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Abstract

The primary objective of this thesis was a business plan to establish a children’s clothing store in
Kuopio. A further goal of this thesis was to find out if there is demand for a new children’s clothing
store in Kuopio, and if the interest towards the brands to be included in the range would be strong
enough. Furthermore, another goal was to develop our business plan to more useful and to get a
realistic picture of the whole operational environment.

The company’s competitors were analyzed through observation visits. Observation research was
performed through observation visits and also by our own customer visits to all companies in
Kuopio area which sell clothes for children in the summer of 2010. The demand and customer
behaviour survey was based on a quantitative study and it was executed in the autumn of 2010. The
pool of the survey consisted of all parents in Kuopio area who have children under school age. The
research method employed was quota sampling with the total of 200 answers. The survey was
executed in 10 kindergartens in Kuopio and Siilinjarvi. In addition, research data were also
collected through our own connections in open kindergartens and other children’s hobbies.

The results of the survey indicated that parents considered the supply of children’s clothing too one-
sided in Kuopio area. Parents wished a children’s clothing store in Kuopio with a versatile trendy
collection and reasonable prices. The most important factors when buying new clothes for children
were the appearance of clothing, quality and price. Other factors that affect remarkable buying
decisions were the cleanliness and attractiveness of the store and also professional customer service.
According to the survey, parents were interested in the brands we have planned to sell in our store.
The brands were also well-known.
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1 JOHDANTO

Olemme pohtineet oman lastenvaateliikkeen perustamista Kuopioon, mutta
suunnitelmia sen toteuttamisesta ei ole aiemmin kirjoitettu kokonaisuudeksi. Pienten
lasten &iteind olemme huomanneet, ettd Kuopion alueen lastenvaatetarjonta ei ole
riittdvan monipuolista. Mielestimme Kuopiosta puuttuu joitakin mielenkiintoisia
lastenvaatemerkkejd, ja lisdksi omien kokemuksiemme perusteella nykyisissé
myymalOissd ei ole saatavilla asiakaslédhtoistd palvelua. Opinndytetyomme
tarkoituksena on Kartoittaa perustettavan lastenvaateliikkeen toimintaedellytyksia ja
tyossd keskitymme erityisesti uuden yrityksen toimintaympariston analysointiin.
Kuopion alueen lastenvaatteiden kysynnasta ei ole saatavilla aiempaa tutkimustietoa,
joten tdman opinndytetyon tavoitteena on selvittdd, onko Kuopion alueella kysynt&a
uudelle lastenvaateliikkeelle. Liséksi tavoitteenamme on selvittdd, olisiko

suunnitelmissamme oleville vaatemerkeille riittdvaa kiinnostusta.

Opinnédytetydomme  tutkimusongelma  voidaan jakaa péaékysymykseen ja
alakysymyksiin.  Paakysymys on, onko Kuopiossa kysyntdd uudelle
lastenvaateliikkeelle. Alakysymykset ovat, kuinka hyvin alueen asiakkaat tuntevat
vaatemerkit, joita haluamme myyda liikkeessimme, ja kuinka kiinnostavina he niit4
pitavat. Tutkimusongelmien selvittamiseksi toteutimme laajan kvantitatiivisen
kyselytutkimuksen Kuopiossa ja Siilinjarvella alle kouluikéisten lasten vanhemmille.
Otantamenetelmand kaytimme kiintibpoimintaa ja kokonaiskiintioksi maarittelimme
200 vastausta. Tutkimuksen tavoitteena oli liséksi saada tietoa alle kouluikaisten
lasten vanhempien ostokayttdytymisesta. Halusimme selvittdd, mista ja kuinka usein
vanhemmat ostavat vaatteita lapsilleen, kuinka paljon niihin k&ytetdan rahaa, ja kuinka
paljon lastenvaatteita ostetaan Internet-kaupoista tai kéytettyind. Kerétyn
tutkimusaineiston analysoimme SPSS-ohjelmiston avulla. Tutkimusprosessi on

esitelty lastenvaatteiden kysynnén selvittdmisen yhteydessa.

Opinndytetydomme sisélté koostuu perinteisen liiketoimintasuunnitelman osista.
Viitekehys on muodostettu niin, ettd opinndytetydmme pédpaino on yrityksen
toimintaympadriston  analysoinnissa.  Toimintaympdriston  analyysiin  kuuluvat
alueellinen lastenvaatteiden  tarjonta, kysynta, asiakkaat, kuluttajien
ostokayttaytyminen ja Kkilpailu. Tydssdmme selkeytetddn teorian avulla myos
ajatuksen tasolla ollutta liikeideaa, sekd pohditaan yrittdjyyden lahtokohtia ja
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voimavaroja omasta nakokulmastamme. Opinndytetydmme etenee niin kutsutun
vetoketjumallin mukaisesti. Aiheeseen liittyvan teorian jélkeen pohdimme asioita
perustettavan yrityksemme nékokulmasta ja esitimme tutkimuksesta saatuja tuloksia
omien nékokulmiemme tueksi. Koska opinndytetydmme painottuu
toimintaympariston analyysiin, se on rajattu niin, ettd emme esittele perustettavan
yrityksen rahoituslaskelmia, emmeka muita tarkempia suunnitelmia. Koemme, etté
tarkeintd on ensin tutkimuksen avulla varmistaa perustettavalle yritykselle ja sen
tuotteille riittdva kysyntd, ja vasta sen jalkeen ottaa yhteyttd sidosryhmiin. Haluamme
kéyttdd varsinaisen yritystoiminnan suunnitteluun runsaasti aikaa tutkimustulosten
valmistuttua, jotta voimme esittdd eri sidosryhmille, kuten rahoittajille ja

tavarantoimittajille, yksityiskohtaisia ja luotettavia suunnitelmia.



2 KUOPION ALUEEN LASTENVAATETARIJONTA

Kuopion alueella lastenvaatetarjonta on keskittynyt suurien kansainvélisten ja
kotimaisten ketjujen myymaldéihin, tavarataloihin ja automarketteihin. Alueella ei ole
yhtdan itsendista lastenvaateliikettd. Kuopion keskustassa on ainoastaan yksi
pelkastddn lastenvaatteisiin  keskittynyt yritys, joka sekin toimii franchising-
periaatteella. Muut lastenvaatteita myyvét liikkeet ovat joko tavarataloja tai
tunnettujen  ketjujen  vaatemyymaloitd, joiden valikoimaan kuuluu osana

lastenvaatteet.

Vaatekaupan Kilpailu Kuopion keskustassa on siirtynyt lahes kokonaan torin yhdelle
laidalle ja tatd tukee myds nykyinen kaupunkisuunnittelu alatorihankkeen myota.
Paras liikepaikka lastenvaateliikkeelle Kuopiossa on Kauppakeskus Aapelissa tai H-
talossa, koska ne sijaitsevat keskeiselld paikalla ja niissa on suuret asiakasvirrat.
Liikepaikkoja ndissa kauppakeskuksissa on tarjolla harvoin ja tilavuokrat ovat
korkeita. Menestyakseen lastenvaateliike tarvitsee kuitenkin vilkkaan ja nékyvén
lilkepaikan, jossa lapsiperheet asioivat. Hyvén liikepaikan avulla yritys saavuttaa
asiakasvolyymin ja myynnin, jolla tila- ja muut toimintakustannukset katetaan.
Volyymin saavuttaminen on tunnetuille vaateketjuille helpompaa, koska
asiakasmaarat ovat pieniin erikoisliikkeisiin verrattuna suuria ja asiakaskunta ei
ainoastaan muodostu lastenvaatteiden ostajista. Itsendisten lastenvaateyrittdjien

vahainen maaré kertoo, kuinka haastava kilpailutilanne Kuopion alueella on.

Keskustan ulkopuolella lastenvaatteita myyddan suurissa automarketeissa.
Automarkettien lisd&dntyminen ja niiden monipuolistuneet valikoimat ovat vallanneet
osan perinteisistd markkinoista. Viime vuosina kaikki alueen marketit ovat
kasvattaneet kayttotavaroiden osuutta valikoimissaan ja tdma nakyy myos
lastenvaatevalikoimissa. Ketjutoimintaa ja pukeutumisen konsepteja on kehitetty.
Markettien lastenvaatevalikoimien omat merkit ovat saaneet osuuden alueen
lastenvaatteiden ~ kokonaismarkkinoista. ~ Marketkauppa  haastaa  keskustan
erikoisliikkeet, koska marketeissa lapsiperheiden asiointi on tehty helpoksi. Edulliset
hinnat, péivittais- ja kayttotavaroiden suuret valikoimat, tilojen véljyys ja isot
pysakdintialueet houkuttelevat erityisesti lapsiperheité.
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Kivijalkamyymaloiden liséksi lastenvaatteilla on muitakin markkinapaikkoja.
Kéytetyt lastenvaatteet vaihtavat omistajaa Kirpputorien ja Internetin valityksella.
Kuopion alueella on muutamia perinteisid kirpputoreja ja yksi nimenomaan
lastentarvikkeille  tarkoitettu  kirpputori. ~ Uudeksi  vélineeksi  ké&ytettyjen
lastenvaatteiden Kierratyksessd on noussut Internet. Internetistd 1oytyy lukuisia
kaytettyjen tavaroiden Kirpputorisivustoja. Naistd suosituin  myyntikanava on
Huuto.net, missa tuotteita myydadn huutokaupalla. Huuto.net-sivusto on saanut
valtavan méaarén kayttajia ja kauppa kay vilkkaana. Lastenvaatteiden runsas kierrétys
vaikuttaa alan kilpailuun. Lastenvaatteiden ja varsinkin vauvanvaatteiden kaytt6ika on
niin lyhyt, ettd usein vaatteet sdilyvét kdyttokelpoisina vield seuraaville kayttjille.
Kéytettyjen vaatteiden lisdksi Internet tarjoaa valtavan maéran erilaisia
lastenvaatteiden nettikauppoja, joista kaikki tuotemerkit on jokaisen saatavilla.
Uusimpana lastenvaatteiden ostomahdollisuutena ovat my6és Kuopioon saapuneet
lastenvaatteiden kotikutsut. N&ma ovat perinteisia suoramarkkinointitapahtumia,

joissa kutsut jarjestetddn “kutsujen eménndn” kotona hinen kutsumilleen vieraille.

2.1 Kuopion alueen lastenvaatemyymaélat

Kuopion alueella on noin kaksikymmentd lastenvaatteiden myyntipistetta.
Esittelemme ndiden yritysten toimintaa lastenvaatetarjonnan osalta tekemiemme
havainnointikayntien seka omien asiakaskokemuksien perusteella. Suoritimme kaikki

havainnointikaynnit kesélla 2010.

Havainnoimalla on mahdollista saada tietoa asioista, joista ei ole vield olemassa
olevaa Kirjallisuutta. Havaintojen tuottaminen tutkimuksessa etenee parhaiten
kysymysten esittdmisen avulla. Tarkeimmat kysymykset havainnoijalle ovat mité,
kuinka, miten ja miksi. (Vilkka 2006, 78.) Anttila (2000, 218) painottaa, ettd
havainnointi on tieteellisen tydskentelyn perusedellytys, joka soveltuu kaikenlaisen
tutkimusaineiston kokoamiseen. Hanen mukaansa havainnoinnissa aisteja kaytetdan
tarkemmin kuin tavallisissa arkitilanteissa, mutta se tapahtuu tavallisesti todellisissa
elaméntilanteissa. Keréttavan tiedon tulee olla luotettavaa ja tarkkaa sekd noudattaa
ongelmanasettelua (Anttila 2000, 218). Koska Kuopion alueen lastenvaatetarjonnasta
ei ole olemassa valmista teoriatietoa, havainnointitutkimuksen suorittaminen oli
tiedon saannin kannalta vélttdméatontd. Olemme kuvailleet tydssamme jokaisen

Kuopion alueella lastenvaatteita myyvén liikkeen toimintaa. Havainnointitutkimuksen
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avulla selvitimme lastenvaatetarjonnan nykytilaa ja siind esiintyvid puutteita. Ennen
havainnointikdyntejd maarittelimme havainnoitaviksi asioiksi myymalén sijainnin,

palvelun, valikoiman ja tuotemerkit seka hintatason.

Suoralla havainnoinnilla tarkoitetaan tilannetta, jossa tutkittavat eivat tied4 olevansa
havainnoinnin kohteena (Anttila 2000, 218). Vilkan (2006, 43) mukaan suora
havainnointi, eli tarkkailu sopii erityisesti olosuhteisiin, jossa tilanteen luonnetta ei
voida ennakoida etukdteen. Havainnoinnin avulla tietojen ker&aminen on
systemaattista ja ulkopuolista. Tutkija ei osallistu tutkittavien toimintoihin, vaan keréa
havainnointiaineistoa ulkopuolisena tarkkailijana. Havainnointitutkimusta kaytetaan
markkinoinnissa, esimerkiksi  tutkittaessa asiakaspalvelua tai  asiakkaiden
kayttaytymista. Myymaéléssa tehty havainnointi antaa tehokkaasti tietoa, jota voi olla
vaikea saada kyselytutkimuksella. (Heikkila 2008, 18.)

Havainnointikdyntien avulla saimme tietoa asettamiemme Kkriteerien osalta, mutta
ilman ostosten tekoa palvelun tutkiminen oli vaikeaa. Teimme havaintoja seuraamalla
asiakaspalvelutilanteita, mutta ainoastaan tilanteita seuraamalla emme saaneet
riittdvasti tietoa asiakkaan palvelukokemuksesta. Taméan vuoksi arvioimme
palveluntasoa myods kesélla 2010 tekemiemme omien asiakaskayntien perusteella.
Emme tehneet havainnointipaikkojen kiertdmisestd suunnitelmaa, vaan kaynnit
méaaraytyivat satunnaisesti muiden menojen mukaan. Yhden paikan havainnointiin
kaytettiin aikaa keskimaarin 15 minuuttia. Muistiinpanot havainnointikdynneista
tehtiin kayntien jalkeen, koska halusimme, ettd havainnointiamme ei huomata ja

saamme toiminnasta, erityisesti palvelusta, mahdollisimman todellisen kuvan.

Havainnointik@yntien tarkoituksena oli saada tietoa kaikista yrityksista, jotka myyvat
lastenvaatteita Kuopion alueella. Seuraavaksi esittelemme kuvaukset naista
yrityksistd, —mutta myO6hemmin  myymaldiden toimintaa on  analysoitu
yksityiskohtaisemmin kilpailija-analyysissa. Kuopion keskustan
lastenvaatemyymal6iden sijainnit on nahtavilla kuviossa 1. Lastenvaatteita myyvien
yritysten liséksi esittelemme Kuopion alueella lastenvaatteiden kotikutsuja jarjestavat

yritykset. Lastenvaatemyymaldiden kuvaukset on esitelty aakkosjarjestyksessa.
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Kuvio 1. Kuopion keskustan lastenvaatemyymaéldiden sijainnit.
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Anttila-tavaratalo sijaitsee torin laidalla, Puijonkadulla. Lastenvaateosasto on
tavaratalon toisessa kerroksessa, tilan takaosassa. Osasto on jaettu siséd- ja
ulkopukeutumisen alueisiin. Vaatteet on eritelty tyttdjen ja poikien ryhmiin kokojen
perusteella. Vauvojen ja leikki-ik&isten vaatteet on erotettu korkealla hyllyseinalla,
joka toimii myo6s esillepanoseindnd. Hyllyvélit ovat ahtaita, joka vaikeuttaa
liikkumista esimerkiksi vaunujen kanssa. Tilan valaistus on mielestdimme riittamaton.
Huonon valaistuksen vuoksi tila ndyttdd pimedlta ja entistdkin ahtaammalta.
Tuotevalikoima koostuu tutuista kotimaisista merkeistd; Tutta, Moomin, Reima,
Finnwear ja Lassie. Lisaksi valikoimasta 16ytyy Anttilan oma tuotemerkki Kids.
Tuotevalikoima uusiutuu kausittain, uutuuksia tulee harvoin. Sisévaatteet ovat padosin
arkipukeutumiseen tarkoitettuja collegeasuja ja ulkovaatteet laadukkaita kotimaisia
haalareita ja pukuja. Anttilan hintataso on omien merkkien osalta edullinen, mutta

tunnettujen tuotemerkkien osalta markkinahintainen.
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Benetton-myyméld  sijaitsee  hyvalla liikepaikalla  kauppakeskus  Aapelin
ensimmadisessa kerroksessa. Liikkeen takaosa on varattu lastenvaatteille, ja se on jaettu
puoliksi tyttOjen ja poikien vaatteisiin. Pieni tuotevalikoima siséltd4 vain Benettonin
omia vaatteita, ja se on tarkoitettu alle kouluikaisille lapsille. Liiketila esillepanoineen
on valoisa, houkutteleva ja siisti. Padosin arkikayttéon tarkoitetut vaatteet ovat
kauniita ja osa niistd on jopa juhlavia. Suurin osa valikoimasta on sisavaatteita,
ulkovaatteita edustavat lasten villakangas- ja tikkitakit. Benetton on hintatasoltaan
keskihintainen.

Carlson-tavaratalo koostuu useasta eri rakennuksesta. Lastenvaatteet on sijoitettu
Ajurinkadulla sijaitsevaan tavaratalon uudempaan osaan. Carlsonin lastenosasto
muuttui noin kolme vuotta aiemmin Lastenmaailmaksi. Lastenmaailma on suunniteltu
asiakaslahtoiseksi, silla vaatteiden liséksi tarjolla on jalkineita, vaunuja, turvaistuimia,
lastenhoitotarvikkeita ja leluja. Tavaratalon ensimmaisessd kerroksessa sijaitseva
osasto on tilava, joten litkkuminen on vaivatonta. Lastenvaatevalikoima on laaja ja sen
erityispiirteend  on  monipuolinen  lasten ulko- ja  juhlapukeutuminen.
Sisévaatevalikoima on hyvin perinteinen, jopa hieman vanhanaikainen. Carlsonilta
I6ytyy myos monipuolisesti lasten asusteita. Vaatevalikoimassa on paljon Carlsonin
omaa tuotantoa. Ulkopukeutumiseen Carlsonilla on kaupungin laajin Reima-
valikoima. Hintataso Carlsonin lastenvaatteissa liikkuu enimméakseen keskihintaisista
kalliisiin. Merkkituotteet, kuten Reima, on hinnoiteltu markkinahintojen mukaan.
Hintatason maarittelya vaikeuttaa runsas valikoima lasten juhlapukeutumista, kuten

poikien pukuja, joita ei ole saatavilla muualta Kuopion alueella.

Kuopiossa on kaksi K-Citymarkettia, Kolmisopessa ja Péivarannassa. Molemmissa
myymaldissd on suuri lastenvaateosasto, jossa litkkuminen on helppoa. Valikoimiin
kuuluu kaikenikaisten lasten sisé- ja ulkovaatteita. Vaatteet on tarkoitettu lahinna
arkikayttoon. Monipuolisesta valikoimasta huolimatta, esillepanot ovat selkeité, koska
tila on avara. Merkkeind on muun muassa Citymarketin oma Napero-mallisto, Tutta,
Finnwear, Fixoni, Reima ja Lassie. Hintatasoltaan Citymarketin lastenvaatteet ovat
keskihintaisia, mutta perusvalikoiman lisdksi on usein tarjolla edullisia

kampanjatuotteita.
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Vaatemyymélda H&M sijaitsee yhdelld kaupungin parhaista liikepaikoista,
Kauppakadulla, H-talossa. Ruotsalainen H&M on yksi maailman johtavimmista
vaatebrandeistd. H&M:lla on myynnissa edullisia vaatteita naisille, miehille ja lapsille.
Lastenosasto on myymaéalan toisessa kerroksessa. Osasto on kooltaan liian pieni
valtavaan tuotevalikoimaan verrattuna. H&M:n vaatteet ovat kivannakoisia ja
trendikkditd. Tuotteiden laatu vastaa niiden edullista hintatasoa. Valikoima on
keskittynyt enemman lasten sisdpukeutumiseen. Monipuoliseen ulkoiluun tarkoitettuja
lasten haalareita ei ole, vaan valikoimassa on enimmakseen toppa-asuja ja siisteja
takkeja. Lisdksi myytavéna on paljon erilaisia lastenasusteita, muun muassa sukkia ja
sukkahousuja, hattuja, hanskoja ja lastenkenkid. Valikoima uusiutuu neljad kertaa
vuodessa, jolloin H&M-konserni julkaisee maailmanlaajuisen kausikuvastonsa.
Myymaldiden valikoimat noudattavat kuvaston pé&alinjaa, mutta perustuotteiden
lisdksi valikoima taydentyy kuukausittain uutuuksilla.

Euromarket on Kolmisopessa sijaitseva marketmyymaéld, jonka toiminta péaattyy

vuoden 2010 lopussa. Tdman vuoksi emme kasittele sen lastenvaatetarjontaa.

KappAhl-myymala  sijaitsee Kauppakeskus Aapelissa. Hyvéankokoinen
lastenvaateosasto on myymaélén toisessa kerroksessa. Tuotevalikoima osastolla on
jaettu lasten i&n mukaan eri alueisiin. Pasiassa lasten sisdpukeutumista tarjoava
KappAhl on hintatasoltaan melko edullinen. Lastenvaatteet ovat iloisia ja
muodikkaita. Valikoima muodostuu jatkuvassa valikoimassa olevista trikoo- ja
velourtuotteista, sekd kausittain vaihtuvista vaatteista. Valikoima tdydentyy
yksittaisilla tuotteilla kausien aikana. KappAhlin tuotteet ovat ketjun omaa tuotantoa,
eika liikkeessa myydd muita merkkejd. KappAhl:ssa asiakkaille on oma kanta-
asiakaskortti, jolla asiakkaat saavat vaihtuvia etuja ja alennuksia. Lisaksi KappAhl-

myymalasté saa Ykkdsbonusta.

Lindex-ketjun vaateliike sijaitsee Kauppakeskus Minnan ensimmaisessa kerroksessa.
Lastenvaateosasto on sijoitettu liikkeen takaosaan. Kevadn 2010 aikana koko
myymaldd uudistettiin ja vaikuttaa, ettd lastenvaateosasto pienentyi hieman
uudistuksen yhteydessd. Osasto on kuitenkin valoisa ja liikkuminen siella on
vaivatonta. P&éasiassa Lindexin lastenvaatetarjonta koostuu lasten sisapukeutumisesta,
mutta tarjolla on myo6s joitakin ulkoiluasuja. Muodikkaat vaatteet seuraavat ajan

trendejd. Lindexin valikoima uusiutuu neljd kertaa vuodessa sesonkien mukaan, ja
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lisaksi  valikoimaa tdydennetddn yksittdisilla uutuustuotteilla  kuukausittain.
Hintatasoltaan myds Lindex on melko edullinen. Lindexilla on oma kanta-
asiakasjarjestelma ja liséksi silloin talloin asiakkaille tarjotaan kampanja: ’Ostaessasi

30 eurolla lastenvaatteita, saat 10 euroa alennusta ostosten loppusummasta”.

Maximakasiini on kayttotavaroiden sekatavarakauppa, joka sijaitsee keskustan
ulkopuolella  Prisman  ldheisyydessd. = Samassa  rakennuksessa  toimivat
kodinkoneliikkeet Gigantti ja Expert. Maximakasiini on osa Tokmanni-konsernia ja
yritys myy paivittdistavaraa suurilla valikoimilla edulliseen hintaan. Maximakasiinin
lastenvaateosasto sijaitsee liikkeen takaosassa. Valikoima koostuu arkipukeutumiseen
tarkoitetuista ulko- ja sisavaatteista, kuten ulkoiluhaalareista ja collegeasuista. Lisaksi
tarjolla on my6s monipuolisesti asusteita, alus- ja y0asuja sekd sukkia ja
sukkahousuja. Suuresta valikoimasta kertoo se, ettd tarjolla on useita edullisia
merkkeja niin ulko- kuin sisdpukeutumiseenkin. Naitd merkkeja on muun muassa

Babaluno, Moomin, Tutta, Lassie, Peuhu ja Color Kids.

Lastenvaatemyymald Polarn O. Pyret sijaitsee Torikadulla Sokos-tavaratalon takana.
Sen tuotevalikoimaan kuuluvat vérikkaat, raidalliset ja kuvioidut lastenvaatteet.
Sisdpukeutumisen ohella valikoimaan kuuluvat ulkovaatteet ja ulkovaatteiden alle
tarkoitetut vélikerrokset, joiden materiaaleina on muun muassa fleece. Liikkeessa
myydadn ainoastaan brdndin omia tuotteita. Polarn O. Pyret tuotteet ovat
korkealaatuisia ja hintatasoltaan kalliita. Liikkeen sijainnilla on seka hyvat etta huonot
puolensa. Uuden rakennuksen toisessa kerroksessa sijaitsevalla liikkeelle on suuret
nayteikkunat vilkkaalle parkkipaikalle ja k&velykadulle. Liikkumista itse myymalaan
muun muassa lastenvaunujen kanssa ei ole suunniteltu tarpeeksi hyvin. Kavelykadulta
on suora kulkuyhteys rullaportaita pitkin toiseen kerrokseen. Hissiin on kulku

rannikadulta, mutta siihen paasy on erittdin hankalaa.

Prisma-perhemarket sijaitsee keskeiselld paikalla vilkkaan Savilahdentien varressa ja
lahelld  moottoritieliittymid.  Prisman  lastenvaateosasto  muodostuu  pitkista
kéaytavavaleistd, joihin valikoima on jaettu sisé- ja ulkopukeutumiseen lasten kokojen
mukaan. Tuotevalikoima on liian suuri sille varattuun alueeseen ndhden. Tadma nakyy
varsinkin kausivaatteiden tullessa, jolloin rekit ovat liian tdynnd. Valikoima sisaltda
Prisman oman Ciraf-merkin lisaksi tunnettuja lastenvaatemerkkeja kuten Lassie,

Finnwear, Ratia, Zalekua ja Tutta. Valikoimasta l10ytyy vaatteita sekd arkeen ettd
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juhlaan. Tuotteiden hintataso vaihtelee edullisesta keskihintaiseen. Prisman
kilpailuetuna on S-etukortti ja asioinnin helppous. Erityisesti lapsiperheiden asiointi
helpottuu, kun he voivat tehdd kaikki ostokset yhdessa paikassa. S-ryhmaén
kuuluvassa Prismassa markkinoidaan ostosten keskittamistd, silla asiakasomistajille
kertyy ostoista bonusta. Prisma jarjestad asiakasomistajilleen kanta-asiakaspaivia,

jolloin méératyista tuotteista saa 15 % alennusta.

