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1 JOHDANTO

Pukeutumisella on kautta aikojen haluttu viestia erilaisia asioita. Vaateliikkeet
tarjoavat rajattomasti vaihtoehtoja pukeutumiseen. Omaa tyévaatepuvustoaan
rakentavan naisen on tarkeaa I6ytaa juuri ne vaatekappaleet, jotka ovat moni-
kayttdisia, muuntautumiskykyisia ja toimivat vuodesta toiseen ja niita voi tay-
dentaa helposti uusien varien ja asusteiden avulla. Tydvaatteiden tulee olla

edustavia, mutta myds helppohoitoisia, silla niita kaytetaan usein.

Aiheena opinnaytetydssa on naisten tydopukeutuminen nykypaivana ja sen
tulevat muutokset. Toimeksiantajana tyolle on L-Fashion Group Oy ja yhteys-
henkilona Your Facen brandikoordinaattori Heli-Maija Vehkalahti. Tydssa kes-
kitytaan selvittdmaan miten Your Facen NOS -mallistoa tulisi kehittda, seka
mita naiset odottavat ja vaativat tyovaatteiltaan. Tata tutkimusta hyédynnetaan
myds yrityksen toisen brandin, Ril's:in tuotekehityksessa. Kyselyn avulla pyri-
tdan saamaan tietoa naisten tydpukeutumisesta nykypaivana. Taman tiedon
avulla toimeksiantajayritys L-Fashion Group Oy pystyy kiinnittamaan erityista
huomiota asiakkaidensa tarpeisiin tuotekehityksessa ja suunnittelussa. Asia-
kaslahtdisempaa otetta tarvitaan, jotta markkinaylivoima saavutetaan kovassa

kansainvalisessa kilpailussa.

Tutkimuksen tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on kyselyn avulla |16ytaa uusia ideoita toimeksianta-
jan tuotekehitykseen ja mahdollisesti 16ytaa uusia tuotetyyppeja konseptin tu-
eksi. Samalla on mahdollisuus kartoittaa tyossakayvien naisten kuluttajakayt-
taytymista ja tutustua heidan materiaalitietouteensa ja -arvostukseensa. Tut-

kimuksen yhtend osana on myos tutkia eri vaatekappaleiden ominaisuuksia ja



niiden avulla saada tietoa kuluttajien tarpeista tydvaatepukeutumisen osalta.
Tutkimuskysymys opinnaytetydssa on siis seuraava: Onko naisten tydpukeu-
tuminen muuttunut ja jos on, niin miten? Ja mitka ovat nykypaivan naisten

suosituimmat tydvaatteet ja minkalaista on hanen ostokayttaytymisensa tyo-

vaatteiden osalta?

Omana mahdollisuutena on hyddyntaa opinnaytetyota tehtaessa opiskeluai-
kana opittuja asioita mahdollisimman kattavasti ja myos kayttaa hyvaksi vaa-
tetusalalla saatua tydkokemusta. Opinnaytety6ta tehdessa tekijat paasevat
oikeasti tutustumaan olemassa olevan vaatetusalan yrityksen liiketoimintaan
ja osallistumaan kehittamistydhon. Tavoitteena on myds oppia, miksi kulutta-
jakayttaytymisen huomioiminen on tarkeaa koko tuotantoprosessissa ja miten

se vaikuttaa brandin laatutasoon.

Opinnaytetyon eteneminen

Tutkimuksessa kaytetaan kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Tutkimuksen
tavoitteiden saavuttamiseksi aiheeseen tutustutaan aluksi teorian kautta ja
etsitdan mahdollisimman hyva tietopaketti seka tuotekehityksesta etta pukeu-
tumisesta ja viela tarkemmin tydpukeutumisesta. Taman jalkeen tehdaan
muutamia testikyselyja, joilla halutaan syventaa varsinaisen kyselylomakkeen
kysymyksia. Testikysely auttaa kehittamaan varsinaista kyselya, jotta sen
avulla saisimme mahdollisimman kattavaa ja oikeanlaista tietoa yrityksen tuo-

tekehityksen avuksi.



Toimeksiantaja L-Fashion Group Oy

L-Fashion Group Oy on Suomen suurin vaatetusalan yritys. L-Fashion Group
Oy on lisaksi yksi suurimmista urheiluvaate- ja muotivaateyrityksista Euroo-
passa ja muotivaateyrityksista Pohjoismaissa. Yrityksen juuret ovat Lahdessa,
jossa sijaitsee myos yrityksen paakonttori. Konserni tyollistda noin 1 600 hen-
kiloa ja sen liikevaihto on noin 224 miljoonaa euroa (2009). (L-Fashion Group
2010.)

Yritys tunnetaan eri puolilla Eurooppaa muoti- ja sporttivaatebrandeistaan,
joita ovat: Luhta, Ril's, Rukka, Your Face, Ice Peak, Story, Torstai, Ois ja
Beavers. Yritys tuottaa yli 10 000 uutta tuotetta vuodessa. L-Fashion Goup
Oy:n vahittaiskauppaketju Aleksi 13 kattaa myymalaverkostollaan koko maan.
Yrityksella on vientia yli 50 maahan, joista tarkeimmat ovat Saksa, Ven3ja,

Hollanti, Ruotsi ja Ranska. (Mts.)

L-Fashion Group on suomalainen perheyritys, joka on perustettu vuonna
1907. Yritys saavutti jalansijan kansainvalisilla markkinoilla 1970-luvulla ja
tuotantokapasiteettia nostettiin voimakkaasti vastaamaan kasvanutta myyntia.
Tuotevalikoimaan oli vuosien varrella kehittynyt myds kaksi selkeasti erillista
linjaa; perinteiset kayttdvaatteet, seka varikkaat ja helppohoitoiset vapaa-ajan
vaatteet. 1980-luvulla tuotteita karsittiin ja niiden suunnittelussa keskityttiin
urheilullisiin vapaa-ajan vaatteisiin. Kasvumahdollisuuksia parannettiin liitta-
malla yhtioon tunnettuja suomalaisia vaatemerkkeja, kuten Rukka, Torstai,
Big-L ja Beavers, joista tehtiin omia erillisia liiketoimintayksikéita. Nain muo-
dostui vuonna 1992 uusi konserni, joka sai nimekseen L-Fashion Group Oy.
Liiketoiminta-aluetta tarkennettiin 2000-luvulla ja tuotteille maariteltiin erilaiset
asiakaskunnat ja merkkien imagoiden kehittamisella tuettiin laadukkaan mieli-

kuvan parantamista. (Vehkalahti 2010.)



L-Fashion Group Oy:n tavoitteena on kehittaa innovatiivisesti, luotettavasti,
menestyksekkaasti ja rennosti tuotteita ja palveluita asiakkaiden tarpeisiin.
Liiketoiminnan perustana on vahva brandistrategia. L-Fashion Group Oy:lla on
vahva osaaminen ulkovaatteiden suunnittelussa ja tuotannossa. Tuotevali-
koimista I0ytyy myos toiminnallisia ja tyylikkaita vaatteita arjesta juhlaan seka
kodinsisustukseen liittyvia tuotteita. L-Fashion Group Oy panostaa erityisesti
laatuun ja vaatteiden kayttdmukavuuteen sekad muodikkaisiin ja toiminnallisiin
yksityiskohtiin. (Mts.)

Menestyksekas tuotekehitystoiminta on L-Fashion Groupin ydinosaamista.
Yritys tuo markkinoille jatkuvasti kaupan alan asiakkaiden ja kuluttajien tarpei-
ta taydentavia muoti- ja vapaa-ajanvaatemallistoja seka kodinsisustustuotteita.
Jokainen L-Fashion Group Oy:n brandikonsepti on suunniteltu vastaamaan
tietyn jakelutien ja kuluttajaryhman tarpeita. Kukin konsepti on tunnettu omas-

sa segmentissaan. (Mts.)

Your Face

Your Face -myymaldita on 14 Suomessa ja kaksi Virossa. Uusin myymala on
avattu Ruotsiin. Taman liséksi Your Face -tuotemerkkia myydaan eri puolilla
Suomea erikoisvaatemyymalodissa ja tavarataloissa. Your Face -brandin ideo-
logia perustuu muotiin ja erityisesti muodikkaiden vaatteiden vahittaiskauppa-
maiseen toimintatapaan. Kohderyhmana on 30+ -naiset. Your Face edustaa
nuorekasta, trendikasta ja klassista bisnespukeutumista. Laatu, toimivuus,
kaytanndllisyys ja ajattomuus ovat tarkeita elementteja Your Face -konseptille.
Suunnittelu on suomalaista, joten vaatteissa nakyy suomalainen design. Vaat-
teissa korostuu skandinaavinen linjakkuus, istuvuus, laadukkuus ja ajatto-
muus. Hintaluokka on keskivertoa hieman kalliimpi. (Your Face kasikirja
2011.)



Myds palvelu on tarkea osa Your Face -konseptia ja tama nakyy muun mu-
assa ilmaisena stailauspalveluna. Stailauspalvelu on yksi keino erottua kilpaili-
joista. Stailauspalvelu on ketjun tapa palvella asiakasta paremmin, lujittaa hy-
van palvelun imagoa, luoda kestavia verkostoja ja kasvattaa asiakassuhteita.
Stailausprosessi toimii esimerkkina siita, mita Your Facen palvelu on. Se luo
ketjulle vahvan brandi-identiteetin parhaan palvelun vaateketjuna. Stailauspal-
velulla pyritaan luomaan voimakkaita positiivia tunteita, itsetunnon kohotusta
ja tarjota asiakkaille elamyksia. Stailauspalvelu on enemman kuin pukeutu-

misneuvonta, se on elamysmatka. (Mts.)

