardin periaatteet seka sen

littamisen osaksi muuta suunnittelua tai toimintaa.

Naiden kappaleiden jalkeen keskityn dokumentoimaan tutkimuksen suunnittelua ja sen
kulkua ennen kyselytutkimuksen tuloksia. Pohdin kayttajakeskeista suunnittelua ja tuon
ilmi tutkimusmenetelmiin liittyvat paatokset. Kappale sisdltdd kyselylomakkeen
suunnittelun vaiheet ja oivallukset seka kyselyn toteuttamiseen liittyvat toimet.
Kyselytutkimuksen tulokset -kappale on jaettu alalukuihin kyselyn kenttaryhmien

mukaisesti helpottamaan kokonaisuuden hahmottamista.

Ty6sta tehdyt johtopaatdokset on koottu erilliseen kappaleeseen, joka sisdltda tyon
tavoitteena olleen painokuosin suunnittelua ohjaavien tekijoiden summaamisen. Lopuksi
pohdinnassa pallottelen ajatuksia tyosta, sen tekemisesta ja jatkokehittelyyn liittyvista

asioista.

Tyon tarkoituksen voisi kiteyttad kuten Marimekon vaatesuunnittelija Annika Rimala
Raita ja Paita -dokumentissa: "Min& en p&étéa, mitka niistd on rakkaimmat, sen p&éattaé
kaikki, joiden seldssé ne kulkee” (Pro Arte Utili: Raita ja paita, Suomi 1980; Jegorow
2012).



2 Tyén lahtdkohdat

Sain tarjouksen Nosh Company Oy:lta, opinnaytetydn yhteistydyrityksena, toteuttaa
opinnaytety6 mittataulukoiden parissa. Pureskellessani aihetta hetken, totesin, etta se
on lilan kaukana omista mielenkiinnon kohteistani vaatetusalalla, jotta voisin tehda siita
opinnaytteeni. Silloin minua kiehtoi erityisesti lastenvaatteiden kuoseissa se, miten
lapset huomaavat ja etenkin kokevat ja ilmaisevat kuosien pienet vivahteet.
Toimeksiantajayrityksen yhteyshenkild ymmarsi kiinnostukseni suunnitteluun ja
kuoseihin ja ehdotti aihetta naisten kuosien alueelta. Tama hyddyttaisi yritysta
enemman. Otin tarjouksesta kopin, ja ensimmaisessa tapaamisessa ohjaavan opettajan
kanssa alustavaksi aiheeksi muotoutui "Kuosisuunnittelua ohjaavat tekijat, Case: Nosh
Women”. Tarkoituksena on selvittdd kuosisuunnittelua ohjaavat tekijat. Koen aiheen
olevan hyva ja mielekds tydstaa. Tyo kiinnostaa ja hyddyttaa itseani, niin ammatillisesti
tyontekijana ja suunnittelijana kuin henkilokohtaisella tasollakin. Tyo on hyodyllinen
myos yritykselle. Mielestani tyolle on tarve, silla naisten vaatteiden nousukiito Noshilla
on ollut nopeaa ja jatkuvaa, ja nyt on hyva hetki ottaa tarkemmin selvaa asiakkaiden

mieltymyksista kuosien suhteen.

2.1 YhteistyOyritys Nosh Company Oy

Nosh Company Oy on naisten- ja lastenvaatteita sekd neuloksia suunnitteleva
suomalainen yritys. Nosh-tuotemerkin vaatteita myydaan Nosh-vaatekutsuilla seka
yrityksen omassa verkkokaupassa. Nosh Company Oy tydllistdda omana
henkilokuntanaan yli 30 henkea. Valillisesti yritys tyollistaa lisaksi yli 130 itsenaisina

yrittdjina toimivaa Nosh-edustajaa. (Nosh Company Oy, b.)

Nosh perustettiin vuonna 2009, kun huomattiin, ettd luomupuuvillaisia lapsen kehityksen
huomioivia vaatteita oli vain vahan tarjolla. Nosh lasten- ja vauvanvaatteiden tekniset
rakenteet huomioivat lapsen nopean kasvun ja lisdavat tuotteen kayttoikaa. Nosh-
designin lahtokohta, kestavyys, toteutuu vaatteissa niin kaytannollisyytena ja
laadukkuutena kuin ajattomuutenakin. Naisten vaatteissa keskitytdan hyvaan

istuvuuteen ja helppoon yhdisteltavyyteen myds mallistojen yli. (Nosh Company Oy, b.)

Nosh kayttaa puuvillaisissa tuotteissaan sertifioitua luomupuuvillaa ja suurin osa Noshin
kayttamista materiaaleista on neuloksia. Valmiilla tuotteella on Oko-Tex Standard 100 -

sertifiointi ja turvallinen tekstiili -merkinta. Kaikkia tuotteissa kaytettyja neuloksia



myydaan verkkokaupassa myos metritavarana. (Nosh Company Oy, a; Nosh Company
Oy, c.)

Nosh-vaatekutsut-kotimyyntikonsepti edustaa osaltaan Noshin asiakaspalvelua.
Kotimyyntikonsepti tarjoaa asiakkaille mahdollisuuden tutustua mallistoihin kotisohvalta
ja sovittaa tuotteita rennosti ystavien kesken. Asiakkaalle tarjoutuu mahdollisuus saada
henkildkohtaista palvelua, kokemuksia ja vinkkeja asiantuntevalta edustajalta. Edustajat
toimivat itsenaisina yrittdjina joko kokopaivaisesti tai osa-aikaisesti tyollistyen.
Kotimyyntikonsepti tarjoaa edustajille myynti- ja markkinointikokemusta seka -

materiaalia. (Nosh Company Oy, d.)

2.2 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen paatavoitteena on saada suunnittelua tukevaa tietoa painokuosin
suunnittelusta. Tavoitteena on selvittaa asiakkaiden mieltymyksia painokuosillisten
naisten vaatteiden osalta suunnittelun tueksi. Tutkimuksen tavoitteena on selvitta3,
painokuosin suunnittelua ohjaavat tekijat. Tutkimuskysymyksena on seuraava:

o Mitka tekijat ohjaavat painokuosien suunnittelua Nosh Women -brandissa?”

Tutkimuskysymykseen ohjaavina lisdkysymyksina ovat seuraavat:
o Mitka tekijat ohjaavat asiakasta ostopaatokseen painokuosien osalta?
e Miten l6ydan ratkaisevat tekijat?
o Mita tulee selvittaa?
e Miten tavoitan kohderyhman?

e Miten hyédynnan kohderyhmasta jo saatavilla olevan tiedon?

Tutkimuksen tuloksia on tarkoitus hyddyntda yhteistydyrityksessa. Tyon tekijana
tavoitteenani on toteuttaa onnistunut tutkimus, jonka tuloksia voin hyddyntaa jatkossa.
Lisaksi tavoitteenani on lisdtd kokemusta ja tietotaitoani kuosisuunnittelusta ja

asiakaslahtdisyydesta suunnittelussa.

2.3 Tutkimusmenetelmat

Kananen (2014) ryhmittelee laadullisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmat

sekundaarisiin ja primaarisiin menetelmiin. Taman jaottelun mukaan sekundaarisia



menetelmia ovat dokumentit ja primaarisid menetelmid muun muassa haastattelu ja
kysely. (Kananen 2014, 64-98.) Taman tyoni toteutan laadullisia tutkimusmenetelmia
hyvaksikayttaen. Kankaanpainannan ja kuosisuunnittelun periaatteiden selvittamisessa
hyddynnan saatavilla olevaa kirjallista ja kerronnallista aineistoa seka kuosisuunnittelija
Pasi  Karkkdisen asiantuntijahaastattelua. @ Haastattelua  hyddynndn  myds
toimeksiantajayrityksen sisdisen tiedon I0ytamisessa. Yrityksen henkilokunnasta
haastattelen taloon ensimmaiseksi tyontekijaksi saapunutta Outi Aroa, joka on nykyaan
yksi yrityksen neljdstd osakkaasta (Aro 2017). Outi on koulutukseltaan tekstiili- ja
vaatetusinsindori (Aro 2017). Outi toimii yrityksessa liiketoimintajohtajana seka on
tuotetiimin, asiakaspalvelutiimin ja kotimyyntitimin esimies (Aro 2017). Han vastaa
operatiivisesta toiminnasta Hameenlinnan toimipisteesséd (Aro 2017). Outi Aroa
haastattelen kyselytutkimuksen suunnittelun tueksi. Hankitun pohjatiedon perusteella
toteutan asiakkaille kohdennetun kyselytutkimuksen. Tyon ja tutkimusmenetelmien
tueksi sovellan visuaalisia keinoja, kuten viitekehysta, kuvioita ja miellekarttoja. Tyon
tukena hyodynnan visuaalisia elementteja esimerkiksi helpottamaan tekstin jasentelya
tai tutkimusalueen rajojen uudelleenmaarittelya. Tutkimusmenetelmien tukena kaytan
visuaalisia elementteja esimerkiksi tutkimuskysymysta purkaessani pienempiin osiin tai

brain storming -menetelman raportointiin.

\AO\‘emUkS@l‘
YRITYS ASIAKAS
AJAN . .
HENKI
PAINOKUOSIN
TALOUS SUUNNITTELUA KAYTTAJAKESKEINEN

OHJAAVAT TEKIJAT, SUUNNITTELU
NOSH WOMEN
TRENDIT

TEOLLINEN SUUNNITTELU
TUOTANTOTAPA

Mahdollisuudet

Kuvio 1. Tyon alkuvaiheessa muotoutunut viitekehys.



Viitekehys (Kuvio 1) kehittyi useiden alkuluonnosten mydéta nykyiseen muotoonsa. Loin
viitekehyksen tyon aiheen ymparille, Nosh Women -brandin ja painokuosin kentalle.
Aluksi hahmottelin kehykseen nelja kuosisuunnitteluun selkeasti vaikuttavaa paaaluetta;
yritys, asiakas, suunnittelu ja teollinen tuotantotapa. Pohtiessani paaalueiden
mahdollisia ja oletettuja painokuosin suunnittelua ohjaavia tekijoitd, huomasin
paaalueiden keskinaisten vaikutteiden olevan olennainen osa kehysta. Asiakkaan ja
suunnittelun valiseen vuorovaikutteiseen nuoleen asetin kayttajakeskeisen suunnittelun,
joka toimii taman tutkimustyon lahtokohtana. Kayttajakeskeisen suunnittelun valitsin
tutkimuksen lahtdkohdaksi siksi, koska Noshin ideologia on alusta alkaen perustunut
kayttajan tarpeiden tayttamiseen ja se on edelleen yksi merkittava kriteeri yrityksen
toiminnassa. Tyon aihe paatyi painokuosin suunnittelua koskevaksi sen vuoksi, etta
tutkimus on yksinkertaisempi toteuttaa. Tama tarkoittaa kyselytutkimuksen
yksinkertaisempaa muotoa, minka oletan olevan vastaajille helpompi ymmartaa. Lisaksi
hyotyna on, ettd tuloksia voidaan soveltaa tai suoraan kayttda kaikessa

kuosisuunnittelussa. (Kuvio 1.)



3 Painokuosin suunnittelu

Tassa kappaleessa kerron yleiselld tasolla painokuosin suunnittelusta. Kappaleen
sisaltd ei liity toimeksiantajayritykseen. Olen jakanut aiheen karkeasti kolmeen
l[&htokohtaan, jotka vaikuttavat suunnittelussa; suunnittelijan ideoinnin Iahtdkohdat,
kaupalliset lahtokohdat ja tuotannolliset I[ahtokohdat. Lahtokodat asettuvat
kuosisuunnitteluprosessissa kyseiseen jarjestykseen, mutta menevat enemman tai
vahemman ajallisesti ja vaiheellisesti limittdin toistensa kanssa. Koska kuosilla on
voimakas visuaalinen rooli vaatteessa, suunnittelijan on tarkeaa sisaistda suunnittelun
eri 1ahtékohdat.

3.1 Suunnittelijan ideoinnin [ahtékohdat

Suunnittelun  [ahtdkohtia varten suunnittelija kerdd ja kokoaa materiaalia
havainnoimastaan ymparistdsta. Suunnittelija tallentaa havainnoimansa asiat, muodot,
suhteet, rytmit, tasapainon, pinnat, tekstuurit, valot, varit ym. inspiraation kohteet
suunnittelumateriaaliksi eri tavoin. Materiaalista suunnittelija luo esimerkiksi
kollaasimenetelmalld ideasivun, jossa alkuajatukset on tydstetty visualiseen muotoon.
Tama ideasivu, toimii lahtdkohtana suunnittelulle. Suunnittelijan on helppo palata
alkuajatuksiinsa ideasivun avulla suunnittelun eri vaiheissa. Sen avulla voidaan myods
keskustella toimeksiantajan kanssa. (Pellonpaa-Forss 2009, 99-108.) Lahtokohtana
suunnitteluun vaikuttaa merkittavasti suunnittelijan omat mieltymykset. Nama vaikuttavat

koko prosessin aikana toisinaan nakyvasti, toisinaan enemman taustavaikuttajina.

Idean tyostaminen on painokuosin suunnittelussa tarkea tyovaihe. Luonnoksia tehdaan
runsaasti hyddyntaen esimerkiksi ideasivua virikkeiden saamiseksi. On tarkeaa, etta
alussa suunnittelija ideoi runsaasti ajattelematta liammin kaupallisia ja tuotannollisia
lahtokohtia. Mielestani tdama mahdollistaa osaltaan intuition seuraamisen kautta
saavutettavan uutuusarvon. Pellonpaa-Forssin mukaan (2009, 99—-108) erityisen tarkeaa
on arvioida suunnittelutyon etenemista ennakkoluulottomasti, vaikka jokin valivaihe ei
vastaisikaan odotettua mielikuvaa. Vaihtoehtoja puntaroidaan ja tyota viedaan valintojen

kautta tiettyyn suuntaan (Pellonpaa-Forss 2009, 99-108).

Kuosisuunnittelija Pasi Karkkainen (2017) inspiroituu vallitsevista signaaleista.
Suunnittelijan on hyvaksyttava tosiasia, ettd yritykset tuottavat samankaltaisia

lopputulemia, koska eletddn samassa ymparistdssa ja ajanhengessa. Suunnittelijan



tarkein rooli on tarjota uutta sisalt6a, jota asiakas ei osaa pyytaa. Toimintaymparistdssa,
jossa kuosisuunnittelijan asiakas on yrityksen vaatesuunnittelija, kuosisuunnittelijan
taytyy vakuuttaa vaatesuunnittelija ja tavoittaa hanen odotukset ja vaatimukset.
Tallaisessa yhteistydssa kuosisuunnittelijan tavoitteena voi olla myds tarjota

ilmaisunkeinoja tai tekniikkaa. (Karkkainen 2017.)