Kuopiossa on kolme Seppélan liikettd, kaksi keskustassa ja yksi Kolmisopessa.
Lisaksi Siilinjarven keskustassa on Seppélan vaateliike. Kuopion keskustan liikkeistéa
toinen sijaitsee Kauppakeskus Minnassa ja toinen torin vastalaidalla, Tulliportin
kadun varrella. Seppélan lastenvaatteet alkavat koosta 92cm ja paattyvat 128cm, joten
ne ovat tarkoitettu 2-7-vuotiaille. Lapsille on ainoastaan yksi valikoima eik& sité ole
jaettu eri-ikéisille lapsille. Tasta syysta varsinkin pienten lasten osalta valikoima
poikkeaa paljon Kilpailijoiden tarjonnasta. Tuotevalikoima koostuu seka sisa- etta
ulkovaatteista. Hintatasoltaan Seppéldkin lukeutuu melko edulliseksi. Seppélén
asiakkaille on oma kanta-asiakaskortti, jolla saa ostohyvitystd keskitettydan riittavasti
ostoja Seppalddn. Seppélédn asiakkaat voivat liittyd Stockmann-konsernin kanta-

asiakkaaksi, jolloin he saavat etuja myds Stockmannilta.

Sokos-tavaratalo on ehdottomasti kaupungin parhaimmalla kauppapaikalla.
Lastenvaateosasto sijaitsee tavaratalon toisessa kerroksessa, hissin vieressa. Suuri
osasto on jaettu sisé- ja ulkopukeutumiseen kokojen mukaan. Valikoimassa on useita
erihintaisia merkkeja, mutta valikoima painottuu keskihintaisiin ja sitd kalliimpiin
tuotteisiin. Tuotemerkkeja ovat Tutta, Esprit, Luhta, Tom Tailor, Puma, Ciraf, House
Collection, Reima, Remu ja Lassie. Sokos-tavaratalon kilpailuetuna on
asiakasomistajille S-etukortilla tuotteiden ostoista kertyvd bonus. Bonuksen lisaksi
Sokos tarjoaa kanta-asiakkailleen kuukausittain vaihtuvia etuja, ja muutamia kertoja
vuodessa kanta-asiakaspaivét, jolloin asiakkaat saavat 15 % alennusta

normaalihintaisista ostoksista.

Siilinjarvelld lastenvaatteita myydaan Seppalan lisaksi S-Marketissa. Valikoimaan
kuuluu Prismassa ja Sokoksellakin myytdvid S-ryhméan omia Ciraf-tuotteita.

Valikoima on hyvin pieni ja se siséltadé vain sisavaatteita.
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Uutena erilaisena vaihtoehtona perinteiselle lastenvaatekaupalle ovat lastenvaatteiden
kotimyyntikutsut, joista on tullut kasvava trendi. Perinteisten Tupperware-muoviastia-
ja pesuainekutsujen joukkoon on tullut lastenvaatekutsujen liséksi muun muassa
kynttil&-, alusvaate-, kosmetiikka- ja sisustuskutsuja. Kuopion alueella on mahdollista
jarjestdd ainakin kahdet erilaiset lastenvaatekutsut. Me&i on ruotsalainen
suoramarkkinointiyritys, jonka tuotteita ostetaan padsaantoisesti kotikutsujen kautta.
Me&i-kutsuilta voi hankkia ainoastaan merkin omia tuotteita. Me&i:n tuotevalikoima
koostuu uusretro-henkisista trikootuotteista. (Me&i 2010.) Toinen Kuopion alueella
lastenvaatteiden kotikutsuja jarjestava yritys on kuopiolainen Niilo Ilo. Yritys toimii
padasiassa lastenvaatteiden verkkokauppana, mutta heiltd voi myo6s tilata kutsut
kotiinsa. Niilo llon valikoima koostuu useista eri tuotemerkeista. (Niilo llo 2010.)

Sekéa Niilo llon ettd Me&i:n tuotteiden hintataso on kallis.

2.2  Toimialan kehitys

Kuopion alueen lastenvaatetarjontaa on pohdittu myds toimialan kehityksen kautta.
Lastenvaatetarjonnan alueellisia muutoksia kuvailemme 90-luvun loppupuolelta tdhan
paivaan. Alan tulevaisuutta on kasitelty olemassa olevan tiedon ja omien arvioidemme
pohjalta. Kuopiossa on aiemmin ollut muutamia itsendisia lastenvaateliikkeitd, mutta
ne ovat lopettaneet toimintansa. Virallisia syité liikkeiden lopettamisesta emme tieda,
mutta edullisia lastenvaatteita myyvéat ulkomaiset vaateketjut ovat varmasti

vaikuttaneet alueen Kilpailutilanteeseen voimakkaasti.

Kuopiossa toimi noin 15 vuotta sitten Nicky & Nelly-lastenvaateliike. Keskustan
vaateliikkeiden kilpailutilanne muuttui olennaisesti 1990-luvun lopussa, kun H&M
avasi myymalan Kauppakeskus H-taloon. Samoihin aikoihin lastenvaateketju Nicky &
Nellyn liike lopetti toimintansa. Tall6in myds muun muassa KappAhl ja Seppéléd
monipuolistivat lastenvaatevalikoimiaan. Kilpailutilanteen  kiristymisen  lisaksi
liikepaikka, joka sijaitsi kauppakeskus Sektorin takaosassa, saattoi vaikuttaa Nicky &
Nelly-liikkeen lopettamiseen. H&M-myymaldn avaamisen jalkeen kaupungin
vaatetarjonta on  selkeésti  keskittynyt  torin  lounaislaidalla  sijaitseviin
kauppakeskuksiin, Aapeliin, H-taloon ja Minnaan.

Keskustassa, kauppakeskus Aapelin takana, sijaitsi myds puolitoista vuotta sitten

lopettanut lastenvaateliike Mimona. Rannikatujen kulmauksessa sijainnut pieni liike ei
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luultavasti tavoittanut asiakkaita riittavan hyvin. Muistimme mukaan mainontaa ei
juuri ndkynyt. Mimonan lopettamisen syiksi  kuitenkin epdilemme sen
tuotevalikoimaa, joka koostui p&dosin hinnakkaista vaatemerkeistd, kuten Burberry,
Gant, Elle, ja Legowear. My0s tdsséa opinnédytetydssa toteutetun tutkimuksen tulosten
mukaan tdman hintaluokan lastenvaatteille on Kuopiossa lilan véhan kysyntéa, silla
vastaajat eivat keskimaarin olleet valmiita ostamaan ndin hinnakkaita vaatteita
lapsilleen. My0s kysyttdessa, mitd Kuopiosta puuttuvia lastenvaatemerkkeja vastaajat

haluaisivat ostaa, ainoastaan muutama vastaaja mainitsi kyseiset merkit.

Talla hetkelld alan toimijat ovat vakiinnuttaneet paikkansa Kuopiossa, mutta
mielestdimme kaupungin lastenvaatevalikoima on liikaa keskittynyt samojen merkkien
myymiseen. 2000-luvun alussa alkanut kiinnostus ihmisten hyvinvointiin, kodin
sisustamiseen ja pukeutumiseen jatkuu edelleen taantumasta huolimatta. Sen lisaksi,
ettd aikuiset ovat kiinnostuneita omasta pukeutumisestaan, halutaan lastenkin
pukeutumiseen kiinnittdd huomiota aiempaa enemman. Taman péivan vanhemmat
haluavat pukea lapsensa kéaytdnnollisten ja mukavien vaatteiden liséksi kauniisti ja
trendikkaasti.

Lahivuosina Kuopion Kilpailutilanne muuttuu, kun huonekalujatti lkea avaa
Matkuksessa tavaratalon vuonna 2012. Matkus sijaitsee noin 11 km Kuopiosta
etelaan, valtatie 5:n varrella. Ikean yhteyteen rakennetaan noin 33 000 m? kokoinen
kauppakeskus lkano, jossa on tilaa 90 myymalélle. Kauppakeskuksen vuosittaiseksi
kavijatavoitteeksi on asetettu 5 miljoonaa asiakasta. Matkuksen vaikutusalueella, noin
tunnin ajomatkan sisalla, asuu 235 000 asukasta. lkanon kaupallinen konsepti on
rakentaa kauppakeskus nykyaikaiselle perheelle, joka arvostaa pitkid aukioloaikoja,
viihtyisyyttd, monipuolista valikoimaa ja lkea-tavarataloa. Kauppakeskukseen tulee
kansainvélisia ja kotimaisia tunnettuja ketjuja, sekd paikallisia yrittdjid. Tarjonta
koostuu urheilu-, vapaa-ajan-, pukeutumisen- ja kodinsisustamisen myymalgista.
Liséksi kauppakeskukseen tulee useita erityylisia kahvila- ja ravintolapalveluita sek&
levahtamiseen ja oleskeluun tarkoitettuja viihtymisalueita. Kauppakeskuksen
suunnittelussa erityisesti lapsiperheiden tarpeet on otettu huomioon ja heille on
kehitetty mahdollisuuksia erilaisiin aktiviteetteihin. Matkuksen alue tédydentdd koko
Kuopion seudun kaupan alan tarjontaa, ja antaa niille mahdollisuuden lisaliiketiloihin.
(Tkano Retail Centres 2010.)
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Olemme pohtineet, mitd yrityksid tulevaan lkano-kauppakeskukseen sijoittuu.
Kuopiossa jo toimivista kansainvalisistd ketjuliikkeista lisatilaa haluavat luultavasti
H&M, Lindex, KappAhl ja Vero Moda. Oletamme, ettd kauppakeskukseen tulevat
myo6s kotimaiset ketjut Seppdald ja Marimekko. Isoista ketjubrandeistd Kuopiosta
puuttuvat espanjalaiset Zara ja Mango sek& Bestseller-ketjun oma Vila-myyméla.
Mikali Zara avaa myymalan Matkukseen, se tuo Kuopion alueen lastenvaatetarjontaan
uuden kilpailijan. Zaran lastenvaatemallisto muistuttaa eniten Benettonin valikoimaa,
mutta se on monipuolisempi. Zaran hintataso vaihtelee keskihintaisesta kalliiseen.
Liséksi on mahdollista, ettd Kauppakeskus lkanoon, joka on suunnattu erityisesti

lapsiperheille, avataan lastentavaroiden ja vaatteiden erikoismyymaloita.

Ikean ja lkanon tulo vaikuttaa usean toimialan kilpailuun Kuopion alueella.
Né&htdvaksi j&&, kuinka kauppakeskus tulee vaikuttamaan Kuopion keskustan
liilkkeiden myyntiin. lkea tuo valtavasti asiakkaita alueen lahikunnista ja kauempaa
muista isoista kaupungeista. Mikali muista kaupungeista tulevat asiakkaat haluavat
tutustua myos kaupungin muihin ostosmahdollisuuksiin, heiddan on yovyttava
Kuopiossa, sillda lkeassa ja Ikano-kauppakeskuksessa vierailu vie helposti koko
paivan.  Toivottavaa olisi, ettd lkea lisdisi Kuopion Kkiinnostavuutta
matkailupalveluiden osalta ja toisi asiakkaita ndin myds kéayttamaan keskustan
palveluja. Kuopion keskustassa on talla hetkellda meneillddn suuri keskustan
kehittdmishanke, joka pitdd sisélladn valtavan toriremontin. Niin kutsuttu
Alatorihanke kaynnistettiin kevaalla 2010 ja sen on tarkoitus valmistua kevaalla 2012.
Alatorihankkeen vuoksi keskustan liikennejarjestelyt muuttuvat, torin alle tulee liséé
parkkipaikkoja, sekd wuusia liiketiloja, liséksi torilla sijaitseva kauppahalli
remontoidaan. (Alatori-hanke 2010.) Keskustan kehittdminen on Kuopiossa erittéin

tarkeéd, silla jo talla hetkelld marketkauppa vie keskustan asiakkaita sen ulkopuolelle.

Kuopion alueella marketkaupassa on viime vuosina tapahtunut useita muutoksia, ja
osa on vield tekeilld tai suunnitteilla. Kuopion Prisma laajennettiin kolme vuotta sitten
ja uudisosa otettiin kayttoon marraskuussa 2007 (Viikkosavo 2007). Laajennuksen
myotd Prisman kéyttotavaraosastojen pinta-ala kasvoi merkittédvasti, samoin kuin
myytévien lastenvaatteiden madrd. Kuopion Pdéivdrantaan puolestaan avattiin
Citymarket-ketjun toinen myymala elokuussa 2008 (Murtasaari & Tenhunen 2008).
Keskolla on Kuopiossa lisdksi tontti kolmannelle Citymarket-myymalélle

Haapaniemelld Tasavallankadun varrella, mutta sen rakentamisesta on toistaiseksi
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pidattaydytty. Tasavallankadulla on talld hetkelld meneilladn Osuuskauppa Peeéssan
iso hanke, jossa rakennetaan uudet tilat market-, liikenneasema- ja
ravintolatoiminnalle. Tdéma ei vaikuta lastenvaatteiden Kilpailutilanteeseen, ellei
tulevan suuremman S-Marketin valikoimaan oteta lastenvaatteita. Vuonna 2008
Paivarannan Citymarketin avajaisten jalkeen, Tokmanni-konserniin  kuuluva
Maximakasiini laajensi toimitilojaan Volttikadulla, jolloin sen lastenpukeutumisen
tuotealue sai paljon lisatilaa (Jorgensen 2008). Vuoden 2010 lopussa Kolmisopen
marketeilla Euromarket lopettaa toimintansa. Kesko vuokraa Euromarketilta
vapautuvat noin 10 000 nelion tilat ja laajentaa Citymarket-myymaél&& noin tuhannella
neliolla. Laajennus kasvattaa ruokaosastoa ja vapautuviin tiloihin tulee myods uusia
erikoisliikkeitd. Kesko alkaa myods neuvotella uusista vuokrasopimuksista tiloissa jo

toimivien yrittdjien kanssa. (Laukkanen 2010.)
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3 LASTENVAATTEIDEN KYSYNNAN SELVITTAMINEN

Yrityksen yksi merkittdvd menestystekijd on kysyntd. Markkinoilta tulisi 16ytya
riittdvasti tuotteesta kiinnostuneita asiakkaita ja asiakasryhmia ostamaan tarjottua
tuotetta. Ennen yrityksen perustamista on tarkeda pohtia kriittisesti, millaiset asiakkaat
ja asiakasryhmdt ovat eniten kiinnostuneita yrityksen tuotteesta. Ostotapahtuman ja
siihen vaikuttavien tekijoiden hahmottaminen on erityisen tarkedd, jotta voidaan
helpoiten valita oikeat myyntikanavat ja muut markkinointitoimenpiteet. Kysyntaa
arvioitaessa on hyvd my0s muistaa, ettei asiakas aina kovin helposti muuta
ostotottumuksiaan ja vaihda ostamaan uudelta yritykselta. (Ruuska ym. 2001, 22.)

Tutkimuksen tekeminen aloitetaan maarittelemalla tutkimusongelma.
Tutkimusongelmalla tarkoitetaan sitd kysymyksiksi muotoiltua asiaa, johon
tutkimuksen avulla halutaan saada ratkaisu. Tutkimusongelma ja tutkimukselle
asetetut tavoitteet maarittavat, millaista tutkimusmenetelmaa tutkimuksessa kaytetaan.
Tutkimustoiminta jakaantuu empiiriseen tutkimukseen ja teoreettiseen tutkimukseen.
Teoreettisella tutkimuksella tarkoitetaan tutkimusta, jossa kdaytetd&dn jo valmiina
olevaa tietomateriaalia hyvaksi. Empiirinen tutkimus on havainnoivaa tutkimusta, joka
perustuu  teoreettisen  tutkimuksen  perusteella  kehitettyihin  menetelmiin.
Tutkimuksessa voidaan esittdd olettamuksia eli hypoteeseja, ja testata naiden
olettamusten paikkaansa pitavyyttd. Tutkimusongelma voi olla myds jonkin asian tai
esimerkiksi kayttdytymisen syiden tutkimista ja vastauksien etsimistd, kuinka asiat
tulisi toteuttaa. Tutkimusongelman selvittdmiseen saattaa olla useita kdyttokelpoisia
menetelmid, mutta niista taytyy valita tavoitteiden ja resurssien kannalta paras
vaihtoehto. (Heikkild 2008, 14.)

Opinndytetydomme péaatutkimuskysymys on, onko Kuopiossa kysyntdd uudelle
lastenvaateliikkeelle. Alakysymykset ovat, kuinka hyvin alueen asiakkaat tuntevat
vaatemerkit, joita haluamme myyda liikkeessamme, sekd kuinka kiinnostavina he niit4
pitdvat. Vastausten saaminen ndihin kysymyksiin oli tutkimuksemme pééatavoite,
mutta  lisdksi  selvitimme tutkimuksen avulla myds muita kuluttajien
ostokayttaytymiseen  liittyvia asioita. Kyselyssd Kkartoitettiin ~ vanhempien
ostokayttaytymista siitd, kuinka he hankkivat vaatteita lapsilleen. Kyselylla pyrittiin

selvittdméan, ostetaanko lastenvaatteet uutena, kaytettyinéd vai saadaanko niita jostain
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lahjaksi. Lisdksi haluttiin selvittdd, mistd ja kuinka usein vanhemmat ostavat
lastenvaatteita, sekd kuinka paljon he keskimaarin kayttavat niihin rahaa vuodessa.
Kivijalkamyymaldiden ohella meitd kiinnosti, kuinka paljon lastenvaatteita ostetaan
Internet-kaupoista ja -kirpputoreilta, kuten Huuto.netistd. Halusimme selvittaa, kuinka
suuren osan ostoistaan asiakkaat tekevat Internet-kaupoissa. Oman perustettavan
yrityksemme osalta meitd kiinnosti my6s, mitd brandejd vanhemmat pitivéat
kiinnostavina. Heiltd kysyttiin puuttuuko Kuopiosta jokin tietty bréndi, mita he
haluaisivat ostaa lapselleen. Bréndejd koskevat tutkimustulokset ovat oman
lilkeideamme  kannalta  merkittdvid, jonka vuoksi niitd ei  julkaista

opinnaytetydssamme.

3.1 Kuopion alueen asiakasrakenne

Pohjois-Savossa  sijaitseva Kuopio ké&sittdd alueena Kuopion kaupungin ja
Vehmersalmen lisdksi kahdeksan l&hialueen paikkakuntaa. Namé& Kuopion lahiseudun
paikkakunnat ovat Kaavi, Karttula, Leppavirta, Nilsid, Rautavaara, Siilinjarvi, Tervo,
Tuusniemi. Karttula yhdistyy osaksi Kuopion kaupunkia kuntaliitoksen myo6ta vuoden
2011 alusta alkaen. (Kuopion Matkailupalvelu Oy 2010.) Kuopiossa asukkaita on yli
92 000 ja koko Kuopion seudulla asuu noin 120 000 ihmistd. Noin 2000 asukkaan
Vehmersalmen kunta liittyi Kuopioon vuonna 2005. Kuopion keskustassa ja lahidissa
asuu 90 % kuopiolaisista. Suomen yhdeksanneksi suurimmassa kaupungissa véesto on
koko maahan verrattuna keskimaardistda nuorempaa ja paremmin koulutettua.
(Kuopion kaupunki 2010.) Kuopion kaupungin strategiassa on madritetty, ettd
kaupungin vakilukua pyritddn kasvattamaan 50 prosentilla 150 000 asukkaaseen
(Patrakka 2010).

Siilinjérvi, joka sijaitsee noin 20 kilometria Kuopiosta pohjoiseen, on noin 21 000
asukkaan aktiivinen ja kasvava kunta. Véestdé on keskimaaréistd nuorempaa, lahes
joka neljas siilinjarveldinen on alle 15-vuotias. Siilinjarven véesté on myos
keskimé&ardistda paremmin koulutettua. Lapsiperheet viihtyvat Siilinjarvelld erityisen
hyvin, ja kunta on halunnutkin panostaa ennen kaikkea lasten péivéahoitoon,
koulutukseen sek& terveys- ja vapaa-ajanpalvelujen tarjontaan. (Siilinjarven kunta
2010.)
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Kuopio ja Siilinjarvi muodostavat yhtendisen ja taajaanasutun noin 110 000 asukkaan
tyossakayntialueen (Siilinjarven kunta 2010). Kuopiossa alle kouluikaisia lapsia (0-6-
vuotiaat) on koko kaupungin vaestostd 6700 eli noin 7,3 % vdestdstd (Kuopion
kaupunki 2010). Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2009 Kuopiossa oli yhteensd 9713
lapsiperhettd, joista 4713 perheessé oli ainakin yksi alle 7-vuotias lapsi. Tilastokeskus
maéarittelee lapsiperheiksi kaikki ne perheet, joissa on yksi tai useampi alle 18-vuotias
lapsi. Siilinjarvella alle kouluikdisia lapsia on kunnan asukkaista noin 9,2 % eli 1930
lasta (Siilinjarven kunta 2010). Vuonna 2009 Siilinjarvelld oli lapsiperheitd yhteensa
2784 ja naista 1312 perheessa oli yksi tai useampi alle 7-vuotias lapsi (Tilastokeskus
2010).

3.2 Tutkimusprosessi

Tutkimusmenetelmét jaetaan kvantitatiiviseen ja kvalitatiiviseen tutkimukseen.
Kvantitatiivisen eli tilastollisen tutkimuksen avulla selvitetddn prosenttiosuuksiin ja
lukumaariin liittyvia kysymyksid. Se vastaa kysymyksiin mikd, missé, paljonko ja
kuinka usein. Kvantitatiivinen tutkimus on numeerisesti suuri ja edustava otos.
Tuloksia tulkitaan numeroiden avulla ja niit4 voidaan havainnollistaa myods kuvin ja
kaavioin. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla saadaan selvitettyé asioiden yleinen tila,

mutta sen avulla on vaikeaa selvittaa asioiden syita. (Heikkila 2008, 16.)

Opinnaytetyossa kayttamamme tutkimusmenetelma on kvantitatiivinen, koska
kysynndn selvittdmiseksi tarvitsemme riittdvan suuren aineiston. Tilastollisen
tutkimuksen tavoitteena on, ettd perusjoukosta voidaan tehdd luotettavia
johtopaatoksia otoksen perusteella. Ennen tutkimuksen suorittamista perusjoukosta
maéaritelld&n olettamukset eli hypoteesit. Hypoteesien paikkansapitavyytta tutkitaan
tilastollisten testien avulla. Nollahypoteesi on tutkittavan asian vallitseva kasitys eli
perusolettamus.  Vaihtoehtoinen hypoteesi on nollahypoteesin  vastakohta.
Nollahypoteesi on voimassa, kunnes vaihtoehtoisella hypoteesilla se pystytdan
hylkddmaén. (Holopainen & Pulkkinen 2008, 175.) Tutkimuksemme nollahypoteesi
on, ettd Kuopion alueen lastenvaatemarkkinat ovat jo tdynnd, eikd kysyntaa uudelle
lastenvaateliikkeelle ole. Vaihtoehtoinen hypoteesimme on, ettd uudelle

lastenvaateliikkeelle 10ytyy kysyntaa.
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3.2.1 Kyselylomakkeen laatiminen

Kvantitatiivisen tutkimuksen aineisto voidaan kerata itse tai kayttdd muiden kerdamia
tietoja erilaisista tilastoista, rekistereista ja tietokannoista. Valmis aineisto on harvoin
suoraan kayttokelpoista, jonka vuoksi oman aineiston kerd&minen on yleista.
Kvantitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmi& ovat esimerkiksi postikysely,
puhelin- tai kayntihaastattelu, internet-kysely ja informoitu kysely, joka on
kirjekyselyn ja henkilokohtaisen haastattelun vélimuoto. Jokaisella menetelmalla on
hyvat ja huonot puolensa, mutta tutkimuksen tavoite, tutkittavan ilmion luonne,
kéytettavat resurssit ja aikataulu vaikuttavat menetelman valintaan. Kvantitatiivinen
tutkimus voi olla my6s havainnointitutkimusta, jolloin tietoja keratddn tekemalla
havaintoja tutkimuskohteesta. (Heikkila 2008, 18.)

Ennen kysely- tai haastattelututkimuksen suorittamista tulee laatia kyselylomake.
Tutkimus voidaan tehda perinteisesti paperilomakkeelle tai séhkdisesti Internetissa.
Internetin  kautta tehtdvien tutkimusten etuna on tutkimustuloksien nopeampi
siirtdminen tilasto-ohjelmaan. Térkeintd kyselylomakkeen laadinnassa ovat kuitenkin
itse kysymykset. (Heikkila 2008, 47.)