Your Facella on kaksi eri mallistoa. Toinen naista mallistoista on N.O.S. -
mallisto, eli Never Out of Stock -mallisto, joka tarkoittaa aina saatavilla olevia
tuotteita. Mallisto on tuotemerkin peruspuvusto, jota muokataan vain vahan
sesongista toiseen ja tavoitteena on tarjota peruspukeutumista pitkalla tah-
taimella. Mallistosta 16ytyy peruspukeutumisen tuotteita monenlaiselle vartalo-
tyypille. Toinen mallisto on sesonkimallisto, joka on trendikkdampi ja ajankoh-
taisempi ja jonka suunnittelussa on otettu huomioon yhdisteltavyys N.O.S. -
mallistoon. Talla hetkelld sesonkimalliston ja N.O.S. -malliston ero on liian
suuri. Tulevaisuuden tavoitteena on kaventaa eroa ja saada muutettua tyo-
vaatemerkkia rennommaksi tydvaatteeksi. Mallistoa pyritdadn muuttamaan

ajanhenkisemmaksi ja kuluttajaa palvelevammaksi. (Mts.)



2 PUKEUTUMINEN TYOVAATETUKSEN NAKOKUL-
MASTA

2.1 Pukeutuminen ja sosiaalinen ymparisto

Uotilan (1994) mukaan pukeutuminen on yksinkertaistettuna sita, etta vaate
puetaan paalle, koska halutaan pysya lampimana ja peittaa vartaloa. Pukeu-
tuminen on siis yksinkertaista ja suoraviivaista toimintaa, mutta kun pitaa aja-
tella mita yksilo vaatteillaan viestii, toiminta monimutkaistuu. Pukeutujalta tar-
vitaan etukateen hankittua tietoa, taitoa ja kokemusta erikoistilanteista joihin
han pukeutuu. (Uotila 1994, 10.) Vaatteet kuuluvat jokapaivaiseen elamaam-
me, ne ovat valttamattomyyshyodykkeita. Ne merkitsevat kuitenkin kayttajille
hyvin erilaisten tarpeiden tyydyttamista. Vaatetukseen liittyy erilaisia tarpeita,
jotka voivat olla fyysisia, sosiaalisia, kulttuurillisia tai esteettisia. Muoti ja mai-
nonta luo naiden lisaksi uusia, valilla keinotekoisiakin tarpeita. (Anttila 2003,
32.)

Vaatetus, yhtena kaikkein nakyvimpana kulutuksen muotona, esittaa suurta
roolia sosiaalisen identiteetin ilmentajana. Vaatetuksella on eri aikakausina
ilmaistu seka sosiaalista rakennetta etta sosiaalisten rakenteiden rajoja. Tie-
tynlaisella vaatetuksella on aikojen saatossa kunnioitettu eri tilaisuuksia, il-
maistu uskonnollista suuntautumista ja kansalaisuutta ja ennen kaikkea sita,
mihin sosiaaliluokkaan kuulutaan. Joinakin aikakausina on jopa lailla maaritel-
ty mita materiaaleja, kuviointeja ja vareja tietyt sosiaaliluokat saavat kayttaa
vaatteissaan. Kun vaatteiden valmistus teollisesti alkoi ja vaatteet ovat tulleet
halvemmiksi, on kaikilla mahdollisuus pukeutua samantyylisiin vaatteisiin.
(Crane 2002, 1 -6.)



Nuutisen (2004) mukaan vaatteet ovat neutraaleja, mutta niiden kaytté on
sosiaalista. Ne erottavat ihmisia, mutta toimivat joissakin tilanteissa myos yh-
distavana tekijana. (Nuutinen 2004, 73.) Hendersonin ym. (2006) mukaan ul-
konadsta huolehtiminen kertoo ihmisen elamantyylista ja persoonallisuudesta
ja se on tarkea osa sitd mita me olemme. Nyky-yhteiskunnassa kukaan ei voi
kieltaad ulkoasun tarkeytta. Inminen voi pukeutua hyvin, ilman etta hankkii kal-
lita vaatteita tai pintamuotia. Pukeutumisella voidaan ilmaista persoonallisuut-
ta monilla eri tavoilla, vaatteiden varilla ja tyylilla kaikista tehokkaimmin ja no-
peimmin. (Henderson & Henshaw 2006, 6.) Ja vaikka vaatteilla on paaasiassa
seka peittava etta suojaava tehtava, Kaiserin (1998) mukaan pukeutumisella
on myos kaytanndllisen tehtavan lisaksi tehtava toimia viestina. Viestilla tar-
koitetaan pukeutumisen antamaa sosiaalista asemaa muiden silmissa. (Kaiser
1998, 216.)

Vaatteiden antamat viestit auttavat myos maarittamaan mitd me olemme ja
vahvistamaan minakuvaamme. Oikeanlaisella tilannepukeutumisella voidaan
tukea itseluottamusta, jos tieddmme ja tunnemme nayttavamme niissa hyval-
ta. Vaara tilannepukeutuminen, ennen kaikkea alipukeutuminen voi myos hei-
kentaa itseluottamusta. (Henderson & Henshaw 2006, 6.) Albert Mehrabianin
(1971) tutkimuksen mukaan ensivaikutelmasta 55 prosenttia muodostuu ulkoi-
sen olemuksen ja kehonkielen valityksella, 38 prosenttia danen ja ainoastaan
7 prosenttia asian kautta. (Sarkikoski-Pursiainen 2001, 11). Lurien (1981) mu-
kaan aina ei ole mahdollista miettia, mita haluamme viestia pukeutumisellam-
me, silla kaytannollisyys menee ulkonadllisten asioiden edelle. Joskus ulkona-
koa tarkeampaa on vaatteen mukavuus, kestavyys, saatavuus ja hinta. (Lurie
1981, 5.)

Eri elamantilanteissa ihmisen suhde pukeutumiseen vaihtelee. Kivimaen
(2003) mukaan aikuinen nainen joutuu tasapainottelemaan erilaisten sosiaa-

listen roolien valilla ja pyrkii samalla tayttamaan ympariston vaatimuksia ja
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odotuksia. Pukeutumisen valintatilanteissa inminen ilmaisee joko tiedoste-
tusti tai tiedostamattaan tarkeina pitamiaan asioita kuten persoonallisuutta,
kauneutta, perinteita, tasa-arvoa ja niin edelleen. Esimerkiksi kuluttaja saattaa
ostaa merkkivaatteen ja ostokriteerina on laatu jonka han tiedostaa, mutta

tiedostamatonta on tuotemerkkiin liittyva arvostus. (Kivimaki 2003, 249 - 250.)

2.2 Tyopukeutuminen

Tybelamassa laadukas, tyylikas ja asianmukainen pukeutuminen antaa posi-
tiivisen kuvan. Asianmukainen pukeutuminen on tydpaikalle soveltuva ja se
vastaa pukeutumiskoodia. Pukeutumistyyliin tyopaikalla vaikuttaa tyopaikalla
koskevat saannot, yrityksen imago ja tyontekijan asema yrityksessa. Monilla
tyopaikoilla pukeudutaan usein huolettoman trendikkaasti, mutta tama tyyli ei
vastaa perinteista tyopukeutumista. Tyoskennellessa yrityksen sisalla, ero
vapaa-ajan ja tydpukeutumisen valilla saattaa olla kovin olematon. Ulkopuolis-
ten kontaktien astuessa mukaan, on syyta osoittaa arvostusta vastapuolta
kohtaan pukeutumalla perinteisesti ja asiallisesti. (Sarkikoski-Pursiainen 2001,
12-13.)

Toimistopukeutumisessa suositaan useimmiten klassista pukeutumista. Pienil-
Ia yksityiskohdilla voidaan korostaa persoonallisuutta. Tyylikas ulkoasu syntyy
varien, vaatteiden mallien ja varien oikealla valinnalla. Istuvat, sopiva valjyys,
yksinkertaisuus ja hyvalla ryhdilla varustetut vaatteet antavat tyylikkdan kuvan.
Toimistoissa ja asiakaspalvelutehtavissa toimivat naiset suosivat housuasuja,
jakkupukuja, liivimekkoja, hame- ja puseroasuja seka neuleyhdistelmia. Neut-
raalit varit ovat olleet suositumpia tydpukeutumisessa, mutta nykypaivana lii-
ke-elamassakin suositaan vareja, jotka kertovat kantajastaan. (Mts. 13 - 14,
16.)
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Joustavat ja hengittavat materiaalit parantavat vaatteen kayttomukavuutta

ja istuvuutta. Rypistyvat ja paljon huoltoa vaativat materiaalit eivat ole parhaita
materiaaleja tydpukeutumisessa. Valittaessa tydasua, kannattaakin ottaa
huomioon materiaalin rypistyvyys, likkumavaljyys, istuvuus, laatu ja harkitut
yksityiskohdat. (Mts. 14 - 15.) Moremin mukaan (2005) erityisesti villaa pide-
taan hyvana materiaalina housupukuihin rypistymattémyytensa ja helpon puh-
distettavuutensa vuoksi. Lisaksi villa laskeutuu hyvin ja on kestava materiaali.
Puuvilla ja pellava eivat sovellu rypistyvyytensa takia hyvin housupukuihin.
(Morem 2005, 109.) Yksinkertaisuus ja ajattomuus ovat avaintekijoita valitta-
essa tydvaatetta, kun taas liiallista kirjavuutta ja seksikkyytta tulisi valttaa.
Muunneltavuus ja kayttdmukavuus ovat myos tarkedssa osassa valittaessa
tydvaatetta. Selkeilla lisdasusteilla luodaan persoonallinen ilme, silla pukeu-
tumisessa kannattaa ottaa huomioon oma persoonallisuus ja tyyli. Uusissa
tilanteissa suositaan konservatiivista tyylia, eikd missaan nimessa pida pukeu-

tua kuluneisiin vaatteisiin. (Sarkikoski-Pursiainen 2001, 19 - 21.)