3.2 Kaupalliset 1ahtokohdat

Suunnittelussa huomioitavat kaupalliset lahtokohdat maaraytyvat suurelta osin brandin
mukaan. Naitd ovat muun muassa itse brandi ja sen toimeksianto, kohderyhma seka
ajanhenkisyys. (Pellonpaa-Forss 2009, 99-108.) Kuosisuunnittelussa huomioitavat
kaupalliset |&htdkohdat muodostavat tiiviin, toinen toisiinsa  vaikuttavan

vuorovaikutteisen kentan.

Suunnittelun lopputuloksen on tarkea olla ajanmukainen. Ajanmukaisuus saattaa
muotoutua kuosiin jo suunnittelun Iahtokohdista, kun suunnittelija havainnoi
ymparistdaan. Ajanmukaisuuden rinnalla olennainen osa suunnittelua on uutuusarvo.
Uutuusarvo voi muodostua juuri ajanmukaisuudesta tai esimerkiksi suunnittelijan
ilmaisusta. Ajanmukaisuuden ’riittdvyys” maarittyy osittain kohderyhman avulla.
Ajanmukaisuutta on ajateltava myds yleisen brandimielikuvan muodostumisen vuoksi,

minkalainen kuva halutaan antaa maailmalle.

Kohderyhman tarpeiden ja mieltymysten saavuttaminen mahdollisimman hyvin lisaa
tuotteen ja brandin kaupallista arvoa. Suunnittelijan on sisaistettdva kohderyhman
edustajan arvot ja eldamantyyli, jotta han voi samaistua kohderyhman henkil6on.
Samaistuminen auttaa suunnitteljaa ymmartdmaan kohderyhman henkildn
ajatusmaailmaa, kayttaytymista ja tunteita. Usein tunteet seka arvoperusteiset asiat

ohjaavat asiakasta lopullisen ostopaatdksen tekemiseen.

Kuosisuunnittelijan on otettava huomioon brandimielikuva, jotta lopputuloksesta tulee
uskottava eika lilkkaa brandimielikuvasta poikkeava. Suunnittelijan tehtavana on tarjota
brandimielikuvaa vastaavia uusia nakemyksia tai uutta ilmaisua omaavia kuoseja.
Brandimielikuvaa on ajateltava myds kohderyhman ulkopuolella. Kun brandimielikuva on
my6s kohderyhman ulkopuolella onnistunut, on suurempi todenndkodisyys saada
mahdolliset potentiaaliset kohderyhmat brandin asiakkaiksi. My6s muut tahot esimerkiksi

bloggaajat, media ja muut ammattiryhmat jakavat mielikuvaa brandista.
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Kaupalliset lahtékohdat on huomioitava kuosisuunnittelussa, mutta ne eivat saa ohjata
kuosisuunnittelua. On tarkeaa, ettd suunnittelija 16ytda uutuusarvoa suunnittelijan
ideoinnin  lahtokohdista ja etta kaupalliset |ahtokohdat otetaan huomioon
kuosisuunnittelun mydhemmassad vaiheessa. Runsaan, vapaan ideoinnin tuloksista

karsitaan ja kehitetdan kuoseja kaupalliset ja tuotannolliset 1ahtékohdat huomioiden.

3.3 Tuotannolliset lahtokohdat

Tuotannolliset Iahtékohdat vaikuttavat kuosisuunnitteluun. Suunnittelijan on kuitenkin
hyva ymmartaa tuotannollisia lahtokohtia, jotta han voi vaikuttaa niihin suunnittelussa

tekemiensa paatosten kautta.

Suunnitteluvaiheessa paatetaan, onko kuosi yhteen vai useampaan suuntaan leikattava
ja suunta testataan. Painomallia tarkastellaan suunnitteluvaiheessa naissa suunnissa
sekd kolmiulotteisesti vaatetta silmalla pitden. Taman jalkeen mallista muokataan
tuotantoon sopiva painoraportti, jonka avulla luodaan oma painokaavio jokaiselle
painovarille. Painokaavioissa huomioidaan varialueiden paallemeno. Painoraportti

luodaan painomenetelman mukaan.

Yleisimmat painomenetelmat ovat rotaatiopaino sekd perinteinen laakapaino.
Laakapainossa raportin leveys ja korkeus muodostuvat seulan koon mukaan. Teollisesti
painettaessa seulan leveys on usein kankaan leveys. Kaytdannossa teollisuudessa
laakapainon raportin korkeus voi olla mika vain, huomioiden painopdydan pituus.
Rotaatiopainossa raportin korkeus on rotaatiorullan ymparysmitta tai siihen tasaisesti
jaollinen mitta. Rotaatiopainossa raportin leveys voi olla kankaan levyinen. Rotaatiorulla
voi olla ymparysmitaltaan 64 cm, 92 cm ja 101,4 cm. Yleisin kdytdssa oleva rotaatiorullan
koko on 64 cm (Pellonpaa-Forss 2009, 99-108).

Digitaalisessa kankaanpainannassa raportin koko on rajaton. Digitaalinen printtaus toimii
samalla periaatteella kuin paperitulostin. Digiprinttauksessa jokaisella pikselilla voi olla
oma varinsa, eika raporttiin tarvitse tehda erikseen varierottelua. Digiprinttaus sopii
miljoonavari-kuoseille, kuten esimerkiksi valokuvakuoseille tai kuoseille, joissa halutaan

toteuttaa esimerkiksi akvarellimaista vaihtelevaa pintaa.



11

Painokuosin suunnittelussa on huomioitava painopohjan koostumus, sidos, tiheys ja
paksuus. Painopohjan koostumus vaikuttaa painovarityypin valintaan ja jalkikasittelyihin.
Painopohjan sidos, tiheys ja paksuus vaikuttavat siihen, kuinka paljon painovaria

tarvitaan ja kuinka tarkka kuvion raja saadaan. (Pellonpaa-Forss 2009, 99-108.)

Suunnittelijan on ymmarrettava painomenetelman ja painovarityypin vaikutukset kuosin
ulkonakoon. Nama vaikuttavat muun muassa varin kiinnittymiseen, kestavyyteen ja
jalkikasittelyihin, joilla taas on omat vaikutuksensa painokuosiin. Esimerkiksi digiprintattu
painokuosi jad kankaan pintaan, jolloin sitd l|aheltd tarkastellessa voi havaita
variformaatin varijakauman ja kangasta hieman venytettdessa pohjavari on
huomattavissa. Vertailukohteena esimerkiksi reaktiivivareilld perinteisin menetelmin
painettu kuosi reagoi selluloosakuidun kanssa voimakkaasti, jolloin vari imeytyy kuituun
(Wells 1997, 25-33; Forss 2000, 55-65), eikd pohjavari ole selkeasti huomattavissa

kankaan venyessa.

Annika Rimala (1980) sekd Marnie Fogg (2006, 6—23) korostavat tarkeana osana
suunnittelijan ymmarrystd painannan perusteisiin. Fogg (2006, 6-23) muistuttaa
perinteisen silkkipainokuosin suunnittelun olevan vaativampaa ja siksi luovuutta
ruokkivampaa, verraten esimerkiksi digitaaliseen painokuosin valmistamiseen, jossa
suunnittelijan ei valttdmatta tarvitse tietdd mitdan kankaan painamisesta. Annika Rimala
(1980) osoittaa suunnittelijan ja tehtaan pitkdaikaisen suhteen olevan arvokas. Silloin
syntyy yhteinen kieli, joka nopeuttaa tekemista ja kasvattaa yhteisymmarrysta. (Pro Arte
Utili: Raita ja paita, Suomi 1980; Fogg 2006, 6-23.) Vaikka suunnittelija ei olisikaan
suoraan yhteydessa painotehtaaseen, on tuotannollisien l1ahtékohtien ymmartaminen

hyodyllistd suunnittelijan ammattitaidolle.
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4 Kayttajakeskeisen suunnittelun periaatteet

Kayttajakeskeisesta suunnittelusta kaytetdadn myos termia ihmiskeskeinen suunnittelu,
joka kuvaa paremmin tuotteen tai palvelun taustalla olevia muitakin ihmisid kuin
lopullisen tuotteen kayttajia (SFS-EN ISO 9241-210, 2011).

Kayttajakeskeisesta suunnittelusta hyotyy niin yritys kuin kayttajakin. On huomattu, etta
kayttajakeskeinen suunnittelu mahdollistaa huomattavan taloudellisen seka sosiaalisen
hyédyn molemmille osapuolille. Olennaisena osana on pitda kayttdja mukana
keskeisessa osassa suunnitteluprosessia vaiheen paattymiseen asti (SFS-EN I1SO
9241-210, 2011; Kuutti 2003, 117-139). On kuitenkin huomioitava, etta kayttaja ei
valttamattd osaa kertoa sanallisesti, mitd han tarkalleen haluaa. Siksi on erityisen
tarkeaa pitda kayttaja vain osana suunnittelua, ei suunnitteluun osallistuvana. (Kuutti
2003, 140-143). Mita enemman suunnitteljan ja kayttdjan vuorovaikutusta
hybdynnetdan prosessissa, sita tuloksekkaampi ja kayttajahyodyllisempi lopputulos on.
Riippuen prosessin luonteesta varsinaisen kayttdjan voi korvata "sopiva kayttéjan
edustaja” (SFS-EN 1SO 9241-210, 2011). Kayton aikaisella palautteella voidaan
tunnistaa pitkdn aikavalin nakdkulmia, joita voidaan hyddyntaa tulevissa
suunnitteluprosesseissa. (SFS-EN ISO 9241-210, 2011.)

Yleisesti ajatellaan virheellisesti, ettd kaytettavyys tarkoittaa ainoastaan tuotteiden
helppokayttdisyyttd. Suunnittelutimin laaja osaamisalue ja monipuolisuus taidoissa
auttaa  huomioimaan  kayttdjan paremmin ja tekemdan kompromisseja.
Kayttajakeskeisen suunnittelun on oltava osa muuta suunnittelua sekd koko projektia.
Suunnittelun ihmiskeskeisia ndkdkulmia tulee tarkistaa ja paivittda projektin edetessa.
(SFS-EN ISO 9241-210, 2011.)
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Kuvio 2. Ihmiskeskeisen suunnittelun aktiviteettien keskindinen riippuvuus (SFS-EN ISO 9241-
210, 2011).

Kuvio 2 iimenee yksinkertaisuudessaan kayttdjakeskeisen suunnittelun prosessi, joka
voidaan liittda osaksi mita tahansa suunnittelun mallia. Ensin suunnitellaan, miten
ihmiskeskeinen  suunnitteluprosessi  tuodaan osaksi jo olemassa olevaa
suunnitteluprosessia. = Tahan  vaiheeseen  sisaltyy  prosessiin  soveltuvien
menettelytapojen ja resurssien tunnistaminen sekd maarittdminen osaksi toimintaa,
vastuussa olevien henkildiden osaamisen laajuuden tunnistaminen,
palautteenantamisen ja kommunikoinnin integrointi toimintaan, valitavoitteiden
sopiminen seka riittdvan ajan kayton sopiminen ja liittdminen toiminnan eri vaiheisiin.
Itse kayttajakeskeisen suunnittelun prosessi sisaltaa nelja vaihetta; kayttotilanteen
ymmartaminen ja maarittely, kayttajavaatimusten maarittely, suunnitteluratkaisujen
tuottaminen seka suunnitteluratkaisujen arviointi. Kaikkia vaiheita tai vain osaa naista
vaiheista toistetaan tarpeen vaatiessa. (SFS-EN ISO 9241-210, 2011.) Olennaisinta
kuviossa on, etta edellinen vaihe vaikuttaa huomattavasti seuraavaan vaiheeseen.

Taman vuoksi myods alustavat vaiheet on kannattavaa tehda huolella. (Kuvio 2.)

Arkipaivaistettynd kayttajan arvioiminen perustuu usein havainnointiin (Opintokeskus

Sivis). "Véhintd mitd suunnittelija voi tehdd, on vierailla kayttdjén luona tuotteen
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luontaisella kéyttépaikalla ja tutkia mihin ja miten kadyttdja kyseistd tuotetta kayttéisi”
(Kuutti 2003, 117). Havainnoinnin juuret ovat etnografisen tutkimuksen menetelmissa,
joissa tutkija osallistuu muutaman paivan ajan kohderyhman tai -kulttuurin arkiseen
elamaan. Kenttatutkimuksen tavoitteena on nahda, mita oikeasti tapahtuu, ei vain, mita
kayttaja sanoo tapahtuvan. (Kuutti 2003, 123-124; Hyysalo 2009, 106-124.)

Havainnointi voidaan jakaa kahteen tyyppiin; osallistuvaan havainnointiin ja
strukturoituun havainnointiin. Osallistuva havainnoija voi toimia taysvaltaisena,
aktiivisena tai etaisend jasenena tarkkailtavassa ryhmassa. Strukturoitu havainnointi
perustuu ei-osallistuvaan arviointiin, jossa arviointilomakkeeseen suunnitellaan
etukateen havainnoinnin tavoitteet ja pdytakirja. (Opintokeskus Sivis.) Yksinkertainen
osallistuva havainnointi on nopeaa ja tuottaa tarkkaa todellisuuteen perustuvaa tietoa.
Suurimpina vaaroina havainnoinnissa on liian nopea yleistdminen seka liiallinen omaan

tuotteeseen tai ideaan keskittyminen. (Hyysalo 2009; 106—124.)

Ville Kuutti (2003, 22-46) kasittelee kaytettavyyttd myds ihmisen ominaisuuksien ja
aistien kautta. Han korostaa aisteihin liittyvien ajatusten ja paattelymekanismien
merkitystd viitaten kognitiiviseen psykologiaan (Kuutti 2003, 22-46). Esimerkiksi
luonnollinen suunta lansimaiselle ihmiselle katsoessa kohdetta on vasemmalta oikealle
ja ylhaalta alas. Voimakas visuaalinen arsyke voi kuitenkin muuttaa katsojan tai lukijan
suuntaa. (Kuutti 2003, 90-103.) Nakoaisti tuottaa fyysisen kuvan silmissa, mutta myos
psykologisen aivoissa tapahtuvan tulkinnan. (Kuutti 2003, 22—46.) Kuosisuunnittelun

kannalta molemmilla aistimuksilla on erittain suuri rooli.
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Tassa kappaleessa esitan tutkimusmenetelmiin liittyvat paatokset ja oivallukset. Kerron

olennaisimmat seikat asiakaskyselyn suunnittelusta ja toteutuksesta sekd pohdin

tiivistetysti kayttajakeskeista suunnittelua.