Ennen lomakkeen suunnittelua tutkijan on perehdyttdava aiheen kirjallisuuteen. Itse
lomakkeen suunnittelu ladhtee tutkimusongelman ja tutkimuksen tavoitteiden
pohdinnasta, jotka méaérittavat, mihin kysymyksiin tutkimuksen avulla halutaan saada
vastaus. Tutkijan tulee ottaa huomioon milla ohjelmalla aineisto kasitellaan, kuinka
tiedot siihen syotetddn ja tulokset raportoidaan. Kysymykset on muotoiltava niin, etta
vastauksista saadaan riittdvan tarkkoja. Kysymysten laadinnassa on selvitettava,
millaiset taustatekijat vaikuttavat tutkittavaan asiaan, etteivat ne padse véaristamaan
tutkimuksen tuloksia. Tarkeintd on varmistaa, ettd tutkittava asia saadaan selvitettya
tutkimuslomakkeen kysymysten avulla. (Heikkild 2008, 47.) Huolellisestikin tehty
kyselylomake on aina testattava kohdejoukolla. Testiryhméksi riittdd 5-10 henkead.
Testihenkilot kertovat mielipiteensa lomakkeen rakenteesta, muotoilusta, kysymysten
ja ohjeiden selkeydestd. He miettivat myds, onko jotain olennaista jadnyt kysymatté
tai onko mukana tarpeettomia kysymyksid, kauanko vastaamiseen menee aikaa ja
onko se vaivalloista. (Heikkil& 2008, 61.)
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Kyselylomakkeen ulkon&dn perusteella vastaaja paattéd vastaako han kyselyyn vai ei.
Kyselylomakkeen alussa taytyy olla saatekirje. Saatekirjeessé kerrotaan tutkimuksen
taustoista, tavoitteista ja houkutellaan vastaajaa tayttdmaan lomake. Saatekirjeessa
ilmoitetaan tutkimuksen toteuttaja, kuinka vastaajat on valittu, tutkimustietojen
kayttotapa ja palautusohjeet. Lisdksi on hyvd mainita tietojen luottamuksellisesta
késittelysta ja allekirjoittaa saatekirje. (Heikkila 2008, 62.) Hyva tutkimuslomake on
selked ja siisti. Teksti on helppolukuista ja sen asettelu on valjaa. Kysymykset
numeroidaan juoksevasti. Kyselylomakkeen alkuun kannattaa sijoittaa helppoja
kysymyksia, jotka saavat vastaajan mielenkiinnon herddmaan. N&mé& voivat olla
esimerkiksi tosiasioita mittaavia, valmiit vastausvaihtoehdot siséltavia kysymyksia.
Kysymykset kannattaa ryhmitelld kokonaisuuksiksi, joissa kysytdan samoihin
aiheisiin liittyvia asioita. Kysymysten tulee edetd loogisesti ja kerralla voi kysya
ainoastaan yhta asiaa. Haastattelututkimuksessa henkilttietoja kannattaa kysya vasta
lomakkeen lopussa, koska vastaajan antamat henkildtiedot saattavat rajata hénet
tietynlaiseen rooliin. Kyselylomake ei saa olla liian pitkd, tdman vuoksi on tarkeda
harkita, ovatko kaikki kysymykset tarpeellisia. (Heikkila 2008, 48.)

Aloitimme kyselylomakkeen laatimisen miettimalla, mita tietoja haluamme
tutkimuksella saada. Tutkimusongelmamme koski Kuopion alueen lastenvaatteiden
kysyntdd.  Halusimme  selvittdd alle  kouluikdisten  lasten  vanhempien
ostokayttaytymistd. Kaytimme Heikkilankin (2008, 50) maarittelemia suljettuja
kysymyksid, joissa vastausvaihtoehdot on annettu etukateen. Vastausvaihtoehdoissa
kaytettiin niin kutsuttua autettua tunnettuutta, jossa kuluttajille annetaan valmiiksi
joukko bréndinimid. Naiden kysymysten avulla halusimme selvittdd, tunnistavatko
vastaajat kyseiset bréndit ja kuinka kiinnostavina he niitd pitavat. (Laakso 2004, 125.)
Pohdimme antamamme vastausvaihtoehdot mahdollisimman realistisiksi. Lisd&simme
kuitenkin joihinkin kysymyksiin my6s téydennettdvan vastausvaihtoehdon, mikaéli
esimerkiksi annetut euromadrdt eivat olleet riittdvid. Laitoimme jokaiseen
kysymykseen vastausohjeet ja méérittelimme, mit& vastauksissa tulee ottaa huomioon.
Epaselvyyksien vélttdmiseksi oleelliset sanat Kirjoitettiin isoilla kirjaimilla ja

lihavoitiin.

Ennen tutkimuksen suorittamista keskustelimme kyselylomakkeen siséllosta lehtori
Heikki Likitalon ja opinnaytetyon ohjaajamme va. yliopettaja Antti liren kanssa.

Halusimme varmistaa, ettd vastaukset olisivat helposti tulkittavissa SPSS-tilasto-
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ohjelmiston avulla. Saimme hyvia vinkkejé ja muokkasimme kyselylomaketta niiden
mukaan. Testasimme kyselylomaketta myos kohderyhmdan. Ensimmaisen henkilén
tayttdessa kyselylomaketta, havaitsimme itse lomakkeen sisélléssa puutteita.
Lomakkeeseen lisattiin  kysymyksid ja muutamaa kysymystd muokattiin. T&man
jalkeen kysely teetettiin viidella testihenkil6lld, joista yksi vastaaja ymmarsi eréan
kysymyksen vaarin. Muokkasimme kysymystd ja annoimme kyselylomakkeen vielé
kahden uuden henkilon taytettavaksi. Heidan mielestddn lomake oli selked ja

kysymykset olivat ymmarrettavia.

3.2.2 Otanta

Otantatutkimus valitaan, kun tutkittava perusjoukko on niin suuri, ettei sitd voida
tutkia kokonaan. Otantatutkimuksella tiedot saadaan nopeasti ja se on
kustannustehokkaampi  vaihtoehto  kuin  kokonaistutkimus.  Tutkimustulosten
luotettavuuteen vaikuttaa, millainen otos perusjoukosta on tehty. Otoksessa tulee olla
samoja ominaisuuksia samassa suhteessa kuin koko perusjoukossa, eli sen on oltava
perusjoukon pienoismalli. Laajoissa otantatutkimuksissa on otettava huomioon
esimerkiksi alueellinen jakauma, asumistiheys, sukupuolijakauma ja ik&jakauma.
(Heikkila 2008, 33.)

Markkinatutkimuksissa  kédytetddan  yleensa  Kiintidpoimintaa. = Menetelmassa
madritelldan etukateen, kuinka monta vastausta halutaan saada. Kiintiot méaaritellain
tiettyjen kriteerien, kuten esimerkiksi sukupuolen, i&n tai asuinalueen mukaan.
Vastausten hankkimista jatketaan niin pitkdan, ettd Kiintiét tulevat tayteen.
Kiintiopoiminta kuuluu harkinnanvaraisiin otantamenetelmiin. Se on nopea, joustava,
edullinen ja kéyttokelpoinen menetelméd, kun tutkimus kohdistuu esimerkiksi jonkin
tietyn tuotteen tai palvelun kéyttdjiin tai, kun perusjoukosta ei ole esimerkiksi tarkkoja
rekistereitd. Toisaalta tutkijalla taytyy olla perusjoukosta jotain tietoja, jotta tiettyja

kiintioita voidaan muodostaa. (Holopainen & Pulkkinen 2008, 36.)

Véestosta on saatavilla tarkkoja tietoja Véestorekisterikeskuksesta ja maistraatista,
joiden tiedoista osa on maksullisia. Yhtendista rekisteria Kuopion alueen
lapsiperheistd ei kuitenkaan ole olemassa, joten valitsimme otantamenetelmaksi
kiintiopoiminnan. Otantamenetelmé&nd olisi ollut mahdollista k&yttdd myos

satunnaisotantaa, mutta sen kustannukset olisivat olleet kiintipoimintaa
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huomattavasti suuremmat. Satunnaisotantaa kaytettdessd meidan olisi pitdnyt ensin
selvittdd alueen vyksittaiset lapsiperheet ja heidan osoitetietonsa. Tamén jélkeen
tutkimus olisi taytynyt suorittaa postikyselynd, jonka vaarana olisi ollut suuri

vastauskato.

Opinnaytetydomme tavoitteena oli selvittdd lastenvaatteiden kysyntdd Kuopion
alueella. Tutkimuksemme perusjoukon muodostaa Kuopion alueen lapsiperheet, joissa
on ainakin yksi alle kouluik&inen lapsi. Kuopion seudun noin 120 000 asukkaasta noin
110000 asuu Kuopiossa ja Siilinjarvelld, jonka vuoksi valitsimme ne
tutkimusalueeksemme. Otoksen kokonaismaaraksi paatimme 200 vastausta. Heikkilan
(2008, 33) mukaan valtakunnallisissa koko véestdn mielipidettd mittaavissa
kuluttajatutkimuksissa otoskoon tulee olla suurempi, vahintdan 500-1000 vastausta.
Keskustelimme otoskoon riittdvyydestd tutkimusmenetelmien opettajien Heikki
Likitalon ja Pentti Makelan kanssa. He pitivat 200 vastauksen aineistoa hyvan
kokoisena, koska koko perusjoukkoon kuuluu alle 10 000 henkil6d. Heidan mielestaén
aineistosta voidaan tehdd johtopdatOksia lastenvaatteiden kysynnastd, mikéli
vastauksia saadaan eri asuinalueilta niin, ettd niitd on oikeassa suhteessa alueiden
lapsiperheiden madriin. Tama tarkoittaa sitd, ettd meidédn oli saatava vastauksia
Kuopiossa eniten Petoselta ja Saaristokaupungista, ja Siilinjarvella Vuorela-Toivala-
alueelta, joissa asuu prosentuaalisesti enemman lapsiperheitd kuin muilla

asuinalueilla.

Kiintidimme vastaajat niin, ettd saimme tydssakayvilta vastaajilta yli puolet
vastauksista ja alle 100 vastausta kotona lastaan hoitavilta vanhemmilta. Halusimme
vastauksia enemman ty0ssakéyviltd vanhemmilta, koska heidédn lapsensa ovat
vanhempia kuin vanhempainvapaalla olevien vastaajien lapset. Lapsen ika vaikuttaa,
millaisia vaatteita lapselle ostetaan. Vauva- ja leikki-ikéisen vaatehankinnoille voi olla
taysin erilaisia ostokriteereitd. Esimerkiksi leikki-ikdisen vaatteelta vaaditaan
enemman Kkestadvyyttd kuin vauvan vaatteelta, ja toisaalta my6s vaatteiden hinta
nousee lapsen kasvaessa. Tutkimuksen tarkoituksena oli Kuopion alueen

lastenvaatteiden kysynnan selvittdmisen liséksi tutkia kuluttajien ostokayttaytymisté.
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3.2.3 Kyselyn toteuttaminen

Kysely toteutettiin loka-marraskuussa 2010. Markkinointitutkimuksissa usein
kéytetyn otantamenetelman, Kkiintiopoiminnan, tarkoituksena on, ettd vastausten
kerddmistd jatketaan kunnes ennalta madritellyt kiintiot tayttyvat. Kotona lastaan
hoitavat vanhemmat tavoitettiin avoimista pdivékodeista, jotka on tarkoitettu
kotihoidossa olevien lasten viriketoiminnaksi. Vastauksia saatiin keskustan, Julkulan
ja Vuorelan avoimista paivakodeista. Vastauksia kerattiin myds muista pienten lasten
harrasteista, kuten Kansalaisopiston Muksujumpasta ja Kuopion konservatorion
musiikkileikkikoulusta. Omien verkostojen kautta saimme laajennettua vastausten
kerdamista eri alueiden avoimiin péivéakoteihin ja harrasteisiin. Tdman vuoksi emme
toimittaneet lomakkeita enda neuvoloihin, joista vastauksia oli myds tarkoitus alun
perin keratd. Keskustelimme tutkimusmenetelmien opettaja Pentti Makeldn kanssa
kiintiopoiminnan luotettavuudesta. Han piti tarkeimpand asiana, ettd otannassa
painotetaan erityisesti niita alueita, joissa lapsiperheiden osuus on suurempi. Hanen
mielestéan ei ole olennaista, onko vastaajien joukossa myos joitakin tuttuja henkilGita,
silld kaikilla tutkimuksemme perusjoukkoon kuuluvilla henkil6illd on samanlainen
tarve ostaa lastenvaatteita. Lisaksi tutkimukseen vastanneita ei pyydetty ilmoittamaan

henkil6tietoja.

Suurin osa vastauksista saatiin pdivakotien kautta, joista tavoitimme padasiassa
tyossdkdyvia vanhempia. Ennen  tutkimuksen aloittamista  kuopiolaisissa
paivakodeissa, taytyi Kuopion kaupungilta hakea tutkimuslupaa. Tutkimuslupa
anottiin pdivahoidon hallinnosta ja sen mydnsi meille péivahoidon johtaja Pekka
Lindell. Tutkimukseen valittiin péivékoteja eri puolilta Kuopiota ja Siilinjarve& niin,
ettd ne alueet, joissa asuu enemmaén lapsiperheitd, painottuivat. Tutkimuslomakkeita
vietiin eniten Petosen ja Saaristokaupungin paivékoteihin, silla néilla alueilla kaikista
asukkaista, lapsiperheitd on l&dhes 70 %. Muissa Kuopion kaupunginosissa
lapsiperheitd on noin 50 % muusta véestostd. (Jokakoti.fi. 2010.) Jaoimme
tutkimuslomakkeita tasaisesti noin kymmenen kappaletta jokaiseen valittuun
paivakotiin eri puolille Kuopiota. Kuopiossa tutkimukseen osallistui kahdeksan
paivakotia. Petosen ja Saaristokaupungin alueilta tutkimusta suoritettiin Suopursun,
Kielonsaaren ja Lehtoniemen péivdkodeissa. Muita pdivékoteja olivat Rauhalahden
paivéakoti, Tukkipoika Neulaméessd, Maljapuro keskustassa sekd Manniston ja

Puijonlaakson péivakodit. Siilinjarvelld, jossa lapsiperheitd asuu prosentuaalisesti
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Kuopiota enemman, painotimme eniten eteldista Siilinjarved, joissa lapsiperheiden
osuus on noin 60 % kaikista asukkaista (Jokakoti.fi. 2010). Siilinjarvella tutkimus
suoritettiin - kahdessa paivékodissa, Pikku-Siilissa Vuorelassa sekd Kasurilan
paivakodissa. Naissd yksikdissa sovimme tutkimusluvasta suoraan valittujen

paivakotien johtajien kanssa.

Paivakodeissa  henkilokuntaa ohjeistettiin  antamaan  kyselylomake asiasta
kiinnostuneille vanhemmille ja palauttamaan se noin viikon kuluessa takaisin
paivakotiin.  Tutkimusta jatkettiin  niin  pitk&an, ettd kokonaiskiintioksi
maéarittelemamme 200 vastausta saatiin kerattyd ja aiemmin maéarittelemme Kkiintiot

tyossdkayvista ja kotona lastaan hoitavista vanhemmista tayttyivat.

Otantamenetelmaksi  valittiin -~ vahdisten  resurssien  vuoksi  kiintiopoiminta.
Aineistonkeruu sahkoisesti olisi ollut kustannustehokasta ja nopeaa, mutta koska
perusjoukosta ei ollut olemassa lainkaan rekisterid, oli tutkimus suoritettava
paperisena kyselytutkimuksena. Kéytettdvat resurssit vaikeuttivat tutkimuksen
toteuttamista paperisena, silld vastauslomakkeita oli mahdollista tulostaa vain
rajatusti. Muokkasimme kyselylomaketta useaan otteeseen ja tulostimme lopulta kaksi
sivua yhdelle paperille. Saimme asiasta palautetta yhdeltd vastaajalta, joka koki, etta
teksti oli lilan pientd. Mielestamme tdma oli kuitenkin jarkevin tapa asetella teksti.
Kaksipuoliset paperit olisivat olleet sekavia ja yksisivuiset vastauslomakkeet olisivat
nayttaneet niin pitkilta, ettd vastaamista olisi luultu aikaa vievaksi. Vaikka
vahensimme tulostettavien sivujen maaraéd puolella, tulostimme silti yli tuhat sivua
paperia, jolloin meilla oli ké&ytettdvissa noin 250 vastauslomaketta. Suuren
vastauskadon vélttdmiseksi meiddn oli mietittava tarkkaan, kuinka vastauslomakkeet
jaetaan ja miten vastauksien kerddjat ohjeistetaan. Painotimme erityisesti
paivakodeissa, ettd vanhemmilta ensin kysyttéisiin heidan halukkuutta vastata
kyselyyn, eikd lomakkeita vain jaeta heille. Ohjeistusta noudatettiin hyvin eri tavoin,
sill& paivéakotien véliset vastausprosentit vaihtelivat runsaasti. Toisaalta tat4 voidaan
selittad myos silla, etteivat vanhemmat ole olleet kiinnostuneita vastaamaan kyselyyn

ohjeistuksesta huolimatta.

Ennakkokasityksemme oli, ettd 200 vastauksen Kkiintibn saavuttaminen olisi
helpompaa. Emme ottaneet huomioon, ettd valitussa otantamenetelmassa katoa syntyy

yhtalailla kuin muissakin menetelmissd. Katoa tapahtui jonkin verran myds omien
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verkostojen kautta keratyssé materiaalissa, silld tututkin ihmiset saattoivat unohtaa tai
havittdd lomakkeita. Yksittdisten vastausten kerd@minen oli varsin tyolastd, koska
jouduimme usein sovittelemaan aikatauluja vastausten takaisin saamiseksi ja
hakemaan niit4 eri puolilta kaupunkia. Yhteyttd vastaajiin pidettiin puhelimen ja
Facebookin valitykselld. ltse koimme epdmukavana muistutella joitakin vastaajia
unohtuneista lomakkeista, silli emme halunneet tutkimuksemme aiheuttavan

kenellekdéan ylimééraista rasitetta.

Tutkimuksen tavoite kerata 200 vastausta saavutettiin, mutta sen toteutus ajallisesti
olisi pitanyt olla tehokkaampaa. Kéytimme vastausten kerddmiseen aikaa yli kaksi
kuukautta, vaikka paremmilla jarjestelyilla tutkimus olisi toteutettu kuukaudessa.
Paivékodeissa oli erilaisia kéytant6ja kyselytutkimusten osalta. Ehdimme toimittaa
kyselylomakkeita jo muutamaan pdivakotiin, ennen kuin eréan pdivakodin johtaja
ilmoitti, ettd paivadhoidon hallinnolta tulee olla tutkimuslupa kyselyiden
suorittamiseen. Otimme paivahoidon hallintoon yhteytta puhelimitse ja saimme ohjeet
toimittaa kyselylomake ja tutkimuksen kuvaus heille sdhkoisesti. Virallisen
tutkimusluvan saaminen Kkesti viikon, mutta meidan kiireisen aikataulun vuoksi
saimme alustavan tutkimusluvan suullisesti jo muutamaa péivad aiemmin.
Kyselylomakkeessamme oli vastausaikaa viikko ja annoimme paivakodeille vield
lisdaikaa vastausten kerddmiseen. Huomasimme, ettd meidan olisi pitanyt ilmoittaa
jokaiseen paivékotiin tietty paivamaard, jolloin lomakkeet haetaan takaisin. Nyt
jouduimme  sopimaan  joidenkin  péaivdkotien kanssa uudelleen aikoja
kyselylomakkeiden noutamiseksi. Lisdksi meidan olisi pitanyt vieda kaikKi
tutkimuslomakkeet péaivéakoteihin yhdelld kertaa, jolloin niiden noutaminenkin olisi
ollut helpompaa. Yllattavaa oli, kuinka byrokraattista tdimankin kaltaisen tutkimuksen

suorittaminen on.

3.2.4  Aineiston analysointi

Tutkimustulosten analysoinnissa kaytettiin apuna SPSS-ohjelmistoa. Osallistuimme
tulosten analysointivaiheessa kvantitatiivisten tutkimusmenetelmien pajalle, jolla
varmistimme, ettd k&ytdmme kerdttyd aineistoa monipuolisesti hyvéksi. Kyselyn
avulla saimme tietoja, mista ja kuinka usein vanhemmat ostavat vaatteita lapsilleen ja
kuinka paljon he kayttdvat niihin rahaa. Liséksi saimme tietoja niiden liikkeiden

ominaisuuksista, joista vanhemmat hankkivat lastenvaatteita eniten, vanhempien
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ostopaatoksiin vaikuttavista tekijoista ja merkeistd, joita he haluaisivat ostaa, mutta
joita ei ole Kuopiossa saatavilla. Tutkimuksessa huomioimme myo6s Internet- ja
Kirpputorikaupan, koska halusimme selvittdd, kuinka paljon ndama vievat myyntia

perinteisilta kivijalkamyymaloilta.

Kyselylomakkeet syétettiin SPSS-ohjelmistoon sitd mukaa, kun niitd saatiin takaisin.
Aineistoa analysoitiin frekvenssijakaumien, keskiarvojen ja tunnuslukujen avulla.
Liséksi muuttujien vélisia yhteyksid selvitettiin ristiintaulukoinnin ja tilastollisten
testien, korrelaation ja Kruskal-Wallisin H-testin, avulla. Frekvenssijakaumien avulla
saimme osuudet Kkyselyyn vastanneiden mielipiteistd. Jakaumien osalta tuloksia
analysoitiin  Valid Percent-osuuksista, joissa prosenttiosuus muodostuu vain
kysymykseen vastanneista, eikd puuttuvia vastauksia huomioida. (Likitalo & Makela
2010.) Puuttuvia vastauksia oli kysymyksissd keskimaarin yksi prosentti. Tama
selittyi osittain kahdella vastauslomakkeella, joista oli taytetty vain kaksi ensimmaisté
sivua. Toisaalta joissain lomakkeissa tietoja oli yksittaisissa kohdissa luultavasti
jaényt vastaajilta epdhuomiossa tayttdmatta. Joidenkin suhdeasteikollisten kysymysten
analysointiin k&ytettiin keskiarvoja. Vastaajia kuvailtaessa otettiin tunnuslukuina
vastaajien iastd minimi- ja maksimiarvot. Lisdksi vastaajien rahankayttoad tutkittiin

suhteessa vaatteiden Kierratettavyyteen toiselle lapselle Kruskal-Wallisin H-testilla.

3.2.5 Tutkimuksen luotettavuus

Hyvéssa tutkimusraportissa tulee arvioida tutkimuksen pétevyyttd ja sen tulosten
luotettavuutta. Tutkimuksen luotettavuutta liséa raportin selkea ulkoasu ja luettavuus.
Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan, ettd tutkimusmenetelma mittaa sitg, mitd alun
perin asetettiin tavoitteeksi selvittdd. Selkeiden tavoitteiden puute voi aiheuttaa
vadrien asioiden tutkimista. Tutkimuslomakkeen kysymysten avulla on saatava
vastaus koko tutkimusongelmaan. Jotta tutkimus on validi eli pateva on perusjoukon
maéaarittelyn oltava tarkka, otannan edustava ja vastausprosentin korkea. (Hirsjarvi ym.
2007, 226.) Tutkimuksemme validiteettia voidaan perustella, silla ettd olemme
harkinneet tutkimuskysymykset tarkoin ja kerénneet riittdvdn suuren aineiston.
Tutkimuksen péatevyyttd tukee se, ettd saavutimme tutkimuksellemme asetetut
tavoitteet selvittdd, onko Kuopiossa kysyntaa uudelle lastenvaateliikkeelle ja 16ytyyko

suunnitelmissamme oleville lastenvaatemerkeille riittavasti kysyntaa.
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Tutkimuksen luotettavuudella eli reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten toistettavuutta.
Tutkimustulosten luotettavuutta kuvaa tutkimuksen kyky antaa ei-sattumanvaraisia
tuloksia. Tutkimustulosten luotettavuuden lisddmiseksi on varmistettava, ett4
tutkimuksen otos vastaa koko perusjoukkoa, eiké otos ole vino. (Hirsjarvi ym. 2007,
226.) Valitsemamme otantamenetelma on harkintaan perustuva menetelma, eika silla
saatujen tulosten luotettavuutta voida perustella todennakdisyyslaskennalla.
Tutkimuksemme luotettavuutta voidaan kuitenkin perustella riittdvan suurella
otoskoolla ja silla, ettd otoksemme edustaa melko hyvin koko tutkittavaa
perusjoukkoa. Mahdollista otoksen vinoutta olemme vélttdneet kohdentamalla
kyselylomakkeita enemman niille alueille, joissa asuu prosentuaalisesti enemman
lapsiperheitd sekda hajauttamalla vastaajat kiintidihin, jolloin olemme saaneet
vastaajiksi eri-ikéisien alle kouluikéisten lasten vanhempia. Tutkimuksen tuloksen
eivdt ole sattumanvaraisia, koska kyselylomake on laadittu vastaamaan
tutkimuskysymyksiin, se on testattu ennen varsinaisen tutkimuksen toteuttamista.
Sattumanvaraisuutta on pyritty valttamaan myos kayttdmalla tulosten analysoinnissa

kysymyksiin sopivia menetelmid ja tulkitsemalla tuloksia oikein.

3.3 Vastaajien kuvailu

Tutkimukseen vastasi 200 alle kouluikdisen lapsen vanhempaa. Tutkimukseen
vastanneista naisia oli 96 % ja miehida 4 %. Vastaajien keski-ikd oli 32 vuotta ja
vastaajien it vaihtelivat 21-47 vuoden vélilla. Kyselyyn vastanneista vanhemmista 59
% oli tyossakayvié, 19 % oli hoitovapaalla, 12 % oli vanhempainvapaalla ja 10 %
vastaajista ilmoitti olevansa muualla. Muualla olleista opiskelijoita oli 5 %, kotiditeja
2,5 %, tyottomié 2 % ja lomautettuina 0,5 %. Vastaajista 69 % asui Kuopiossa ja 28 %
Siilinjarvella. Kuopion ja Siilinjarven ulkopuolelta vastauksia saatiin 2 %, mutta ndméa
vastaajat olivat t0issé tai asioivat muuten Kuopion alueella. 1 % vastaajista ei

ilmoittanut asuinaluettaan.

Taulukon 1. mukaan Kuopiossa eniten vastauksia saatiin  Petoselta,
Saaristokaupungista, Neulaméestd, keskustasta ja Julkulasta. Siilinjarvella vastaajat
ilmoittivat asuinalueekseen useimmiten ainoastaan Siilinjarven. Taulukossa olevaan

Siilinj&rven osuuteen on laskettu mukaan Kasurilan ja Vesijarven vastaukset.
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Taulukko 1. Suurimmat vastausalueet.

Osuus
Vastaajan asuinalue (%)
Siilinjarvi (n=29) 15
Petonen (n=26) 13
Saaristokaupunki (n=19) 10
Neulamaki (n=17) 9
Vuorela (n=15) 8
Kuopion keskusta (n=10) 5
Julkula (n=10) 5

Suurimmassa osassa (93 %) vastaajien talouksista asui kaksi aikuista, 7 % vastaajista
ilmoitti olevansa yksinhuoltajia. Perheiden lapsiluku vaihteli yhden ja kymmenen
lapsen vélilla. Keskiméaarin perheisséd oli kuitenkin kaksi lasta. Kysyttdessa alle

kouluikaisten lasten maaraa, perheissa oli 1-3 alle kouluikaisté lasta.
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4 KULUTTAJIEN OSTOKAYTTAYTYMINEN

Kuluttajien ostokéyttdytymisen toiminnot jakautuvat tuotteiden ja palveluiden
hankkimiseen, kuluttamiseen ja havittdmiseen. Yksinkertaisesmmin kuluttajien
ostokayttaytyminen kertoo, miksi ihmiset ostavat tiettyja tuotteita ja palveluita.
Tuotteiden hankintavaiheeseen kuuluu tuotetiedon etsiminen, vaihtoehtoisten
tuotteiden vertailu ja ostopédatoksen teko. Kuluttajien ostokéyttdytymisen tutkijat
kiinnittdvat huomiota my®6s siihen, miten kuluttajat hankkivat tuotteensa. Ostavatko
asiakkaat ne erikoisliikkeistd, tavarataloista, kauppakeskuksista vai Internetista.
Tuotteiden hankintaan vaikuttavia tekijoita voivat olla esimerkiksi maksutapa, onko
tuote tarkoitettu lahjaksi vai itselle tai haluaako asiakas tuotteen kotiin kuljetettuna.
Lisaksi ostokayttdytymiseen vaikuttaa, mistd asiakas saa tiedon tuotteesta ja sen
ostopaikoista, ja miten brandit vaikuttavat kuluttajan tuotevalintoihin. (Blackwell ym.
2006, 4.)