Laadukkaan vaatteen tunnistaa siita, etté se on esteettisesti kaunis, se luo
hyvanolon tunnetta ja on toimiva. Laadukas vaate on suunniteltu huolella ja
siind on kaytetty korkealuokkaisia ja siihen sopivia materiaaleja, laatutasoa
nostaa viimeistelty lopputulos. Viimeistelylla tarkoitetaan muun muassa sita,
ettei vaatteessa ole viimeistelemattomia langanpaita tai saumat eivat kierra,
my0s tarvikkeiden, kuten vetoketjujen, nappien ja muiden yksityiskohtien va-
linnalla on suuri merkitys. Lisaksi oikealla varilla ja koolla on merkitysta. Laa-
dukas vaate on ajankohtainen ja kayttdkelpoinen, sen on oltava pitkaikainen ja
kestaa kulutusta, lisdksi vaatteen on oltava helppohoitoinen ja sailyttaa ryhtin-
sa. (Mts. 257 - 258.)

Suunniteltaessa tyOvaatteen ostoa, sen tulisi tayttdd monenlaisia vaatimuksia
ollakseen mieluinen. Oikein valittu tydvaate voi lisata itseluottamusta, luo yh-

teenkuuluvuuden tunnetta tyOyhteis6ssa seka tuottaa kayttajalleen mielihyvaa
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ja sita on ilo kayttaa. Ostaessa laadukkaita ja arvokkaita tydvaatteita, kan-
nattaa suhteuttaa hinta kayttéikaan. Laadukas vaate saattaa olla kallimpi kuin
huonompilaatuinen, mutta useimmiten se on miellyttdvampi ja on pitkaikai-
sempi. Nykypaivana perinteisen jakkupuvun rinnalle on tullut niin sanottu ren-

nompi tydpukeutuminen. (Mts. 15, 258.)

Molley (1979) lanseerasi kirjassaan "Dress for success” termin "power suit”,
jollaista han suositteli kaikille bisnesnaisille, jotka halusivat parjata tydelamas-
sa. Puku koostui hyvin leikatusta jakusta ja polvimittaisesta hameesta ja varil-
taan sen piti olla harmaa, sininen tai laivastonsininen. TyOvaatteista tulisi kar-
sia kaikki viitteet naisellisuudesta ja asusteet oli pidettava minimalistisina. Mol-
leyn mukaan miehilla ja naisilla oli epatasa-arvoiset lahtokohdat pukeutua bis-
neselamaan. Siina missa miehen vaateongelmat koskee lahinna sita, minka
varisen puvun tai paidan han ostaa ja millainen salkku vaatteisiin sopii, naisen
pitaisi pukeutua saavuttaakseen tietynlaisen auktoriteetin. Molleyn pukeutu-
misohjeiden tarkoituksena oli erottaa muoti paivittaisesta tydpukeutumisesta.
Kirjalla oli suuri vaikutus 1980-luvulla, mutta nykyaan sita pidetaan samanlai-
sena tyylioppaana kuin kaikkia muitakin pukeutumisoppeja antavia oppaita.
Sen vaikutusta horjutti etenkin 1990-luvulla Yhdysvalloista ja Englannista lah-
toisin oleva "casual friday”, jolloin voi pukeutua vahemman muodollisesti toi-
hin. (Clothing and fashion 2010.)

Samaan aikaan vaikka me haluaisimme ajatella olevamme "yksil6ita” vaateva-
linnoillamme, joissakin ammateissa on hyva ottaa huomioon konservatiivisuus
tanakin paivana. Joillakin tydpaikoilla on ilmennyt lilankin vapaamuotoista pu-
keutumista, joka vaikuttaa uskottavuuteen, jota toimenkuva vaatii. Asiakkaan
tapaaminen farkuissa tai shortseissa on yha tabu useimmilla ammattialoilla.
Useimmiten vapaampi ja yksilollisempi pukeutuminen katsotaan olevan luovi-
en ammattialojen yksityisoikeus tai jopa saantd kyseisilla aloilla. Vanhemmilla

ammattialoilla ja teollisuudessa suositellaan asianmukaisempaa tyopukeutu-
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mista. "Dress-for-success” -idea elaa edelleen ja sen uskotaan edelleen

vaikuttavan, ainakin epasuorasti, menestymiseen tydelamassa. (Mts.)

2.3 Kuluttajakayttaytyminen

Kuluttajakayttaytymisessa tarkastellaan yksildiden ostokayttaytymista ja siina
halutaan ymmartaa miksi ihmiset ostavat kyseisia tuotteita ja kuinka se vaikut-
taa heidan sosiaaliseen elamaan. Kuluttajakayttaytymiseen liittyy tuotteen tai
palvelun ostamisen lisdksi omistaminen ja oleminen. Mitenk& omistamamme
tuote tai palvelu vaikuttaa elamaamme ja olemukseemme. (Kuluttajat ja orga-

nisaatiot ostajina 2011.)

Kuluttajan kayttaytyminen pitaa sisalladn monia toimijoita ja toimintoja ja kayt-
taytyminen on tavoitteellista. Tuotteen ostaja voi olla eri henkil6 kuin tuotteen
lopullinen kayttaja. Kayttaytymista kuvataan prosessina, jossa yksittainen
henkil6 tai ryhma, valitsee, ostaa, kayttaa ja lopulta havittaa tuotteen. Kayttay-
tyminen vaihtelee ajan ja paatdksenteon monimutkaisuuden suhteen. (Mts.)
Tarkastelun kohteeksi tulisi ottaa laaja joukko kuluttajakayttaytymiseen vaikut-
tavia tekijoita. Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat seka ymparistdon vaikutuk-
set etta yksildlliset erot. Ympariston vaikutuksiin kuuluu kulttuuri, perhe ja so-
siaaliluokka, kun taas yksildlliset erot pitavat sisalladn muun muassa ammatin,
ian, kansallisuuden, koulutuksen, elamantyylin ja persoonallisuuden. Seka

ympariston vaikutukset etta yksildlliset erot vaikuttavat siihen:

* millaiset tarpeet kuluttajilla heraavat ja mina ajankohtana
* miten kuluttajat etsivat ja kasittelevat Idytamaansa tietoa
* miten ostopaatokset tapahtuvat
* miten ja mista kuluttajat ostavat

* miten kayttd ja kulutus tapahtuu
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* miten tyytyvaisyys- tai tyytymattdmyysreaktiot syntyvat ja vaikuttavat
(Lampikoski & Lampikoski 2000, 28 - 29.)

Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavana tarkeana tekijana pidetaan kuitenkin
ikaa, silla kuluttajat kokevat erilaisia elamanvaiheita ja sosiaalisia muutospro-
sesseja. Naita voivat olla opiskelemaan ja tydelamaan siirtyminen, lapsen tulo,
omaisen menetys tai elakkeelle siirtyminen. Kussakin elamanvaiheessa on
omanlaisensa tarpeensa ja vaatimuksensa hankintoihin ja ostokayttaytymi-
seen. Koulutustason vaikutus pukeutumiseen nakyy kasvavana kriittisyytena
ja vaatimuksina. Kuluttajien ikdantyminen on vaatetusteollisuuden nakdkul-
masta myos ongelmallinen trendi, silla osalla naista kuluttajista on pinttyneet
pukeutumistyylit ja naita tottumuksia on vaikea menna muuttamaan. (Mts. 72,
253 - 256.)

Naiset tulevat edelleen olemaan merkittavin vaatetuksen kuluttajakohderyh-
ma. Vaatetuksesta ja muodista kiinnostuneet muotisuuntautuneet naiset seka
urasuuntautuneet naiset yllapitavat ostoillaan merkittavasti vaatetustoimialaa.
Pukeutumisen markkinoilla nuorempien ikaluokkien pieneneminen siirtaa kulu-
tuksen painopistetta keski-ikaisten vaatetukseen. Keski-ikaisten kasvavassa
ikdryhmassa laadukkaille vaatteille on kysyntaa. Nykyaan kuluttajat haluavat

valinnanvaraa, nopeutta ja mukavuutta. (Mts. 209, 256.)

Anttilan (2003) mukaan kaikki kulutus perustuu tarpeeseen. Vaikka kuluttajan
tarpeet ovat loppumattomat, resurssit tarpeiden tayttamiseksi ovat rajalliset.
Tarpeen heraamista seuraa paatdoksenteko hyddykkeen hankinnasta. Kulutta-
ja etsii tietoa hankittavan hyddykkeen ominaisuuksista ja mista sen voisi
hankkia. Paatds johtaa kyseisen tuotteen hankintaan tai hankkimatta jattami-
seen. Hyodykkeille ei ole kysyntaa, elleivat ne vastaa kuluttajien tarpeita ja
toiveita. Hyodykkeen subjektiivinen arvo on realisoitavissa vasta tavaran tai

palvelun hankinnan jalkeen. Kokemukset hyodykkeen kaytdsta vaikuttavat
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seuraaviin paatoksiin ostamisesta tai ostamatta jattamisesta seka asen-

teesta liittyen kyseiseen hyddykkeeseen. (Anttila 2003, 31 - 32.)