Mitka ominaisuudet
ohjaavat asiakasta
ostopaatodkseen
Nosh Women kuo-
sien osalta?

Miten l6ydan

ratkaisevat
tekijat?

kilpailijakartoitus

Mita minun tulee
selvittaa?

Mitkad ominaisuudet

<—| ohjaavat asiakasta olettamukset

pois; mita ei haluta?

i

KOHDERYHMAN OSTO-
KAYTTAYTYMINEN

kilpailijat MIELTYMYKSET
HAVAINNOINTI JA YRITYS KOHDERYHMA
HAASTATTELU ARVOT
HITTIKUOSIT
I
Miten tavoitan | | Miten hyédynnan
ASIAKKAAT kohderyhman? kohderyhmasta jo
ARVOT — saatawl\ia o’\)evan
ASIANTUNTIJAT NOSH KUOSIEN Mita kohderyhma tiedon?
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arvostaa Noshissa?
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KESTAVYYS TUTKIMUKSEN

SUUNNITTELU

Miten saan
selville?

KAUPALLISUUS

AlIKAA

AJATTELU
MALLISTOJEN
YLI

olettamukset

NOSH SUUNNITTELIJA
KYSELYTUTKIMUKSEN SUUNNITTELU

KYSELYTUTKIMUS

Kuvio 3. Ajatuskartta tutkimuskysymyksesta.

Opinnéytetyé luovasti -oppaassa muistutetaan ajatuskartan olevan oiva lahtékohta
arkiajattelun jasentdmiseen (Hakala 1999, 58-59). Sen vuoksi loin tyon alkuvaiheessa

ajatuskartan (Kuvio 3) helpottamaan tutkimuskysymyksen paloittelua. Asetin

tutkimuskysymyksen keskelle ylos ja ohjaavat lisakysymykset hahmottelin kehykseen
yksi kerrallaan suhteessa tutkimuskysymykseen. Kuviossa kysymyksia kuvaa punainen
vari ja vastauksia tai vastauksiin johtavia menetelmia ja tutkimuskohteita vihred vari.
Harmaa kuvaa huomioon otettavia seikkoja, jotka eivat kuitenkaan ole merkittdvassa

roolissa opinnaytetyossa. Tama ajatuskartta toimii paremminkin apuvalineena

tutkimuskysymyksen loytamiseksi kuin prosessissa tyon tukena jatkavana elementtina

visuaalisen monimutkaisuutensa vuoksi. Ajatuskartan tyostaminen selkeytti
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tutkimuskysymyksen jaottelua ja auttoi linkittdmaan asioita toisiinsa. Yksi yksittdinen
yhdistava tekija, joka nousi esiin ajatuskarttaa tyostaessa, oli kaikkien asioiden suora tai
epasuora vaikutus kyselytutkimuksen suunnitteluun. Lisdksi prosessi heratti mieleen
relevantteja asioita, kuten "Hittikuosit” ja kysymyksia, kuten *"Mitd kohderyhmé arvostaa

Noshissa?”. Nama asiat esitetdan kuviossa laatikon paksummalla &ariviivalla. (Kuvio 3.)

Perehtyessani tutkimusmenetelmiin minussa vahvistui tunne, ettéd kyselytutkimuksen
sijaan painoarvoa kannattaisi antaa havainnoinnille. Tallaisessa tapaustutkimuksessa
olennaista on 16ytda tutkittavan kohteen -tdssa tapauksessa asiakkaan- toimintaan
vaikuttavat taustatekijat ja analysoida tapahtumaa kokonaisvaltaisesti. Havainnoiden
kokisin myds Anttilan (2005, 260-291) tapaustutkimuksessa tarkeaksi toteaman tutkijan
ja tutkittavan vuorovaikutuksen. Jotta tulokset olisivat uskottavia, havainnointi vaatisi
yhdenmukaisia toistuvia havainnointikertoja, joilla pitaisi pystya tavoittamaan laaja
otanta erilaisia kayttajia. Resurssien puutteen vuoksi, paatin jattdd havainnoinnin tydssa

kaytettavien tutkimusmenetelmien ulkopuolelle.

5.1 Kayttajakeskeinen suunnittelu

Kayttajakeskeisen suunnittelun teoriaan sisalle paastyani I16ysin monia mielenkiintoisia
asioita. Kayttdjakeskeisen suunnittelun standardi avaa tarkasti kaikki tydvaiheet
kayttajakeskeisen suunnittelun liittdmiseksi jo olemassa olevaan suunnitteluprosessiin.
Vaikka standardi on kirjoitettu kovin yleisesti ja on siksi monimutkainen sisaistaa, koen
siitd olevan merkittavaa hyotya yritystoiminnassa. Noshin kaltaisessa yrityksessa, jossa
suunnitellaan ja tuotetaan asioita asiakkaan tarpeisiin, standardin sisallyttdminen
prosesseihin takaisi kayttajakeskeisen suunnittelun laadun ja jatkuvuuden myos

tulevaisuudessa. Prosessin sisallyttaminen vaatisi toki resursseja, kuten oletettavaa.

Kayttajalahtbisessa suunnittelussa saadaan kaupallisia hyotyja. Kun kayttajakeskeisyys
huomioidaan lapi  suunnitteluprosessin, suunnittelija  sisaistdéd kohderyhman
kayttaytymistad ja arvoja entistd paremmin. Tdma taas mahdollistaa kayttajalahtdisen
suunnittelun  tuottaman tuloksen, kun asiakkaat samaistuvat tuotteeseen.
Kayttajatyytyvaisyys paranee, mikd edesauttaa asiakassuhteiden lujittumista. Karkeasti
voidaan myods ajatella kayttajalahtdisen suunnittelun tuloksena olevan vdhemman

kestavan kehityksen vastaista "ylimaaraista” tavaraa.
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Kayttajalahtdinen suunnittelu opettaa suunnittelijalle paljon. Suunnittelija pyrkii jatkuvasti
ymmartamaan suunnittelun keskiossa olevaa asiakasta enemman seka mahdollisimman
lahelta. Silloin han osaa tarjota asiakkaalle tuotteita ja palveluja, joita juuri han arvostaa
ja kokee tarvitsevansa. Asiakkaan ajatusmaailmaan sisédlle padseminen, arvojen
ymmartaminen ja sisaistaminen yhdessa brandin arvojen kanssa antaa oivan
oppimiskentan aloittelevalle suunnittelijalle. Kayttajalahtdisessa suunnittelussa
paatoksia ja kompromisseja tehdaan myds asiakas huomioiden. Suunnittelija ei voi
ajatella ainoastaan omaa nakemystaan, vaan hanen taytyy ammattitaitoisesti pohtia
myoOs asiakkaan kokemusta vaatteesta. Nain ollen kayttajalahtdinen suunnittelu on
vaativampaa kuin suunnittelijalahtdinen, etenkin henkildlle, jolla on vdhan kokemusta

suunnittelusta.

Monesti suunnittelijalahtdisessa suunnittelussa korostetaan suunnittelijan intohimon
merkitysta tai suunnittelijan sanomaa tai ndkemysta ajankohtaisiin asioihin. On selvaa,
ettd taman tyyppisessa suunnittelussa lopputulos on suunnittelijalle henkildkohtaisempi
kuin kayttajalahtoisessa suunnittelussa, kun suunnittelua ohjaa I&hinna suunnittelijan
omat nakemykset ja intohimo. Tama ei kuitenkaan tarkoita, etta kayttajalahtoisessa
suunnittelussa  kaupalliset Iahtokohdat korvaisivat suunnittelijan  intohimon.
Kayttajalahtdisessa suunnittelussa suunnittelijan intohimolla on keskeinen rooli
kaupallisuuden pohjalla. Intohimon kautta suunnittelija tuottaa uutuusarvoista
materiaalia, jota kehitetdan ja rajataan kaupalliseksi kokonaisuudeksi. Molemmissa
suunnittelutyypeissa intohimon merkittavyys kulminoituu uutuusarvon tuottamiseen ja

suunnittelijan nakemysten ilmaisuun.

5.2 Kyselylomakkeen suunnittelu

Jo tyon alkuvaiheessa, totesin tarkeaksi loytaa kyselytutkimukseen juuri oikeat
kysymykset, jotka auttavat I6ytamaan vastaajien mieltymyksia. Siksi kyselytutkimusta
suunnitellessani, paatin keskittyad asennevaittamiin. Arvelin asennevaittamien avulla
saavani paremmin tutkittua vastaajien mieltymyksid. Outi Aro (2017) mainitsi
haastattelussa asiakassegmenteistd ja viittasi segmentteihin my0s alustavan
kyselytutkimuksen suunnitelman nahdessdan (Aro 2017). Siksi asennevaittdmia
edelleen kehittaessani, hahmottelin mielessani Nosh Women -brandin oletettuja
asiakassegmentteja. Anttilan mukaan (2005, 260-269) asennevaittamiin suositellaan 5—

7 valinnan vaihtoehtoa, joista vastaaja voi valita kuinka hyvin vaittama pitaa paikkaansa.
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Pyrin valttamaan mieltymyksia ohjaavia vaittamia niin, ettd kaikki vaittamat ovat
luonteeltaan positiivisia. Tyytyvaisyys- ja palautekyselyihin vastanneina, pidin tarkeana
myos valttaa turhia adjektiiveja, joilla vaittama korostuu johonkin suuntaan tai sen maare
vaaristyy helposti. Esimerkiksi "Pidan kuoseista, joissa kuvion koko on iso.” verrattuna
vaittamaan "Pidan kuoseista, joissa kuvion koko on melko iso.” Ensimmaiseen
vaittdmaan on helppo vastata viiden vaihtoehdon sarjaan, jossa aaripaissa ovat kylla tai
ei. Sen sijaan jalkimmaiseen vaittdmaan vastaaminen on vaikeaa hanelle, joka pitéaa
kuosista jossa kuvio on erittdin iso. Han voi valita vaihtoehdon "ei pida paikkaansa” tai "
ei pida kovin hyvin paikkaansa”. Ongelmaksi muodostuisi se, ettad tdhan vaihtoehtoon
vastaisivat myOs henkildt, jotka pitavat kuoseista, joissa kuvio on pieni, jolloin vastausten
tulkittavuus monimutkaistuu. Yrityksen yhteyshenkilon palautteiden perusteella jaoin
vaittdmat kahteen osaan: varsinaisia painokuoseja koskevat vaittdmat seka
pukeutumistottumuksia koskevat vaittamat. En halunnut kayttda kysymysten rinnalla
selventdvid kuvia painokuoseista, koska pelkasin niiden ohjaavan vastaajaa liikaa.
Lisadksi haasteeksi olisi muodostunut [0ytda jokaiseen kohtaan verrannollinen ja

kuitenkin neutraali esimerkkikuosi.

Asennevaittamien lisaksi koin hyodylliseksi saada vastaajilta kolme tarkeinta
painokuosin visuaalista ominaisuutta. TAman paatin toteuttaa niin, ettd vastaaja valitsee
useista visuaalisten ominaisuuksien vaihtoehdoista kolme itselleen mieluisinta. Niin
painokuosien ominaisuuksia kuin asennevaittdmidkin luonnostelin ajatuskartasta
nousseiden seikkojen avulla kuten hittikuosit, ja mita oletin asiakkaiden arvostavan Nosh

tuotteiden painokuoseissa.

Outi Aro (2017) suositteli varautumaan kyselyn suunnittelussa siihen, ettd saan kyselyyn
paljon vastauksia. Paatin jo kyselyn suunnittelun alkuvaiheessa, ettd sisallytan
lomakkeeseen enintddn yhden avoimen kysymyksen, jotta tulosten kasittely olisi
mahdollisimman sujuvaa. Uskoin, ettd lopussa on kuitenkin hyva olla erillinen avoin
kysymys, koska kyselya tayttdessadan vastaajalle saattaa nousta mieleen asioita liittyen
painokuoseihin. Avoin kysymys on vapaaehtoinen, jotta vastaajan ei ole pakko sepittaa

jotain. Silloin avoimen kysymyksen tuloksia on helpompi tulkita ja ne ovat luotettavampia.

Kun kyselytutkimuksessa olennaisten kysymysten luonne oli selvilla, jain pohtimaan,
kuinka lisaisin kysymyksiin muistutuksen siita, ettd kysely koskee ainoastaan naisten
vaatteiden painokuoseja. Jotta kysymyksista ei tulisi liian monimutkaisia, lisdsin tdman

tiedon kyselyn johdantoon. Tama johdantoteksti on luettavissa heti kyselyn otsikon alla.
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Johdannossa kerroin lyhyesti kyselyn tarkoituksesta. Lisaksi selvensin, mita
painokuosilla tarkoitetaan tassd kyselyssd, sekd muistutin, ettd kysely koskee

ainoastaan naisten vaatteita.

Kun kysymysten paapiirteet olivat muotoutuneet, kokeilin kysymysten vientia
Metropolian E-lomakkeelle, sekd vertailun vuoksi SurveyMonkeyn kyselypohjaan.
Vaikka SurveyMonkeyn ilme oli raikkaampi ja modernimpi, paadyin Metropolian E-
lomakkeeseen sen monipuolisuuden vuoksi. Metropolian E-lomakkeella sain vaittamat
mieluisampaan asetteluun (lite 1). Lisaksi totesin raikkaamman ilmeen olevan
vahemman tarkea seikka tassa vertailussa. Lomakkeen ulkoasun asetuksista valitsin
kysymykset nakymaan vastaajalle sivuilla kenttaryhmittain, koska uskoin, etta vastaajien
olisi helpompi kasitellda kysymysryhmia yksi kerrallaan. Ulkoasun tyyliksi valitsin

neutraalin "retron”.

Halusin viela selvittaa, onko vastaaja ostanut Noshin tuotteita aiemmin. Kysymyksen
kuusi vastausvaihtoehtoa olivat seuraavat:

e kylla, naisten kuosillisia tuotteita

e kylla, naisten yksivarisia tuotteita

e kylla, lasten kuosillisia tuotteita

e kylla, lasten yksivarisia tuotteita

e kylla, muita kuin yllamainittuja Nosh brandin tuotteita

e en ole ostanut mitaan Nosh brandin tuotteita

Vastaajan oli mahdollista valita tahan kysymykseen useampi vaihtoehto.