Tutkimusten mukaan elinympdristd vaikuttaa ostokayttdytymiseen. Lansimaissa on
valloillaan kasitys, jonka mukaan naiset rakastavat ostosten tekoa samaan aikaan, kun
heiddn miehensa inhoavat sitd. Tutkijat eivat kuitenkaan usko, etta kysymyksessa on
ominaisuus, joka on riippuvainen ihmisen sukupuolesta. Miehet kuluttavat mielelldén
tuotteisiin, joita he pitavat kiinnostavina. Kotitalouksissa miesten kiinnostus kohdistuu
useimmiten esimerkiksi autoon liittyviin hankintoihin, kun naiset taas ostavat

enemman kotiin ja pukeutumiseen liittyvia tuotteita. (Parsons & Maclaran 2009, 105.)

Kuluttajatutkimuksista kay ilmi, ettd perheiden eldmantilanne vaikuttaa olennaisesti
niiden kulutustottumuksiin. Markkinoijat kéyttdvat tata tietoa hyvakseen, silla
kahdestaan asuvan el&keldispariskunnan menot eroavat téaysin lapsiperheiden
ostokayttdytymisestd. Perheissd, joissa on pienid lapsia, menot ovat usein
suurimmillaan. Monihenkinen lapsiperhe tarvitsee usein isomman asunnon, enemman
ruokaa ja muita paivittéisia kulutustarvikkeita. Toisaalta nuoren perheen tulotaso on
keski-ikaisiin verrattuna alhainen. Suurimpia muutoksia ostokayttaytymiseen tuovat
eldmantilanteiden muutokset, kuten ensimmaisen lapsen syntymé, lasten kotoa
poismuuttaminen, puolison kuolema, avioero tai eldkkeelle jaanti. Perheiden

kulutustottumukset vaihtelevat vuosien varrella luonnollisesti, esimerkiksi lasten
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kasvaessa lapset alkavat itse vaikuttaa tuotteiden ostopédatoksiin. (Solomon ym. 2006,
408.) Lapset osallistuvat aktiivisesti perheen kulutusvalintoihin ja tutkimusten mukaan
jo 2-vuotiaat lapset tunnistavat tuotebrédndeja. Samoihin aikoihin pienet lapset oppivat

esittdmaadn ensimmaiset ostopyyntonsa. (Hiekkala 2010.)

4.1 Ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat

Kuluttamisella tarkoitetaan miten, missa, milloin ja missad olosuhteissa kuluttajat
kayttavat tuotteita. Kuluttamiseen vaikuttaa esimerkiksi kaytetddnko tuotetta vapaa-
ajalla vai t0issd, noudatetaanko tuotteen kaytdssa kayttoohjeita, vai sovelletaanko
kulutuksessa aiempia kéyttokokemuksia. Tuotteiden kulutukseen vaikuttaa myos onko
tuotteen kayttotarkoitus viihteellinen vai ainoastaan toiminnallinen, ja kaytetddnko
tuote kokonaan loppuun. Joissakin tuotteissa voi olla osia, joita ei kuluteta lainkaan.
Kuluttajien ostokayttdytymistd selvitetddn tuotteiden hankinnan ja varsinaisen
kuluttamisen lisdksi sill4, kuinka hankittu tuote tai sen pakkaus hévitetadn.
Esimerkiksi lastenvaatteet voidaan Kkierrattdd nuoremmille sisaruksille tai myyda

kirpputorilla sen sijaan, etté ne heitettaisiin pois. (Blackwell ym. 2006, 4.)

Lastenvaatteiden, kuten muiden tuotteiden hankinnassa ostopa4toksiin vaikuttavat
useat eri tekijat. Kyselylomakkeessa vastaajilta kysyttiin, kuinka tarkeind he pitavét
eri asioita ostaessaan uusia vaatteita alle kouluikéiselle lapselle. Taulukkoon 2 on
merkitty eri tekijoiden jakaumat. Tutkimuksen mukaan tarkeimpid ostop&atokseen
vaikuttavia tekijoitd ovat vaatteen ulkonakd, laatu ja hinta, joita yli 90 % vastaajista
piti tarkeind. Sen sijaan muut tekijat jakoivat vastaajien mielipiteitd enemman.
Esimerkiksi 50 % vastaajista ilmoitti, ettd asiakaspalvelu on heille vain vahan tarkeaa,
kun he ostavat lastenvaatteita, mutta 46 % vastaajista ilmoitti sen kuitenkin olevan
heille tarkead tai hyvin tarkedd. Vastaajien mukaan myymalan houkuttelevuutta ja

siisteytta pidettiin tirkeAmpana kuin asiakaspalvelua.

Tuotteen hankinta l&htee aina asiakkaan muodostamasta tarpeesta tai ongelmasta.
Ostopédétokseen vaikuttavat aiemmat kokemukset, ympdristd ja kuluttajan
henkil6kohtaiset ominaisuudet. Ymparistosta tulevia eli ulkoisia vaikuttajia ovat muun
muassa kulttuuri, sosiaalinen asema, perheen ja muiden ihmisten mielipiteet, sek& oma
eldmantilanne. Henkilokohtaisia vaikutteita ovat puolestaan oma motivaatio, tieto,

asenne, persoonallisuus, arvot ja eldméntyyli. Ennen varsinaisen tuotteen ostamista
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siitd etsitddn tietoa ja arvioidaan markkinoilla olevia vaihtoehtoja. Tuotetietoutta lisdé
tuotteen ominaisuuksien tunteminen, tuotteen kayton aiheuttamat hyoddyt ja kuinka
tuote pystyy saavuttamaan asiakkaan madrittelemén tarpeen. (Peter & Olson 2008, 49,
71)

Vahemman téarkeina tekijoina lastenvaatteita hankittaessa pidettiin tuotteen merkkié ja
kotimaisuutta. 23 % vastaajista ilmoitti, ettd vaatteen merkki ei ole heille lainkaan
tarkedd ja puolet vastaajista piti sitd vain véhan tarkednd. Vaatteiden kotimaisuutta
vastaajista piti vahan tai ei lainkaan tarkednd 62 % vastaajista, mutta toisaalta 32 %
ilmoitti, ettd heiddn mielestddn kotimaisuus on tarke&d. Tulos on ristiriitainen
vastaajien madrittelemien ostopaikkojen kanssa, silla suurin osa ilmoitti ostavansa
tuotteita esimerkiksi ruotsalaisista ketjumyymaloistd, seké isoista marketeista, joiden
valikoimat koostuvat padasiassa ulkomaisista tuotteista. Lasten ulkovaatteiden osalta
kotimaisuuden suosiminen on helpompaa, silla suomalaisia tuotemerkkeja on
enemmén saatavilla. Kuitenkin suurin osa kotimaistenkin merkkien vaatteista

tuotetaan ulkomailla.

Taulukko 2. Uusien lastenvaatteiden ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat

(%).
Ei lainkaan ~ Vahan Hyvin  Yhteen

tarked tirked Térked  tdrked sé
Merkki (n=194) 23 50 24 3 100
Laatu (n=197) 1 2 52 45 100
Ulkonéko (n=198) 1 9 50 40 100
Kotimaisuus (n=197) 13 49 32 6 100
Kierratettavyys toiselle

7 19 44 30 100

lapselle (n=198)
Hinta (n=197) 1 5 62 32 100
Asiakaspalvelu (n=197) 4 50 34 12 100
Myymalan
houkuttelevuus/ siisteys 2 35 49 14 100

(n=197)
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Annettujen vastausvaihtoehtojen liséksi, vastaajat saivat myos lisatd muita tekijoita,
jotka vaikuttavat heidén ostopaétoksiinsd uusia lastenvaatteita hankittaessa. 3,5 %
vastaajista oli lisdnnyt, ettd lastenvaatteen tulee olla kaytanndllinen. Muita vaatteen
ominaisuuteen liittyvia tekijoit4 olivat hyva hinta-laatusuhde, vaatteen oikea mitoitus,
miellyttdvat materiaalit, helppo puettavuus ja pestdvyys, sekd vaatteen kestavyys.
Valikoimilta toivottiin monipuolisuutta, riittdvaa kokotarjontaa, ja vaatteita, jotka
vastaavat lapsen ikdd. Muutama vastaaja toivoi tuotteilta ekologisuutta ja
ajattomuutta. Toiveissa oli myos, ettd vaatteiden kuoseja olisi helppo yhdistelld
keskenddn, esimerkiksi sisaruksilla. Liikkeiltd puolestaan toivottiin asiantuntevaa
palvelua, asioinnin helppoutta lasten kanssa, sekd joustavuutta tuotteiden

vaihtamisessa.

4.2 Lastenvaatteiden ostopaikat

Kyselylomakkeessa vanhemmilta kysyttiin, kuinka usein he ostavat uusia vaatteita alle
kouluikaisille lapsilleen. Vastaajista 40 % hankki lastenvaatteita kerran kuukaudessa
ja 30 % kahden kuukauden valein. Ahkerimmin lastenvaatteita ostavat vanhemmat
kavivét lastenvaateostoksilla viikoittain, mutta heitd oli vastaajista ainoastaan 2 %.
Kahden viikoin vélein lastenvaatteita alle kouluikaisille osti 16 % vastaajista.
Harvemmin uusia lastenvaatteita ostavien asiointivali oli enemman kuin kaksi

kuukautta, ja heita oli vastaajista 12 %.

Vanhemmilta tiedusteltiin, mistd ostopaikoista he olivat tehneet sisd- tai
ulkovaatehankintoja alle kouluikdisille lapsilleen kuluneen vuoden aikana.
Kyselylomakkeessa oli listattuna kaikkien Kuopion alueella lastenvaatteita myyvien
liikkeiden liséksi Kirpputori, Internet-kaupat ja -kirpputorit sekd lastenvaatteiden
kotikutsut. Vastaajia pyydettiin arvioimaan, kuinka usein he olivat tehneet ostoksia

kustakin paikasta.

Kuopion alueella lasten sisévaatteita ostettiin eniten H&M:lta, silla 89 %
vanhemmista ilmoitti asioineensa liikkeessd. 27 % vastaajista oli ostanut
lastenvaatteita H&M :lta kuluneen vuoden aikana seitsemén kertaa tai useammin.
H&M:n sijoittuminen tuloksissa suosituimmaksi ostopaikaksi oli odotettavaa, silla
suurin osa vanhemmista haluaa ostaa nykyaikaisia lastenvaatteita mahdollisimman

edullisesti. Seuraavaksi eniten alle kouluikdisten lasten sisdpukeutumisen tuotteita
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ostettiin suurista marketeista. Prismassa oli asioinut 82 % vastaajista ja Citymarketissa
80 % vastaajista kuluneen vuoden aikana. Molemmissa ketjuissa asioitiin melko
saannollisesti, mutta Prismassa ostokertoja oli enemmaéan kuluneen vuoden aikana.
Tutkimuksessa Citymarket myymaloité ei eritelty, jonka vuoksi on huomioitava, etta
asiakaskaynnit jakaantuvat Kuopiossa kahden Citymarket-myymalan kesken.

Lindexilld on Kuopiossa vahva asema lasten sisapukeutumisen myyjané ja vastaajista
68 % oli ostanut sieltd vaatteita kuluneen vuoden aikana. Yli 10 % kaikista vastaajista
oli asioinut Lindexill& v&hintddn seitsemén kertaa tai useammin viimeisen vuoden
aikana. KappAhlissa ja Sokoksella oli asioitu lahes yhtd paljon, silla noin 64 %
kaikista vastaajista ilmoitti tehneensa ostoksia ndista liikkeistd. Lindexin parempaa
menestymistd suhteessa kilpailijaansa KappAhl:n voidaan selittdd sen paremmalla
liikepaikalla. Sokoksen sijoittuminen tutkimuksessamme KappAhl:n tasolle yll&tti
meidat, mutta se selittyy Esprit-lastenvaatemerkilla sekéd S-etukortilla, joka kerryttaa

ostoista bonusta.

Tutkimuksen avulla meille oli tarkedd saada selville, kuinka paljon vanhemmat
ostavat lapsilleen vaatteita Internet-kaupoista. Arvelimme, ettd se on yleistd, mutta
emme odottaneet, ettd ldhes puolet vastaajista (48 %) oli ostanut lasten sisdvaatteita
Internet-kaupoista kuluneen vuoden aikana. Avoimista palautteista kavi ilmi, ettd
Internetistd ostaminen on helppoa, koska lapsia ei tarvitse viedd kauppoihin ja, etta
Internetistd on saatavilla valtavasti erilaisia lastenvaatteita. Erityisesti vanhemmat,
joilla oli useampi lapsi, kokivat, ettd ostoksilla kaynti lasten kanssa on erittdin

hankalaa, jonka vuoksi he tilasivat tuotteita usein Internetista.

Polarn O. Pyret- lastenvaatemyymala on tutkimuksen mukaan selkedsti vakiinnuttanut
toimintansa Kuopiossa. Noin kaksi vuotta toimineessa myymaldssé vastaajista 36 %
oli ostanut lapselleen sisévaatteita. Polarn O. Pyret-myymalassé asiakkaiden tekemat
ostoké&ynnit olivat s&annollisempid kuin vuosikymmenid kaupungissa toimineilla
Anttilalla, Seppalalld ja Carlsonilla. Vanhemmista yli 10 % oli ostanut Polarn O.
Pyretilta alle kouluikaisille lapsilleen sisavaatteita viisi kertaa tai useammin kuluneen

vuoden aikana.

Vahiten lasten sisdvaatteita oli ostettu Euromarketista, Internet-kirpputoreilta, kuten

Huuto.netistd ja lastenvaatteiden Kkotikutsuilta. On kuitenkin huomioitava, ett4
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kotikutsuilta, jotka ovat Kuopion alueella melko uusi ilmid, lastenvaatteita oli tilannut
26 % vastaajista. Heista suurin osa oli tosin vasta kokeillut tuotteita, silld he olivat
vastanneet ostaneensa kutsuilta kuluneen vuoden aikana 1-2 kertaa. Sen sijaan
vastaajista l&hes 9 % oli ostanut lastenvaatteita viisi kertaa tai useammin kuluneen
vuoden aikana Internet-kirpputoreilta. Tulos kertoo, ettd Internet-kirpputoreilla asioiva
ryhma tekee sieltd ostoksia séannéllisesti. Alla olevassa kuviossa 2. on nahtavilla

lasten sisévaatteiden ostopaikkoihin kohdistuneiden kayntien jakaumat.

Kuvio 2. Sisdvaatteiden ostopaikkoihin kohdistuneiden kayntien

jakaumat (%).

Sisdvaatteiden ostopaikat

H&M

Prisma
Citymarket
Lindex

KappAhl

Sokos
Kirpputori
Internet-kaupat
Anttila

Seppala
Carlson

Polarn O. Pyret
Benetton
Maximakasiini
Kotikutsut
Internet-kirpputorit

Euromarket

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Heilainkaan  ®1-2kertaa ®m3-4kertaa M5-Gkertaa W7 kertaa tai useammin

Ulkovaatteita oli Kuopion alueella ostettu eniten marketeista. Prismasta niita oli
ostanut 62 % ja Citymarketeista 53 % vastaajista. Tutkimustulos osoittaa, etta
Kuopion alueella Prismasta ostetaan alle kouluikaisille lapsille selkeésti eniten
ulkovaatteita. Tatd voidaan selittdd Prisman toiminta-ajatuksella, joka tarjoaa
lapsiperheille asioinnin helppoutta, edullisia hintoja ja S-Bonusta. Prisman johtavaa

asemaa selittdd myods sen suuri tuotevalikoima, ja ennen talvikautta jarjestettdvat
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asiakasomistajapéivat, jolloin S-ryhmén asiakasomistajat saavat tuotteista 15 %
alennuksen. Tatd etua kéytetddn varmasti Kkalliisiin ulkoiluvaatteisiin, jotka
lapsiperheissa on uusittava kokojen vuoksi vuosittain. Kolmanneksi eniten
ulkovaatteita ostettiin H&M:lta, josta 44 % vastaajista oli kuluvan vuoden aikana
hankkinut ulkovaatteita lapsilleen. Kuopion H&M:n lasten ulkovaatevalikoima on
monipuolistunut syksyllda 2010 lasten ulkohaalareilla ja housuilla. Téstd voidaan
paatella, ettd vahvana toimijana H&M tulee kasvattamaan lasten ulkovaatteiden

myyntia tulevina vuosina, silla aiemmin valikoima on koostunut lahinna takeista.

42 % vastaajista oli hankkinut ulkovaatteita lapsilleen Sokokselta. Sokoksen, kuten
Prismankin ulkovaatteiden ostokayntien osuuteen vaikuttaa positiivisesti S-ryhmén
maksama Bonus. Sokoksella on asiakasomistajille myds useita kampanjoita, kuten
asiakasomistaja-, napero- ja 3+1-paivat. Sokoksen valikoimaan kuuluvaa Reima-
merkkid ostetaan mielellddn edelldamainitut kampanjat hyddyntden. Reiman
ostopaikkoja katsottaessa nahdaan, ettd keskustassa asioivat vanhemmat tekevat
huomattavasti enemman ulkovaateostoksia Sokoksella kuin Carlsonilla. T&mé viittaa
tuotteen hinnan merkitykseen ostopéatosta tehtéessd, silla Carlsonin Reima valikoima
on Sokoksen valikoimaa laajempi. Asiakkaat, jotka eivat halua asioida keskustassa

ostavat Reima-tuotteet Citymarketeista, joissa he tekevat myds muut ostoksensa.

Intersportista lastenulkovaatteita oli ostanut 27 % ja Polarn O. Pyretistd 21 %
vastaajista. Taméa kertoo, ettd osa vanhemmista haluaa ostaa lapsilleen erittdin
laadukkaita ulkoiluvaatteita, jotka voivat myds maksaa enemman. Polarn O. Pyret on
onnistunut uutena liikkeend vakuuttamaan asiakkaat tuotteistaan ja Saamaan
liilkkeeseen kannattavia ulkovaateasiakkaita. Kuopion alueen ulkovaatetarjonnan
yksipuolisuudesta kertoo kuitenkin se, ettd 26 % vastaajista oli tilannut tuotteita
Internet-kaupoista. Internet-kauppojen suosiota kasvattaa rajaton tuotevalikoima,
mahdollisuus tehdd ostoksia kotoa kasin ilman aikatauluja, sekd ostosten teon
helppous esimerkiksi perheissd, joissa on useita pienid lapsia. Merkkitietoiset
kuluttajat ovat valmiita maksamaan tuotteen hinnan pé&alle tulevat toimituskulut

saadakseen haluamansa tuotteet.

Vahiten ulkovaatteita oli ostettu Euromarketista (4 %), kotikutsuilta (4 %) ja
Benettonilta (6 %). Naiden toimijoiden ulkovaatevalikoimat ovat erittdin suppeat,

mika selittdd vahdiset ostokdynnit. Muut vastaajien ostokaynnit jakautuivat Anttilan,



40

Seppélan, Carlsonin, Lindexin, Maximakasiinin ja KappAhlin kesken melko tasaisesti.
Lindex ja KappAhl, joista ostettiin paljon sisdvaatteita, eivat tulosten mukaan
parjanneet ulkovaatteiden myynnissd yhtd hyvin. Kuviossa 3. on nahtévilla

ulkovaatteiden ostopaikkoihin kohdistuneiden k&yntien jakaumat.

Kuvio 3. Ulkovaatteiden ostopaikkoihin kohdistuneiden kayntien

jakaumat (%).

Ulkovaatteiden ostopaikat
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Kysymyslomakkeessa vastaajia pyydettiin arvioimaan liikettd, josta he hankkivat
eniten lastenvaatteita. Vanhemmilta kysyttiin heidan mielipiteitddn myymaldiden
palvelualttiudesta, asiantuntevuudesta, hinta-laatusuhteesta, valikoimasta ja myymaléan
viihtyisyydestd. He arvioivat naitd ominaisuuksia arvosanoilla heikko, kohtalainen,
hyva ja erinomainen. Heitd pyydettiin myds nimedmaan se myymald, jossa he eniten

asioivat. Vastaajista osa nimesi enemman kuin yhden myymaélan, jossa asioi eniten.
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Tuloksista poimittiin viisi eniten vastauksia saanutta liikettd, jotka olivat Citymarket,
H&M, Lindex, Polarn O. Pyret ja Prisma. Vastauksista saatujen keskiarvojen mukaan
Polarn O. Pyretin asiakkaat olivat kaikkein tyytyvéisimpida myymalan kokonaisuuteen.
He kokivat asiantuntevuuden ja myymalan viihtyisyyden ldhes erinomaiseksi. Polarn
O. Pyretin palvelualttius poikkesi muista liikkeistd, silla sen asiakkaat kokivat
palvelualttiuden olevan hyvélla tasolla, kun taas muut liikkeet saivat asiakkailtaan
kohtalaisen arvosanan palvelualttiudesta. Asiakkaat pitivat Polarn O. Pyretin
valikoimaa hyvang, mutta toisaalta muidenkin liikkeiden asiakkaat pitivat
arvioimiensa liikkeiden valikoimia hyvand. Hinta-laatusuhde oli kaikkien
myymaloiden asiakkaista hyvéd, mutta kaikkein tyytyvéisimpia hinta-laatusuhteeseen
olivat H&M:n asiakkaat. Mielestdimme oli yllattavaa, ettd Prisman asiakkaat kokivat
palvelualttiuden tason korkeammaksi kuin Lindexin ja H&M:n asiakkaat, silla
Prisman liiketoiminta on keskittdnyt vaatekauppaa enemmaén paivittéistavaroiden
myyntiin. Lisaksi Prisman ja H&M:n asiakkaat olivat yhta tyytyvaisia myymaéldidensa
viihtyisyyteen, vaikka niiden konseptit ovat taysin toistensa vastakohtia. Citymarketin
asiakkaat puolestaan kokivat myymaéldnsa vahemman viihtyisdnd kuin muut. Alla
olevassa taulukossa 3. on esitetty kaikki myymaldiden ominaisuuksista saamat

keskiarvot.

Taulukko 3. Mielipiteet ostopaikoista keskiarvoina (n=165).

Hinta-

Palvelu- Asian-  laatusuh Valiko Viihtyi

alttius  tuntevuus de ima Syys
Citymarket(n=20) 2,3 2,3 3,1 2,8 2,5
H&M (n=79) 2,3 2,4 3,3 3,1 2,7
Lindex (n=21) 2,3 2,4, 3,2 3,0 2,9
Polarn O. Pyret

3,4 3,5 3,2 3,2 3,5

(n=17)
Prisma (n=28) 2,4 2,4 3,1 2,9 2,7

4.3 Lastenvaatteisiin kaytettdva rahamaara

Lapsilla on aina vain suurempi vaikutus perheiden kulutukseen. Tutkimusten mukaan

1990-luvun lamassa lasten kulutus véheni huomattavasti muuta vaestéa vahemman ja
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tassd lamassa on koettu sama ilmi6 uudelleen. Tiukassakin rahatilanteessa vanhemmat
ovat valmiita kdyttdmaan rahaa lapsiinsa, mikali he tietavat sen olevan hyvaksi heille.
(Hayrinen 2010.)

Kyselylomakkeessa pyydettiin arvioimaan, kuinka paljon vastaajan perheessé
kaytettiin rahaa yhden alle kouluikaisen lapsen uusiin vaatteisiin vuodessa. Mikéli
perheessd oli useampia alle kouluikéisid lapsia, pyydettiin huomioimaan heista
vanhimman lapsen vaatehankinnat. Liséksi ohjeistettiin, ettei jalkineiden osuutta tule
huomioida kokonaissummaa arvioitaessa. Vastaajille oli annettu nelj& euroméaaraista
vaihtoehtoa ja liséksi vapaasti maariteltadvd summa, mikéli annetut vastausvaihtoehdot

eivat olleet riittavia.

Enemmistd vanhemmista (34 %) kaytti lasten uusiin sisavaatteisiin vuodessa 100—200
euroa ja 30 % vanhemmista osti sisdvaatteita vuoden aikana 200-300 eurolla. Myds
ulkovaatteiden osalta suurin o0sa vastaajista (38 %) kéaytti lasten uusiin
ulkoiluvaatteisiin 100—200 euroa vuodessa ja 33 % vastanneista osti ulkoiluvaatteita
lapsilleen 200-300 eurolla vuodessa. Sisdvaatteiden osalta 4 % vastaajista ilmoitti
kayttaneensa hankintoihin enemman kuin 400 euroa. Ndin vastanneista kuusi henkil6a
arvioi kéyttdneensa lasten sisavaatteisiin noin 500-600 euroa, mutta muutama oli
kayttanyt rahaa vuoden aikana huomattavasti enemméan. Erds vastaaja arvioi
kéyttdneensd jopa 5000 euroa vuodessa lasten sisdvaatteisiin. Vastaaja kertoi
Ioytdneensa lastenvaatteiden ostamisesta itselleen uuden harrastuksen, ja kertoi
tilaavansa niitd Yhdysvalloista viikoittain. Vastaajat, jotka ilmoittivat kayttdneensa
lasten ulkoiluvaatteisiin rahaa enemman kuin 400 euroa, kayttivdt vuoden aikana
rahaa keskimdaarin 500-600 euroa. Poikkeuksena oli yksi vastaaja, joka arvioi

kéyttaneensa lapsensa ulkovaatteisiin noin 800 euroa kuluneen vuoden aikana.