Kuluttajat ovat entista valmiimpia kayttamaan enemman rahaa aineellisiin
hyddykkeisiin. Valinnat tapahtuvat laatunakemysten, estetiikan ja persoonallis-
ten mieltymysten ehdoin. Vaikka kuluttajat ovat myds entista laatu- ja hintatie-
toisempia, he hakevat laajaa valikoimaa ja etsivat inspiraatioita suunnittelijoi-
den luomista ja vaihtuvista mielikuvituksellisista valikoimista. He etsivat erilai-
sia vareja, tyyleja, materiaaleja ja kuoseja. Vaatevalmistajat vastaavat kulutta-
jien tarpeisiin ja tekevat yha useampia mallistoja. He ovat valmiita kilpailuvalt-
tina jopa raataldimaan tuotantoaan kuluttajien toiveiden mukaiseksi. (Lampi-
koski & Lampikoski 2000, 170, 258 - 259.)

Pukeutumiseen liittyvat normit ja viiteryhmat tulevat kodin ulkopuolelta ja ver-
taisryhmat vaikuttavat yha enemman kuluttajan mieltymyksiin ja valintoihin.
Yksilollisyys on kasvava trendi. Pukeutumisella pyritdan ilmaisemaan persoo-
nallisuutta, omaperaisyytta ja luovuutta. Nykypaivana ihmiset ovat yha kiirei-
sempia, joten ostosten tekemiseen jaa entistd vahemman aikaa. Vaatteiden
ostaminen kotoa kasin tulee olemaan merkittdvammassa roolissa tulevaisuu-
dessa ja nykyajan nuoret tulevat olemaan sahkdisen markkinoinnin kohde-
ryhma. (Mts. 255 - 258.)

Ostokayttaytyminen

Ostopaatoksen tekeminen vaihtelee yksil6ittain, tuotteittain ja tilanteen mu-
kaan. Ostopaatdksen tekeminen on kokonaisuudessaan monimutkainen pro-
sessi. (Kuluttajat ja organisaatiot ostajina 2011.) Kotlerin ja Armstrongin
(2004) mukaan kuluttajan ostopaatdsprosessi koostuu viidesta eri vaiheesta;

ongelman tunnistamisesta, tiedon etsinnasta, vaihtoehtojen vertailusta, paa-
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tOksesta ja ostamisesta seka ostopaatoksen jalkeisesta kayttaytymisesta
(Kuvio 1). Ostopaatdsprosessi alkaa siis jo paljon ennen itse ostotilannetta ja
jatkuu myos paatoksen jalkeen. Yrityksen olisi tarkeaa tunnistaa paatoksente-
koprosessi ja sen eri vaiheet, ei pelkastaan ostopaatds vaihetta. (Kotler &
Armstrong 2004, 198.)

Tarpeen tunnistaminen

!

Tiedon etsinta

!

Vaihtoehtojen vertailu

!

Paatos ja osto

!

Ostopaatoksen jalkeinen
kayttaytyminen

KUVIO 1. Kuluttajan ostopaatosprosessin vaiheet (Mts. 199).

Prosessi alkaa ongelman tunnistamisesta; kuluttaja havaitsee arsykkeen, joka
herattaa tarpeen tai ongelman. Toiminta jatkuu tiedon etsinnalla, tama vaihe
saattaa jaada kokonaan pois, mikali kuluttajalla on tiedossa jo entuudestaan
hanelle sopiva tuote, joka on viela helposti saatavilla. Tassa tapauksessa ku-
luttaja saattaa tehda paatdksen kyseisen tuotteen kohdalla nopeasti ja valit-

see sen. Mikali han haluaa enemman tietoa kyseisesta tuotteesta, on sita tar-
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jolla monesta lahteesta. Lahteita voi olla muun muassa ystavat, myyjat,

muiden tai oma kokemus tuotteesta tai kaupalliset lahteet. (Mts. 199.)

Ostopaatdsprosessin kolmantena vaiheena on eri tuotemerkkien eli vaihtoeh-
tojen arviointi ja punnitseminen, joita vertailemalla kuluttaja tekee lopullisen
ostopaatoksensa. Kuluttaja kayttaa aikaisempaa saamaansa ja keraamaansa
tietoa tarjolla olevista tuotteista ja vertailee vaihtoehtoja. Useimmiten vaihtoeh-
toja on vain muutama ja ne laitetaan paremmuusjarjestykseen. Joissain tapa-
uksissa kuluttajan ostopaatdkseen ei kayteta paljoakaan aikaa, talldin tuote
valitaan pelkasta mielijohteesta. Toisena vaihtoehtona kuluttaja punnitsee ja
miettii paatdostaan tarkasti ja tekee paatoksensa vasta perusteellisen harkin-
nan jalkeen. Molemmissa tapauksissa kuluttaja tekee paatoksen joko itse tai

myyjan tai ystavan avustuksella. (Mts. 200.)

Kotlerin ja Armstrongin (2004) mukaan useimmiten kuluttaja valitsee tunne-
tuimman ja suosituimman tuotemerkin. Kuluttajan ostopaatokseen saattaa
kuitenkin vaikuttaa muiden, kuten ystavien tai myyjan asenteet ja mielipiteet
kyseista tuotetta kohtaan, seka toisen tuotemerkin hinnanalennukset. Kulutta-
jan tyytyvaisyys tai tyytymattomyys vaikuttaa hanen tulevaan ostokayttaytymi-
seen. Mikali kuluttaja on tyytyvainen tuotteeseen tai palveluun, saattaa han
tehda uusintaostoja ja kertoa myonteista palautetta muille. Tyytymaton asia-
kas puolestaan saattaa valittaa tuotteesta tai saamastaan palvelusta tai pa-
lauttaa tuotteen ja kertoa huonosta kokemuksestaan eteenpain. (Mts. 200 -
201.)
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2.4 Your Face -kuluttaja

Talla hetkella Your Face -merkki mielletaan tyovaatemerkiksi. Pyrkimyksena
on muuttaa Your Face -merkki rennommaksi tydvaatemerkiksi ja saada se
useamman kuluttajan tietoisuuteen myos trendikkdampien tuotteiden osto-
paikkana. Muutaman viime vuoden aikana Your Face -brandi on kokenut nuo-
rennusleikkauksen. Kohderyhmaa on laajennettu aiemmasta 40+vuotiaista
25+vuotiaisiin tydssakayviin naisiin. Tama nakyy tuotteissa siten, etta seson-
kimallistot on suunniteltu palvelemaan myds nuorempia kuluttajia. Myos van-
hemmat kuluttajat ovat omaksuneet uusia trendeja nuorennusleikkauksen
myota. Nuorempia kuluttajia on houkuteltu liikkkeisiin panostamalla nayteikku-
noiden visuaaliseen ilmeeseen, samoin liikkeiden esillepanoihin on kiinnitetty

entistd enemman huomiota. (Stylistien kasikirja versio 2, 2011.)

Your Face:n mukaan Your Face -nainen edustaa tyylillaan nuorekasta cityloo-
kia, joka haluaa arkeensa ripauksen luksusta. laltdan han on 25 - 50-vuotias.
Your Face -nainen tuntee itsensa aina ikaistdan hieman nuorekkaammaksi ja
valttaa viimeiseen asti tatimaisyytta ja tylsia vaihtoehtoja. Han saattaa olla jo
pitkaankin tydelamassa vaikuttanut tai juuri uuden tyon aloittanut. Yhtalailla
han voi olla pullantuoksuinen kotiaitikin. Your Face -nainen arvostaa laatua ja
klassista tyylikkyytta, lisdksi han haluaa ilmentaa pukeutumisellaan omaa per-
soonallisuuttaan, johon yhdistyy ripaus trendikkyytta. Your Face -kuluttaja ar-
vostaa vaatteiden laadukkuutta, hyvia kayttbominaisuuksia seka yhdistelta-
vyytta. (Mts.)
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3 TUOTEKEHITYS

3.1 Brandin merkitys tuotekehitykseen

Mielikuvan rakentaminen on parhaimmillaan yksi tarkeimmista kilpailukeinois-
ta. (Pohjola 2003, 34.) Brandi ei ole "tuote”, vaan mielikuva tuotteesta. Brandi
on symboleista, merkeista ja tuotteesta koostuva tuotteen olemus, joka yksilol-
listda kohteensa ja ennen kaikkea erottaa sen muista vastaavista tuotteista.
Brandi syntyy vastaanottajan paassa. Brandin takana on hyva tuote, mutta
brandi on enemman kuin tuote. Se on sita mita kuluttaja ajattelee tuotteesta,
kokee, tuntee, tietda, minkalaisia mielikuvia tuote herattaa kuluttajassa. Kulut-
tajan ostaessa tuotetta, sita perustellaan usein jarkisyilla, kuten kestavyydella
ja laadulla. Brandin suunnittelu, status, arvostus tai menestys voi olla kuitenkin
todellisia syitd hankintaan. (Aula & Heinonen 2002, 53.) Pohjolan (2003) mu-
kaan keskeisin vaikuttava tekija mika vaikuttaa elamykseen on kuitenkin hen-
kilokohtainen kontakti ja palvelu, se miten yritys toimii ja palvelee, minkalaisen

vastaanoton asiakas saa. (Pohjola 2003, 93.)