Yrityksen yhteyshenkild suositteli arvonnan jarjestamista vastaajien kesken, josta oli
muotoutunut yrityksessa normaali toimintatapa asiakaskyselyiden kohdalla. Nosh tarjosi
arvontaan 5 kpl 30 € Nosh-arvontaetua. Arvonnan vuoksi kyselylomakkeeseen lisattiin
vapaaehtoinen yhteystietokysymys arvontaan osallistuville. Arvontaan osallistuvan tuli
kirjata etunimensa, sukunimensa ja sahkopostiosoitteensa niille osoitettuihin kenttiin.
Kun kyselyn varsinainen sisaltd oli kehittynyt lopullisen muotoonsa, lisasin viela
asiakaskyselyyn saatetekstin. Saatetekstissa kerroin, kuinka pitkdan kysely on avoinna
seka arvontaan liittyvista asioista. Naitd olivat arvonnan ajankohta, arvonnan kohteet ja
arvontaan osallistumisen ikaraja (18 wvuotta). llmaisin myds arvontaan liittyvien
henkilotietojen luottamuksellisesta kasittelysta ja turvallisesta poistamisesta. Esittelin
itseni kyselystd vastaavana henkilona ja annoin yhteystietoni mahdollisia kyselyyn

liittyvia kysymyksia varten.
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5.3 Kyselytutkimuksen toteuttaminen

Sain  yrityksen  yhteyshenkiloltd  suosituksen  lahettdd  kyselytutkimuksesta
ennakkoilmoitus yrityksen asiakaspalveluun seka kotimyyntikoordinaattoreille, jotka ovat
tiiviissa kontaktissa vaatekutsuja jarjestaviin edustajiin. Ennakkoilmoituksessa kerroin
paapiirteet asiakaskyselysta, kyselyn tarkoituksesta ja tavoitteista, markkinoinnista ja

arvonnasta.

Asetin asiakaskyselyyn automaattisen julkaisun maanantaista 27.11.2017 klo 00:00
sunnuntaihin 03.12.2017 klo 23:59 asti. Ennen julkaisua lopullinen kysely testattiin usean
henkilén toimesta. Kyselyd markkinointiin maanantaina 27.11. klo 11:00 Nosh Organics
Facebook -sivulla yrityksen markkinointitimin toimesta. Viikon kuluttua maanantaina
04.12.2017 tarkistin, etta kysely oli varmasti sulkeutunut. Asiakaskyselyn sulkeutumisen

jalkeen avustin toimeksiantajayritysta arvontaan liittyvissa asioissa.
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6 Kyselytutkimuksen tulokset

Asiakaskyselyn vastaajien kokonaismaara yllatti minut, vaikka olin saanut yrityksen
henkilokunnalta positiivisia vihjeita suurista vastaajamaarista. Vain ensimmaisen tunnin
aikana sain asiakaskyselyyn sata vastausta ja ensimmaisen paivan iltaan mennessa
vastauksia oli kertynyt yli 500 kpl. Yhteensd sain vastauksia viikon aikana 1 100 kpl.

Vastaajista 1 095 osallistui arvontaan jattdmalla yhteystietonsa kyselylomakkeeseen.

Seuraavaksi esitan asiakaskyselyn tulokset. Kaikissa vaittdmissa kuvion rakenne on
kuvion 4 kaltainen (Kuvio 4). Kuvion otsikkona on kyselyn vaittdma. Vastausten
lukumaara (1 100 kpl) nakyy pystysarakkeessa. Vaakatasossa esitetaan vaittaman viisi
vastausvaihtoehtoa; tdysin samaa mieltd, osittain samaa mielta, en osaa sanoa, osittain
eri mielta, taysin eri mieltd. Pylvaissa nakyy vastausten maara seka kappaleina etta

prosentteina.

6.1 Asennevaittamat

Tassa kappaleessa kayn 1api asiakaskyselyn asennevaittamien tulokset.
Asennevaittdmiin ~ kuuluu  sekd  painokuoseja  koskevat  vaittamat  ettd
pukeutumistottumuksia koskevat vaittdmat. Ensimmaiset seitseman vaittdamaa koskevat

painokuoseja.
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PIDAN KAKSIVARISISTA PAINOKUOSEISTA (POHJAVARI + YKSI PAINOVARI).
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Kuvio 4. Piddn kaksivérisisté painokuoseista -vaittaman vastausten jakauma.

Kuvio 4 ndhdaan selvd painotus vaittdman "Pidan kaksivarisistd painokuoseista”
vastauksissa. Suurin osa vastaajista (74 %) pitaa kaksivarisistd painokuoseista. Lisaksi
vajaa neljasosa (23 %) on osittain samaa mieltéd vaittdman kanssa. Yhteensa vain
muutama prosentti (3 %) on osittain tai taysin eri mielta vaittdamasta. Taman lisaksi vain
viisi vastaajaa ei osaa sanoa kantaansa vaittamaan, mika on kokonaismaarasta
mitattdman pieni osa, alle yksi prosentti. Tama tarkoittaa, etta jopa 97 % vastaajista pitaa

ainakin osittain kaksivarisisté painokuoseista. (Kuvio 4.)

Vastauksista on helppo tulkita vastaajien pitdvan kaksivarisistd painokuoseista, kun
taysin eri mielté on vain 1 % vastaajista ja osittain eri mieltakin ainoastaan 2 %. Tulkintaa
ei myoskdan hamarra “en osaa sanoa” -vastaukset. On kuitenkin téarkeda huomioida,
ettd tulokset eivat sulje pois vastaajien mieltymyksia monivarisistd painokuoseista.
(Kuvio 4.)
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PIDAN MONIVARISISTA PAINOKUOSEISTA (POHJAVARI + VAH. 2 VARIA).
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Kuvio 5. Piddn monivérisistéd painokuoseista -vaittaman vastausten jakauma.

Kuvio 5 esitetddn vastausten jakautuminen vaittdman “Pidan monivarisista
painokuoseista” kohdalla. Kuviosta voi nahda jo ensi silmayksellda vastausten
tasaisemman jakautumisen verrattuna kaksivaristen painokuosien vaittdmaan.
Vastausvaihtoehdon "osittain samaa mielta” valitsi 44 % vastaajista. Seuraavaksi eniten
vastaajia saivat valinnat "tdysin samaa mieltad”, joka sai 24 % vastauksista ja "osittain eri
mieltd”, jonka valitsi 23 % vastaajista. Loput 9 % vastauksista jakautui ” en osaa sanoa”

ja "taysin eri mieltd” -vaihtoehtojen kesken. (Kuvio 5.)

Tuloksista paatellen suurin osa kylld pitdd monivarisistd painokuoseista, mutta
mielipiteeseen saattaa vaikuttaa my6s muut mieltymykset. Kenties vastaaja, joka on
valinnut vaihtoehdoista "osittain samaa mieltd”, pitdd monivarisistd painokuoseista,
mutta pitaa vielakin enemman kaksivarisista painokuoseista. Olen tutkinut tuloksia ristiin
vaittdmien kesken. 489:st3 osittain samaa mieltd vastanneista henkildistd 380 on taysin
samaa mieltd ja 102 on osittain samaa mielta vaittamasta "Pidan kaksivarisista
painokuoseista”. Erittdin merkittdva seikka on se, ettd 753:sta kaikista samaa mielta
vastanneista henkildista jopa 742, eli 99 % on osittain tai tdysin samaa mieltd myds

vaittdmasta "Pidan kaksivarisistd painokuoseista”. Tama tarkoittaa, ettd enemmistd
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kaikista vastaajista (67 %) pitda seka kaksivarisista ettd monivarisistd painokuoseista.
(Kuvio 5.)

Osittain tai taysin eri mielta vaittdmasta olevista 306 vastaajasta 285, eli 93 % on osittain
tai tdysin samaa mieltd Kuvio 4 kaksivaristen painokuosien vaittdmasta. Tama vain
kaksivarisista painokuoseista pitava ryhma on 25 % kaikista vastaajista. Saattaa myos
olla, ettd naille henkildille tdhanastinen tarjonta monivarisissd painokuosillisissa
vaatteissa ei ole vastannut heidan mieltymyksiaan riittavalla tasolla. Kuitenkin, suurin
osa vastaajista on 16ytanyt mieltymystansa kuvaavan valinnan vaihtoehdoista, koska "en

osaa sanoa” -valinnan on valinnut vain 4 % vastaajista. (Kuvio 5.)

PIDAN ESITTAVISTA PAINOKUOSEISTA (EI ABSTRAKTI).
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Kuvio 6. Pidén esittévistg painokuoseista -vaittdman vastausten jakauma.

"Pidan esittavistda painokuoseista” -vaittdman vastaukset tuodaan esiin Kuvio 6.
Vastaukset ovat jakautuneet niin, etta "osittain samaa mielta” ja "taysin samaa mielta” -
vaihtoehdot ovat saaneet eniten valintoja. Suurin osa vastaajista (39 %) on ollut osittain
samaa mielta vaittamasta ja 27 % vastaajista tdysin samaa mielta vaittamasta. Noin
viidesosa (21 %) vastaajista on osittain eri mieltad vaittamasta. Vastaajista 4 % ei pida

esittavista painokuoseista lainkaan ja 9 % ei osaa sanoa kantaansa. (Kuvio 6.)
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Yhdeksassa prosentissa, jotka eivat osaa sanoa kantaansa, saattaa olla vastaajia, joille
painokuosin esittavyys ei ole merkityksellistd. Suurin osa vastaajista on vastannut
olevansa osittain samaa mieltd. Kenties nama henkilét eivat ole halunneet vastata
olevansa taysin samaa mieltd, koska eivat hyvaksyisi mitd tahansa esittavaa
painokuosia omaan pukeutumiseensa, vaikka myontavatkin pitdvansa esittavista
painokuoseista. Saattaa myds olla, etta heille muut kriteerit ovat vaatteen painokuosissa
tarkeampia kuin esittavyys, vaikka pitavatkin esittavistd painokuoseista. Osittain eri
mieltd vaittdman kanssa olevat henkilét kenties pitdvat enemman abstrakteista

painokuoseista, vaikka pitavat myos jonkin verran esittavista painokuoseista. (Kuvio 6.)

PIDAN PAINOKUOSEISTA, JOTKA MUODOSTAVAT KANKAALLE "TARINAN".

1100
1000
900
800
700
600

500

vastausten lukumaara

35%

400

300

21% 20%

200

100 6%

N

%#4

tdysin samaa mielta osittain samaa mielta en osaa sanoa osittain eri mielta tdysin eri mieltd

vastausvaihtoehdot

Kuvio 7. Pidén painokuoseista, jotka muodostavat kankaalle "tarinan” -vaittdman vastaukset.

Kuvio 7 vaittdmassa, "Pidan painokuoseista, jotka muodostavat kankaalle “tarinan”,
vastaukset ovat jakautuneet edellistd tasaisemmin (Kuvio 7). "En osaa sanoa”’ -
vaihtoehdon maara on kuitenkin huomattava, jopa 20 %. Jalleen suurin osa vastaajista
(35 %) on osittain samaa mielta vaittamasta. Taysin eri mieltd vastaajista on ollut vain 6

%. Loput valinnat (59 %) jakautuvat lahes tasan vaihtoehtojen "taysin samaa mieltd”, “en

osaa sanoa” ja "osittain eri mieltd” kesken. (Kuvio 7.)
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Tassa vaittdmassa viidesosa vastaajista ei ole osannut sanoa mielipidettdan
kysymykseen. Paattelen vaittaman olleen vaikeampi tulkita vastaajalle. Kenties vastaaja
ei ole ymmartanyt mita tarkoitetaan "tarinalla”. Tai vastaajan on ollut haastavaa kuvitella
kangas, johon painokuosi muodostaa "tarinan”. Tarina saatetaan mieltdd enemmankin
verbaaliseksi eika niinkdan visuaaliseksi asiaksi. Tarina-sanaa kuvaavampi termi olisi
voinut olla “maailma”. Talld tarkoitan etenkin lasten vaatetuksessa Yyleista
painokuosityyppia, jossa kuosi koostuu useasta erilaisesta esittdvastd motiivista.
Vaittdaman ero edelliseen "Pidan esittavistd painokuoseista” -vaittdmaan on se, etta
esittdvassa painokuosissa saattaa olla vain yksi esittdva motiivi, joka toistuu raportissa,
kun taas "tarinan” tai "maailman” muodostavassa painokuosissa esiintyy eri motiiveja
halutussa miljodssa. Taysin samaa mielté on kuitenkin noin viidesosa vastaajista (21 %).

Todennéakoisesti nama henkildét ovat ymmartaneet vaittdman sisallon. (Kuvio 7.)

Jakauma on jokseenkin samankaltainen kuin "Pidan monivarisistd painokuoseista” -
vaittamassa (Kuvio 5). Olen tutkinut tuloksia ristiin vaittdmien kesken. Yhteensa osittain
ja taysin samaa mielta tarinavaittdmaan vastanneista 615 vastaajasta 305 henkil6a (el
50 %) pitaa myos osittain tai tdysin monivarisistd painokuoseista. Voidaan siis ajatella,
ettd on pieni ryhma, joka pitdd monivarisista ja tarinallisista painokuoseista. Tama 305

henkildn ryhma on kokonaisuudesta noin 28 %. (Kuvio 7.)
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PIDAN PAINOKUOSEISTA, JOISSA KUVION KOKO ON ISO.
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Kuvio 8. Pidén painokuoseista, joissa kuvion koko on iso -vaittdman vastaukset.

Kaksi viidesosaa (40 %) vastaajista on osittain samaa mielta vaittdmasta. Taysin samaa
mieltd olevia vastaajia (23 %) on ldhes saman verran kuin vastaajia, jotka ovat osittain
eri mieltd (22 %). 10 % vastaajista ei osaa sanoa pitavatkd he painokuoseista, joissa

kuvion koko on iso. Sen sijaan 4 % on taysin eri mielta vaittdmasta. (Kuvio 8.)

Jalleen suurin osa pitaa ainakin osittain painokuoseista, joissa kuvion koko on iso. Naista
700 vastaajasta 530 (76 %) pitda my0s taysin tai osittain painokuoseista, joissa kuvion
koko on pieni. Tama merkitsee sita, ettd lahes puolet kaikista vastaajista, 48 %, pitaa
niin pieni- kuin isokokoisista kuvioista painokuoseissa. Tama voidaan tulkita myds niin,

etta naille henkilbille kuvion koko ei ole merkittava seikka painokuosissa. (Kuvio 8.)

Osittain tai taysin eri mielta vaittdman kanssa olleista 295 henkildsta 255, eli 86 % pitaa
vahintaan osittain painokuoseista, joissa kuvion koko on pieni. Taman perusteella 23 %
kaikista vastaajista pitdd enemman pienikuvioisista painokuoseista. Sen sijaan 700:sta
vahintaan osittain samaa mieltad valinneista 138 (20 %) on osittain tai taysin eri mielta
vaittamasta Pidan painokuoseista, joissa kuvion koko on pieni. Kokonaisuudessa vain

pieni osa (12 %) pitdd enemman isokokoisesta kuviosta painokuosissa. (Kuvio 8.)
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PIDAN PAINOKUOSEISTA, JOISSA KUVION KOKO ON PIENI.
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Kuvio 9. Pidén painokuoseista, joissa kuvion koko on pieni -vaittdman vastaukset.