Tutkittaessa lastenvaatteisiin kaytettyd raham&érdd suhteessa Kuopiosta vastaajien
mielestd puuttuviin lastenvaatemerkkeihin havaittiin, ettd mitd enemman vastaajat
kayttivat lastenvaatteisiin rahaa, sitd enemmén he toivoivat uusia merkkeja alueen
tarjontaan. Seuraavalla sivulla olevassa taulukossa 4. on nahtévilla vanhempien arviot

rahan kaytostadan lastenvaatteisiin vuoden aikana.
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Taulukko 4. Lastenvaatteisiin vuodessa kéytetyt rahasummat.

Sisa- Ulko-
Madritellyt rahasummat vaatteet vaatteet

(%) (%)
alle 100 € 15 9
100200 € 34 38
200-300 € 30 33
300400 € 17 17
muu summa 4 3
Yhteensa 100 100

Kysymyslomakkeessa vastaajia pyydettiin myos arvioimaan, kuinka paljon he ovat
valmiita maksamaan lasten uusista arkikayttoon tarkoitetuista vaatteista. Taulukkoon
5. on koottu vastaajien mielipiteet lasten sisdvaatteiden sopivista hinnoista. Lasten
perusvaatteista, kuten trikoopaidoista ja gollege-housuista, suurin osa vastaajista oli
valmis maksamaan korkeintaan 15 euroa. Sisdvaatteista farkut, mekko ja neule
aiheuttivat vastauksissa eniten hajontaa. 37 % vastaajista ilmoitti, ettd farkkujen
sopiva hinta on 16-20 euroa, mutta 26 % oli valmis maksamaan niistd 21-25 euroa.
Arkikayttoon tarkoitetun mekon hinta liikkui samoissa hintaryhmissg, mutta 7 %
kaikista vastaajista ei ollut arvioinut mekon hintaa lainkaan. Arvelemme, etta
varsinkin poikien vanhemmat olivat jattdneet vastaamatta. Liséksi pohdimme, onko
osa vastaajista mieltanyt mekon enemman juhlavaatteeksi, silla 20 % vastaajista oli
valmis maksamaan mekosta yli 26 euroa. Neuleen sopivana hintana pidettiin
keskimaéarin 16-20 euroa ja yopuvusta oltiin keskimaarin valmiita maksamaan 10-15

euroa.
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Taulukko 5. Mielipiteet lasten sisdvaatteiden sopivista hinnoista (%).

106 10-15¢ 16-20¢ 2125 26-30¢ yli 30€ _Yhteensa
ooy ¥ 4 13 6 2 0 100
ggi‘;%‘;'housm 30 4 2 6 1 1 100
(Frfﬂigg) 3 23 3 2 12 3 100
('\r’]'f;gg) 6 20 28 26 13 7 100
(I\rl1e:u1|36) 3 24 3 23 12 4 100
pieres 16 46 27 9 2 0 100

Ulkovaatteiden osalta talvihaalarista oli 33 % vastaajista valmis maksamaan 71-100
euroa ja 30 % vastaajista 4670 euroa. Neljannes (24 %) vastaajista voisi maksaa
haalarista enemman, silld heiddn mielestd&n sopiva hintaluokka oli 101-140 euroa.
Talvitakin sopivana hintana 41 % vastaajista piti 46—70 euroa ja 33 % vastaajista 25—
45 euroa. Enemmistd eli 39 % vastaajista toivoi saavansa toppahousut 25-45 eurolla,
mutta kolmannes (32 %) vastaajista oli valmis maksamaan niistdkin 46—70 euroa.
Valikausivaatteissa sopivat hinnat liikkuivat keskimaarin 25-45 euron ja 46—70 euron
hintaluokkien valilla. Seuraavalla sivulla olevassa taulukossa 6. ovat nahtavilla

jakaumat ulkovaatteiden osalta.
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Taulukko 6. Mielipiteet lasten ulkovaatteiden sopivista hinnoista (%).

alle 71- 101- yli

25€ 25-45€ 46-70€ 100€  140€  140€ Yhteensa
e 4omowowo o o
e L
zgéllilléagu)sitakki 10 44 35 9 2 0 100
=il I

4.4 Kéytetyt lastenvaatteet

Tutkimuksella selvitettiin myos, kuinka paljon vanhemmat ostavat alle kouluikaisille
lapsilleen vaatteita kaytettyind ja kuinka térkedna he pitavat lastenvaatteiden
kierrattdmista eteenpdin. Vastaajista yli puolet (63 %) oli ostanut lasten sisévaatteita
Kirpputoreilta kuluneen vuoden aikana. Kirpputorien osalta ostokertoja oli melko
paljon, silla lahes kolmannes (29 %) vastaajista oli ostanut Kirpputoreilta lasten
sisévaatteita viisi kertaa tai useammin kuluneen vuoden aikana. Ulkovaatteita alle
kouluikaisille lapsilleen oli kirpputoreilta ostanut 34 % vastaajista. Vastaajista 13 %
oli ostanut kirpputoreilta ulkovaatteita lapsilleen yli kolme kertaa, mika on usein, silla
ulkovaatteita ostetaan harvemmin kuin sisévaatteita. Tutkimustulosten mukaan
kirpputori oli viidenneksi yleisin ulkovaatteiden ja seitseménneksi yleisin

sisévaatteiden ostopaikka Kuopion alueella.

Arvioitaessa kuluneen vuoden aikana lastenvaatteisiin kaytettyd rahasummaa,
vastaajien, jotka ilmoittivat k&yttdneensd alle sata euroa uusiin lasten sisa- tai
ulkovaatteisiin, olivat tehneet usein ostoja kirpputoreilta tai saaneet lapsilleen vaatteita
kaytettyind ja lahjaksi. Erds vastaaja ilmoitti, ettei ollut ostanut nuorimmalle
lapselleen lainkaan uusia vauvanvaatteita, silld kaikki vaatteet oli saatu tuttavilta
lahjoituksena ja erds toinen vastaaja oli ostanut kaikki ulkovaatteet lapselleen

kéytettyind kuluneen vuoden aikana. On hyvin ymmarrettavad, miksi lastenvaatteita
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kierratetadn paljon, silla niiden k&yttdik& varsinkin vauvanvaatteissa j&a todella
lyhyeksi. Useampi lapsisissa perheissa lastenvaatemenot ovat merkittavat, jos kaikKki
vaatteet hankitaan uutena. Tutkimustulosten mukaan uusia lastenvaatteita hankittaessa
44 % vastaajista piti tarkednd ja 30 % vastaajista piti hyvin tarkednd lastenvaatteiden
kierratettavyyttd toiselle lapselle. Tutkimme myo6s lastenvaatteisiin  kaytettyjen
rahamadrien ja lastenvaatteiden Kierratettdvyyden suhdetta korrelaation ja Kruskal-
Wallisin testin avulla. Koska muuttujien vélinen korrelaatio oli ainoastaan heikko,
tutkimme muuttujien suhdetta my6s Kruskal-Wallisin testilld. Testilld mitataan
jarjestysasteikollisten, toisistaan riippumattomien ryhmien valisia eroja (Heikkila
2008, 233). Testistd selvisi, ettd alle 100 euroa lastenvaatteisiin vuodessa kayttavat
vastaajat kokivat vaatteiden kierratettavyyden tarkedmmaksi kuin lastenvaatteisiin
enemman rahaa kayttavét vastaajat. Ero alle 100 euroa ja yli 200 euroa kayttavien
vanhempien vastauksissa oli merkittavd. Kuviossa 4. on nédhtavilld Kruskal-Wallisin
testin eri ryhmien valiset erot Kkierratettdvyydestd suhteessa lastenvaatteisiin
kaytettyyn rahamadraan. Kuviossa numerot 1-4 kuvaavat lomakkeessa annettuja
rahaméaria niin, ettd ykkonen on alle 100 euroa lastenvaatteisiin vuodessa kéyttavat.
Kruskal-Wallisin testiin yhdistimme kyselylomakkeen luokat 300-400 euroa ja sitd
enemman vuodessa rahaa lastenvaatteisiin kayttavat, jolloin niistd muodostui luokka

yli 300 euroa kayttavat eli kuvion neljés luokka.
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Kuvio 4. Lastenvaatteiden Kkierratettdvyyden térkeys suhteessa lastenvaatteisiin

kaytettyyn rahamaaraan.

Pairwise Comparisons of k05a

2
106.37 1 o
132.26

4 3
O69.24 93.72

Each node shows the sample average rank of k05a.
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4-3 24.486 10.763 2.275 .023 137
4-2 37.128  10.455 3.551 .000 .002
4-1 63.021  12.826 4.914 .000 .000
3-2 12.642 9.528 1.327 .185 1.000
341 38.534  12.082 3.189 .001 .009
21 25.893  11.808 2.193 .028 70

Each row tests the null hypothesis that the Sample 1 and Sample
2 distributions are the same.

Asymptotic significances (2-sided tests) are displayed. The
significance level is .05.

Perinteisten Kirpputorien rinnalle on viime vuosina noussut Internet-kirpputorit.
Kéytettyjen lastenvaatteiden suosituimpia markkinapaikkoja Internetissd ovat

esimerkiksi Huuto.net, KaksPlus-markkinat, Vauva.fi, seka Kuopion alueen kayttajille
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tarkoitettu Kuopionkirppari.fi. N&ma sivustot, varsinkin Huuto.net ovat saaneet
perinteisid Kirpputoreja karttavat innostumaan kaytetyista lastenvaatteista. Internet-
Kirpputoreilla myytavét tuotteet ovat usein hyvélaatuisia ja vahan kaytettyja, ja niista
on annettu tarkkaa tuote- ja taustatietoa, jollaista perinteiselté itsepalvelukirpputorilta
ei ole saatavissa. Lastenvaatteiden osalta téllaista tietoa ovat esimerkiksi, misté tuote
on hankittu, kuinka kauan se on ollut k&ytossd, tuotteen pesuohjeet ja onko myyjéan
perheesséd lemmikkieldimid. Hyvalaatuisista tuotteista, joista on paljon tietoa ja kuvia,
ollaan valmiita maksamaan hyvinkin korkeita hintoja. Usein ké&ytetyn vaatteen hinta
saattaa postikuluineen nousta lahelle tuotteen alkuperdistd hintaa, varsinkin jos

kyseessa on huutokaupattava kohde.

Tutkimuksessa selvitettiin  kédytettyjen lastenvaatteiden ostopadtokseen vaikuttavia
syitd. Kysymysosioon vastasi 78 % vanhemmista, 12 % ilmoitti, ettd he eivét osta
lapsilleen vaatteita kdytettyind. Vastaajia pyydettiin arvioimaan seuraavien tekijéiden
tarkeyttd, kun he ostavat lastenvaatteita kédytettyind. Taulukosta 7. on nahtavilla, etta
vaatteen ulkonakd ja hinta oli l&hes kaikille vastaajille (noin 97 %) tarke&é tai hyvin
tarkedd. Sen sijaan ekologisuutta tarkedna tai erittdin tarkedna piti ainoastaan hieman

yli puolet vastaajista (52 %)

Taulukko 7. Kaytettyjen vaatteiden ostopdatokseen vaikuttavia tekijoita

(%).
Ei lainkaan  Véhan Hyvin
tarked tarked ~ Tarked  tdrked Yhteensa
Ekologisuus (n=176) 13 35 40 12 100
Ulkonakd (n=176) 0 7 56 37 100
Hinta (n=176) 1 7 49 43 100

Liséksi vastaajat olivat ilmoittaneet muita kaytettyjen lastenvaatteiden ostopaatdkseen
vaikuttavia syitd. Niitd olivat vaatteen merkki, laatu, kestdvyys ja koko. Erds
vastaajista piti tarkednd, ettd lasten on hyva oppia, ettei kaikkia tavaroita tai vaatteita
tarvitse ostaa uutena. Toisaalta, joku vastaajista ilmoitti, ettei osta lapselleen vaatteita

kaytettyind, koska ei itsekaan halua pukeutua kéytettyihin vaatteisiin.
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45 Merkkien tunnettuus

Merkkien tunnettuutta selvitettdessa annoimme vastaajille vaihtoehdoiksi joukon
erilaisia lastenvaatebrandejd. Suurin osa brandeistd oli jo Kuopiossa saatavilla olevia
lastenvaatemerkkejd, mutta joukossa oli myds merkkejd, jotka haluaisimme tuoda
markkinoille, sekd& muutama muu vertailumerkki, joita ei ole Kuopion alueella
saatavilla. Vastaajilta kysyttiin, kuinka kiinnostavina he kyseisid lastenvaatemerkkeja
pitdvat tai tuntevatko he niitd lainkaan. Annettujen vaihtoehtojen avulla saadaan
tutkittua, kuinka hyvin kuluttajat tuntevat brandien nimet. Mikali kuluttaja ei tunnista
brandid lainkaan, silld on heikko mahdollisuus olla harkittavien merkkien joukossa
ostopaatosta tehdessa. (Laakso 2004, 126.)

Taulukossa 8. on néhtavilla Kuopiosta jo saatavilla olevien lastenvaatemerkkien
kiinnostavuuden jakaumat. Tutkimustuloksista k&vi ilmi, ettd Kuopiosta jo saatavilla
olevista merkeistda ylivoimaisesti kiinnostavin oli kotimainen Reima, jota 48 %
vastaajista piti erittdin kiinnostavana ja 47 % Kkiinnostavana. Ainoastaan 4 %
vastaajista ei pitdnyt Reimaa lainkaan kiinnostavana. Seuraavaksi kiinnostavin merkKki
oli H&M, jota 37 % vastaajista piti erittdin kiinnostavana ja 53 % kiinnostavana.
Eniten hajontaa aiheutti Polarn O. Pyret, jota pidettiin kolmanneksi kiinnostavimpana
merkkind (36 %) verrattaessa vastaajien arvioita kohdassa “erittdin kiinnostava”.
Uusimpana lastenvaatemerkkind Kuopion alueella, Polarn O. Pyret oli saavuttanut
tutkimuksen mukaan hyvén kiinnostuksen. Siitd huolimatta 18 % vastaajista ilmoitti,
ettei ole lainkaan kiinnostunut sen tuotteista ja 12 % vastaajista ei tuntenut vield koko
merkkid. Toisaalta Prismassa pitkdadn myynnissa ollutta ulkovaatemerkki Didriksonsia
ei tuntenut 36 % vastaajista. Muut vaihtoehtoina olleista merkeista tunnettiin hyvin.
Véhiten kiinnostavana lastenvaatemerkkina pidettiin Prismassa myytavaa Cirafia, jota

kolmannes (32 %) vastaajista ei pitdnyt lainkaan kiinnostavana.
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Taulukko 8. Kuopiossa myytdvien lastenvaatemerkkien kiinnostavuus

(%).
Erittain

Ei lainkaan Kiinnost Kkiinnosta Entunne Yhteens

kiinnostava ava va merkkia a
Benetton (n=197) 22 57 18 3 100
Ciraf (n=196) 32 54 10 4 100
Didriksons (n=195) 20 30 14 36 100
Esprit (n=197) 17 53 27 3 100
H&M (n=198) 9 53 37 1 100
KappAhl (n=198) 23 59 18 0 100
Lindex (n=198) 16 59 24 1 100
Polarn O. Pyret

18 34 36 12 100

(n=196)
Reima (n=198) 4 47 48 1 100
Tutta (n=197) 17 58 24 1 100

Merkkien tunnettuuden kokonaistutkimustulokset ovat liitteend, jota ei julkaista, silla
ne sisaltavat liikeidean kannalta olennaista tietoa. Julkaisemattomassa liitteessa ovat
myo6s tulokset tuotemerkeistd, joita ei ole vield saatavilla, mutta joita vastaajat

haluaisivat ostaa Kuopion alueelta.

4.6  Asiakasryhmat

Edelld késittelimme tutkimuksesta saatuja tuloksia lastenvaatteiden Kkysynnasta
Kuopion alueella ja alle kouluikdisten lasten vanhempien ostokayttaytymisesta.
Kysynndn muodostavat kuitenkin aina yrityksen asiakkaat. Seuraavassa olemme
méaérittdneet, millaisia asiakasryhmia asiakkaamme muodostavat, ja keitd

tavoittelemme eniten myymalamme asiakkaiksi.

Yritystoiminnan menestyminen on kiinni sen asiakkaista. llman asiakkaita ei ole
olemassa yritystoimintaakaan. Asiakkaat eivat yleensd lisddnny uuden yrityksen
myotd, vaan sen tuotteille on 16ydyttdva kysyntdd olemassa olevilta asiakkailta.

Yritystoiminnan  suunnitteluvaiheessa on analysoitava tulevia asiakkaita ja
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luokiteltava heitd erilaisiksi asiakasryhmiksi. Asiakkaiden ostokayttaytymisen
tutkiminen selvittdd esimerkiksi, kuinka asiakkaat kayttavat rahansa erilaisiin
tuotteisiin ja palveluihin. Yrittdjan on hyvéa tietdd, mill& perusteilla asiakas valitsee
ostamansa tuotteen, milloin ja missa han mieluiten asioi. Myos tuotteisiin kéytettdva
rahaméérd ja tuotteiden ostotiheys kertovat yrittajalle paljon hanen asiakkaistaan.
Asiakasanalyysissd yrittdjan kannattaa arvioida heitd myds kokonaisuutena.
Markkina-alueen asiakasmaéra, sen kehitys ja paljonko asiakkaat kayttavat euroja
koko markkina-alueella, auttaa hahmottamaan, kuinka suuri osuus myynnista voisi

olla perustettavan yrityksen. (Raatikainen 2008, 86.)

Yrityksen toimialueen asukkaista on saatavilla yleista tilastotietoa, kuten ikda, ammatti,
tulotaso, asumismuoto ja koulutus. Té&smaéllisten kuluttajien ostokayttaytymisen
tietojen selvittdminen voi olla hankalaa. Asiakkaita on mahdollista tutkia tekemall&
alueellista markkinatutkimusta asiakaspotentiaalista ja ostokayttaytymisesta. Omille
tuotteille on l6ydettdva sopivat kohderyhmat, koska kaikkia mahdollisia ostajia ei
kannata tavoitella. Kuten Raatikainenkin kirjassaan (2008, 86) mainitsee, asiakkaiden
ryhmittelyyn on olemassa useita eri tapoja ja perusteita. Yleisimmin asiakkaita
ryhmitelldadn asiakassuhteen vaiheeseen, ostomadraan ja -tiheyteen seka asiakkaan

tarpeisiin ja arvoon perustuen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 252.)

Yrityksellamme ei ole vield olemassa olevia asiakkaita, joten kaikki tulevat
asiakassuhteet ovat uusia. Olemme selvittineet tietoja Kuopion alueen asukkaista ja
lisaksi selvitimme alle kouluikéisten lasten vanhempien ostokéayttaytymistéa
kyselytutkimuksen avulla. Bergstromin ja Leppéasen (2009, 253) mukaan
asiakassuhteen vaiheen mukainen ryhmittely tarkoittaa, ettd asiakkaat on jaettu
ryhmiin sen mukaan, missa asiakassuhteen elinkaaren vaiheessa he ovat. Yrityksen
asiakkaita ovat mahdolliset asiakkaat, satunnaisasiakkaat, kanta- ja avainasiakkaat,
seka entiset asiakkaat ja ensiostajat. Mahdolliset asiakkaat ovat asiakkaita, jotka eivat
ole vielé ostaneet kertaakaan tai kayttavat kilpailijoiden tuotteita. Satunnaisasiakkaat
asioivat yrityksessa silloin talléin. Kanta- ja avainasiakkaat pitdvat yritysta
padostopaikkanaan ja haluavat ostaa tiettyd tuotemerkkid. He tekevét ostoksia
saannollisesti ja ovat yrityksen parhaita asiakkaita. Entiset asiakkaat ovat lopettaneet
hankkimasta tuotteita yrityksestd, mutta osa menetetyistd asiakkaista voidaan saada

uudelleen asiakkaiksi. Ensimmaista kertaa yrityksesta ostava asiakas olisi pystyttdva
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tunnistamaan, jotta ensi kokemuksesta voidaan tehdd my0nteinen perusta

asiakassuhteen jatkumiselle.

Mahdollisia asiakkaitamme ovat kaikki lasten sisa- ja ulkovaatteita ostavat kuluttajat.
Olemme maéaritelleet yrityksellemme Kkilpailijat, joiden asiakkaat ovat potentiaalisia
asiakkaita my6s meille. Lisdksi mahdollisia asiakkaitamme ovat kaikki Kuopion
alueen odottavat aidit. Kanta-asiakkaita saamme merkkiuskollisista asiakkaista, jotka
ovat ostaneet lastenvaatteita aiemmin muilta paikkakunnilta tai nettikaupoista, koska
Kuopion alueella ei ole ollut néitd vaatemerkkejé saatavilla. Yrityksemme kanta- ja
avainasiakkaat ovat alle kouluikéisten lasten vanhempia. He ostavat vaatteita
saannollisesti, silla lastenvaatteiden tarve on jatkuvaa lasten kasvaessa. Kanta-
asiakkaiden liséksi tuotteita ostavat ensiasiakkaat, jotka eivat tunne myymidmme
vaatebrandeja entuudestaan tai asiakkaat, jotka tekevét lastenvaateostoksia muutoin
satunnaisesti. Odottavat aidit ovat ditiysvaatteiden osalta ensiasiakkaita ja he ovat
yrityksellemme tarked asiakasryhmd. Odottavat aidit voivat ostaa raskausaikanaan
tuotteita itselleen, mutta myos tulevalle vauvalleen. He voivat olla yrityksemme
tulevia kanta-asiakkaita. Satunnaisia asiakkaita ovat esimerkiksi lasten isovanhemmat,
sukulaiset, kummit ja vanhempien ystévat, jotka eivat osta lastenvaatteita lapselle
jatkuvasti. Satunnaisasiakkaita ovat myos asiakkaat, jotka ostavat tuotteita useista eri

liikkeista, eivatka ole merkkiuskollisia.

Olemassa olevat nykyiset asiakkaat voidaan madritellda ostoméardn ja -tiheyden
perusteella. Asiakkaat, jotka ostavat paljon ovat yritykselle tarkeita, heitd kuunnellaan
ja palvellaan muita paremmin. Asiakasosuus eli paljonko tietyn tuoteryhmén ostoista
asiakas hankkii  yritykseltd madrittdd h&nen ostomé&ariddn. Toisaalta eri
elaméntilanteissa olevat asiakkaat voivat hankkia tuotteita erilaisella rahamaarallg,
vaikka yritys olisi heidan padasiallinen ostopaikkansa. (Bergstrom & Leppanen 2009,
254.)

Asiakasryhmittely asiakkaiden tarpeiden ja arvon perusteella tehddén sekd nykyisista
ettd mahdollisista asiakkaista, muodostaen heistd tarveryhmid. Tarveryhmét
muodostetaan asiakkaiden eniten arvostamien asioiden perusteella. Yrityksessa on
pohdittava, mitd tarpeita tyydyttdmalla asiakas ostaa tuotteita myo6s jatkossa.
Asiakkaiden arvo muodostetaan pohtimalla koko asiakassuhteen tuotto, ei ainoastaan

tdman hetkisten ostojen perusteella. Asiakkuuden arvo koostuu asiakastuloista,
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asiakkaan aiheuttamistaan kustannuksista ja asiakkaan tuomista uusista asiakkaista.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 255.)

Yrityksemme asiakkaita voidaan luokitella myds heidén tarpeidensa mukaan. Osa
asiakkaista haluaa erityisen hyvaa asiakaspalvelua, toisille asiakkaille lastenvaatteiden
laatu on tarkein kriteeri liikettd valittaessa. Suuri osa asiakkaista etsii ostamistaan
tuotteista hyvaa hinta-laatusuhdetta. Asiakkaamme ovat useimmiten 25-40-vuotiaita
naisia, joilla on alle kouluikaisid lapsia. Naiset huolehtivat péaséantoisesti
lastenvaatehankinnat suomalaisissa perheisséd (Tiihonen & Vaahtio 2010). Monet
vanhemmat, erityisesti didit arvostavat, ettd heidan lapsensa huomioidaan yksilollisesti
asioinnin yhteydessa. Asiakkaat myds tuovat uusia asiakkaita ja tdma ryhma on
yrityksellemme erityisen tarked. Aidit vertailevat lastentarvikkeita ja vaatteita erittain
kriittisesti ja heidan toisilleen antamat suositukset tuotteista muokkaavat voimakkaasti
ryhman ostokayttaytymistd. Tavoitteenamme on luoda yrityksellemme palvelulla ja
laadukkailla tuotteilla vahva imago. Uutena yrityksend tavoitteen toteuttamiseen

tarvitaan nédiden kriittisten asiakkaiden apua.

Yrityksemme maksavat asiakkaat ovat aikuisia, mutta lahes koko tuotevalikoima on
kuitenkin tarkoitettu alle kouluikaisille lapsille, jotka muodostavat varsinaisen
kayttdjakunnan. Tama tulee ottaa huomioon palvelussa, mutta myds valikoimassa. On
erittdin tarkead, ettd seka vaatteen maksaja ettd lapsi vaatteen kayttajand, joka on
samalla loppuasiakas, huomioidaan heidan asioidessaan liikkeessamme. Tuotteet
myymalassamme on jaettu kolmeen ryhmaan lasten idn perusteella. Ensimmainen
tuoteryhma on tarkoitettu vauvoille. Valikoimassa on vaatteita vastasyntyneista
vuoden ikaisille vauvoille. Seuraava tuoteryhmaé on tarkoitettu taaperoikaisille, eli 1-3-
vuotiaille ja kolmas ryhm& on suunnattu leikki-ikéisille lapsille eli 2-7-vuotiaille.

Liséksi koko tuotevalikoima jakautuu kahtia tytt6jen ja poikien vaatteisiin.
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S) KILPAILU

Aiemmin tyéssamme olemme kasitelleet Kuopion alueen lastenvaatetarjontaa,
lastenvaatteiden kysynnan selvittdmistd ja kuluttajien ostokayttdytymistd. Kuopion
alueen Kkilpailutilannetta suhteessa omaan perustettavaan yritykseemme arvioimme

kilpailija-analyysissa, ja lisaksi pohdimme perustettavan yrityksemme kilpailuetuja.