Brandin rakentaminen on liiketoiminnan rakentamista, silla brandin pitkajan-
teinen rakentaminen vaatii strategisia paatoksia. Laakson mukaan brandin voi
maaritella lisdarvoksi, silla kuluttaja on valmis maksamaan enemman brandi -
tuotteesta, verrattuna tavalliseen nimettdmaan, merkittomaan tuotteeseen,
vaikka niilla on kuitenkin sama kayttotarkoitus. (Laakso 2004, 22.) Merkissa
on lisdarvoa, joka tuntuu paremmalta ja enemmalta. Lisaarvon lisaksi "lupaus”
on toinen brandeihin liitetty sana. Talloin tarjotaan jatkuvasti tuotteissa tietty
yhdistelma kokonaisuuksia, tuote-etuja ja palveluja asiakkaalle. Nahdessam-
me tietyn merkkisen tuotteen, oletamme taman tarjoavan meille tietyt asiat.

Luotamme siihen etta arviointia ei tarvitse joka kerta tehda erikseen, luotam-
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me etta laatu on pysynyt yhta hyvana. Asiakkaiden nakdkulmasta brandit
helpottavat paatoksentekoa. Kohderyhmassaan vahva brandi on pidetty, tun-
nettu ja arvostettu. Kuluttajalle tuttu brandi vahentaa harkinnan ja harkittavien
vaihtoehtojen maaraa, helpottaa paatdoksentekoa, tekee tuotteesta tunnistetta-
van, tuo lisdarvoa kayttajalleen ja takaa laadun. Brandi voi olla kuluttajalle
persoonallisuuden jatke. (Vuokko 2002, 120 - 121.)

Brandin rakentamiseen sisaltyy aina voimakas tahtotila siita, millainen brandi
halutaan rakentaa. Taten tulevaisuuden liiketoimintaa luodaan niin etta brandi
erilaistuu kilpailijoista. Erilaistumisen tapahtuu omia vahvuuksia kayttaen ja
kilpailijoiden heikkouksia maksimaalisesti hyodyntaen. Erilaistumisen tulisi
tapahtua niin etta yrityksen tahtotila pysyy kuluttajille tunnistettavana. Tunne-
tuimmat brandit ovat kuin kutsuvierastilaisuuksia, joihin halutaan osallistua.

Tuotteita tarvitaan, mutta brandeja halutaan. (Laakso 2004, 24.)

Erilaistumiseen tahtaava strategia on luonnollinen Iahtdkohta yrityksille, jotka
haluavat panostaa brandin rakentamiseen. Yritys joka on valinnut erilaistumis-
strategian, pyrkii erottumaan kilpailijoistaan ominaisuudella, jota asiakkaat
arvostavat. (Laakso 2004, 31.) Taipaleen (2007) mukaan yksi keino erottua
kilpailijoista on 16ytaa uudenlainen tapa palvella asiakasta. (Taipale 2007, 24.)
Takalan (2007) mukaan erottautumisen kautta saavutettu kilpailuedun pysy-
vyys riippuu siita, pystyyko yritys tarjoamaan asiakkailleen jatkuvasti ainutlaa-

tuista arvoa ja hyotya. (Takala 2007, 82.)

3.2 Tuotekehityksessa tarvittava tieto

Vahittaismyyjat kokoavat jokaisesta myyntisesongista tilastoa siita, miten tuot-
teet myyvat. Taman tiedon he saavat suoraan organisaation sisaisesta in-

tranetista, joka on kayttojarjestelma jonne kaikki tarvittava tieto keraantyy it-
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sestdan muun muassa kassapaatteiden kautta. Naiden tilastojen avulla va-
hittdismyyjat voivat esimerkiksi vertailla, mika koko, vari tai tuote yleensa on
myynyt parhaiten kauden aikana. Tama tieto auttaa seuraavien kausien suun-
nittelussa. (Frings 2010, 407.)

Hyysalon (2006) mukaan kuluttajia ja kayttoa koskeva tiedonkeruu on yksi
tuotekehityksen avaintaidoista. Kuluttajien ja kayton selvittely voi aluksi tuntua
itsestaan selvalta, mutta monet yksinkertaisiltakin vaikuttavat asiat kayttajatie-
dosta saattavat paljastua kaytanndssa paljon monimutkaisemmiksi. Kayttda
koskevan tiedon puute nakyy usein pakkona tehda merkittavia korjauksia ja
suunnitella tuotteita uudelleen pian kayttdonoton jalkeen. Korjaukset ovat
usein kalliita sellaisenaan ja niiden suurimmat kulut koituvat valillisista kustan-
nuksista tuotannossa ja markkinoinnissa. Markkinoinnin nakdkulmasta tyo
menee hukkaan, jos toimitukset viivastyvat tai tuotteet joudutaan vetamaan
takaisin. (Hyysalo 2006, 5.)

Hyysalo (2006) toteaa, etta liiketoiminnalle kaytosta saatava tieto auttaa arvi-
oimaan minkalainen ansaintamalli ja hinnoittelu toimivat. Liiketoiminnan riski
pienenee, kun tiedetaan mihin ollaan ryhtymassa. Tulevia muutostarpeita voi-
daan ennakoida usein tietamalla tarpeeksi kayttoymparistosta. (Mts. 5.) Kaikil-
la isoimmilla tekstiili- ja vaatetustehtailla on oma laboratorio, jossa suoritetaan
valmistettavien tuotteiden laadunvalvontaa. Siella tarkkaillaan ja suoritetaan
mittauksia valmistusprosessin eri vaiheista hyvaksikayttaen tilastollisia laa-
dunvalvontamenetelmia. Laadunohjauksen avulla pyritaan tekemaan tuotteita,
jotka tayttavat asiakkaiden tarpeita ja odotuksia. (Markula 1999, 302 - 304.)

Hyysalon (2006) mukaan onnistunut tuote pitaa sisallaan kolme tarkeaa asiaa:
tuotteen taytyy soveltua kayttotarkoitukseen, sen on oltava kaupallisesti kan-
nattava seka palvelee kuluttajan vaatimuksia. Useimmiten tuotekehitys sa-

maistetaan vain tekniseen osaamiseen, sen lisaksi yrityksen on l6ydettava
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tuotteelleen ostajat, hinnoiteltava tuote oikein, seka saada tuote myyntiin
oikeiden kanavien kautta, oikeanlaista markkinointia unohtamatta. (Hyysalo
2006,6-7.)

Hyysalo (2006) toteaa, etta on tavallista tehda tutkimus kayton suunnittelun
pohjaksi, kartoittaen potentiaalisia kuluttajia, markkinoita ja kilpailijoita. Tuote-
valintaan vaikuttavien tekijoiden tuntemus palvelee enemman liikketoiminnan
suunnittelua kuin tuotteen lopullisen kaytén suunnittelua. Tuotevalintaan vai-
kuttavia tekijoita ovat muun muassa markkinasegmentit, tyylit, trendit ja ela-
mantavat. Myos aiemmista tuotteista keratty asiakaspalaute, palautukset ja

menekki vaikuttavat tuotevalintaan. (Mts. 7 - 8.)

Tuotetta voidaan alkaa jalostaa eteenpain vasta sen jalkeen, kun tiedetaan
ketka tulevat tuotetta kayttamaan, miksi ja mihin tarkoitukseen, missa kayt-
toyhteydessa ja minkalaisessa ymparistossa. Nama tiedot mahdollistavat sen,
etta tuotekehityksessa kannattaa pyrkia luomaan uutta. Kayttajatietoon sisal-
tyy markkinatutkimuksia tai asiakaspalautetta syvempaa ja tarkempaa tietoa
kayttajista. Tama tieto lisaa ja tdydentaa muuten helposti toisistaan erilleen

jaavaa asiakas- ja markkinatietamysta. (Mts. 9.)

Kuluttajatiedon avulla voidaan luoda miellyttava ja hyodyllinen tuote sen oikeil-
le kayttgjille. Tallainen tuote tai palvelu, tdssa tapauksessa vaate, vastaa ku-
luttajien toiveita ja tarpeita, se on hyodyllinen ja auttaa kayttajia saavuttamaan
tavoitteensa. Sen taytyy olla kaytettava ja sen kayton on tuotettava mielihy-
vaa. Kuluttajilta voidaan saada suoria tuoteideoita seka syvallisempaa ymmar-
rysta siitda miten tuotteen tulisi toimia heidan kayttdymparistéssaan. (Mts. 10 -
13.)

Menestyksekkaan tuotesuunnittelun tarkeimmat nakdkohdat Taten (1998)

mukaan ovat tehokkaat valmistusmenetelmat joilla valmistetaan laadukkaita
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tuotteita, toimivat materiaalit, tuntemus omasta kohderyhmasta ja tuotteen
estetiikka. Estetiikka pitaa sisallaan kaikki ulkonadlliset asiat, kuten mallit, varit
ja linjat. Valmistusmenetelmat ja materiaalit ovat tarkeita, silla kuluttajat tieta-
vat mita haluavat. Naiden perusteella he myo6s arvioivat tuotteen sopivuuden
itselleen. Tarkeimmat kysymykset kuluttajatuntemuksessa ovat kenelle tuote
on suunnattu, mika tuote on, mihin ajankohtaan se myydaan, miksi kuluttaja
sen tarvitsee ja missa sita myydaan. Edella mainitut asiat nama muuttuvat
joka sesonki. (Tate 1998, 122 - 127.)