28 % vastaajista pitdaa painokuoseista, joissa kuvion koko on pieni. Enemmistd, noin
puolet vastaajista (49 %), on vastannut olevansa osittain samaa mielta vaittdman
kanssa. Osittain eri mieltd vaittamasta on ollut 13 %. 7 % ei ole osannut vastata

vaittdmaan ja ainoastaan 2 % on taysin eri mielta vaittdamasta. (Kuvio 9.)

Voin selkeasti todeta suurimman osan pitavan pienikuvioisista painokuoseista. Taman
vaittdman vastauksiin on voinut vaikuttaa pienikuvioisen kuosin toisinaan luoma moiré-
efekti. Avoimen kysymyksen vastauksissa tatd efektia kuvattin muuan muassa
"pienikuvioinen, joka vilisee silmissa” -lauseella. Tasta johtuen saattaa vastaaja eparoida
vastaustaan, vaikka teoriassa pitaisikin pienikuvioisesta painokuosista. Osittain samaa
mieltd vastanneissa saattaa olla naita henkil6ita ja tdma seikka on kenties estanyt heita
vastaamasta taysin samaa mielta. Naita henkil6ita saattaa 16ytyd myos osittain eri mielta
vastanneista. Seitsemalle prosentille vastaajista, jotka eivat ole osanneet sanoa
mielipidettdan, kuvion pienuus ei kenties ole merkittdvd ominaisuus painokuosissa.
(Kuvio 9.)
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EN PIDA PAINOKUOSEISTA.
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Kuvio 10. En pidé& painokuoseista -vaittdman vastaukset.

"En pida painokuoseista” -vaittamalla haluttiin selvittdad kuinka suuri osa vastaajista ei
lainkaan pida painokuoseista omassa pukeutumisessaan (Kuvio 10). Kuviosta selviaa,
ettad painokuoseista ei pida 2 % vastaajista. Lisaksi 9 % on vastannut olevansa osittain
samaa mieltd. Taman perusteella 2 % vastaajista ei kayta lainkaan painokuosillisia
vaatteita ja 9 % vastaajista kayttaa vain vahan painokuosillisia vaatteita. 6 % vastaajista
ei 0saa sanoa pitaako painokuoseista. Tassa joukossa on kenties henkil6ita, jotka etsivat
omaa pukeutumistyylidgdn esimerkiksi muuttuneen eldmantilanteen vuoksi. Yli puolet
vastaajista (55 %) pitéda painokuoseista. Osittain eri mieltéa on vastannut 28 % vastaajista.
Tassa osassa saattaa olla henkil6ita, jotka pitdvat painokuoseista yleisesti, mutta
todellisuudessa ei syystd tai toisesta kaytd painokuosillisia vaatteita omassa
pukeutumisessaan. Oli odotettavissa, ettd suuri osa vastaajista pitaa painokuoseista.
(Kuvio 10.)

Seuraavissa vaittamissa selvitetaan vastaajien pukeutumistottumuksia painokuosillisten

vaatteiden suhteen. Pukeutumistottumuksiin kohdistuvia vaittdmia on seitseman.
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YHDISTELEN PAINOKUOSILLISIA VAATTEITA MIELUITEN YKSIVARISTEN
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Kuvio 11. Yhdistelen painokuosillisia vaatteita mieluiten yksivéristen kanssa -vaittaman
vastaukset.

Kuvio 11 ilmenee, ettd selvasti suurin osa (90 %) vastaajista kayttaad painokuosillisia
vaatteita yhdessa yksivaristen kanssa (Kuvio 11). Taman vaittaman tarkoituksena oli
selvittdd, kuinka vastaajat pukeutuvat kuosillisiin vaatteisiin. Vaittdmalla haluttiin
selvittdd, kuinka suuri osa vastaajista pukee painokuosillisen vaatteen klassisen
ajattomasti ja kuinka suuri osa taas yhdistelee painokuosillisen vaatteen kirjavammin.
Osittain samaa mielta on 8 % vastaajista. Vain yhteensa kaksi prosenttia on osittain tai
taysin eri mielta vaittamasta. Tulokset jakautuvat silminnahtavan selkeasti eika
tulkinnalle jaa epailystd. Vastaajat pukevat painokuosillisia vaatteita mieluiten

yksivaristen kanssa. (Kuvio 11.)
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SUOSIN PAINOKUOSILLISINA VAATTEINA KEVYITA YLAOSIA, KUTEN
T-PAITOJAJA TUNIKOITA.
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Kuvio 12. Suosin painokuosillisina vaatteina kevyita yldosia, kuten t-paitoja ja tunikoita -vaittdman
vastaukset.

Enemmistd vastaajista (60 %) suosii painokuosillisena vaatteena kevyita ylaosia (Kuvio
12). Lisaksi 33 % on ilmaissut olevansa osittain samaa mielta vaittdman kanssa. Nama
henkilot saattavat suosia painokuosillisena vaatteena mieluimmin tunikoita kuin t-paitoja.
Ainoastaan 5 % kieltda vaittdman toteutuvan omalla kohdallaan osittain tai kokonaan.
Vain 2 % vastaajista ei osannut vastata vaittamaan. Tuloksista paatellen kevyet ylaosat
kuten t-paidat ja tunikat ovat selkedsti suosittu painokuosillisen vaatteen tuoteryhma.
(Kuvio 12.)
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SUOSIN PAINOKUOSILLISINA VAATTEINA YLAOSIA, KUTEN JAKKUJA JA
PUSAKOITA.
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Kuvio 13. Suosin painokuosillisina vaatteina yldosia kuten jakkuja ja pusakoita -vaittdman

vastaukset.

Seuraavassa vaittdamassa Kkysyttiin  painokuosillisten jakkujen ja pusakoiden
suosimisesta  (Kuvio 13). Vastaukset jakautuivat epatasaisesti  kaikkiin
vastausvaihtoehtoihin. Eniten vastattiin olevan osittain eri mieltéd (39 %), seuraavaksi
eniten osittain samaa mieltd (28 %). Tama kertoo mieltymysten mutkikkuudesta ja
mahdollisista riippuvuuksista eri seikkoihin. Joissain tapauksissa kylla suositaan
painokuosillisia jakkuja ja pusakoita, joissain ei. Vaittdman taysin omaksuvia oli 10 % ja
taysin kieltavia 16 %. Molemmissa aaripaissa ovat nain ollen omat pienet
kannattajaryhmansa. Naiden suorien vastausten vahyydesta saattaa kertoa se, etta
painokuoseja kaytetdadn yleensd enemman kevyemmissa tuoteryhmissa. Jakut ja
pusakat myos mielletdan vaatekaapin “luottotuotteiksi’, jolloin ne on kenties pyritty
hankkimaan ajattomiksi ja moneen asukokonaisuuteen sopiviksi. Vastauksiin vaikuttaa
osaltaan myds mielikuva tdmanhetkisestd painokuosillisten jakkujen ja pusakoiden
tarjonnasta. Suurin osa vastaajista on osittain samaa tai eri mieltad vaittamasta. Tasta
voin tulkita painokuosillisten jakkujen ja pusakoiden olevan potentiaalinen tuoteryhma

vastaajien keskuudessa. Vastaajista 8 % ei osannut ottaa kantaa vaittamaan. (Kuvio 13.)
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SUOSIN PAINOKUOSILLISINA VAATTEINA MEKKOJA.
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Kuvio 14. Suosin painokuosillisina vaatteina mekkoja -vaittaman vastaukset.

Painokuosillisena vaatteena mekkoja suosii 45 % vastaajista, ja lisdksi 40 % on osittain
samaa mielta vaittamasta. Osittain eri mieltd on 8 % vastaajista ja loput 8 % jakautuvat
tasan vastausten "en osaa sanoa”’ ja "taysin eri mieltd” kesken. Tuloksista voi
yksimielisesti tulkita mekkojen olevan pidetty tuoteryhma painokuosillisten vaatteiden
osalta. Uskon osittain samaa mielta vastanneista 16ytyvan henkil6ita, jotka eivat ole
tottuneet kayttamaan mekkoja arkena ja siksi ovat vain osittain samaa mielta
vaittamasta. On huomioitava, ettd vastauksiin saattaa vaikuttaa myds pidempien
tunikoiden mieltdminen mekoiksi. Kenties monen vastaajan mekkovalikoima painottuu

painokuosillisiin kesdmekkoihin. (Kuvio 14.)
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SUOSIN PAINOKUOSILLISINAVAATTEINA HAALAREITA.
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Kuvio 15. Suosin painokuosillisina vaatteina haalareita -vaittaman vastaukset.

Suosin painokuosillisina vaatteina haalareita -vaittaman tulokset painottuvat kielteiseen
paahan. Ainostaan 6 % on taysin samaa mieltd ja 10 % osittain samaa mieltad. 48 %
kieltdd vaittdman taysin ja 22 % osittain. Uskon enemmistdn kielteisten vastausten
johtuvan siita, ettd haalarit ovat yleisesti vahemman kaytetty tuoteryhma, jonka
omaksuvat helpoiten nuoret ja nuoret aikuiset. Haalarit eivat myoskaan talla hetkella ole
erityisesti muotia. Etenkin kyselyyn vastaajien keskuudessa uskon haalareiden olevan
vahemman kaytetty tuoteryhma. Syyna tahan uskon olevan sen, etta haalarit ovat usein
vahemman kaytanndllisid kuin kaksiosainen asu. Kaytannollisyyden taas uskon olevan
merkittava ominaisuus vaatteessa kyselyyn vastaajille. Vastaajista 14 % ei osaa sanoa
kantaansa vaittamaan. Kenties tdma tarkoittaa sita, ettd painokuosilliset haalarit eivat
ole heille mahdoton ajatus, vaikka kokemusta painokuosillista haalareista ei ole. Vaikka
tama potentiaali vastauksissa piileekin, sen maara on kokonaiskuvassa kovin pieni.
(Kuvio 15.)
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SUOSIN PAINOKUOSILLISINAVAATTEINA ALAOSIA, KUTEN HAMEITA TAI
HOUSUIJA.
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Kuvio 16. Suosin painokuosillisina vaatteina alaosia, kuten hameita ja housuja -vaittdman

vastaukset.

Kuvio 16 on nahtavissa, kuinka suuri osa vastaajista suosii painokuosillisina vaatteina
alaosia kuten hameita tai housuja. Vain 7 % sanoo suosivansa hameita tai housuja
painokuosillisina vaatteina, mutta kuitenkin 23 % vastaajista on osittain samaa mielta
vaittamasta. Kaksi viidesosaa vastaajista on valinnut vaihtoehdon osittain eri mielta
tulkitsemaan omia pukeutumistottumuksiaan. Taysin eri mieltd vaittamasta on 24 %

vastaajista. Yhteensa eri mielta vaittdmasta on 64 % vastaajista.

Kyselytutkimuksen tulosten mukaan enemmistd vastaajista ilmaisee suosivansa
painokuosillisina vaatteina kevyitd yldosia (Kuvio 12) seka yhdistelevansa
painokuosillisia vaatteita yksivaristen kanssa (Kuvio 11). Uskon tdaman vaikuttavan
suoraan painokuosillisten hameiden ja housujen vahaiseen suosimiseen vastaajien
joukossa. Todennakdisesti osittain samaa mielta tai osittain eri mielta vastanneista Ioytyy
henkil6ita, jotka suosivat hameissa painokuoseja, mutta housuissa vahemman, jos
ollenkaan. Lisaksi hameiden suhteen uskon olevan selvemmat hameita kayttavat ja ei-
kayttava ryhmat, mita jakaa vastaajia edelleen pienempiin ryhmiin. Housujen sen sijaan
oletan olevan useimpien kayttama tuoteryhma. Naiden seikkojen vuoksi olisi ollut
ehdottomasti parempi kysya hameiden ja housujen suosio painokuosillisina vaatteina

erikseen. (Kuvio 16.)
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SUOSIN PAINOKUOSILLISINA VAATTEINA KEVYITA ALAOSIA, KUTEN
LEGGINGSEJA.
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Kuvio 17. Suosin painokuosillisina vaatteina kevyitd alaosia, kuten legginsejd -vaittdman

vastaukset.

Viimeinen pukeutumistottumuksiin kohdistuva vaittama liittyy kevyiden painokuosillisten
alaosien kuten leggingsien suosimiseen (Kuvio 17). Kuviosta voidaan nahda selkeampi

painotus tuloksissa verrattuna hameiden ja housujen tuloksiin (Kuvio 17; Kuvio 16).

Enemmisto on vastannut suosivansa kevyita alaosia painokuosillisena vaatteena. Taysin
samaa mielté on 32 % vastaajista ja osittain samaa mielta 36 % vastaajista. Tuloksissa
vahvistuu ennakkoluuloni, jonka mukaan leggingsit ovat yleisesti pidetty tuoteryhma
vastaajien keskuudessa. (Kuvio 17.) Uskon vastausten painottuvan osittain samaa
mielta vaihtoehtoon, koska tassakin tapauksessa kKuvio 11 ja Kuvio 12 tulokset puhuvat

voimakkaammin (Kuvio 11; Kuvio 12; kKuvio 17).

Olen tutkinut vaittamien vastauksia keskenaan. Vastaukseen taysin tai osittain samaa
mieltd vastanneista 748 henkildstd 694, eli 93 %, on vastannut olevansa taysin tai
osittain samaa mieltd vaittaman "Suosin painokuosillisena vaatteena kevyitd ylaosia
kuten t-paitoja ja tunikoita” kanssa. Tama on 63% kaikista vastaajista. Liséksi ndista 694

henkiloésta 99 % on vastannut yhdistelevansa painokuosillisia tuotteita yksivaristen
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kanssa. (Kuvio 17.) Nain ollen samat henkildt suosivat painokuosillisina vaatteina kevyita
ylaosia, joita yhdistelevat mieluiten yksivaristen kanssa ja suosivat silti jossakin maarin

myos painokuosillisia kevyita alaosia pukeutumisessaan (Kuvio 11; Kuvio 12; Kuvio 17).

Tulkitsen taman tarkoittavan sita, etta niin kevyille, kuosillisille ylaosille kuin alaosillekin
I6ytyy vastaajien vaatekaapista yksivarinen vaate yhdisteltavaksi. Yhteensa 28 % on
ilmaissut olevansa osittain tai taysin eri mielta vaittamasta. Uskon vaittaman olleen
vastaajalle helppo sisaistaa, koska vain 4 % ei osannut sanoa mielipidettaan

vaittamasta. (Kuvio 17.)