Sen liséksi, ettd yritt4jd tunnistaa omat potentiaaliset asiakkaansa, on hanen tunnettava
myo0s Kilpailijansa. Kilpailijoita ovat kaikki samalla toimialalla ja markkina-alueella
toimivat yritykset. (Raatikainen 2008, 91.) Yrityksen tulee pyrkid ennakoimaan
Kilpailijoiden toimintaa seuraamalla esimerkiksi yrityksen mainontaa, tekemalla
markkinointitutkimuksia ja kysymaéll& asiakkailta kilpailijoiden toiminnasta. Myytéava
valikoima kannattaa muodostaa niin, ettd se poikkeaa Kilpailijoiden tarjoamista
tuotteista. Yritysten valikoimien ollessa lilan samanlaisia, suuremman yrityksen on
yleensé helpompi menestya. Isompi yritys pystyy tekemaan suurempia ostoja, silla on
enemman rahaa kaytettdvissddn ja sen on helpompi vetdd puoleensa osaavaa

henkil6kuntaa tarjoamillaan henkildstéeduilla. (Alikoski ym. 2009, 23.)

Kilpailutilanteen Kkartoittamisessa tarkeintd on paikallistaa kaikki kilpailijoiksi
varteenotettavat yritykset ja bréndit. Paékilpailijat on usein helposti nimettavissa,
mutta on hyvé selvittad, millaisia muita kilpailijoita toimialalla on perinteisten
kilpailijoiden liséksi. Tdma voidaan selvittdd kysymaélla kuluttajilta, mité tuotteita he
ostaisivat, jos tarjoamamme merkki olisi loppunut. Ndin on mahdollista saada tietoon
ensi ja toissijaiset korvaavat tuotteet, joita voidaan pitdd brandin paékilpailijoina.
(Laakso 2004, 106.)

Kilpailun kehyksend voidaan pitd4d kansantaloutta, joka muodostuu kaikista
yhteiskunnassa toimivista yrityksista. Yrityksen toimintaymparistdé muodostuu useista
eri tekijoista, ja naitd ovat asiakkaat, yrityksen sidosryhmat ja kilpailijat. Myos
yrityksen sijainti on osa sen toimintaympdristdd, samoin kuin ymparistén tarjoamat
mahdollisuudet kéyttadd erilaista tekniikkaa ja noudattaa kestavan kehityksen seka
erilaisten laatuvaatimusten piirteitd. Naiden lisdksi yhteiskunnan lait ja saddokset

vaikuttavat yrityksen toimintaan. (Alikoski ym. 2009, 18.)
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5.1 Kilpailija-analyysi

Olemme valinneet Kilpailija-analyysiin Kuopion alueen lastenvaatetarjoajista ne
yritykset, joiden toiminnan katsomme olevan lahinnd perustettavan yrityksemme
lilketoimintaa tai, jotka muulla tavoin lukeutuvat yrityksemme kilpailijoiksi.
Kilpailija-analyysissa olemme verranneet ndiden liikkeiden vahvuuksia ja heikkouksia
oman perustettavan yrityksemme toimintaan. Olemme pohtineet seka perustettavan

yrityksemme ettd kilpailijoidemme toimintaa kuluttajien ndkdkulmasta.

Kilpailija-analyysin avulla pystytddn hahmottamaan markkinatilannetta. Kilpailija-
analyysissa maaritelldan yrityksen kilpailijat ja pohditaan seké niiden vahvuuksia, etta
heikkouksia.  Kilpailija-analyysissa  arvioidaan alan tulevaisuutta ja sen
kehitysnakymid, esimerkiksi millaisia uusia yrityksié alalle voisi tulla? (Raatikainen
2008, 91.) Kaikki kilpailijamme, Prismaa lukuun ottamatta, sijaitsevat Kuopion
keskustassa, jonne myds oma yrityksemme on tarkoitus perustaa. Vahvimmiksi
Kilpailijoiksemme olemme madritelleet H&M:n, Lindexin, KappAhlin, Benettonin,
Polarn O. Pyretin, Sokoksen, Carlsonin ja Prisman. Kilpailijoiden valintaan ovat

vaikuttaneet havainnointik&ynneilld saamamme nidkemykset heidén toiminnastaan.

Kilpailevat yritykset voidaan jakaa vahvoihin ja heikkoihin kilpailijoihin. Useimmat
yritykset kilpailevat mielellddan heikkojen toimijoiden kanssa, mutta taistelu
vahvempia Kkilpailijoita vastaan voi tarjota yritykselle enemmé&n uusia
mahdollisuuksia.  Vahvoillakin kilpailijoilla on heikkouksia, joihin onnistuneesti
kohdistetut Kilpailutoimenpiteet voivat tuoda yritykselle lisatuottoa. Tydkaluna
yritysten heikkouksien ja vahvuuksien arvioinnissa kaytetdan Kkilpailija-analyysia.
Analyysissa pohditaan Kkilpailijoiden toimintaa kokonaisvaltaisesti ja pyritdan
nédkemé&éan asiat asiakkaiden silmin. Tavoitteena on selvittda yrityksen toimintatavat ja
pystyykod Kilpailija tarjoamaan asiakkailleen lisdarvoa. (Kotler & Armstrong 2006,
531.) Koska uudella yrityksellamme ei vield ole asiakaskuntaa, perustettava
lastenvaateyrityksemme tavoittelee asiakkaita kaikista aiemmin esittelemistamme
Kuopion alueen lastenvaatemyymal6istd. Kilpailija-analyysiin olemme kuitenkin

valinneet ainoastaan vahvoiksi kilpailijoiksi madrittelemidmme yrityksié.

Arvioitaessa kilpailevia yrityksid, niiden tarkeimmat avainmittarit voivat siséltda

arviointia muun muassa markkina-asemasta, myymaélén tiloista ja asiakkaan
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yritysmielikuvasta, kuten laadusta, palvelun tasosta, luotettavuudesta ja hinta-
laatusuhteesta. Muita avainmittareita voivat olla yrityksen taloudellinen asema,
kasvupotentiaali, henkilékunnan taidot, vahvuudet tai ongelmat, sekd yrityksen
kapasiteetti vastata markkinatilanteen muutoksiin. (Finch 2006, 31.) Kilpailijoiden
toimintaa on havainnoitu tutkimus- ja asiakaskaynneilld, jolloin toiminnasta on saatu
kokonaisvaltainen kuva. Tehdessamme havainnointia kilpailijoiden myymaldissa,
olemme pyrkineet olemaan kriittisid ja ndkemé&an heidédn toimintansa todelliset
vahvuudet ja heikkoudet. Kuopion alueella lastenvaatteita myydéan padasiassa vain
tavarataloissa ja ketjumyymalOissd, joissa lastenvaatteet muodostavat vain osan
yrityksen kokonaismyynnistd. Né&in ollen emme voi analysoida kilpailijoiden
myyntilukuja, silla yritysten tilinpaatostiedoissa niitd ei ole eritelty osastoittain. On
myos tdysin mahdollista, ettd lastenvaatteet eivat ole lainkaan kannattava tuoteryhma,
jossain myymaldssd, mutta koska ne kuuluvat yrityksen konseptiin niit4 pidetaan silti
valikoimassa. Tamékin vaikeuttaa osaltaan lastenvaatteiden kysynnan selvittdmista ja

arviomme Kilpailutilanteesta perustuvat saatavilla olevaan informaatioon.

Sisédpukeutumisen osalta kilpailijoitamme ovat H&M, Lindex, Benetton, KappAhl,
Polarn O. Pyret ja Prisma. Naiden myymaldiden valikoimissa on eniten yhtalaisyyksia
oman liikkeemme sisdvaatteisiin verrattuna. H&M:lla, Lindexilla ja KappAhlilla on
erittain vahva asema Kuopion markkina-alueella, jossa ne ovat toimineet pitk&an.
N&ma suurien kansainvélisten Kketjujen myymalat toimivat pienid myymaloita
vakaammin erilaisissa markkinatilanteissa. Naiden myymaldiden vahvuutena on
lisdksi se, ettd niiden toiminnan padpaino on vaatekaupassa yleensd, ei ainoastaan
lastenvaatteissa. H&M kilpailee kaikkein eniten hinnalla, silla sen tuotteet ovat
houkuttelevuuden ja trendikkyyden liséksi halvimpia. Lindex ja KappAhl kuuluvat

keskenddn samaan hintaluokkaan ja vastaavat myos valikoimiltaan eniten toisiaan.

H&M:n valikoima on suurin ja monipuolisin. H&M kayttaa lastenvaatteissaan paljon
kansainvalisia piirroshahmoja, joita ovat esimerkiksi Nalle Puh, Tikru, Barbapapa,
Ressu, ja Spiderman. H&M:n lastenvaatemyynnin suurin edistdja on ollut viime
vuosina animaatiohahmo Hello Kitty. Tyttéjen vauva- ja leikki-ikédisten mallistoista
jopa kolmannes on Hello Kitty-tuotteita. Leikki-ikdisten poikien vaatevalikoimassa
printtejd on kaytetty vielakin enemmaén, mutta ndmaé eivat ole saavuttaneet niin suurta
suosiota kuin tyttéjen Hello Kitty-tuotteet. Leikki-ikdisten poikien valikoimaan on

jostain syysta valittu isompien lasten piirrossankareita esimerkiksi Star Wars-
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elokuvasta. Ndmé kuosit tekevat valikoimasta liian yksipuolisen. Mielestdmme leikki-
ikaisten poikien lastenvaatteet pitda olla varikkaampid, leikkisampia ja lapsellisempia.
Kuopion H&M:lla on lastenvaatteiden osalta muita myymaloita suppeampi valikoima,
koska sieltd puuttuvat H&M Logg-lastenvaatteet. Tam& mallisto on printtivaatteiden
vastakohta. Logg-vaatteet ovat rentoja, ajattomia ja sporttisia. H&M:lla on edullinen
ja muodikas aitiysvaatemallisto. H&M:n Kilpailukeinona on sen asema edellakavijana.
H&M-ketjulla on nopea reagointikyky ja rohkeus toteuttaa erikoisiakin mallistoja ajan
hengessa. Esimerkiksi viime vuonna H&M lanseerasi jopa vastasyntyneiden bodyihin
kuuluisien rock-bandien logoja. Kuopiossa H&M:lla on loistava liikepaikka H-talossa,
mutta liiketilan koko on myds sen heikkous. Myymaéla on jatkuvasti sekaisin, koska

sielld on liian paljon tuotteita pieneen tilaan verrattuna.

Lindexin ja KappAhlin vahvuuksia ovat niiden velour- ja trikootuotteet, jotka
kuuluvat jatkuvaan valikoimaan. N4ité tuotteita ne myyvit usein kampanjalla: Osta
kolme, maksa kaksi”. Myds myymaldiden kausivalikoimat ovat iloisia, vérikkiitd ja
trendikkaitd. Lindex ja KappAhl ovat kansainvalisia vaateketjuja, jotka pystyvat
vaatteiden massatuotannolla pitdmaan hintatason edullisena. My6s Lindex ja KappAhl
erilaistavat tuotteitaan tunnetuilla lasten satuhahmoilla. Lindexilld on yksinmyynnissa
Bamse-nalle tuotteet. KappAhl on kayttanyt tyttdjen vaatteissa muun muassa Minni-
logoa sekd poikien vaatteissa Autot-elokuvasta tuttuja hahmoja. Lindexilld on hyvé
sijainti Kauppakeskus Minnan ensimmaéisessé kerroksessa. Lisdksi kauppakeskuksessa
lapsille on tarjolla vaatteita Seppaldssa ja leluja Partasella. KappAhlin liikepaikka on
vilkkaassa kauppakeskus Aapelissa, mutta lastenosasto on sijoitettu kauppakeskuksen

hiljaisempaan toiseen kerrokseen, jossa on ainoastaan kaksi muuta myymalaa.

Polarn O. Pyret avattiin Kuopioon vuoden 2008 lopussa, ja nain ollen se on uusin
lastenvaateliike Kuopion keskustassa. Yritys mainostaa tuotteitaan laadukkaina ja
ymparistoystavallisina. Raitamallistolle on myonnetty pohjoismainen
ympéristomerkki. (Ritvanen 2008.) Franchising-pohjalta toimivan myymaéléan
tuotevalikoiman vahvuutena ja perustana ovat laadukkaat, raitakuvioidut ja varikkaat
trikootuotteet sisdpukeutumiseen. Polarn O. Pyret tarjoaa yksil6llistd palvelua, jota on
Kuopion lastenvaatemyymal6issa erittdin véhan tarjolla. Vahvuutena Polarn O.
Pyretilla on myd6s pieni valikoima vaatteita odottaville aideille. Polarn O. Pyretin
heikkoutena on tuotteiden Kkallis hintataso, sekd valikoiman riippuvuus “retro-

trendistd”.
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Kilpailijoistamme Benettonilla on eniten yhtaldisyyksid oman yrityksemme
toimintaan, mutta sen valikoima on hieman pienempi kuin yrityksellimme, eikéd se
sisalla kunnon ulkoiluvaatteita lapsille. Pienen liikkeen kilpailuetuina ovat palvelu ja
laadukkaat tuotteet. Edellisen omistajan aikana myymala saavutti itselleen lojaalin
asiakaskunnan. Benettonin vahvuus on sen kansainvalinen brandi. Lastenkin vaatteet
ovat hyvénnakaoisia, yksilollisia ja ajattomia. Benetton sijaitsee erittdin hyvalla
lilkepaikalla Kauppakeskus Aapelissa. Benettonin heikkoutena on kallis
hintamielikuva, vaikka todellisuudessa sen tuotteet ovat keskihintaisia. Yritys on ehka

tietoisesti korjannut hintatasoaan, silla se on tdna vuonna hieman laskenut hintojaan.

Prisma on lastenvaatteiden myyjand Kuopiossa nykyaan vahva toimija, joten se on
kilpailija kaikille alan yrityksille. Prisma vie markkinaosuutta sekd sisavaatteiden etta
ulkoiluvaatteiden osalta, samalla vieden asiakkaita pois keskustasta. H&M:n ja
Prisman menestyminen Kuopion alueen lastenvaatemarkkinoilla kertoo asiakkaiden
halusta ostaa edullisia lastenvaatteita. Tuotteiden valtavaa menekkid voi seurata
kayméalla lastenvaateosastolla  sesonkituotteiden, esimerkiksi talvihaalareiden
saavuttua myymalaan ja seuraamalla, kuinka nopeasti ndma haviavat myymalasta jo
kauden alkuvaiheessa. Prisman vahvuutena on edullisen lastenvaatevalikoiman liséksi
S-etukortilla maksettava bonus. Lapsiperheet, joiden menot ovat usein suuret,
keskittdvat helposti ostoksiaan saadakseen niistd takaisin hyvitystd bonuksina.
Heikkoutena Prisman valikoimassa on ainoastaan, ettei sieltd voi ostaa yksilollisia

lastenvaatteita ja valikoima on melko arkinen.

Ulkovaatteiden osalta kilpailijoitamme ovat Prisman lisdksi Carlson, Polarn O. Pyret
ja Sokos. Carlsonilla ja Sokoksella valikoima on keskittynyt kotimaisiin Reima-
tuotteisiin. Ulkovaatteiden markkinajohtaja Reimalla riittdd kysyntéd, vaikka se onkin
hinnaltaan kallis. Suomalaislapset ulkoilevat varsinkin paivéhoidossa erittain paljon,
joten eri vuodenaikoihin suunnitellut Reima-tuotteet on tarkoitettu kestdmaan kovaa
kulutusta. Polarn O. Pyret on tullut haastamaan Reimaa laadukkailla
ulkoiluvaatteillaan, jotka eroavat Reima-tuotteista uudenaikaisella ilmeelldan. Lisaksi
Polarn O. Pyretin vahvuutena ovat lasten kerrospukeutumisen tuotteet, joita
yhdistelladn ulkoasujen kanssa. Kerrospukeutumisen avulla voidaan muokata
muutamilla vaatekappaleilla eri vuodenaikoihin sopivat lampimét ja séan kestévat

ulkoiluvaatteet. Heikkoutena Polarn O. Pyretilld on, ettei asiakkailla ole tuotteiden
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laadusta vield riittdvad kokemusta. Taman vuoksi heilld on korkeampi kynnys ostaa

uuden merkin kalliita tuotteita.

Kilpailijoistamme asiakaspalvelua tarjoavat Benetton, Carlson, Polarn O. Pyret ja
Sokos. Polarn O. Pyret ja Benetton ovat asiakaspalvelussaan asiakaslahtdisimpié,
koska pienikokoisissa liikkeissd sisddn tulevat asiakkaat on helpompi huomioida.
Polarn O. Pyretin palvelu on aktiivisempaa, koska usein paikalla on yrittdja itse.
Sokos ja Carlson ovat markkinoinnissaan palvelevia, mutta todellisuudessa
palvelulupaus toteutuu hyvin vaihtelevasti. Palvelu on hyvalaatuista, mutta usein
asiakkaan on kuitenkin pyydettdava sitd itse. Osittain tatd selittdd alimitoitettu

henkilostomaara, joka nékyy varsinkin Kiireisimpiné péivina.

Taulukkoon 9. olemme koonneet kilpailija-analyysissa esiteltyjen yritysten heikkoudet
ja vahvuudet asiakkaan nakokulmasta. Usean Kkilpailijan vahvuutena on hyvé
tuotevalikoima, mutta heikkoutena asiakkaiden hintamielikuva tai todellinen

hintataso.
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Taulukko 9. Kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet.

VAHVUUDET HEIKKOUDET
Benetton brandi, ajattomuus, suppea valikoima,
yksil6llisyys, laatu, palvelu, hintamielikuva
sijainti
Carlson Reima-valikoima, vanhanaikainen valikoima
lastentarvikkeiden runsas sisdpukeutumisessa
kokonaisvalikoima
H&M hinta, suuret valikoimat, ahdas osasto, poikien valikoima

aitiysvaatteet, sijainti, brandi

KappAhl hyva valikoima kalliimpi kuin H&M, sijainti
Lindex hyva valikoima kalliimpi kuin H&M
Polarn O. Pyret  palvelu, laatu, hinta, vaikea kulku myymalaan

ymparistoystavallisyys,
aitiysvaatteet

Prisma hinta, asiakasvolyymi, suuret perusvalikoima
tavaraerat
Sokos bonus, sijainti, laadukkaat hinta

ulkovaatteet, lastentarvikkeiden
kokonaisvalikoima

5.2 Kilpailuetu

Tuotteiden kysynndn ja asiakkaiden lisaksi kilpailijoilla ja kilpailutilanteella on suuri
merkitys yritystoiminnan onnistumisen kannalta. Toimialoilla on niille ominaiset
kilpailutekijat, joiden mukaan asiakkaat vertaavat yritystd muihin alalla toimiviin.
Yritystoiminnan edellytyksid kartoitettaessa on pohdittava omaa toimintatapaa ja
etsittdva Kilpailuetua seka ainutlaatuisuutta yritykselle. On mietittdva, mista syista
asiakas paatyy ostopéatoksia tehdessaan yritykseemme. Lisdksi on olennaista kdyda
lapi yrityksen vahvuuksia ja riskitekijoitd. (Ruuska ym. 2001, 24.) Pohdittuamme
Kuopion alueen kilpailutilannetta kilpailija-analyysin avulla, on térked& peilata oman
yrityksemme toimintaa Kilpailijoihin ja madaritelld kilpailuetumme, eli tapa erottautua

kilpailijoistamme.
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Kilpailuetu voi syntyé useista eri tekijoistd. Yritys saavuttaa kilpailuedun, kun yritys
toimii paremmin kuin kilpailijansa. Ndin voi tapahtua esimerkiksi alentamalla tuotteen
tai palvelun valmistuskustannuksia tai luomalla asiakkaalle paremman
tuotekokonaisuuden. Kilpailuedun voi saavuttaa myos tavoittamalla taysin uuden
asiakasryhmén tai luomalla uuden tarpeen. Yrittdjan tulee verrata omaa tuotetta
Kkilpaileviin ja vaihtoehtoisiin tuotteisiin pohtien, milld perusteilla kohderyhmén
asiakas paatyy ostamaan tuotteensa juuri oman yrityksen tarjoamista tuotteista. Mikali
esimerkiksi hinnalla ei voida kilpailla, voi yritys pyrkia erottumaan toiminnallisten tai
mielikuvallisten ominaisuuksien perusteella, kuten hyvalla palvelukokonaisuudella.

(Kuopion kaupungin yrityspalvelu 2005, 24.)

Perustettavan yrityksemme Kkilpailutekijat ovat tunnetut ja kiinnostavat tuotemerkit
sekd laadukas asiakaspalvelu. Lastenvaatemerkit antavat yrityksellemme Kilpailuetua,
silla niitd ei ole saatavilla Kuopion alueella muista liikkeista. Vaatemerkit, joita
olemme tuomassa markkinoille, ovat tunnettuja ja niilld on useita myyntipisteita
Suomessa. Merkit ovat lisdksi hintatasoltaan erittain kilpailukykyisid. Kyseisten
merkkien saatavuus on keskittynyt erityisesti paakaupunkiseudulle, jossa tuotteiden
kasvaneen kysynnan huomaa myyntipisteiden lisdantymisend. Paakaupunkiseudulla
naita tuotemerkkeja on saatavilla maahantuojan omista myymaldistd, tavarataloista ja
yksityisistd lastenvaateliikkeistd. Yleensa péadkaupunkiseudun suurella markkina-
alueella menestyneet tuotteet siirtyvat saavutetun kiinnostuksen myotd myytavaksi
my6s muille paikkakunnille. Yrityksellaimme on lisdaksi mahdollisuus saada
Kilpailuetua tavoittamalla uusi asiakasryhmé odottavista aideistd, jotka eivét ole
Ioytaneet Kuopion alueelta sopivia ditiysvaatteita. Yrityksemme kohtuuhintainen

aitiysvaatevalikoima antaa lisaa vaihtoehtoja alueen suppeaan &itiysvaatetarjontaan.

Asiakaspalvelu on asiakkaan tarpeiden havainnointia ja niiden tayttdmist4. Asiakkaan
aiemmat kokemukset vaikuttavat yrityksestd syntyneeseen mielikuvaan. Palvelun on
ylitettdva asiakkaan odotukset, jotta palvelua voidaan pitdd erinomaisena. Mikali
palvelu ei ylla asiakkaan odottamalle tasolle, sitd pidetddn huonona. (Cook 2008, 16.)
Myyjan tyd on yksi maailman vanhimmista ammateista. Jokaisella kuluttajalla on
kokemuksia ja mielikuvia erilaisista  asiakaspalvelutilanteista.  Nykyajan
markkinatilanteessa yritysten on yh& vaikeampi erottua toisistaan tuotteiden avulla.
Laadukasta asiakaspalvelua tarjoavat yritykset pystyvat tuottamaan asiakkailleen

lisdarvoa. Taméan péivan moderni myyntihenkilostd on joukko hyvin valmennettuja
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ammattilaisia. Heilla on tehtdvaan soveltuva koulutus ja halua rakentaa seka yllapitaa
pitkakestoisia asiakassuhteita. Onnistuminen henkilokohtaisessa myyntitydssa vaatii
sekd kykya ymmartad asiakkaan todelliset tarpeet ettd organisointikykya niiden
toteuttamiseen. (Kotler & Armstrong 2006, 487.)

Kuopion alueen lastenvaateliikkeissa ja tavarataloissa on talla hetkellda hyvin vahan
kiinnitetty huomiota asiakaspalveluun. Perustettavan yrityksemme lahtokohtana on
hyvan palvelukokonaisuuden luominen asiakkaalle. Yrityksessamme kiinnitamme
eritystd  huomiota  asiakaspalveluun ja  asiakassuhteiden  muodostumiseen.
Asiakaspalvelun avulla pystymme erottumaan Kilpailijoista, silld pienessa yrityksessa
jokainen asiakas on helppo huomioida yksil6llisesti. Molempien aiempi tyokokemus
asiakaspalvelutehtavissa auttaa meita monin tavoin saavuttamaan
asiakaspalveluntasolle maarittelem&mme kriteerit. Haluamme kohdata asiakkaamme
asiantuntevasti, mutta rennosti. Meille on térkedd, ettd asiakas tuntee tulleensa
huomioiduksi ja palvelu on laadukasta. Asiakaspalvelu on tarked osa myyntidamme,
koska huomioimalla asiakkaan, voimme kartoittaa hanen ja erityisesti hanen lapsensa
tarpeet. Tarjoamalla apua tuotteiden valintaan ja esittdmalla tuotetietoutta voimme

tehda tarvittavaa lisamyyntié.

Vuosien tyokokemus kaupanalalla Kuopiossa on tutustuttanut meitd myos alueen
asiakkaisiin. Entuudestaan tuttuja asiakkaita on helppoa lahestya ja jatkaa onnistunutta
asiakassuhdetta myds uudessa liikkeessamme. Haluamme, ettd myymalamme
muistetaan avoimesta, iloisesta ja rennosta tunnelmasta, jossa lastenkin kanssa on

mukava asioida.
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6 YRITYSIDEAN KEHITTAMINEN

Opinnédytetydomme yhtena tavoitteena oli kirjoittaa ajatuksen tasolla olleita
suunnitelmia  perustettavasta  lastenvaateliikkeestd  toimintaa  selkeyttavéksi
kokonaisuudeksi. ~ Aiemmin tdssd tyossd olemme Kkasitelleet Kuopion alueen
lastenvaatteiden tarjontaa ja kysynt&d, kuluttajien ostok&yttdytymistd, perustettavan
yrityksen tulevia asiakasryhmié ja alueen kilpailua. Téhan osioon olemme pohtineet
perustettavan yrityksemme liikeideaa ja toiminta-ajatusta. Niiden suunnittelussa
olemme ottaneet huomioon palautteet, joita saimme vastaajilta kyselytutkimuksesta.
Olemme my0s arvioineet omia voimavarojamme tulevina yrittdjind, sek& tehneet

yrityksen sisaisté ja ulkoista kokonaistilannetta kuvaavan SWOT-analyysin.