3.3 Materiaalivalinnat ja laatu pukeutumisessa

Tekstiilikuidut jaetaan niiden alkuperan mukaan kahteen eri paaryhmaan,
luonnonkuituihin ja tekokuituihin. Luonnonkuituja saadaan luonnosta ja niita
ovat kasvi-, eldin- ja mineraalikuidut. Tekokuituja valmistetaan teollisesti erilai-
sin menetelmin. Ne jaetaan orgaanisiin ja epaorgaanisiin kuituihin. Orgaanisia
kuituja kaytetaan naista eniten tekstiiliteollisuudessa ja se jaetaan viela kah-
teen eri alaryhmaan, eli muuntokuituihin ja synteettisiin kuituihin. Muunto-
kuidut valmistetaan luonnosta saatavista halvemmista aineista. Synteettisia
kuituja valmistetaan kemiallisesti ja fysikaalisesti. Epaorgaanisia kuituja ovat
hiilikuidut, keraamiset kuidut, lasikuidut, metallikuidut ja metalloidut kuidut ja
naita kaytetdan vahemman tekstiilitarkoituksiin. Luonnonkuitujen ominaisuudet
ovat maaratyt, mutta tekokuitujen ominaisuuksia voidaan muuttaa. (Markula
1999, 7 - 8.)

Ei ole olemassa yhta taydellista ihannekuitua, joka tayttaisi kaikki tarvittavat
vaatimukset ja soveltuisi jokaiseen kayttotarkoitukseen yhta hyvin. Tekstiilien
ominaisuuksista on tehty standardisointijarjestelma, jonka avulla pidetaan
huolta, ettd valmistajan antamat tiedot tuotteesta pitavat paikkansa. Standar-

deissa maaritelladan muun muassa tekstiilituotteen kohdalla varinkesto-
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ominaisuudet, mittamuutokset, tuotteiden ulkonako pesun jalkeen, lu-
juusominaisuudet, nyppyyntyminen, rypistyminen kaytossa, kankaan ilmanla-
paisykyky, paksuus, vedenhylkivyys ja vesitiiviysominaisuudet, tuotteen miel-
Iyttavyys ja paloherkkyys. Nama standardit antavat suosituksen tai maarayk-
sen siitd, miten vaatteen tulee kaytdssa toimia. Vaatteelta voi tietyn standardin
mukaan odottaa muun muassa hyvaa hankauksen kestoa, vesipesun kestoa,
sita ettei mitta muutu pesussa ja esimerkiksi miten hiki vaikuttaa kankaaseen.
(Mts. 267 - 291.)

3.4 Muoti

Pukeutumisessa sana muoti tarkoittaa pukeutumistyylia, jota tietty joukko ku-
luttajia noudattaa valiaikaisesti ja joka on tietyn aikaa hyvaksyttya sosiaalisesti
ja jossakin tietyssa tilanteessa. Pelkastaan vaatteella on kuluttajalle kaytan-
ndllinen tehtava, mutta muodilla on tehtavanaan ilmaista statusta. (Nuutinen
2004, 60 - 65.) Tyyli sen sijaan on meissa jokaisessa itsessaan oleva ominai-
suus, eika se ole riippuvainen ulkoisista tekijoista. Kyse on yksittaisen ihmisen
valinnoista, joka on osa hanen persoonallisuuttaan. (Sarkikoski-Pursiainen
2001, 212.) Muoti ja tyyli eivat valttamatta aina kohtaa. 1980-luvulla otettiin
myo6s muodin piirissa kayttdoon kasite “elamantyyli”, jossa tietyilla tuotteilla il-
maistaan tietynlaista elamantyylia ja statusta. Tallaisen maarittelyn kautta ku-
luttaja voi valita mitd han haluaa pukeutumisellaan ilmaista. Esimerkiksi vari-
en, mallien ja materiaalien lisaksi yksi tarkeimmista vaatteen valintakriteereis-
ta on vaatteen brandi. (Nuutinen 2004, 60 - 65.)

Koskennurmi-Sivosen (2003) mukaan muoti on jotain uutta. Ei kuitenkaan si-
ten, ettd uudella tarkoitettaisiin jotain ratkaisevasti erilaista. Joidenkin nake-

mysten mukaan muoti kierrattdd enemmankin vanhoja ideoita kuin luo uutta.
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Muodin kuluttamisessa on usein kysymys sen ajan kauneusihanteen tavoit-

telemisesta. (Koskennurmi-Sivonen 2003, 5.)

Usein muoti jaetaan viela erillisiin osiin, kuten pintamuoti, massamuoti ja huip-
pumuoti. Pintamuoti on usein sesongin aikana esille nouseva lyhytkestoinen
muotivillitys ja sita kayttaa yleensa pieni ja rajattu ryhma kuluttajia. Massa-
muoti on laajemmin hyvaksyttya, useammille kuluttajille sopivaa muctia, jota
ihmiset ympari maailmaa kayttavat. Huippumuodilla viitataan kallimpaan,
yleensa kuuluisien muotisuunnittelijoiden mallistoihin, joiden hintakin on mas-
samuotia kalliimpi, vaikka ne muuten voisivat nayttaa lahes samoilta. Naiden
lisaksi on olemassa klassikkovaatteita, jotka pysyvat pitempaan suosiossa. Ne
sopivat useammille kuluttajaryhmille ja niita kuvataan usein yksinkertaistetuik-
si malleiksi, jotka eivat tyylinsa ja mittasuhteittensa ansiosta muutu heti van-
hanaikaisiksi. Ne ovat kayttokelpoisia sesongista toiseen. (Nuutinen 2004, 60
- 65.)

Muoti heijastaa aina aikakautensa tapahtumia ja tapoja. Se toimii peiling, ei
tapahtumien aikaansaajana. Vuosittain useat muodin luojat yrittavat arvailla,
mita kuluttaja haluaa vaatteillaan ilmaista. (Lurie 2000, 11.) Muoti heijastaa
myos meneillaan olevaa aikakautta ja sen ilmidita siten, etta siina nakyy sina
aikana kaytettavat tekniset mahdollisuudet. Teknologian ja sita kautta muun
muassa nopeamman tuotannon lisaksi esimerkiksi kemianteollisuus on kehit-
tynyt, joka mahdollistaa uusien materiaalien, kuitujen ja viimeistelyn kehittami-
sen, kallimpien materiaalien matkimisen, seka kalliimpien varien korvaamisen
halvemmilla. Uuden kuitu- ja materiaaliteknologian my6ta on mahdollista val-

mistaa esimerkiksi ultrakevyita tekstiileja. (Nuutinen 2004, 69 - 70.)

Solomon ja Rabolt esittavat kirjassaan "Consumer behaviour in fashion”
(2004), muutamia eri teollisuuden osatekijoita, jotka ennen kaikkea vaikuttavat

siihen, millaisen uuden vaatteen kuluttaja voi minakin aikana ostaa:
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Kuituteollisuus. Kuitujen kehittajat ja valmistajat esittelevat uudet inno-
vaationsa kangasteollisuuden yrityksille. Uuden kankaan saattaminen
kuluttajille asti vaatii vuosien tyon.

Trendiennustajat. He tekevat laajoja tutkimuksia varien ja muodin en-
nustamiseksi. Tutkimuksia siita, mita kuluttajat keskimaaraisesti halua-
vat ennen kuin he ostavat uuden tuotteen, tehdaan yli puolentoista
vuoden paahan.

Kangastehtaat. Useimmat kangasvalmistajat hyodyntavat tehtaissaan
huipputeknologiaa ja laaduntarkkailua. Useimmiten nama tehtaat val-
mistavat suuria eria tehokkaasti, jotta ne sopisivat monelle eri vaate-
valmistajalle. Nain ollen samoja kankaita kaytetaan eri vaatevalmistaji-
en mallistoissa.

Viimeistelijat. He viimeistelevat kankaat varjaamalla, painamalla ja pin-
takasittelyilla.

Suunnittelijat ja vaatevalmistajat. Ja heidan urakoitsijansa, jotka ompe-
levat vaatteet.

Tukipalvelut. Muotijulkaisuja tekevat lehdet, mainostoimistot, osto- ja
taloustutkijat, maahantuojat ja niin edelleen.

Tehtaiden edustajat ja suunnittelijat. He myyvat tuotteitansa vahittais-
myyijille. Yleensa nama edustajat esittelevat mallistojaan muotialojen
messuilla ja oheistapahtumissa, joissa myyjat ja ostajat keraytyvat yh-
teen.

Julkaisut. Kaikki muotilehdet mainostavat ja ottavat kantaa mucatiin.
Jalleenmyyjat. He myyvat tuotteet lopulliselle kuluttajalle. (Solomon &
Rabolt 2004, 5 - 6.)
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3.5 Muodin ennustaminen

Muodin ennustaminen on tarkea osa tekstiili- ja vaatetusteollisuutta. Tarve
tahan syntyi toisen maailmansodan jalkeen, kun valmisvaateteollisuus alkoi
kehittya. Tietotekniikan kehityksen mydta maapallo on kutistunut ja se on li-
sannyt kansainvalista kilpailua. Jotta yritys pysyisi mukana kilpailussa, on sen

kehitettava entistd nopeammin uusia tuotteita. (Nuutinen 2004, 13.)

Nuutisen mukaan muotiuutuuden kehittamisessa menee noin puoli vuotta.
Trendeja ja pintamuotia esitelldadn muotinaytdksissa karjistetysti, joista kulutta-
ja useimmiten hankkii hillitymman version. Jokaisella sesongilla on oma
"must” -tuotteensa, jota myydaan vain sen sesongin aikana suuria maaria.
Sesongin jalkeen tuotteen suosio hiipuu tai se unohtuu kokonaan, tai sitten
sen suosio pysyy, jolloin syntyy klassikkotrendeja. Trendit heijastavat yhteis-

kunnassa vallitsevia ilmidita ja ilmaisevat sen ajan arvoja. (Mts. 25.)