6.2 Painokuosin tyylilliset ominaisuudet

Tassa kappaleessa esitan tulokset painokuosin tyylillisin  ominaisuuksiin liittyen.
Kysymyksessa vastaaja sai valita kolme mieluisinta tyylillistd ominaisuutta vaatteen

painokuosissa.

VALITSE KOLME MIELUISINTATYYLILLISTAOMINAISUUTTA VAATTEEN
PAINOKUOSISSA.
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Kuvio 18. Kolmen tyylillisen ominaisuuden tulokset.
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Kuvio 18 esitetyn valinnan tavoitteena oli nostaa esiin vastaajien mielesta merkittavimpia
tyylillisid ominaisuuksia vaatteen painokuosissa. Vastaajan tuli valita ominaisuuksista
kolme mieluisinta. Tulosten perusteella ajattomuus on tarkein ominaisuus
painokuosissa. Ajattomuuden on valinnut yhdeksi kolmesta ominaisuudesta 885

vastaajaa, mika tarkoittaa 80 % kaikista vastaajista. (Kuvio 18.)

Toiseksi eniten valittu tyylillinen ominaisuus on naisellisuus. Naisellisuuden on valinnut
486 vastaajaa, mikd merkitsee 44 % kaikista vastaajista. On kuitenkin muistettava, etta
56 % vastaajista ei ole valinnut naisellisuutta kolmen mieluisimman ominaisuuden
joukkoon. Mielenkiintoinen seikka on naisellisuuden vastakohtaa edustava
maskuliinisuus, jota ei ole valinnut yksikaan vastaaja. Toisaalta tama on selitettavissa
vaihtoehtojen suurella lukumaaralla. Toisaalta olisin kuvitellut, ettd edes yksi 1 100:sta
olisi valinnut maskuliinisuuden. Kuitenkin maskuliinisuuden valintojen olemattomuus

tehostaa naisellisuuden merkitysta tyylillisend ominaisuutena. (Kuvio 18.)

Vastauksia edelleen tutkiessani yritin selvittaa, mita tietyn tyylillisen ominaisuuden
valinneet ovat useimmin valinneet sen lisaksi. Ajattomuus nousee kaikissa tutkinnoissani
seuraavaksi eniten valituksi tyylilliseksi ominaisuudeksi. Koska ajattomuus on jo
yksiselitteisesti Kuvio 18 mukaan tarkein tyylillinen ominaisuus, jatan sen huomioimatta

tulevissa ominaisuuksien rinnastuksissa. (Kuvio 18.)

Naisellisuuden valinneista 486 henkilosta 132 (27 %) valitsi yksildllisyyden ja 109 valitsi
trendikkyyden. Kun taas 614 henkildsta, jotka eivat valinneet naisellisuutta, 264 (43 %)
valitsi yksilollisyyden, 183 luonnonlaheisyyden ja 173 minimalistisuuden. Molemmissa
ryhmissa yksilollisyys oli osalle vastaajista toivottu tyylillinen ominaisuus. Voidaan
todeta, etta naisellisuuden valinneet toivovat lisaksi trendikkyytta, kun taas naisellisuutta
ei-toivoneet haluavat painokuosiin mieluummin luonnonlaheisyyttd ja useammin
yksilollisyytta. Myds trendikkyyden valinneista 252 (23%) henkilosta 109 valitsi

naisellisuuden. (Kuvio 18.)

Seuraavaksi eniten on valittu ominaisuuksia yksilollisyys / erilaisuus / erottuvuus / uniikki
(jatkossa yksildllisyys) ja luonnonlaheisyys. Luonnonlaheisyyden on valinnut 268 (24 %)
vastaajaa. Vaikka vyksilollisyys (396 kpl; 36 %) on valitu useammin kuin
luonnonlaheisyys, sen vastakohtaa edustava neutraalius / ei huomioita herattava
(jatkossa neutraalius) on saanut myds merkittavat 242 (22 %) valintaa. Tama

monimutkaistaa ominaisuuksien asettamista tarkeysjarjestykseen. On havaittavissa
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kahtiajakautunut kunta yksildllisyyden ja neutraaliuden valilld. Toisaalta on muistettava,

ettd sama kuosi voi olla seka yksildllinen ettd neutraali. (Kuvio 18.)

Yksilollisyyden valinneista 396 vastaajasta naisellisuuden on valinnut 132 vastaajaa,
trendikkyyden 70 vastaajaa ja Iluonnonlaheisyyden 68 vastaajaa. Neutraaliuden
valinneet henkilét (242 kpl) valitsivat myds useimmin naisellisuuden (86 kpl) tai
minimalistisuuden (60 kpl). Luonnonlaheisyyden valinneista 268 henkilosta, 85 henkilda

valitsi lisaksi naisellisuuden ja 68 henkiléa valitsi yksilollisyyden. (Kuvio 18.)

213 (19 %) vastaajaa on valinnut yhdeksi kolmesta tyylillisestd ominaisuudesta
minimalistisuuden. Taman voi tulkita Skandinaviassa yleisesti vallalla olevaksi
tyylisuunnaksi, joka nakyy osaltaan myds Nosh Women -painokuoseissa.
Minimalistisuuden kanssa useimmin valittu ominaisuus ajattomuuden jalkeen on

neutraalius, jonka valitsi 60 henkil6a. (Kuvio 18.)

Naissa ominaisuuksien rinnastuksissa voidaan huomioida, ettd ajattomuuden jalkeen
rooliin nousee naisellisuus. Naiden rinnastusten tuloksina saadut lukumaarat ovat kovin
pienia suhteessa 1 100 vastaajan kokonaismaaraan. Rinnastuksista voidaan todeta, etta

merkittdvan suuria tiettyjen ominaisuuksien ryhmia ei nouse esiin tuloksissa. (Kuvio 18.)

Loput Kuvio 18 ominaisuudet ovat saaneet valintoja 0-125 valinnan valilld. Nama
voidaan tulkita vahemman tarkeiksi seikoiksi kokonaisuudesta. Yhteenvetona totean
tarkeimman tyylillisen ominaisuuden olevan ajattomuus ja sita seuraavan merkittavan
ominaisuuden olevan naisellisuus. Naiden kahden jalkeen asiakaskunnassa alkaa
hajontaa tyylillisten ominaisuuksien valilla. Toisarvoisia, mutta huomioon otettavia
seikkoja ovat yksilOllisyyden ja neutraaliuden tasapaino, luonnonlaheisyys, trendikkyys

ja minimalistisuus. (Kuvio 18.)

6.3 Avoin kysymys: Mita toivot Nosh Women vaatteiden painokuoseilta
tulevaisuudessa?

Vapaaehtoiseen avoimeen kysymykseen antoi mielipiteitddn 66 % kyselyyn vastaajista.
Vastauksissa eniten toistuivat termit selkeys, ja varit. Erittdin paljon toivottiin myo6s
ajattomuutta ja yksinkertaisuutta, luonnonldheisyyttd tai luontoaiheita. Nama samat

ominaisuudet toistuvat myos Kuvio 18 kysymyksessa painokuosin kolmesta tyylillisesta
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ominaisuudesta. Vastauksissa nousi esiin myds termit: naisellisuus, tyylikkyys,

yhdisteltavyys, hillitty ja raikkaus.

"Yhdisteltévyytta aiempiin mallistoihin”

“Yksinkertaista, ajatonta kuosia / ajaton kuvio / isoja graafisia, ajattoman tyylikkéita ja”
"Yksinkertaista ja kaunista”

"Ajattomia ja klassisia ja, joita voi kdyttaéa vielé viiden vuoden p&éstd”
“Luontoaiheisia kuvioita / luonnonlédheisyytta, kuitenkin yksinkertaisuutta kuviossa”
"Etté ne ovat naisellisia / Naisellisuutta ja ettéd pysyy muodin mukana”

"Raikkaita vérejé ja naisellista muotoilua / aikuisuutta (edustuskelpoista.)”

"liséé kirkkaita vérejé / kauniita véreja / selkeytta vérejéa / ei liian réikeitd”
“raikkautta / raikkaita véreja”

"Sekd vérikasta etté hillitympaa”

“iloisia vérejé, mutta harmonisia yhdistelmia”

"yksivériset rules”

Selkeytta vastaajat toivoivat niin painokuosien kuvioihin kuin vareihinkin. Painokuosien
kuvioiden halutaan olevan selkeita ja yksinkertaisia, minka tulkitsen osaltaan luovan
kuosiin ajatonta luonnetta. Vareista toivottiin eniten selkeita, raikkaita ja kauniita. Varien
selkeyden tulkitsen tarkoittavan varien puhtautta. Uskoisin, ettd selkeitd vareja toivova
henkild pitdd enemman puhtaista ja kirkkaammista kuin murretuista vareista. Selkea vari
voi tarkoittaa myos varia, joka on selkeasti sininen tai vihrea. Jos vari olisi naiden
vaihtoehtojen tasainen yhdistelma, varin tulkitseminen vaikeutuu. Varien selkeys saattaa
tarkoittaa myds malliston varipaletin selkeyttad. Esimerkiksi, ettd varipaletissa olisi vain
yksi vaaleanpunainen vari ja tata varia lahinnd oleva vari olisi selkeasti edellisesta
eroava. Varien raikkautta vastaajien kesken uskon kuvaavan varin puhtaus seka se, etta
vari ei ole murrettu. “Kauniit varit” -termi on eniten tulkinnasta riippuvainen. Toiselle
kauniit varit voivat tarkoittaa hempeita ja lempeita murrettuja ja pastellivareja, kun taas
toiselle kauniina varina saattaa esiintya puhtaan ja voimakkaan pigmentin omaava kirkas
vari. Vaikka paljon toivottiin varikkyytta eri muodoissa, myos pienempi mustavalkoisten,
klassisten variyhdistelmien kannattajien joukko nousi esiin avoimen kysymyksen
vastauksista. Pienehkd osa toivoi myos erilaisia variyhdistelmia painokuoseihin, muun

muassa varillistd pohjavaria, seka jotain muuta kuin mustaa toisena painovarina.

Paljon esiin nousseiden luonnonldheisyyden ja luontoaiheiden tulkitsen tarkoittavan
osittain samaa asiaa. Luonnonlaheisyys painokuosissa voi tarkoittaa muutakin kuin
luontoaiheiden esittamista painokuoseissa. Luonnonlaheisyytta voi saada painokuosiin
esimerkiksi luonnosta inspiroitumisella, mikd ei kuitenkaan tarkoita esittdvaa,
tunnistettavaa luontoaihetta. Luonnonldheisyyttd painokuosiin voi tuoda myds
neutraaleina pidetyt varit. Luonnonlaheisena voi kokea myos painokuosin, joka on

iimeeltéan luonnollinen. Tama voi tarkoittaa esimerkiksi raiskyvan, teravyydellaan
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silmiinpistdvan painokuosin vastakohtaa. limeeltddn luonnollinen painokuosi voi

tarkoittaa esimerkiksi kuosia, joka koetaan lempean kauniiksi.

Tyylikkyys nousi kommenteissa esiin silloin talldin. Tyylikkyys yhdistettiin usein
naisellisuuteen. Vastaajat toivovat, ettad painokuosit olisivat naisellisia tai aikuismaisia, ja
ettd lasten kuosit olisivat erikseen. Vastaajat haluavat painokuoseja, joita voivat kayttaa
tdissa tai muussa edustustilanteessa. He haluavat uskottavia, tyylikkaita ja ajattomia
painokuoseja, joita on helppo yhdistelld muihin vaatteisiin, niin varien kuin tyylinkin
puolesta. Pieni aaripdd toivoi samastelukuoseja lasten kanssa, mikd on mielestani
ristiriidassa paljon toivottujen ajattomuuden, yhdisteltdvyyden ja naisellisuuden kanssa.
Naistd ominaisuuksista ajattomuus ja naisellisuus olivat eniten valintoja saaneet

ominaisuudet myds tyylillisten ominaisuuksien kysymyksessa (Kuvio 18).

Toisinaan toivottiin uskallusta, rohkeutta, nayttavyytta tai erottuvuutta. Myos jonkin
verran haluttiin oivaltavia, yllatyksellisia, leikkisia, huumoria sisaltavia painokuoseja.
Uskon tassa olevan mahdollisuus toteuttaa ajanhenkisia, teknisesti vaativampia
painokuoseja, joilla olisi suurempi uutuusarvo mallistossa. Nama painokuosit voisivat

toimia malliston tehosteena ja katseenvangitsijoina.

Avoimen kysymyksen vastauksissa toivottiin pieneltd osin myds esittavyyttd. Koen
kuitenkin, etta esittavyytta tai abstraktiutta tarkeampaa on kuosin ajattomuus ja
yhdisteltavyys seka naisellisuus. Nama tekijat ovat myds kolmen mieluisimman tyylillisen
ominaisuuden listassa tarkedmpia, kuin painokuosin esittdvyys tai abstraktius (Kuvio
18).

Jonkin verran vastauksissa toivottiin samaa tyylia tai ilmaistiin muuten olevan tyytyvaisia
nykyiseen linjaan. Tama todennakoisesti tarkoittaa osittain sita, etta vastaajat eivat osaa
maarittdd uutuusarvoa, jota osaisivat toivoa. On myds vastaajia, jotka ovat tyytyvaisia
nykyisiin painokuoseihin. Lisaksi vastaajista 10ytyi henkilGita, jotka totesivat ostavansa

ainoastaan yksivarisia tuotteita.

6.4 Peruskysymykset

Peruskysymykset-osiossa kay selville vastaajien ika, seka tieto siitd, ovatko he ostaneet

Noshin tuotteita. Ostokayttaytyminen jaetaan tuoteryhmittain.
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VASTAAJIEN IKAJAKAUMA
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Kuvio 19. Kyselyyn vastanneiden henkildiden ikajakauma.

Kyselyyn vastanneiden kesken ikdjakauma on melko yksiselitteinen (Kuvio 19). Kaikista
vastanneista henkildista 63 % on 26—36-vuotiaita. Neljdsosa vastanneista (25 %) on 37—
46-vuotiaita. Oli odotettua, ettd suurin osa vastaajista on aikuisia, tyypillisesti
ruuhkavuosien ja mahdollisesti lapsiperheen keskelld eldvia ihmisia. Tulokset viittaavat
ennakkoluuloni pitdneen paikkaansa. 47-vuotiaita ja sita vanhempia vastaajia oli vain
pieni osa (6 %), kuten myds 18-25-vuotiaitakin. Alle 18-vuotiaita vastaajia ei ollut

lainkaan. (Kuvio 19.)
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Kuvio 20. Kyselyyn vastanneiden ostokokemukset Nosh brandilta tuoteryhmittain.