6.1  Toiminta-ajatus ja liikeidea

Oman idean pohjalta perustettava yritys on perinteisin ja yleisin tapa ryhtya
yrittajaksi. Yrittajaksi voi tosin ryhtyd myos monella muulla tavoin, jatkamalla perhe-
tai sukuyritysta tai tekemaélla yritysoston. Jokainen lahtokohtatilanne vaatii kuitenkin
ennen yrittajaksi ryhtymistd tarkan liikeidean lapikaynnin, rahoitusneuvottelut,
rekisterdinnin ja muut yrityksen perustamisvaiheen toiminnot. (Viitala & Jylha 2010,
46.) Yrityksen toiminnan suunnittelu aloitetaan aina yritysideasta. Yrittajaksi
aikovalla saattaa olla alussa useita erilaisia ideoita liiketoiminnasta, joista jokin johtaa
yrityksen perustamiseen. Yritysidean voi 10ytaa tietoisesti etsimalld, kuten ostamalla
valmiin yrityksen tai franchising-toiminnan. Yritysidea voi I0ytyd kuitenkin myos
sattumalta tai jopa oman harrastuksen pohjalta. (Alikoski ym. 2009, 16.) Puustisen
(2006, 41) mukaan hyva liikeidea on yksinkertainen ja sen avulla on mahdollista
saavuttaa kohtuullisilla ponnistuksilla hyva taloudellinen tulos. Myds omat
voimavarat, vahvuudet ja heikkoudet on huomioitava yritysideaa tarkasteltaessa
(Alikoski ym. 2009, 16).

Yritysideaa kehitettdessd yritykselle maééritelldédn toiminta-ajatus. Toiminta-ajatus
kertoo, miksi yritys on olemassa, tai miksi se perustetaan. Suuressa yrityksessé
toiminta-ajatuksen maéarittdminen on tarkedd, silla se antaa kuvan koko yrityksen
toiminnasta seka tyontekijoille ettd ulkopuolisille sidosryhmille. Pienelle yritykselle

toiminta-ajatus antaa l&hinnd vastauksen kysymykseen, miksi yritys on ylipadtaan
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olemassa. Liiketoiminnan perusidea saadaan toiminta-ajatuksesta valittomasti.
(Sutinen & Viklund 2007, 55.) Yrityksemme toiminta-ajatuksena on myyda
trendikkaita ja laadukkaita lastenvaatteita alle kouluikaisille lapsille ja tuoda Kuopion
lastenvaatetarjontaan uusia kohtuuhintaisia lastenvaatemerkkeja. Liséksi o0sana
toiminta-ajatusta on, ettd tuotevalikoimaamme kuuluu nuorekkaita ja edullisia

aitiysvaatteita.

Ennen uuden yrityksen perustamista on yritykselle maariteltava liikeidea.
Kirjoittaessaan asioita yl0s, yritt4j4 rakentaa syntyneistd ajatuksistaan loogisen
kokonaisuuden, liikeidean. (Sutinen & Viklund 2007, 56.) Puustisen (2006, 45)
mukaan liikeidea vaikuttaa yrittdjan menestymiseen ja siksi liikeidean kehittdmiseen
kannattaa k&yttaa runsaasti aikaa. Tarkat pohdinnat saastévat sekd aikaa ettd rahaa, ja
lilkeidea toimii yrittajan kompassina tulevina vuosina. Loppuun asti hiottu liikeidea
on ainutlaatuinen tietopaketti yrityksen sidosryhmille. Naitd sidosryhmia ovat
esimerkiksi yksityiset ja julkiset rahoittajat, riskisijoittajat ja tyévoimaviranomaiset.
Aloittava yritys tarvitsee selkeasti esitettavan liikeidean, jotta rahoittajat saadaan
vakuutetuiksi yrityksen perustamisen tarpeellisuudesta. (Sutinen & Viklund 2007, 56.)

Liikeidea madrittelee yrityksen oman tavan toteuttaa toiminta-ajatuksen mukaista
liiketoimintaa ja tulosta. Liikeideasta selviad, mitd ja minké&laisia tuotteita tai palvelua
yritys tarjoaa, ketkd ovat yrityksen asiakkaita ja asiakasryhmid, ja mitk&d ovat
yrityksen toimintatavat. Lisdksi liikeidea kuvaa yrityksen menestystekijat sekéa
millaista imagoa ja mainetta yritys asiakkaiden keskuudessa tavoittelee. Huomion
kohteeksi liikeideassa nousevat asiakkaat, yrityksen tuotteet ja kilpailuedut. Liikeidea
perustuu aina asiakkaan tarpeisiin ja selvitykseen siit4, miten tarpeet tyydytetéan.
Richard Normanin mééritteleman klassisen liikeideakasitteen mukaan liikeidean
muodostavat kolme peruskysymysta: mitd, kenelle ja miten. (Viitala & Jylha 2010,
51.) Yrityksemme liikeidea sisaltdd yritystoimintamme kannalta luottamuksellista
tietoa ja td&mén vuoksi liikeidea on siirretty opinndytetydomme julkaisemattomaan

liitteeseen.

6.2 Vastaajien toiveet lastenvaateliikkeelta

Pyysimme vastaajia jattaméan halutessaan aiheeseen liittyvad vapaata palautetta ja

saimme heiltd yhteensd 44 avointa vastausta. Palautteissa kannustettiin uuden
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lastenvaateliikkeen perustamiseen ja esitettiin toiveita tuotevalikoimaan, hintatasoon
ja myymalan tiloihin liittyen. Saimme palautetta myos itse kyselystd, joka oli
vastaajien mukaan helppo ja nopea tayttdd. Myods kyselyn aihevalinta oli vastaajien

mielesta positiivinen ja tervetullut.

Palautteissa esille nousivat erityisesti toiveet lastenvaateliikkeen ominaisuuksista.
Liikkeen toivottiin olevan selked, siisti ja riittdvan vélja, jotta sielld on helppo asioida
myo6s lastenvaunujen kanssa. Valikoiman haluttiin muodostuvan laadukkaista ja
kestavista vaatteista, jotka on suunniteltu Suomen sd&olosuhteisiin. Valikoiman
toivottiin myos olevan tuotteiltaan riittdvan monipuolinen ja laaja niin, ettd kokoja on
hyvin saatavilla. Erityisesti parannusta toivottiin poikien vaatteisiin, joiden tarjonta oli
muutamien vastaajien mielestd hyvin yksipuolista Kuopion alueella. Muutamat
vastaajat toivoivat lastenvaatteisiin enemman sporttisia vaihtoehtoja perinteisten
vaatteiden  rinnalle.  Kyselymme  oli  kohdistettu  alle  kouluikaisten
lastenvaatehankintoihin, mutta saimme my®ds palautetta, jonka mukaan pienten lasten
kenkdavalikoima on Kuopiossa suppea. Jotkut vastaajista toivoivat, ettd uuden liikkeen

valikoimaan kuuluisi myos lasten kenkia.

Noin 10 % vastaajista toivoi suoraan, ettd perustamme Kuopioon uuden
lastenvaateliikkeen. Avoimista palautteista ké&vi ilmi, ettd osa vastaajista jai jo
odottamaan uuden lastenvaateliikkeen avaamista. Erés vastaaja kirjoitti palautteessaan

ndin: Perustakaa lastenvaateliike pian, tulen heti kanta-asiakkaaksi”.

6.3 Yrittdmisen lahtokohdat ja tavoitteet

Ajatus yrityksen perustamiseen tuli omasta eldmantilanteestamme. Molempien saatua
lapsen, aloimme kiinnittdd enemman huomiota Kuopion lastenvaatetarjontaan. Vaikka
saatavilla on paljon lastenvaatteita, on useiden myymaldiden valikoima liian
samankaltainen. Mielestdamme tdaltd puuttuu muutamia nimekka&itd ja kiinnostavia
merkkeja, joita haluaisimme ostaa omille lapsillemme. Sama asia on tullut usein esiin
keskusteluissa muiden ditien kanssa. Paatimme tutkia asiaa laajemmin, ja selvittaa
olisiko meiddn mahdollista perustaa naitd merkkeja myyva lastenvaateliike itse.
Tutkimuksemme avulla halusimme selvittd4 naiden merkkien todellista kysyntaa koko
Kuopion alueella, jotta voimme arvioida, onko yritystoiminnan perustaminen

kannattavaa.
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Aloittavan yrittajan taytyy maaritella toiminnalleen tavoitteet. Realistiset tavoitteet,
jotka on mahdollista saavuttaa, motivoivat yrittdmaan. Yrittajan tavoitteita voivat olla
esimerkiksi tietyn aseman saavuttaminen, itsensa toteuttaminen ja toimeentulon
saaminen. Yritt4jd voi asettaa tavoitteikseen uudet haasteet, henkilokohtaisen
kehittymisen ja siirtymisen eldmaéssa eteenpdin. (Kuopion kaupungin yrityspalvelu
2005, 13.)

Liiketalouden opintojemme loppusuoralla tyollistymiseen liittyvat kysymykset ovat
mietityttdneet meitd molempia. Aiemmin todella kaukaiselta tuntunut ajatus
yrittdjyydesta on alkanut houkutella meitd, silla yrittdjind meilld on paatosvalta
yrityksen asioissa ja mahdollisuus vaikuttaa omalla tyollamme esimerkiksi
ansioihimme. Mielestdmme vastavalmistuneiden tradenomien on vaikeaa |6ytaa
koulutustaan vastaavaa tyota, silla sopivia paikkoja on Kuopion alueella vahén
tarjolla. Taman wvuoksi haluamme tehdd selvityksia ja suunnitelmia yrityksen
perustamisesta, jotta se voisi olla yksi vaihtoehto tyollistymiselle. Olemme miettineet
erilaisia yritysideoita jo pidemmaén aikaa, mutta niit4 ei ole aiemmin kirjoitettu ylos,
eikd pohdittu niin tarkaksi suunnitelmaksi, kuin mita yrityksen perustaminen vaatisi.
Yritystd perustettaessa tulee ottaa huomioon ja selvittdd valtavasti erilaisia asioita.
Jotta yrityksen pystyy nékemddn kokonaisuutena, on kaikki sen yksityiskohdat

suunniteltava ja perusteltava tarkasti.

Taman opinndytetyon keskittyessa yrityksen toimintaympariston analysointiin ja
yritysidean kehittdmiseen, j&a jatkotoimenpiteiksi vield paljon kaytdnnon asioiden
suunnittelua. Yritykselle tulee madaritelld yritysmuoto, neuvotella liiketoiminnan
rahoituksesta ja yhteisty0st4 tavarantoimittajien kanssa. Yrityksen tiedot tulee myos
ilmoittaa kaupparekisteriin. Rahoituksen jarjestyttyd voidaan aloittaa toimitilojen,
myymalakalusteiden sekd muiden koneiden ja laitteiden hankkiminen. Muita uuden
yrityksen perustamiseen liittyvid toimenpiteitd ovat muun muassa markkinoinnin

suunnittelu, vakuutusten ja kirjanpidon jarjestdminen.

6.4 Omien voimavarojen arviointi

Yrittajalta itseltddn vaaditaan yrityksen perustamisessa paljon. Yrittdjalla tulee olla

riittdvasti asiantuntemusta niin markkinoinnista, tuotannosta kuin talousasioistakin.
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Myo6s kilpailija- ja markkinatietoa tarvitaan laajasti. Aiempi kokemus ja
asiantuntemus alalta, jolle uutta yritystd ollaan perustamassa, antaa kaytannon

nékokulmia yritystoimintaan. (Ruuska ym. 2001, 20.)

Yrittdjan henkilokohtaiset ominaisuudet ovat olennaisia tekijoitd arvioitaessa
yrityksen toimintaedellytyksida (Ruuska ym. 2001, 20). Usein yrittajaperheen lapsella
on valmiiksi positiivinen asenne yrittajyytta kohtaan ja yrittdjaperhe toimii hyvéna
roolimallina yrittdjaksi ryhtymiselle (Raatikainen 2008, 22). Yrittdjan tulee olla
innostunut ja omistautunut yritykselle ilman tarkkoja tyaikoja. Yritystoiminnassa on
osattava ottaa aika ajoin riskejd, ja lisaksi yrittajalta vaaditaan paineensietokykyé seka
uskoa omaan asiaan. Asiakassuhteiden yll&pito vaatii tasmallisyytta ja yhteistyokykya.
Pitk&janteisyydelld, organisointitaidoilla ja taloudellisella ajattelukyvylla luodaan
pohja myos yrityksen tulevaisuudelle. (Ruuska ym. 2001, 20.)

Yrittdjyys ei  koskaan aiemmin ole kuulunut kummankaan tulevaisuuden
suunnitelmiin. L&hipiirissamme ei ole ollut yritt4ji4, joiden toimintaa olisi ollut
mahdollista seurata ja innostanut yrittdjyyteen. Valitsemamme opinnot liiketalouden
koulutusohjelmassa  ovat  kuitenkin  tuoneet  yrittdmisen esiin  yhdeksi
mielenkiintoiseksi vaihtoehdoksi. Opinnoissamme yrittdjyyttd on kasitelty useilla
kursseilla. Liiketalouden opintokokonaisuus koostuu taloushallinnon, markkinoinnin,
yrittdjyyden ja johtamisen opinnoista. Ndma antavat hyvan pohjan yrittdjyyteen.
Opintojen liséksi aiempi tyohistoriamme tukee yrittdjyyttamme kaupan alalla.
Palkkatydssa ollessamme olemme molemmat huomanneet tydskentelevdmme hyvin
yrittdjamaiselld  asenteella, olemalla erittdin  aktiivisia, oma-aloitteisia ja
vastuuntuntoisia. Toisaalta tdmd on saanut meidat miettimdan, voiko tat4
innostuneisuutta hyédyntdd paremmin my6s omaksi eduksi. Yritt4janda meilld on
mahdollisuus toteuttaa haluamiamme asioita ja itsedmme, sekd saada tekemastamme

tyosté taloudellisesti kunnollinen korvaus.

Mikéli yritystd on perustamassa useampi henkild, tulee tiimin tyonjaossa ottaa
huomioon henkildiden erilaiset taustat ja henkilokohtaiset ominaisuudet. (Ruuska ym.
2001, 20.) Yrittajyys mielletddn usein yhden ihmisen ratkaisuksi ja eldméntavaksi.
Nykyaan yrittdjyys on myods kuitenkin yha enemman tiimiyrittdjyytta. Yrittajatiimisséa
kaksi tai useampi omistaja yhdessa osallistuvat yrityksen perustamiseen, tavoitteiden

asettamiseen ja toiminnan suunnitteluun. Henkilokemioiden tulee olla toimivia ja
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yhteensopivia. Usein tasta syysta yrittajatiimi muodostuukin tuttavien tai ystavien
kesken. Tiimin etuna on laajempi osaamispohja, jolloin toimintoja pystytaan
hajauttamaan laajemmin yrityksen sisalla. Yrittdjaksi ryhtymisen kynnys madaltuu,
kun liiketoiminnan aloittamista pystyy suunnittelemaan yhdessd, toisia tdydentéen.
(Kuopion kaupungin yrityspalvelu 2005, 8.)

Yhteisen yrityksen perustaminen on alusta asti ollut itsestdan selvaa, koska pienten
lasten aiteind yksin yrittdmisen riski tuntuu liian suurelta. Yhteisyrittajyys antaa meille
kayttoon molempien osaamisen, toisaalta jakaen vastuun. Meillda on hyvin
samankaltaiset toimintatavat ja tavoitteet. Yhteisten péaatoksien teko ei ole vaikeaa,
koska meilla on asioista usein hyvin samanlainen nakemys. Yhteistyota tehdessamme
molempien henkilokohtaiset ominaisuudet tekevat tyoskentelystéd tehokasta. Erilaiset
osaamistaustat ja persoonalliset ominaisuudet tuovat meille laajemman ndkemyksen
asioihin ja paremmat mahdollisuudet menestyd. Henkilokohtaisten vahvuuksiemme
perusteella meiddan on mahdollisuus jakaa tyotehtdvia, vaikka pienessa yrityksessa

molempien tyGpanosta tarvitaan ainakin aluksi kaikilla osa-alueilla.

Yrittdjyys voi tuoda taloudellista menestystd, mutta suurin pelkomme yrittdjyydessa
on ollut taloudellinen riski, joka siihen sisaltyy. Ryhdyttdessd yrittajiksi yhdessa,
taloudellinen riski jaetaan molemmille. Lastenvaateliikkeen perustaminen vaatii
suuren alkuinvestoinnin, ja riittdvasti kayttpadomaa toiminnan yllapitdmiseen.
Taman rahoittamiseksi meidan on otettava lainaa, jonka vakuudeksi taytyy olla
henkil6kohtaista omaisuutta.  Yhteisyrittdjind meidan on helpompi saada

tarvitsemamme rahoitus hankittua.

6.5 SWOT-analyysi

SWOT-analyysin avulla tehddan yrityksen sisdistd ja ulkoista kokonaistilannetta
kuvaava analyysi (llmoniemi ym. 2009, 30). SWOT-analyysin nimi tulee
englanninkielisista sanoista strengths, weaknesses, opportunities ja threats (Griffin &
Ebert 2004, 164). Perinteinen SWOT-analyysi on hyva tyokalu yrityksen
vahvuuksien, heikkouksien, mahdollisuuksien ja uhkien selvittdmiseen (llmoniemi
ym. 2009, 30). Analysoitaessa yrityksen ulkoisen toimintaymparistén mahdollisuuksia
ja uhkia, on tarke&d verrata niitd olemassa olevan tai suunnitellun yrityksen

vahvuuksiin ja heikkouksiin. Samalla kun yrityksen toimintaymparistd tutkitaan,
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pitaisi SWOT-analyysissa arvioida myos oikean tai perustettavan yrityksen potentiaali
reagoida siihen. (Morrison ym. 2006, 208.) Taulukkoon 10. olemme madaritténeet

yrityksemme viisi vahvuutta, heikkoutta, mahdollisuutta ja uhkaa.

Taulukko 10. SWOT-analyysi.

VAHVUUDET HEIKKOUDET
o laadukkaat ja tunnetut e kokemattomuus yrittdjyydesta
lastenvaatemerkit e kokonaisuuksien hallinta
e muodikkaat aitiysvaatteet e kumppanuussuhteiden
e keskeinen sijainti puuttuminen tavarantoimittajiin
e myymalén visuaalinen ilme e kontaktien vahyys
e me itse o tilapdiset poissaolot
MAHDOLLISUUDET UHAT
e uudet tuotemerkit markkina- o téydet markkinat
alueelle e kysynnan vahaisyys
e itiysvaatteet e suuret kustannukset
e pitkdaikaisen asiakassuhteen e rahoitus
luominen e Ikano-kauppakeskus

e asiakkaat markkinointikanavana
e jatkuva tarve

Yrityksemme vahvuuksia ovat laadukkaat ja tunnetut lastenvaatemerkit, joista
muodostuu  monipuolinen ja hintalaatusuhteeltaan  erinomainen  valikoima.
Erikoisuutena yrityksemme valikoimassa on muodikkaita ditiysvaatteita, joita
Kuopiossa on erittdin vahan tarjolla. Vahvuuksia yrityksellemme ovat my0ds keskeinen
sijainti ja myymalan visuaalinen ilme, joka erottuu edukseen Kkilpailijoista ja jaa
varmasti asiakkaiden mieleen. Visuaalisina, muodista ja sisustamisesta kiinnostuneina
pystymme suunnittelemaan myymalan ilmeen itse, sekd toteuttamaan sen
lahipiirimme osaamisen ja ammattitaidon avulla. Yrittdjind olemme itse yrityksemme
vahvuus, silla meilla on vahva motivaatio yritystoiminnan menestymiseen ja halua
kehittd4 toimintaa sek& itsedmme. Tradenomitutkinto on antanut meille molemmille
hyvét valmiudet yrityksen perustamiseen. Lisaksi vuosien tyokokemus kaupan alalla
on antanut meille paljon kdytdnndn osaamista erikoistavarakaupasta ja ymmarrysta

palvelukokonaisuuden tuottamisesta asiakkaalle.

Yrityksemme heikkoutena on oma kokemattomuutemme yrittdjind. Kokemuksen

puute saattaa vaikeuttaa kykydmme hallita kokonaisuutta. Yrityksen perustamisessa ja
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toiminnan yll&pitdmisessd on paljon erilaisia ja uusia asioita, joista meilld ei ole
kéytdnnon kokemusta ja sen tuomaa varmuutta. Meillé ei ole entuudestaan kontakteja
yrityksemme  sidosryhmiin, kuten tavarantoimittajiin, palvelujen tarjoajiin,
yhteistyokumppaneihin ja asiakkaisiin. Kaikki yrityksemme suhteet on luotava alusta
alkaen, ja niiden muodostuminen kestaviksi kumppanuuksiksi vie aikaa. Vaikka
olemme itse yrityksemme vahvuus, kauppaliikkeen toiminnan yllapitdminen
kahdestaan voi olla haasteellista. Liikkeen on oltava avoinna esimerkiksi
sairaustapauksista huolimatta, ja ainakaan aluksi yritykseemme ei ole mahdollista
palkata ulkopuolista henkil6kuntaa.

Mahdollisuuden yritystoiminnallemme antavat vetovoimaiset ja Kkilpailukykyiset
tuotemerkit, joita ei ole Kuopion alueella saatavilla muista liikkeistd. Myds
aitiysvaatteiden myynti voi olla yrityksellemme mahdollisuus, silld voimme aloittaa
asiakassuhteen rakentamisen ditiin ennen kuin hé&nen lapsensa on syntynyt.
Raskausaikana odottava diti padsee tutustumaan lasten tuotevalikoimaan asioidessaan
lilkkeessamme, ja hankkimaan vaatteita itsensa lisaksi myos tulevalle vauvalle. Monet
aidit jakavat kokemuksiaan lastentarvikkeista ja vaatteista keskendan. Mikali
pystymme tayttdmaan heidan tarpeensa ja ylittdamaan heidan odotuksensa, ovat ndma
asiakkaat meille ilmainen markkinointikanava. Yrityksellimme on hyva mahdollisuus

saada tuotteet markkinoille, silla kysynta ja tarvetta lastenvaatteille on aina olemassa.

Yrityksemme suurin uhka on, ettd markkinat ovat jo taynna, eiké tuotteillemme ole
todellista kysyntdd. Tama tarkoittaa, ettd asiakkaat pitdvat merkkejamme
kiinnostavina, mutta paatyvat kuitenkin tekem&&n ostoksensa aina jostakin muualta.
Yrityksen myynnin on oltava niin suuri, ettd silld voidaan kattaa kaikki toiminnan
kustannukset. Yritystoiminnan aloittamiseen tarvitsemme ulkopuolista rahoitusta,
mutta se voi olla yrityksellemme uhka, mikali emme saa riittdvasti vakuuksia sen
hankkimiseen. Toisen yrityksen ulkopuolisen uhan muodostaa alan Kkilpailu. On
mahdollista, ettd joku ehtii perustaa havittelemallemme merkille myymaélan ennen
meité tai, ettd esimerkiksi Ikean yhteyteen tulevaan kauppakeskus lkanoon tulee useita
myymaloitd, jotka vaikuttavat voimakkaasti alan kilpailutilanteeseen. Trendit
vaikuttavat vaatealaan ja sen kilpailuun. Trendit voivat olla alalle my6s uhka, mikali
esimerkiksi Kierrdtys nousee entistd suurempaan suosioon. Lastenvaatteiden osalta
tdma uhka on viel&kin suurempi, silld nopeasti pieneksi jadvia vaatteita kierratetdén

esimerkiksi sisaruksille, sukulaisille ja tuttavien lapsille. Kierrétystd tapahtuu myds
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kaupallisesti Kirpputorien vélitykselld, ja tdm& vie myyntid alan yrityksilta.
Toistaiseksi tdydellisen ekologisuuden tavoittelu on tarkedd vain pienelle
marginaaliryhmélle, ja useimmat vanhemmat haluavat ostaa vaatteet lapsilleen uusina,

kuten itselleenkin.
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7 TULOSTEN YHTEENVETO

Opinnaytetyttad varten toteutimme alle kouluikéisten lasten vaatteiden hankintaan
liittyvdn  kyselytutkimuksen Kuopiossa ja Siilinjarvelld. Kyselytutkimuksen
otantamenetelmand oli kiintiopoiminta ja kokonaiskiintioksi oli méaritelty 200
vastausta. Tutkimusaineiston kerdsimme paivakodeissa Kuopiossa ja Siilinjarvella
sekd omien verkostojen kautta, muun muassa avoimissa péaivakodeissa,
musiikkileikkikoulussa ja muksujumpassa. Ennen tutkimuksen aloittamista
maéarittelimme, ettd haluamme tydssakayviltda vanhemmilta yli puolet vastauksista.
Asettamamme Kiintiot tayttyivat, sill4 tutkimukseen vastasi 117 tydssakayvéa ja 10
opiskelevaa vanhempaa. Loput vastaajista eivat olleet tydelamdssd, vaan hoitivat
lapsiaan kotona. Vastaajat olivat keskiméarin 32-vuotiaita, ja heistd 96 % oli naisia ja
4 % miehia.

Tutkimustulosten mukaan lastenvaatteita ostettaessa yli 90 % vastaajista piti
tarkeimpiné ostopaatoksiin vaikuttavina tekijoina tuotteen hintaa, laatua ja ulkonakoa.
Seuraavaksi tdrkeimpé&nd ostopaatokseen vaikuttavana ominaisuutena pidettiin
myymalan houkuttelevuutta ja siisteyttd, jotka olivat osalle vastaajista tarkedmpié kuin
asiakaspalvelu. Tutkimustulosten mukaan vastaajat eivat pitdneet tuotteen merkkia
tarkedana ostopéaatokseen vaikuttavana tekijand. Tutkimuksesta kévi kuitenkin ilmi, ettd
vastaajat haluaisivat ostaa Kuopiosta nimenomaan niitd lastenvaatemerkkejd, joista

perustettavan lastenvaateliikkeemme valikoima on tarkoitus muodostua.

Tutkimustulosten mukaan 40 % vastaajista osti uusia lastenvaatteita kerran
kuukaudessa ja 30 % vastaajista kahden kuukauden vélein. Vastaajista 18 % hankKi
lastenvaatteita kahden viikon vélein tai jopa useammin. Loput vastaajista ilmoittivat
tekevansd lastenvaateostoksia harvemmin kuin kahden kuukauden valein.
Tutkimustuloksista selvisi, ettd vanhemmat ostavat lapsilleen eniten sekd sisa- ettéd
ulkovaatteita H&M:lta, Prismasta ja Citymarketeista. Seuraavaksi eniten lasten
sisdvaatteita ostettiin keskustasta, jossa asioitiin Lindexilld, KappAhlissa ja
Sokoksella. Ulkovaatteiden osalta seuraavaksi eniten ostoja tehtiin myds keskustan
liikkeistd, Sokokselta, Intersportista ja Polarn O. Pyretiltd. Kysyttdessa vastaajien
mielipidettd ostopaikasta, jossa he asioivat eniten, olivat Polarn O. Pyretin asiakkaat
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kaikkein tyytyvaisimpid myymaldn kokonaisuuteen. Ainoastaan hinta-laatusuhteen

osalta H&M:n asiakkaat olivat tyytyvaisempia kuin Polarn O. Pyretin asiakkaat.