Muodin ennustaminen on osa tuotekehitysta ja myos osa vaatetussuunnitteli

joiden tyota. Suunnittelijat kayttavat tutkimustydssaan kvalitatiivisia menetel-
miad, kun taas tuotanto- ja markkinointiosasto kayttavat tydssaan kvantitatiivi-
sia menetelmia. Suunnittelijat kokoavat omista ideoistaan ja ymparistosta te-
kemista havainnoistaan laadullista tietoa sisaltavan raportin. He tekevat myos
visuaalisen yhteenvedon vareista ja materiaaleista. Nama kaksi yhdistettyna
muodostavat malliston tulevaisuusprofiilin. Tuotanto- ja markkinointiosasto
kokoavat myyntiraporteista ja kilpailija-analyyseista raportin, jossa kuvataan
kuluttajan tarpeita ja profiilia, seka kohdemarkkinoita maarallisesti. (Mts. 38 -
39.)

Teollisessa vaatevalmistuksessa tavoitteena on saada aikaan sellainen koko-
elma, jonka tekemiseen kaytetdan mahdollisimman vahan materiaalia, jonka

tekeminen sujuu mahdollisimman nopeasti ja helposti, joka on liikkeissa oike-
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aan aikaan kuluttajien saatavilla ja josta saadaan mahdollisimman suuri

voitto. Teollisessa suunnittelussa on aina mietittdva tarkkaan kenelle vaatetta
valmistetaan. Siind on otettava huomioon malliston tuotteiden oikea mitoitus,
aiemmat tuotannot, seka kilpailijoiden tuotteet, tuotannon suorituskyky ja yri-
tyksen imago. Kokoelmien tasapainottaminen on myds tarkeaa. Yli puolet
myynnista ja myyntivoitosta perustuu perusmalleihin ja teollisesti valmistettuun
pitkaan sarjaan. Loput voitosta kertyy sesonkien muotivaatteista ja "must” -
tuotteista. (Mts. 53.)

Valmisvaateteollisuuden kehityksen my6ta vaatevalmistajat ovat joutuneet
miettimaan uudelleen tuotantoaan, tuotevalikoimiaan ja tarkentamaan seg-
menttidan seka miettimaan tuotteiden hinnoittelua. Erikoistuminen jakautuu
yleensa tyylin, kokoluokan tai hintaryhman mukaan. Nykyaan pukeutuminen ei
ole enaa niin tarkasti saantdjen mukaista, joka on vaikuttanut arkipukeutumi-
seen siten, ettd se on yha useammissa tilanteissa sopivaa. Myos kokoelmia
on useampia kuin ennen. Entisen kahden kokoelman sijaan (syksy-talvi ja ke-
vat-kesa) tarjotaan yha useampia kokoelmia vuodessa, mika mahdollistaa
monipuolisemman valikoiman kuluttajille. Tietotekniikan kehityksen myo6ta ku-
luttajan on myds itse entista helpompaa saada mucotitietoa ja olla osana tren-
dien ennustamista ja luomista. Ennen yritys pystyi hyvin pitkalti maarittele-
maan yksisuuntaisesti mitd haluaa kuluttajille tarjota. Nykyajan interaktiivises-
sa maailmassa asiakkaan rooli on entista tarkeampi ja suunnittelun ja valmis-

tuksen pitaisi olla entista asiakaslahtdisempaa. (Mts. 55 - 57.)

Vaateteollisuuteen on aina vaikuttanut teknologian kehitys. Ompelukoneen
keksiminen 1800-luvulla mullisti vaateteollisuuden ja vetoketjun hioutuminen
taman hetkiseen muotoonsa vaikutti vaatteiden rakenteisiin, kun se otettiin
kayttéon 1930-luvulla. Tekstiiliteknologian innovaatiot 2000-luvulla sen sijaan
ovat vaikuttaneet vaatesuunnitteluun keksimalla ennenkuulumattomia ominai-

suuksia kankaisiin. Huipputeknologiset kankaat muun muassa joustavat aa-
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rimmaisiin mittoihin tai muuttavat rakennettaan lampaétilan mukaan. Uudet
keksinndt inspiroivat suunnittelijoita ja hamartavat vaatesuunnittelun ja teolli-

sen suunnittelun rajoja. (Fashion and clothing 2010.)

Yksi tdman hetken ilmidista vaatesuunnittelussa on naisten roolien vaihtumi-
nen yhteiskunnassa. Vaatesuunnittelijat katsovat tatd muutosta monesta eri
nakokulmasta ja monien eri mahdollisuuksien kautta, mallistoissa nakyy muun
muassa yha enemman vivahteita sukupuolettomuudesta. Tydssa kayvien
naisten vaatekaappia verrataan miesten vaatekaappiin ja toisaalta feminiini-
syys saa nakya nyt kun naisten edellytetdan olevan tasa-arvoisia miesten
kanssa. Tuloksena on tyylien kirjo, joka kokoaa monipuolisen ryhman naisia
sailyttaen silti erilaisia stereotypioita. Muoti esittelee naiset edelleen seka Kilt-
tina ja pidattaytyvaisena vekkihameineen, rusetteineen ja leijailevine sifonki-
paitoineen, ettd aggressiivisena nahkavaatteineen, korsetteineen ja muine
vartalon muodot paljastavine vaatteineen. New York Times esitteli taman tyy-
lin 20. heindkuuta 2003 ilmestyneessa artikkelissaan "Good girl/ bad girl” -
pukeutuminen. Useimmiten muotisuunnittelijat pyrkivat muokkaamaan varta-
loa eri muotoihin ja vaikka se eroaa hieman aikaisempien vuosisatojen varta-

lon muokkauksesta, on se silti todellisuutta. (Mts.)

Se miten muotisuunnittelijat ilmaisevat ideoitaan riippuu paljolti muuttuvasta
vaateteollisuudesta ja kuluttajien kehittyvista tarpeista ja vaatimuksista. Katu-
muoti, kuluttajan vaatimukset ja liikevoiton tavoittelu on muuttanut ja tulee
muuttamaan vaateteollisuutta. Taman paivan liikeherkat ja kilpailevat markki-
nat vaativat selviytyijiltd uusiutumiskykya yha uudelleen ja uudelleen ja tar-
peeksi joustavuutta ja voimavaroja muutokseen valmistautumiseen. Samalla
kun muodin tiedetaan olevan hailyvaa ja nopeasti muuttuvaa, monet ennus-

tukset muodista saadaan hitaasti. (Mts.)



30
4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Tutkimusmenetelma ja sen vaiheet

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus pyrkii tekemaan yleistyksia jostakin
asiasta. Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus pyrkii ymmartamaan ilmiota.
Kvantitatiivinen tutkimus voidaan suorittaa vasta siina vaiheessa, kun tutkitta-
va ilmié on tarkkaan rajattu. Tahan voidaan kayttaa apuna kvalitatiivista tutki-
musta. Uuden ilmion tarkastelussa ja ymmartamisessa laadullinen tutkimus on
paras tyévaline. Molempia tutkimuksia voidaan myds tehda samanaikaisesti.
Kayttamalla useampia tutkimusmenetelmia, saadaan useampia nakdkulmia
tulosten vahvistamiseen. Tutkimusotteissa kaytetaan myos erilaisia tapoja
tutkia asiaa. Laadullisessa tutkimuksessa kaytetaan esimerkiksi havainnointia,
haastatteluja ja tekstianalyysia. Tutkimuksen aineisto on laadullista eli pohjana
ovat Kirjoitetut tekstit ja ihmisten puheet. Laadullisessa tutkimuksessa nakyy
tutkijan "kasiala” eli tutkijan omat kiinnostuksen kohteet ja kokemukset. Kvanti-
tatiivisessa tutkimuksessa lasketaan maaria ja siina voidaan kayttaa tiedonke-
ruumenetelmana haastattelua, mutta kysely on valmis lomake jolla kaikilta
koehenkildilta kysytaan tasan samat kysymykset eli haetaan asioiden yleistyk-

sia eli frekvensseja. (Kananen 2008, 10 - 11.)

On tarkeaa selkeyttaa tutkimusongelma ennen kuin lahdetaan tekemaan tut-
kimusta. Tutkimusta tehdessa tutkijan tietamys aihealueesta kasvaa ja hanen
asiantuntijuutensa perustuu tieteelliseen tydohdn. Taman takia teorian tutkimi-
seen ja pohtimiseen on kaytettava paljon aikaa. Raportointi on vain pieni osa
tutkimuksen tekoa. Tavallisimpia tiedonhaun menetelmia ovat erilaiset kyselyt
ja haastattelut. Nykyisin on saatavilla kyselyohjelmia Internetissa, joilla saa-
daan reaaliaikaista tietoa sitd mukaa, kun vastaajat vastaavat. (Helakorpi
1999.)
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Tutkimuksen tekeminen koostuu teorian pohdinnasta, mutta myds kaytan-
non jarjestelyista ja toimista. Usein jo tutkimusongelmaa valittaessa ja erityi-
sesti sita rajattaessa pitéda pohtia tutkimuksen toteuttamiseen liittyvia kysy-
myksia. Kun suunnitellaan aineiston hankintaa tutkimukseen, taytyy miettia

seuraavia Hirsjarven ym. (1997) listaamia asioita:

* Kerataanko aineisto itse vai kaytetaanko jotakin valmista aineistoa

* Kuka, mika tai ketka ovat tutkimuksen kohteena

* Tehdaanko lyhyen vai pitkan ajan tutkimus

* Jos aineisto kerataan itse, on valittava metodi tai metodit ja hankittava
koulutus valitun metodin kayttoon ja soveltamiseen

* On paatettava otokset ja naytteet eli miten tutkittavat valitaan

* On my0s suunniteltavaa miten tutkittavat tavoitetaan ja keiden kaikkien
kanssa on neuvoteltava jarjestelyista.