Kyselyn peruskysymykset-osiossa kysyttiin vastaajilta, ovatko he ostaneet Nosh-brandin
tuotteita. Vastaaja sai valita vaihtoehdoista useamman tuoteryhman. Kuviosta nahdaan
selvasti, etta suurin osa vastaajista on ostanut tuotteita Noshilta. Lisaksi monet vastaajat

ovat ostaneet Noshin tuotteita useammasta tuoteryhmasta. (Kuvio 20.)

Nosh Organics Facebook -sivun julkaisuun tuli pian kyselyn julkaisun jalkeen kommentti
littyen Kuvio 20 kysymykseen. Kommentissa huomautettiin, ettd vastauksista pystyi
valitsemaan vain yhden. Vaikka kysymys oli nimenomaan suunniteltu niin, etta siihen
voisi valita useamman vastausvaihtoehdon, oli testauksista huolimatta kyseinen virhe
jaanyt huomaamatta. Vaikka kyselya testattiin eri henkildiden toimesta ennen julkaisua,
olisi ollut tarkedd ohjeistaa testivastaajat valitsemaan erilaisia vastauksia. Korjasin
virheen heti, ja suurin osa vastaajista sai valita useamman vaihtoehdon vastauksekseen.

Tama virhe kuitenkin vaaristaa tuloksia hieman.

Suurin osa vastaajista (763 kpl) on ostanut naisten kuosillisia tuotteita. Tama tarkoittaa
69 % kaikista vastaajista. Naisten yksivarisia tuotteita on ostanut vain hieman pienempi

joukko vastaajista, 712 henkil6a, joka on 65 % kaikista kyselyyn vastanneista. Myos
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lasten kuosillisia tuotteita on ostanut moni vastaaja. Lasten kuosillisia tuotteita on ostanut
682 vastaajaa, mikd on 62 % kaikista vastanneista. Nama kolme tuoteryhmaa, ovat
melko tasaisesti eniten ostajia saaneet tuoteryhmat. Huomionarvoista kuitenkin on, etta
niin kuosilliset kuin yksivariset naisten tuotteet ovat saaneet enemman ostajia

vastanneiden keskuudesta kuin lasten tuoteryhmat. (Kuvio 20.)

Lasten yksivarisia tuotteita on ostanut 509 vastaajaa, mika tarkoittaa 46 % kaikista
vastanneista. Mielenkiintoinen ero on lasten kuosillisten ja yksivaristen tuoteryhmien
valilla. Tasta voin tehdd paatelman, ettd lapsille ostetaan mieluummin kuosillisia kuin
yksivarisia tuotteita. Koen tdman luonnolliseksi, koska kuosilliset lasten tuotteet eivat
ainoastaan ole muotia vaan ne myds korostavat lasten lapsenmielisyytta. Uskon myos,
etta lapsi itse pitdd enemman kuosillisista vaatteista. Vastaajista 107 henkiléa (10 %) on
ostanut muita kuin edella mainittuja tuotteita ja vain 79 vastaaja (7 %) ei ole ostanut
mitdan Nosh -brandin tuotteita. Kuviota tarkastellessa on muistettava, etta luvut eivat

kerro kuinka paljon tuotteita ostajat ovat ostaneet kustakin tuoteryhmasta. (Kuvio 20.)

OLETKO OSTANUTNOSH BRANDIN TUOTTEITA?

@ En Olen

79
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1021
93 %

Kuvio 21. Kyselyyn vastanneiden osuus Noshin asiakkaista.
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Kuvio 20 kysymyksen pohjalta loin ympyrakaavion valittdmaan tiedon, kuinka moni
vastaaja on ostanut Noshin tuotteita. Huimat 93 % vastaajista on ostanut Noshin
tuotteita. Ainostaan 7 % ei ole ostanut mitddn Nosh-brandin tuotteita. Tama tarkoittaa
sita, etta kyselyn tuloksista saa suoraan osviittaa Noshin asiakkaiden kayttaytymisesta.
Lisaksi, kun suurin osa (69 %) vastaajista on ostanut naisten kuosillisia tuotteita (Kuvio
20), voidaan kyselyn tuloksia tulkita Nosh Women -brandin asiakkaan nakokulmasta.
Tuloksia tulkitessa tulee kuitenkin huomioida myds potentiaaliset Nosh Women -brandin
asiakkaat. (Kuvio 21.)
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7 Johtopaaitokset

Tassa kappaleessa ilmenee tutkimuksesta tekemidni johtopaatdksid. Ensimmaisessa
kappaleessa kerron painokuosin suunnittelua ohjaavista tekijdistda Nosh Women -
brandin osalta. Lisaksi kerron muista tutkimuksessa esiin nousseista seikoista.

7.1 Painokuosin suunnittelua ohjaavat tekijat, Nosh Women

Tassa kappaleessa kerron Nosh Women -brandin painokuosin suunnittelua ohjaavista
tekijoista. Aluksi kokoan yhteen koko tutkimuksen johtopaatokset. Lopuksi tiivistdn Nosh

Women -kohderyhman vaikuttamat painokuosin suunnittelua ohjaavat tekijat.

arvot
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eldamantyyli
tunteet
D h e ajatukset PAINOKUOSI
ekologisuus ajaton
luonnonmukaiset naisellinen
materiaalit luonnonléheinen
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KOHDERYHMA selked
AJAN 26-46-vuotias oaldat
HENKI tunikat
PAINOKUOSIN "iggmgS't
TALOUS SUUNNITTELUA UL (K AYTTAJAKESKEINEN
OHJAAVAT TEKIJAT, SUUNNITTELU
NOSH WOMEN
TRENDIT SUUNNITTELU

inspiraation kohteet

tekstuurit
. suhteet
raporttikoko muodot
varityyppi valot
ja|k|ka5|tt§Iyt . runsas ideointi
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sidos, ymparistén
tiheys signaalien
havainnointi

Kuvio 22. Painokuosin suunnittelua ohjaavat tekijat, Nosh Women.
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Kuvio 22 esitetddn Nosh Women -brandin painokuosin suunnittelua ohjaavat tekijat
(Kuvio 22). Kuvion yldosa koostuu kaupallisista tekijoista, kuten yrityksesta ja siihen
liittyvista asioista seka kohderyhmasta. Alaosasta ilmenee tuotannolliset tekijat seka
suunnittelun lahtokohdat. Ajan henki, talous ja trendit ovat ulkokehalla laajemmin
vallitsevia tekijoita, jotka ohjaavat painokuosin suunnittelua useiden kuvion alueiden
vaikutuksesta. Tekijat kuvioon on tiivistetty kirjallisesta aineistosta, haastatteluista seka

asiakaskyselysta. (Kuvio 22.)

Yrityksen brandin, Nosh Womenin, puolelta tulevia painokuosin suunnittelua ohjaavia
tekijoita ovat ekologisuus ja luonnonmukaiset materiaalit. Lisaksi Nosh Women
tuotteiden tulee olla kestavia, hyvin istuvia ja helposti yhdisteltavia muihin tuotteisiin.
Vaatteen toiminnalliset seikat, kuten kestavyys ja hyva istuvuus, tulee huomioida
painokuosin suunnittelussa, jotta vaatteen painokuosi tukee naita ominaisuuksia. (Kuvio
22)

Kohderyhman arvojen ja asenteiden sisaistaminen kuuluu suunnitteluun. Kohderyhman
elamantyyli, tunteet sekd ajatukset ohjaavat suunnittelijaa sisaistamaan kohderyhman
henkilon elamaa. Nosh Womenin kohderyhma koostuu 26—46-vuotiaista henkildista.
Tama kohderyhma toivoo vaatteen painokuosin olevan ennen kaikkea ajaton. Lisaksi
kohderyhman henkil6t toivovat painokuosien olevan naisellisia ja yhdisteltavissa helposti
muihin tuotteisiin. Painokuosien toivotaan olevan luonnonlaheisia seka selkeita.
Kohderyhman henkild suosii painokuosillisina vaatteina t-paitoja, tunikoita, leggingseja

sekd mekkoja. (Kuvio 22.)

Teollinen tuotantotapa ohjaa painokuosin suunnittelua asettamalla tietynlaisia rajoituksia
painokuosin toteutukseen. Naita tekijditd ovat kuosin asettelu, painomenetelma, joka
vaikuttaa raporttikokoon seka varityyppi ja jalkikasittelyt. Lisaksi on huomioitava
painopohjan koostumus, sidos ja tiheys, jotka osaltaan vaikuttavat varityypin ja

jalkikasittelyiden valintaan. (Kuvio 22.)

Suunnittelusta tulevat painokuosin suunnittelua ohjaavat tekijat liittyvat paljon
suunnittelijan inspiraation kohteisiin. Naita voivat olla muun muassa tekstuurit ja pinnat,
suhteet ja rytmit, muodot sekd valot. Suunnittelja havainnoi ymparistda ja sen
viestittdmia signaaleja ajanhenkisyyden tavoittamiseksi. Lisaksi runsas ideointi ja
ideoiden kehittdminen ohjaavat painokuosin suunnittelua. Uutuusarvo painokuosiin

muodostuu naiden tekijoiden yhteisvaikutuksesta. (Kuvio 22.)
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Outi Aron (2017) haastattelussa nousi esiin kokemus, ettd osa kohderyhmasta toivoo
vaatteisiin enemman kirkkaita vareja (Aro 2107). My6s kyselytutkimuksessa toivottiin
enemman vareja painokuosillisiin vaatteisiin. Yhtenevaisyyksia I6ytyi myos yrityksesta ja
kyselyn tuloksista. Noshille tarkeda vaatteissa on kestavyys ja yhdisteltavyys. Myos
kohderyhma toi kyselyssa esille yhdisteltdvyyden ja ajattomuuden merkityksen.

Painokuosissa kestavyys voidaan ajatella ajattomuudeksi, joka kestaa aikaa. (Kuvio 22.)
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Kuvio 23. Tarkeimmat tyylilliset ominaisuudet Nosh Women brandin kohderyhmalle.

Seuraavaksi tarkastelen kyselyn tuloksista tekemiani johtopaatdksia tarkemmin Nosh
Women -kohderyhman kannalta. Kohderyhman henkildlle tarkeimmat tyylilliset
ominaisuudet esitetdan Kuvio 23 (Kuvio 23). Ajattomuus esitetdan kuviossa isoimpana,
hallitsevana ympyrana. Taman sisallda muut tyylilliset ominaisuudet asettuvat
keskindiseen tarkeysjarjestykseen alkaen ylhaalta jatkuen oikeaa reunaa pitkin alaspain.
Naiden ympyroiden kehyksilla rajatut otsikot edustavat kyseessa olevaa tyylillista

ominaisuutta. Otsikon alla olevat ominaisuudet kuvaavat otsikon kanssa useimmin



49

valittuja muita tyylillisia ominaisuuksia, heti ajattomuuden jalkeen. Nama sektorit ovat
kokonaiskuvassa pienia, keskimaarin 10 % luokkaa. Naista voidaan kuitenkin arvioida

kohderyhman mieltymysten perusteella erilaisia segmentteja. (Kuvio 23.)

Tarkein tyylillinen ominaisuus kohderyhman henkildille on ajattomuus. Ajattomuus nousi
muiden kuuden tyylillisen ominaisuuden kanssa yhdistavaksi tekijaksi. Ajattomuuden
jalkeen seuraavaksi eniten valittin naisellisuus. Seuraavaksi mieluisin tyylillinen
ominaisuus on yksildllisyys, jonka jalkeen edelleen jarjestyksessaan luonnonlaheisyys,

trendikkyys, neutraalius ja minimalistisuus. (Kuvio 23.)

Naisellisuuden valinneet henkilot valitsivat ajattomuuden jalkeen useimmin
trendikkyyden tai yksilollisyyden yhdeksi kolmesta mieluisimmasta tyylillisesta
ominaisuudesta. Naisellisuutta seuraava yksildllisyys yhdistettiin ajattomuuden jalkeen
useimmin naisellisuuteen, trendikkyyteen tai luonnonlaheisyyteen. Kuviosta voidaan
huomata vierekkaisten ympyrdiden yhtenevaisyys, kuten naisellisuuden ja
yksil6llisyyden valilla, seka edelleen yksildllisyyden seka luonnonlaheisyyden valilla. On
myos aistittavissa kaksi karkeaa kolmen ominaisuuden ryhmaa; naisellinen, yksilollinen
ja luonnonlaheinen seka trendikas, neutraali ja minimalistinen. Naista joukkioista
muodostuu eri ominaisuuksia painottavat ryhmat, joita molempia hallitsee ajattomuus.
Yleisesti huomioitava seikka on, ettd ajattomuuden jalkeen naisellisuus toistuu

ympyroéissa useimmin. (Kuvio 23.)
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Kuvio 24. Asiakaskyselyn tarkeimmat tulokset, jotka ohjaavat Nosh Women painokuosien

suunnittelua.

Kuvio 24 kuvaa asiakaskyselyn tuloksista karsittuja tarkeimpia tekijoita. Nosh Women -
brandin kohderyhman henkild toivoo painokuosien olevan ennen kaikkea ajattomia.
Ajattomuuden kanssa monelle mieluinen tyylillinen ominaisuus on naisellisuus. Naiden
tyylillisten ominaisuuksien lisaksi vaatteen painokuosien toivotaan olevan yksinkertaisen
selkeitd ja raikkaita seka kauniin varillisia. Suuri osa kohderyhman henkilista pitaa
luonnonlaheisistd tai luontoaiheisista painokuoseista. Painokuosillisten vaatteiden
halutaan olevan tyylikkaitad ja hillittyjd, edustavia vaatteita, jotka ovat helposti
yhdisteltavissd muihin tuotteisiin. Kohderyhman henkilot arvostavat painokuoseissa
myos yksilollisyytta ja osa myOs trendikkyytta. Painokuosillisina vaatteina suositaan
kevyitd vaatteita, kuten tunikoita, t-paitoja, leggingseja sekd mekkoja. Naita
painokuosillisia eri tuoteryhmien vaatteita kohderyhman henkilo yhdistelee yksivarisiin

tuotteisiin. (Kuvio 24.)

Suurin osa (67 %) Nosh Women -brandin kohderyhmasta pitaa seka kaksivarisista etta
monivarisista painokuoseista. Neljas osa kohderyhmasta pitdd enemman kaksivarisista

painokuoseista. Puolet kohderyhmasta pitaa seka pieni- ettd isokuvioista painokuoseista
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ja noin neljasosa pitaa vain pienikuvioisista painokuoseista. Vain isokokoisista kuvioista
painokuoseissa pitavia on vahemman. Suurin osa jokseenkin pitda esittavista
painokuoseista. Kuitenkaan painokuosin esittavyys tai abstraktius ei ole merkittava asia
Nosh Women -brandin painokuoseissa. Muut seikat, kuten ajattomuus, naisellisuus ja
yhdisteltavyys ovat esittavyytta tarkeampid. Kohderyhman henkil6t toivovat, etta voisivat
kayttda ajatonta painokuosia yli mallistojen, ja ettd painokuosi olisi helposti

yhdistettavissd muihin edellisten sesonkien tuotteisiin.