Tutkimuksessa tiedusteltiin, kuinka paljon vastaajat kayttivat rahaa yhden alle
kouluik&isen lapsen vaatteisiin vuodessa. Vastaajista 34 % ilmoitti kdyttdvansa rahaa
100-200 euroa ja 30 % vastaajista 200-300 euroa lapsen sisévaatteisiin vuodessa.
Ulkovaatteisiin rahaa kaytettiin suunnilleen saman verran, silld 38 % vastaajista oli
kayttanyt rahaa 100- 200 euroa ja 33 % vastaajista 200—300 euroa kuluneen vuoden
aikana. Ldhes viidennes vastaajista oli sijoittanut lastenvaatteisiin rahaa enemman,

silla 17 % ilmoitti kayttaneensa lasten sisa- tai ulkovaatteisiin 300- 400 euroa.

Tutkimuksen mukaan kaytettyja lastenvaatteita ostetaan melko paljon, silla
perinteinen kirpputori oli viidenneksi yleisin ulkovaatteiden ja seitsemanneksi yleisin
sisavaatteiden ostopaikka. 63 % vastaajista oli ostanut kirpputorilta alle kouluikaiselle
lapselleen sisavaatteita ja ulkovaatteita 34 % vastaajista kuluneen vuoden aikana.
Taman liséksi kaytettyja vaatteita ostettiin Internetin kautta ja saatiin lahjoituksena
tuttavilta.

7.1  Johtopaatokset

Opinnaytetydomme tutkimuskysymyksend oli, onko Kuopiossa kysyntda uudelle
lastenvaateliikkeelle. Tutkimustulosten mukaan vastaajista valtaosa haluaisi Kuopion
lastenvaatetarjonnan  monipuolistuvan. Vastaajista ainoastaan 6,5 % ilmoitti
kokevansa, ettd Kuopiosta ei puutu heiddn mielestadn mitaén lastenvaatemerkkeja.
Tutkimuksen mukaan Kuopion alueelta 16ytyy kysyntda uudelle lastenvaateliikkeelle,
mik&li yritys pystyy tarjoamaan asiakkaille hyvannékdisid, laadukkaita ja hinta-
laatusuhteeltaan kilpailukykyisié tuotteita. Ennen tutkimuksen suorittamista asetimme
paatutkimuskysymyksestd hypoteesit. Nollahypoteesimme oli, ettd Kuopion alueen
lastenvaatemarkkinat ovat jo tdynna, eiké kysyntaa uudelle lastenvaateliikkeelle ole ja
vaihtoehtoinen hypoteesimme oli, ettd Kuopiosta [0ytyy kysyntdd uudelle
lastenvaateliikkeelle. Emme voi tdysin hylatd asettamaamme nollahypoteesia, koska
tutkimustulosten perusteella emme voi varmuudella osoittaa vaihtoehtoisen

hypoteesin paikkansapitavyytta.
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Kyselytutkimuksen avulla ei yksin voida selvittaa lastenvaatteiden todellista kysyntaa,
koska emme tiedd, onko vastaajien ostopotentiaali todellinen vai haluavatko he vain
saada Kuopioon enemman tarjontaa. On mahdollista, ettd vastaajat haluaisivat alueen
lastenvaatevalikoimiin enemman erilaisia vaihtoehtoja, mutta eivét kuitenkaan olisi
valmiita ostamaan niit4 saannollisesti. Lastenvaatteiden osalta on yleistd, ettd tulevia
vaatekokoja ostetaan etukéteen varastoon odottamaan lapsen kasvua. Tamén vuoksi
lastenvaatteita hankitaan usein alennusmyynneista ja vaarana liikkeellemme on, ettd

emme saa myytya tuotteita riittdvasti normaalikatteella.

On selvéa, ettd kaytettyjen lastenvaatteiden kauppa ja kierratys vahentda osaltaan
my06s uusien lastenvaatteiden myyntid, mutta toisaalta lastentarvikkeita on Kierratetty
aina muita tavararyhmid enemmaén. Mikali kierratyksen trendi ei jatkossa kasva
erityisen paljon, riittdd Kuopion kokoisessa kaupungissa edelleen markkinoita seké

uusille ettd kéaytetyille lastenvaatteille.

Tuomalla kaupunkiin tdysin uudenlaisella ilmeelld varustetun lastenvaatemyymalan,
voimme vastata asiakkaiden toiveeseen tehdd ostoksia visuaalisesti miellyttdvassé
ympéristossd.  Asiakaspalvelun tarkeyden kokeminen, joka on myds yksi
ostopaatoksiin vaikuttava tekijd, aiheutti vastaajien mielipiteissa hajontaa. Puolet
vastaajista piti asiakaspalvelua vain vahan tarke&nd, mutta toisaalta 34 % vastaajista
piti sitd tarkednd ja 12 % erittain tarkednd asiana, kun he ostavat uusia vaatteita
lapsilleen. Palvelevassa liikkeessa meilld on mahdollisuus saada asiakkaiksemme
erityisesti niitd vanhempia, jotka haluavat, ettd palvelu on aina asiantuntevaa ja
laadukasta. Vaikkei palvelua yleisesti pidettdisikadn endé niin tarkednd, on se siitd
huolimatta  yrityksellemme  kilpailukeino  sitouttaa  asiakkaita  asioimaan

myymalassamme useammin.

Tutkimuksen mukaan vaikuttaa siltd, ettd hinta ja suuret valikoimat houkuttelevat
vanhempia asioimaan eniten H&M:lla ja marketeilla. Suuret marketit pystyvat
tarjoamaan lapsiperheille kaikki palvelut ja tuotteet samasta paikasta, joka edustaa
lapsiperheiden arvostamaa asioinnin helppoutta. Marketeista hankitaan perheisiin
paéasiassa paivittaistavaratuotteita ja niiden vuoksi sielld asioidaan usein. T&sta syysté
on todenndkoisempéd, ettd myos lastenvaatteita ostetaan sieltd useammin, kuin
keskustan liikkeistd. H&M:n menestyminen puolestaan perustuu sen edulliseen ja

jatkuvasti uusiutuvaan tuotevalikoimaan. Toisaalta H&M:n valikoima ei miellyt4
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kaikkia asiakkaita, sill4 vastaajista 9 % ilmoitti, ettei ole lainkaan kiinnostunut sen

tuotteista.

Olimme valinneet ennen tutkimuksen suorittamista Kilpailija-analyysiin myymaloité,
joiden toiminnan katsoimme kilpailevan eniten oman yritystoimintamme kanssa.
Tuloksien mukaan olimme kuitenkin arvioineet niistd osan virheellisesti. Arvioimme
Benettonin ja Carlsonin yrityksemme Kilpailijoiksi, mutta ne eivat tutkimuksen
mukaan olleet lastenvaatteiden osalta Kuopiossa niin merkittavia toimijoita kuin alun
perin ajattelimme. Tulosten perusteella voidaan sanoa, ettd Citymarket ja Sokos
osoittautuivat ~ mielikuviamme  vahvemmiksi  kilpailijoiksi. Koska emme
toiminnallamme hae Kuopion alueen markkinajohtajuutta, nimenomaan Sokos,
Lindex ja KappAhl ovat keskustan sijainnin, valikoiman ja hintatasonsa vuoksi
kilpailijoita, joiden asiakkaita tavoittelemme eniten oman yrityksemme asiakkaiksi.
Prismasta, Citymarketeista ja H&M:Ita voimme saada yrityksellemme liséasiakkaita,

kun he poikkeavat satunnaisesti normaaleista ostotottumuksistaan.
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8 POHDINTA

Opinnaytetydomme tavoitteena oli selvittdd, onko Kuopiossa kysyntdaa uudelle
lastenvaateliikkeelle, jonka haluamme perustaa. Halusimme myds saada selville,
tuntevatko vastaajat ne lastenvaatemerkit, joita haluamme liikkeesssamme myydd, ja
kuinka kiinnostavina he niita pitavat. Lisaksi tavoitteena oli kartoittaa muita
lastenvaateliikkeen  toimintaedellytyksida, joita tydssamme olivat liikeidean
kehittdminen ja toimintaympariston analyysi. Tutkimusongelman selvittdmiseksi
toteutimme  kvantitatiivisen  kyselytutkimuksen, jonka otantamenetelmand oli
kiintiopoiminta. Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd vastaajat kokevat Kuopion alueen
lastenvaatetarjonnan liian suppeaksi. Tutkimustulosten mukaan Kuopiossa on
kysyntdad uudelle lastenvaateliikkeelle ja se on perusteltua, mikali myytévét
lastenvaatteet ovat ulkonaéltddn muodikkaita, mutta kaytannéllisia, sekd hinta-
laatusuhteeltaan kilpailukykyisia muihin Kuopiossa myytaviin lastenvaatemerkkeihin
verrattuna. Eli kuluttajien ostopédatoksiin eniten vaikuttavat tekijat ovat kohdallaan.
Tutkimustuloksilla saimme selvitettyd, ettd vastaajat tunsivat lastenvaatemerkit, joita

haluamme myydé tulevassa liikkeessémme ja olivat niist4 kiinnostuneita.

Otantamenetelmané kiintidpoiminta on harkintaan perustuva menetelmad, joten sité ei
pidetd niin luotettavana kuin todennakdisyyteen perustuvia menetelmia.
Kiintiopoiminnan luotettavuutta voidaan vahvistaa kohdentamalla kiintigita niin, etta
ne vastaavat mahdollisimman hyvin koko perusjoukkoa. Onnistuimme téssa
mielestimme hyvin, silla selvitimme lapsiperheiden jakautuneisuuden eri
asuinalueiden  vélilla ennen  tutkimuksen suorittamista ja kohdensimme
vastauslomakkeita niiden mukaisesti. Vastauskatoa tutkimuksessamme ei esiintynyt,
silld p&dsimme tavoittelemaamme vastauskiintioon. Kyselyn onnistuminen oli
kuitenkin taysin kiinni itsestdmme, silld pienen budjetin vuoksi tulostetuista
lomakkeista 80 % piti saada takaisin taytettyind. Toisaalta, jos olisimme tehneet
tutkimuksen ulkopuoliselle toimeksiantajalle, tdméankaltaiset materiaalikustannukset

olisivat olleet pieni investointi saadusta tarkedstd tiedosta.

Tulevaisuudessa tdmankaltaisen tutkimuksen toteuttaminen on meille helpompaa,
koska tieddmme, kuinka voimme valttad esimerkiksi ajankéyttoon liittyvat ongelmat

ja olemme oppineet tutkimusprosessin etenemiseen liittyvat vaiheet. Tutkimustulosten
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analysointi onnistui hyvin, silld pystyimme niiden perusteella saamaan vastaukset
asettamiimme tutkimuskysymyksiin. Toteuttamaamme tutkimusta voidaan pitaa
patevdnd, mutta jotta tutkimuksen reliabiliteetti olisi korkeampi, olisi
kyselylomakkeen laadintaan tarvittu enemman asiantuntemusta kysymysten ja niiden
analysoinnin valisesta merkityksestd. Talla tarkoitamme, ettd kvantitatiivisten
tutkimusmenetelmien toimintatavat tulee hallita niin sujuvasti, ettd ymmartéda jo

kysymysten laadintavaiheessa, millaisilla menetelmilla niitd analysoidaan.

Varmistimme ennen tutkimuksen toteuttamista, ettd kysymme vastaajilta
tutkimusongelman kannalta olennaisia kysymyksia. Tulosten analysoinnin yhteydessa
kuitenkin huomasimme, ettd meidan olisi pitdnyt tehdd joihinkin kysymyksiin
tarkentavia osioita, jotta olisimme voineet tarkemmin testata muuttujien valisia
riippuvuuksia tilastollisilla testeilld. Huomasimme myds, ettd erds olennainen
kysymys puuttui lomakkeesta kokonaan. Vastaajilta olisi kannattanut tiedustella sitd,
missa lastenvaateliikkeen Kuopiossa tulisi sijaita. Nyt vain itse teimme olettamuksia
parhaasta liikepaikasta. Kokonaisuudessaan opinndytetyon teko on vahvistanut
osaamistamme tiedon haussa, kvantitatiivisten menetelmien kéytdssé ja tutkimuksen

raportoinnissa.

Niin sanotun vetoketjumallin valitseminen tyén raportointitavaksi osoittautui
mielestdimme onnistuneeksi. Teoriaosuus ja omat pohdintamme yhdistyivét loogisesti
viitekehyksen ~ mukaiseksi ~ kokonaisuudeksi.  Opinndytetyon  viitekehyksen
ulkopuolelle jatettiin muut yritystoiminnan perustamiseen liittyvat toimenpiteet, koska
halusimme  keskittyd kunnolla yrityksen toimintaympariston analysointiin.
Mielestdmme opinnéytetyossa tekem&admme kysynnén selvittamista,
toimintaympariston analyysia, sek& yritysidean kehittdmistd voidaan pitédé yleisesti
uskottavina. Ne vastaavat ennakko-oletuksiamme, mutta ovat kuitenkin vain osa
kokonaista liiketoimintasuunnitelmaa. Mikéli perustamme lastenvaateliikkeen
Kuopioon, meidédn on huomioitava tutkimustulostemme osoittama riski, ettd emme
voineet taysin hylatd asettamaamme nollahypoteesia. T&llin on otettava riski, etta
Kuopion alueen lastenvaatemarkkinat ovat jo tdynnd. Tosin epdvarmaa on myos se,

menestyvatko nykyisetkddn Kuopion alueen toimijat.

Opinnaytety6llda oli  suuri  merkitys sille, ettd ryhdyimme suunnittelemaan

yritystoimintaa vakavasti. Se, ettd ty0 tehtiin itsellemme, eikd toimeksiantajalle
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vaikutti varmasti motivaatioomme tehdd ty6t4 ja onnistua siind mahdollisimman
hyvin. Aiheen valinta oli henkil6kohtainen ja sen my6td myds kiinnostava, mutta
erityisen tarkeéksi sen teki se, ettd tyén mydta meilla on mahdollisuus myds tyollistaa
itsemme. Tutkimustulokset vahvistivat suunnitelmiamme ja lastenvaateliikkeen

perustaminen Kuopioon on ajankohtaista.

Jatkotoimenpiteiksi meille jaa suunnitella jéaljelle jadneet yritystoiminnan osa-alueet
niin, ettd voimme esitellda kokonaisuuden kattavana liiketoimintasuunnitelmana
yrityksemme sidosryhmille.  Liséaselvityksend ennen uuden lastenvaateliikkeen
perustamista voisi alueella tehda tutkimusta vield ditiysvaatteiden Kysynnésta, joita
suunnittelemme myymalamme tuotevalikoimaan. Mikéli katsomme, ettd emme ole
valmiita perustamaan lastenvaateliiketta itse, on litkeideamme ja taman tutkimuksen

tulokset mahdollista hyddyntdd myymalla ne eteenpdin.
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LIITE 1 Tutkimuslupa

Kuopion kaupunki Ote poytikirjasta Sivu 1
Piivihoidon johtaja 17.11.2010 16 §
Poytékirjanote

423 /25972010

Tutkimusluvan mydntiiminen / Maiju Paldanius ja Riikka Tuhkanen

Piiitos Piivihoidon johtaja:

Otteen oikeaksi todistaa, Kuopiossa 19.11.2010

/ f == T T~
r"//f{’l_'céf 2o, {/\'ﬁ"@- 2o AT

/" Johanna Knuutinen
hallintosihteeri

Yhteystiedot Koulutuspalvelut
Piivihoito
Vuorikatu 27
70100 KUOPIO
Puhelin: 017 18 3501
Faksi: 017 18 3504
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Kuopion kaupunki Paitospoytikirja Sivu 1
Koulutuspalvelut

Piivihoidon johtaja 17.11.2010 16 §

423/259/2010

Muut
Tutkimusluvan mydntiiminen / Maiju Paldanius ja Riikka Tuhkanen

Maiju Paldanius ja Riikka Tuhkanen ovat pyytineet
tutkimuslupaa Savonia -ammattikorkeakoulussa tehtivii
opinndytetydtidin varten.

Kyselytutkimuksen tavoitteena on selvittii alle
kouluikéisten lasten vanhempien ostokéyttiytymisti
lastenvaatteiden hankinnassa.

Tutkimusaineisto kertiin vuoden 2010 loppuun mennessi
toimittamalla noin 10 vanhemmille jacttavaa
kyselylomaketta jokaisen kaupunginosan yhteen
péivikotiin.

Paitos My®énnén tutkimusluvan opinnéytety6ti varten tehtivin
kyselyn tekemiseen wtkijoiden valitsemissa Kuopion
kaupungin péivikodeissa.

Yhteyshenkils Kuopion koulutuspalvelukeskuksessa on
pdivihoidon palvelupiillikko Pirjo Valkonen.

Toimivallan peruste: varhaiskasvatuksen ja
koulutuspalveluiden toimintaséints 4 §.
o /LS 29 [ !
(AAAFTT ST N
, Pekka Lindell
" Paivihoidon johtaja

Tiedoksi Maiju Paldanius ja Riikka Tuhkanen
Piivikodinjohtajat
Paivihoidon palvelupiéllikot
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LIITE 2 Kyselylomake

Hyvat vanhemmat,

Teemme tradenomiopintojen opinndytety6ta Savonia-ammattikorkeakoulussa.
Suunnittelemme lastenvaateliikkeen perustamista Kuopioon. Taman tutkimuksen
tavoitteena on selvittdd alle kouluikdisten lasten vanhempien ostokayttaytymista
lastenvaatteiden hankinnassa. Tutkimus suoritetaan Kuopion ja Siilinjarven alueella

satunnaisesti valituissa paivakodeissa ja neuvoloissa.

Kyselyyn vastataan nimettomasti ja vastaaminen kestda vain muutaman minuutin.
Vastaukset kasitelldan luottamuksellisesti. Kerattya aineistoa kadytetddan ainoastaan
tahan tutkimukseen ja se havitetdan tutkimuksen paatyttya. Palautathan tdytetyn
lomakkeen viimeistdan 1 viikon kuluessa takaisin kyselylomakkeen antaneelle

henkilolle.

Opinndytetyon ohjaajana toimii va. yliopettaja Antti lire, p. 044-785 6925. Mikali

teilla on kysyttavaa tutkimukseen liittyen, voitte ottaa meihin yhteytta puhelimitse.

Ystavallisin terveisin

Maiju Paldanius Riikka Tuhkanen

050-4313008 044-3491758



Kysely lastenvaatteiden hankinnasta alle kouluikdisten lasten vanhemmille
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1. Kuinka usein perheessanne ostetaan UUSIA lastenvaatteita? Ympyroi sopivin vaihtoehto.

kerran viikossa

kahden viikon valein

kerran kuukaudessa

kahden kuukauden vélein

harvemmin

1

2. Onko perheessanne hankittu SISAVAATTEITA alle kouluikiiselle lapselle kuluvan vuoden

aikana seuraavista liikkeistd/paikoista? Huomioi ainoastaan paidat, housut, mekot,

juhlavaatteet ja yopuvut. Ympyroi jokaisesta liikkeestd/ paikasta sopivin vaihtoehto.

Anttila
Benetton
Carlson
Citymarket
Euromarket
H&M

KappAhl

Lindex

Maxi makasiini
Polarn O. Pyret
Prisma

Seppala

Sokos
Kirpputori
Internet-kaupat
Internet-kirpputorit,(Huuto.net yms.)

Kotikutsut

ei lainkaan 1-2 kertaa

R R R R R R R R R R R R R R R R R

N N N N N N N N N N N N N N N NN

3-4 kertaa

w W W W W W W W W W W wWw w w w w w

5-6 kertaa

E R T S T T~ S - R R R - T S T~ T ~ S ~ U - S

7 kertaa tai
useammin

v oo 0 0 0 01 L1 L1 L1 L1 Ln L1 L1 L1 L1 L1 U
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3. Onko perheessdanne hankittu ULKOVAATTEITA alle kouluikaiselle lapselle kuluvan vuoden
aikana seuraavista liikkeistd/ paikoista? Huomioi ainoastaan ulkoiluhaalarit, -takit, ja -housut.

Ympyroi jokaisesta liikkeestd/ paikasta sopivin vaihtoehto.

Anttila
Benetton
Carlson
Citymarket
Euromarket
H&M
Intersport
KappAhl

Lindex

Maxi makasiini
Polarn O. Pyret
Prisma

Seppala

Sokos
Kirpputori
Internet-kaupat
Internet-kirpputorit,(Huuto.net yms.)

Kotikutsut

ei lainkaan 1-2 kertaa

R R R R R R R R R R R R R R R R R R

N N N N N N N N N N N N N N N N NN

3-4 kertaa

w W W W W W W W W W W wWw W w w w w w

5-6 kertaa

B T T . R . R ~ T - ~ R ~ S N S S © R S ~ N S~ S

4. Ympyroi sopivin vaihtoehto, joka kuvaa parhaiten mielipidettanne liikkeestd, josta hankitte

ENITEN lastenvaatteita alle kouluikaiselle lapselle.

Palvelualttius
Asiantuntevuus
Hinta-laatusuhde
Valikoima

Myymalan viihtyisyys

Lastenvaateliike, jossa asioitte
eniten

heikko

1

N =

kohtalainen

2

N N NN

hyva
3

w w w w

erinomainen

4

4
4
4
4

7 kertaa tai
useammin

v oo n 0 n 01 n L1 Ln L1 L1 L1 L1 L1 UL L1 L1 U
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5. Kuinka paljon perheessdanne kdytetdan rahaa UUSIIN, yhden alle kouluikdisen lapsen,
vaatteisiin vuodessa? Mikali perheessanne on useampia alle kouluikaisia lapsia, ilmoittakaa
heistd vanhimman vaatehankinnat. Al huomioi vastauksissasi kenkien osuutta. Ympyroi
sopivin vaihtoehto.

Vanhimman alle kouluikdisen lapsen ika vuotta kk

Sisdvaatteet

Paidat, housut, mekot, juhlavaatteet, alusvaatteet, yoasut, sukkahousut, sukat

yms.
alle 100€ 1
100€ - 200€ 2
200€ - 300€ 3
300€ - 400€ 4
muu summa mika € 5

Ulkovaatteet

Ulkoiluhaalarit, -takit, -housut, kuravaatteet, hansikkaat, hatut, villa-asut yms.

alle 100€ 1
100€ - 200€ 2
200€ - 300€ 3
300€ - 400€ 4
muu summa mika € 5

6. Kuinka paljon olette valmiita maksamaan seuraavista UUSISTA ARKI-/
KAYTTOVAATTEISTA. Ympyrdi jokaisesta tuotteesta sopivin vaihtoehto, vaikka ette
hankkisikaan kyseisia tuotteita.

alle10 € 10-15€ 16-20 € 21-25€ 26-30 € yli 30€

Trikoopaita, body 1 2 3 4 5 6
Gollege-housut 1 2 3 4 5 6
Farkut 1 2 3 4 5 6
Mekko 1 2 3 4 5 6
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Neule 1 2 3 4 5 6
Yépuku 1 2 3 4 5 6
alle25 € 25-45 € 46-70 € 71-100€ 101-140€ yli140€
Talvihaalari 1 2 3 4 5 6
Talvitakki 1 2 3 4 5 6
Toppahousut 1 2 3 4 5 6
Vilikausihaalari 1 2 3 4 5 6
Valikausitakki 1 2 3 4 5 6
Vilikausihousut 1 2 3 4 5 6

7. Kuinka kiinnostavina pidatte seuraavia lastenvaatemerkkeja? Ympyroi jokaisesta merkista
sopivin vaihtoehto.

ei lainkaan erittdin en tunne
kilnnostava kiinnostava kiinnostava  merkkia
Benetton
Ciraf
CupCake
Didriksons
Esprit
H&M
KappAhl
Lindex
Name It
Minymo
Polarn O. Pyret
Reima

Ticket to Heaven

S = T = T T = o S e e e e S S S
N RN N N N N NN NN NN NN
W W W W W W W W W w W w w w
S S . > T > T ~ I > - - N S S S N )

Tutta

8. Puuttuuko Kuopiosta alle kouluikadisten lasten vaatetarjonnasta mielestanne jokin tietty
merkki/ brandi?
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Mika,
mitka?

9. Miten tarkeina pidatte seuraavia asioita ostaessanne UUSIA vaatteita alle kouluikaiselle
lapselle? Ympyroi jokaisesta ominaisuudesta sopivin vaihtoehto.

ei lainkaan  vahan hyvin

tarked tarked tarked tarkea
Merkki 1 2 3 4
Laatu 1 2 3 4
Ulkonako 1 2 3 4
Kotimaisuus 1 2 3 4
Kierratettavyys toiselle lapselle 1 2 3 4
Hinta 1 2 3 4
Asiakaspalvelu 1 2 3 4
Myymalan houkuttelevuus/ siisteys 1 2 3 4

Muu, mika? -

10. Kuinka tarkedna pidatte seuraavia ostopdatdkseen vaikuttavia syitd, mikali perheessdanne
ostetaan lastenvaatteita KAYTETTYINA? Ympyroi jokaisesta sopivin vaihtoehto.

eilainkaan  vahan hyvin

tarkea tarkea tarkea tarkea
Ekologisuus 1 2 3 4
Ulkonako 1 2 3 4
Hinta 1 2 3 4

Muusta syysta,
mista?

Vastaajan perustiedot
11. Sukupuoli, ympyroi
nainen 1

mies 2



12. Syntymavuosi
13. Talouden koko aikuista lasta
14. Taloudessa asuvien alle kouluikaisten lasten lukumaara

15. Kaupunginosa/ alue, jossa perheenne asuu

16. Oletteko tdlla hetkella,
tyossa
vanhempainvapaalla
hoitovapaalla

muualla, missa

17. Haluatteko jattda aiheeseen liittyvaa vapaata palautetta?
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Kiitos osallistumisestanne!



LIITE 3 Liikeidea, ei julkaista

Poistettu luottamuksellisena.
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LIITE 4 Tutkimustulokset, ei julkaista

Poistettu luottamuksellisena.
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