7.2 Muut tutkimuksessa havaittavat seikat

Tassa kappaleessa kerron muita mielenkiintoisia tutkimuksessa havaittuja seikkoja.
Kuvio 25 on nahtavissa 1 100 vastauksen jakautuminen viikon aikana vuorokausittain
(Kuvio 25).
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Kuvio 25. Asiakaskyselyn vastausten jakautuminen vuorokausittain.

Julkaistessani asiakaskyselyn Metropolian e-lomakkeella, pystyin seuraamaan
vastausten saapumista puhelimellani Metropolian sahkopostiosoitteestani. Pian kyselyn
julkaisun jalkeen havaitsin vastauksia tulevan tiuhaa tahtia. Vastausten vuorokautinen

jakauma esitetdaan Kuvio 25. Ensimmaisen vuorokauden aikana sain liki 700 vastausta.
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Tassa tulee lisdksi huomioida, ettd kyselyd markkinointiin ensimmaisend paivana vasta
aamupaivalla kello 11:00. Taman perusteella voin todeta Nosh Organics Facebook -
sivun olevan erinomainen markkinointivaline, joka saavuttaa nopeasti Nosh Womenin
kohderyhman. Kuvio 25 kay selvasti esille, ettd myds yhden vuorokauden kestavalla
kyselylla voi tavoittaa merkittavan maaran vastaajia, kun kyselya markkinoidaan Nosh

Organics Facebook -sivulla. (Kuvio 25.)
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8 Pohdinta

Taman opinnaytetyon alussa ilmenneet tavoitteet olivat melko yksiselitteisia: toteuttaa
onnistunut tutkimus, saada tuloksia yhteistydyrityksen ja itseni hyvaksi seka oppia
henkilokohtaisesti asiakaslahtdisyydesta. Kutenkin, pohtiessani pienistd palasista
koostuvaa kokonaisuutta, huomaan saaneeni ja oppineeni paljion enemman. Olen
oppinut uutta niin tyohon liittyvista asioista kuin itsestanikin. Voin realistisesti todeta, etta
alussa asettamani tavoitteet eivat olleet kovin seikkaperaisesti pohdittuja. Minulla ei ollut
opinnaytetydn tekemiseen erityistd intohimoa ja se nakyy myds tavoitteiden

asettamisessa.

Tutkimus onnistui kokonaisuudessaan hyvin. Tutkimuksen edetessa painoarvo keskittyi
kohderyhmalle suunnattuun kyselytutkimukseen. Kyselytutkimuksen suuri
vastaajamaara tekee kyselysta patevan ja luotettavan. Kyselytutkimuksen tuloksia on
analysoitu monipuolisesti seka suoraan ettd ristiin vertaillen. Tutkimusta olisi voinut
tasapainottaa tutkimalla muuta kuin kohderyhmaa syvemmin ja laajemmin ja

supistamalla kyselyn osuutta kokonaisuudesta.

Haastattelut toteutettiin avoimina asiantuntijahaastatteluina. Suunnittelin haastatteluihin
aihealueet paapiirteittdin seka ilmoitin ne myos haastateltaville ennen haastattelupaivaa.
Uskon, etta haastatteluista olisi voinut saada enemman tietoa, jos haastatteluja olisi
suunniteltu paremmin. Hyddyllista olisi ollut asettaa selkeat tavoitteet haastatteluille,
minka perusteella olisi voinut suunnitella selkeat kysymykset. Nama selkeat tavoitteet
olisivat saattaneet helpottaa loytamaan haastateltavista tavoitteiden mukaista tietoa
seka kokemuksia. MyOs haastateltavien asiantuntijuus olisi hyodynnetty
kokonaisvaltaisemmin. Lisaksi olisi voinut lahettdaa tarkemmin suunnitellut kysymykset

haastateltaville etukateen, jotta he olisivat ehtineet jo alustavasti pohtia asioita.

Tutkimusta voisi jatkaa suunnittelemalla uusia painokuoseja tulosten perusteella. Naiden
painokuosien pohjalta voisi toteuttaa lisdtutkimuksen, josta voisi saada selville, onko
suunta oikea. Lisaksi lisatutkimuksella voitaisiin selvittdd, kohtaako kohderyhman ja
suunnittelijan seka brandin kriteerit esimerkiksi ajattomuudesta tai naisellisuudesta
painokuosissa. Jatkotutkimuksessa voisi nousta esiin myOs uusia tai muuttuneita
seikkoja. Tutkimusta voisi syventaa tutkimalla kyselyyn liittyvia asioita havainnoiden.

Havainnoiden tutkimalla uskon I6ytyvan erilaisia asioita kuin kyselylla.
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Opin paljon kyselyn suunnittelusta. Esimerkiksi sen, ettd kyselyn suunnitteluun
kannattaa kayttaa reilusti aikaa ja varoja. Mielipidetta kyselysta voisi kysya "sopivalta
vastaajan edustajalta”. Tama varmasti auttaisi avartamaan, mitkd kohdat ovat
vastaajalle vaikeasti tulkittavia. Kyselyn kannalta tdma on tarkea3, jotta vastaajien on
helppo ymmartdd kysymykset ja sitd kautta myds vastata kysymyksiin. Tama taas
vaikuttaa tulosten uskottavuuteen ja luotettavuuteen. Lisaksi kyselytutkimusta
suunniteltaessa kannattaa jo valmiiksi miettia, kuinka voisi hyotya kysymyksesta
parhaiten. Talla tarkoitan, ettd voisi huomioida niin tulosten suoran analysoinnin kuin
my0s ristiin tulkitsemisen mahdollisuuden. Kun tdmakin asia on huomioitu, voi ristiin

tulkitsemista tehda loogisesti ja suunnitellusti. Tama lisaa tutkimustydn monipuolisuutta.

Tyylillisia ominaisuuksia suunnitellessani olen jalkeen pain huomannut, etta tulin osittain
sokeaksi vaihtoehtojen kanssa. Luulin, etta kaikki tarkeimmat ominaisuudet oli jo
huomioitu. Toisaalta vaihtoehtoja tuli olla rajallinen maara, mika hankaloitti valintojen
tiivistdmistad. Vaihtoehdoissa olisi voinut olla useampia sanoja kuvaamassa samaa
ominaisuutta kuten oli vaihtoehdossa yksil6llisyys / erilaisuus / erottuvuus / uniikki. Tama
olisi saattanut auttaa vastaajaa sisaistamaan ominaisuudet laajemmin. Toisaalta
kysymys koostui vain tyylillisista ominaisuuksista, ei kaikista visuaalisista
ominaisuuksista, joita nousi esiin muun muassa avoimen kysymyksen vastauksissa.
Avoimen kysymyksen rooli oli erittdin tarkea kyselyssa. Sain avoimen kysymyksen
vastauksista vahvistusta tyylillisiin ominaisuuksiin. Lisdksi sieltd nousi esiin muita
tarkeita seikkoja, kuten jo mainitut muut visuaaliset ominaisuudet. Naista esimerkkina

raikkaus, varit ja yhdisteltavyys, joita ei ollut mainittu kyselyssa aiemmin.

Kayttajakeskeisessa suunnittelussa nden paljon potentiaalia.  Suunnittelun
hyddyntaminen kokonaisvaltaisemmin tai sulauttaminen osaksi yrityksen suunnittelua tai
toimintaa olisi mielenkiintoinen projekti seurattavaksi. Tassa voisi olla mahdollisuus
myos toiminnallisen opinnaytetyon aiheeksi. Vaikka havainnointi jai taman opinnaytetyon
osalta ulkopuolelle, 1 100 vastausta kyselyyn lisaa kyselytutkimuksen uskottavuutta.
Olen erittdin tyytyvainen kyselyyn vastanneiden maaraan. Vastaajamaaran puolesta
tutkimuksen tulokset ovat monipuoliset ja luotettavat. Arkipaivaista havainnointia aion
jatkossakin harrastaa. Nyt kun olen havainnointia opinnaytetydn kautta opiskellut, uskon
opin vaikutusten hiljalleen alkavan sisaistyda myos omaan tarkkailuuni. Toivottavasti
tarkkailuni laatu paranee entisestdgan ja saan tulkittua asioita, ilmioita ja ihmisia
monipuolisemmin my6s oman tyoni tueksi. Havainnointihan on myos yksi suunnittelijan

perustyokaluista.
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Aikataulu, joka oli yksi ensimmaisista tekemistani tehtavista opinnaytetydprosessissa, oli
alkuperaiseltd suunnitelmaltaan sopiva. Olin tosin tietoisesti painottanut tehtavia
aikataulun alkupaahan, jotta venymiseen ja muihin muuttujiin olisi varaa. Paivitin
aikataulua todenmukaisen prosessin mukaiseksi aika ajoin. Projektin keskivaiheilla
aikataulun seuraaminen jai kuitenkin taka-alalle, mika aiheutti osittaisen jalkeen jaannin
ja loppuun pienen aikataulupaineen. Tastd huolimatta tulosten analysointi ol
mielenkiintoista ja odotettua puuhaa. Lisaksi siina vaiheessa oli vain yksinkertaisesti
todettava, ettd tydn suunta on tdma eikd merkittdvid muutoksia tai uusia nakdkulmia

tydhdn ollut mahdollista lisata.

Opinnaytetyon teko on itsekuria vaativaa ty6td. Taman olen todennut erityisesti niina
paivind, joina tydn alkuun paaseminen on ollut vaivalloista. Myds epavarmuuden
sietokyky on koetuksen myo6td vahvistunut. Etenkin alussa epdvarmuutta aiheutti
useampi vieras asia liittyen koko opinndytetydprosessiin. Oman opinnaytetyon
kokonaiskuvan hahmottaminen otti aikansa, ja taytyi vain luottaa, etta asiat valkenevat
aikanaan. Luottoa sekd ahkeruutta vaati myos toteamus, jonka mukaan tyd etenee
painollaan. Uskon naistd kokemuksista olevan apua tulevaisuudessa uudenlaisissa

eteen tulevissa haasteissa.
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Asiakaskysely naisten vaatteiden painokuoseista

Tervetuloa vastaamaan asiakaskyselyyn!

Kyselyyn vastaaminen vie 5-10 minuuttia. Kysely on avoinna 3.12.2017 asti.

Arvomme 8.12.2017 kaikkien kyselyyn vastanneiden ja kyselyyn nimensé ja sahkopostinsa antaneiden kesken 5 x 30 € NOSH arvontaedun. Edun voi kayttad NOSH vaatekutsuilla tai
verkkokaupassa NOSH.FI. Arvontaan voivat osallistua 18 vuotta tayttdneet henkilt. Henkilétiedot arvontaa varten késitellaan téysin It i ja ne poistetaan turvallisesti
arvonnan jalkeen.

Kyselysta vastaa ammattikorkeakoulu Metropolian opiskelija lina Puustinen. Mahdollisissa kyselyyn liittyvissa kysymyksissa voi olla yhteydessa haneen sahkopostitse
(iina.puustinen@metropolia.fi).

Kiitos ajastasi ja vastauksistasi!

Asiakaskysely naisten vaatteiden painokuoseista

Tamén asiakaskyselyn tarkoituksena on selvittdd Nosh Women bréndin i sekad i i i 2] id sekd omia i ksi:
vaatteita koskien. Painok il i tédssd 4 vaatteen P iointia. \ ksia on tarkoitus hyé a4 yri
Kysely koskee vain naisten vaatteita.

Asenneviittamat

Valitse kuinka hyvin vaittama pitaa paikkansa omien pukeutumistottumustesi osalta.
taysin samaa mieltd  osittain samaa mieltd ~ en osaa sanoa  osittain eri mieltd  taysin eri mielta

Pidén kaksivarisista pai i javari + yksi pai

Pidén monivarisista painokuoseista (pohjavari + véh. 2 varia).

Pidén esittavista pai i (ei

Pidén pail i jotka "tarinan”.
Pidén painokuoseista, joissa kuvion koko on iso.
Pidan painokuoseista, joissa kuvion koko on pieni.

En pida painokuoseista.

Valitse kuinka hyvin véittama pitaa paikkansa omien pukeutumistottumustesi osalta.

taysin samaa mieltd  osittain samaa mieltd ~ en osaa sanoa  osittain eri mieltd  taysin eri mielta

Yhdi: i vaatteita

yksivari kanssa.
Suosin painokuosi na vaatteina kevyita yldosia, kuten T-paitoja ja tunikoita.
Suosin painokuos ina vaatteina yldosia, kuten jakkuja ja pusakoita.

Suosin painokuosi na vaatteina mekkoja.

Suosin

Suosin painokuosillisina vaatteina alaosia, kuten hameita tai housuja.

Suosin painokuosillisina vaatteina kevyité alaosia, kuten legginseja.

Painokuosin ominaisuudet

Valitse kolme mieluisinta tyylillista ominaisuutta vaatteen painokuosissa.

trendikkyys

ajattomuus

tarinallisuus / kerronta

abstraktius

esittavyys

minimalistisuus

yksiléllisyys / erilaisuus / erottuvuus / uniikki
neutraalius / ei huomiota herattava
nayttavyys

luonnonl&heisyys

urbaanius

naisellisuus

maskuliinisuus

hauskuus / humoristisuus

Avoin kysymys (vapaaehtoinen)

Mité toivot Nosh Women vaatteiden painokuoseilta tulevaisuudessa?

Peruskysymykset

Minké ikéinen olet?

-17
18-25
26-36
37-46
47-57
58—

Oletko ostanut Nosh bréndin tuotteita?

Kylla, naisten kuosillisia tuotteita.
Kyll&, naisten yksivérisia tuotteita.
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Kylla, lasten kuosillisia tuotteita.
Kyll&, lasten yksivérisia tuotteita.

Kylla, muita kuin yllamainittuja tuotteita.
En ole ostanut mitdén Nosh bréndin tuotteita.

Yhteystiedot arvontaa varten (vapaaehtoinen)

Mikéli haluat osallistua 8.12.2017 suoritettavaan arvontaan, jata tdhan nimesi ja sahkopostiosoitteesi.
Etunimi

Sukunimi

Sahkopostiosoite

Tietojen lahetys

Tallenna Esitayttd URL

Kiitos ajastasi ja vastauksistasi!