* Ennen tutkimuksen tekemista on myds hankittava mahdollinen tarvitta-
va materiaali ja mika tarkeinta, on laskettava tutkimuksen kustannuk-
set.

(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 1997, 164 - 165.)

Tutkimuksen eteneminen

Lopullinen tutkimusraportti pitaa sisallaan yhteenvedon tuloksista seka kuva-
uksen tutkimuksen suorittamisesta. Tutkimuksen suorittamisesta ilmoitetaan
tutkimuksen tekija ja toimeksiantaja, tutkimusaika, tutkimusmenetelma, otos,
otantamenetelma, otoksen edustavuus ja kato seka selostuksen kenttatyosta.
On hyva kertoa, miten kyselyn suhteen edettiin ja tapahtuiko kyselyssa jotakin
erikoista. (Lotti 1998, 136.)
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Jos tutkimus kohdistuu suureen joukkoon vastaajia, ei ole mahdollista tutkia
koko joukkoa. Kohdejoukosta poimitaan satunnainen otos tai nayte, jonka aja-
tellaan edustavan kaikkia tutkimuksen kohteita. Otostutkimukseen sisaltyy
aina riski, ettd otokseen valitut ovat jotenkin poikkeuksellisia, eivatka edusta
koko joukkoa. Satunnaiseen otokseen perustuvassa tutkimuksessa riski voi-
daan matemaattisesti arvioida. Kun otos on satunnainen ja edustava, voidaan
sen perusteella tietylla todennakdisyydella tehda yleistyksia perusjoukosta.
(Mamia, 2005.)

Otannasta selostetaan otantamenetelma, otoksen koko, maininta mista tiedot
otantaan saatiin, sekd mika on vastausprosentti ja mita toimenpiteita tehtiin
tulosten saavuttamiseksi. Mahdolliset uusintakyselyt tulee mainita. Tutkimus-
raportti sisaltaa tutkimuksen kannalta olennaiset taulukot. Taulukoiden maara
tulisi pitda vahaisena, jotta raportti olisi helppolukuinen. Taulukot jotka eivat
sisalla uutta ja olennaista tietoa voi jattaa pois. Tutkimusraportti pitaa taulu-
koiden lisdksi sisallaan yhteenvedon tuloksista joko kirjallisena tiivistelmana,
kuvien tai tiivistelmataulukon muodossa. Raportin helppolukuisuuteen on syy-
ta kiinnittaa erityistd huomiota, silla kuvien avulla raporttia voidaan havainnol-
listaa huomattavasti. Raportin laadinnassa avataan tutkimuksen tavoitteet,

tausta, metodit, tulokset, johtopaatokset ja tiivistelma (Lotti 1998, 137 - 140.)

4.2 Kysely tutkimusmenetelmana

Onnistuneen tutkimuksen perusedellytys on, ettd menetelmien teknisen hal-
linnan lisaksi kyetaan tulkitsemaan saatuja numeraalisia tuloksia. Tutkimusta
tehtdessa menetelman valintaa ohjaa yleensa se, minkalaista tietoa etsitaan.
Tarkeaa on myos maaritella, kenelta tai mista sita etsitaan. Yksi tapa kerata
aineistoa on kysely. Keskeista tassa menetelmassa on kerata aineistoa stan-

dardoidusti ja koehenkil6t muodostavat otoksen tai naytteen perusjoukosta.
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Standardoituus tarkoittaa sita, etta kaikilta koehenkil6ilta kysytdan samat

asiat samalla tavalla. (Hirsjarvi, ym. 1997, 182.)

Lotin (1998) mukaan tallaisessa kyselytavassa haastattelijan vaikutus puuttuu
kokonaan ja kysymykset tulevat kaikille samassa muodossa. Haittoina tallai-
sessa tavassa on, etta aina ei tiedeta kuka todellisuudessa on tayttanyt kyse-
lylomakkeen. Vastausprosentit ovat myds heikompia kuin henkildkohtaisessa
haastattelussa. Kirjekysely tuottaa myos helpommin "ei osaa sanoa” — vasta-
uksia kuin henkildkohtainen haastattelu. Avoimet kysymykset eivat ole suosi-
teltavia, silla niiden kohdalle tulee helposti puutteellisia vastauksia. (Lotti 1998,
48 - 49.)

Seuraavana on lueteltuna palautusprosenttiin vaikuttavia tekijoita:

* kohderyhma

¢ tutkimuksen aihe

* |omakkeen pituus

* lomakkeen kysymysten maara
* Kkysymysten tyyppi

* motivointi saatekirjeessa

* lomakkeen ulkoasu

* palkkiot.

Tavallinen palautusprosentti kuluttajille kohdistuvassa kirjekyselyssa on 50 -
70. Kovin suositeltavaa ei ole kirjekysely yrityksissa toimiville paatoksenteki-
jGille, jos esimerkiksi kysely koskee tyoviihtyvyytta. Naissa tapauksissa palau-
tusprosentti jaa usein kovin pieniksi. Tutkimuksen aiheella on suuri merkitys
vastausprosenttiin. Palautusprosenttiin vaikuttaa myds kyselylomakkeen pi-

tuus, tosin pituudella ei ole niinkaan merkitysta vaan lomakkeen johdonmukai-
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suudella, selkeydella ja ulkoasulla. My6s saatekirje vaikuttaa palautuspro-
senttiin. (Lotti 1998, 48 - 49.)

Hirsjarven ym. (1997) mukaan kyselytutkimuksen etuna pidetaan yleensa sita,
etta niiden avulla voidaan kerata laaja tutkimusaineisto, eli koehenkildita ja
kysymyksia voi olla paljon. Kyselymenetelma on myds tehokas, silla se saas-
taa tutkijan aikaa ja energiaa. (Hirsjarvi, yms. 1997, 182). Lotin (1998) mukaan
kirjekyselyn etuja ovat sen edullisuus verrattuna henkildkohtaiseen haastatte-
luun ja se on henkilokohtaista haastattelua nopeampi, mikali uusintakyselyja
ei tarvita. Vastaamatta jattaneiden keskuudessa uusintakysely tulee kuitenkin
tarpeelliseksi ja nain ollen aikatauluerot henkildkohtaisen haastattelun ja kirje-
kyselyn valilla tasoittuvat. Kirjekyselyssa voidaan kayttaa apuna erilaisia kuvia
ja asteikkoja. (Lotti 1998, 48 - 49.)

Hirsjarvi (1997) huomauttaa, ettd kun lomake on suunniteltu huolellisesti, ai-
neisto voidaan nopeasti kasitella ja analysoida tietokoneella. Talléin myos
kustannukset ja aikataulu on helpompi maaritella. Tallaisen tiedon kasittelyyn
on myds valmiiksi kehitelty tilastollisia analyysitapoja ja raportointimuotoja.
Tallaisten tulosten tulkinta on kuitenkin vaikeampaa kuin esimerkiksi syva-
haastattelutulosten tulkinta. Kyselytutkimuksen heikkouksina pidetaan sen

pinnallisuutta ja teoreettisuuden vaatimattomuutta. (Hirsjarvi 1997, 182.)

Kyselylomake

Kun tutkimusaineistoa kasitelldan, on tarkeaa etta aineisto on oikeanlaista.
Myds kyselyssa kysymysten on oltava oikeanlaisia. Oikeiden kysymysten te-
keminen on koko kyselyn pohja. Haastavaa on kayttaa oikeanlaisia analyysi-

menetelmia, ettei tehda vaaria tulkintoja. (Kananen 2009, 62.)
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Tutkimuksen aihe on tarkein vastaamiseen vaikuttava seikka. Tutkimuksen
onnistumiseen voidaan kuitenkin vaikuttaa lomakkeen huolellisella laatimisella
ja kysymysten tarkalla suunnittelulla. Kysymysten muotoilussa on paaasiassa
kolme eri tapaa: avoin kysymys, monivalintakysymys, seka asteikkoihin eli
skaaloihin perustuva kysymys. Avoimessa kysymyksessa esitetaan kysymys
ja jatetaan tyhja tila vastausta varten. (Hirsjarvi, ym. 1997, 185 - 187.) Avoimi-
en kysymysten kysymyssanoina ovat: mita, miksi, kuinka? Naihin ei voi vasta-
ta yhdelld sanalla, vaan vastaus vaatii perusteluja. (Kananen 2009, 62.) Moni-
valintakysymyksessa tutkija on laatinut valmiit vastausvaihtoehdot ja koehen-
kilo valitsee lomakkeesta valmiin vaihtoehdon tai useampia vaihtoehtoja, jos
sellainen ohje on annettu. Monivalintakysymyksen jalkeen voi esittaa vastaus-
ta syventavan avoimen kysymyksen, jolloin vastaaja voi antaa aiheesta nako-
kulmia, joita tutkija ei ole etukateen ajatellut. Asteikko- /skaalakysymyksissa
esitetdan vaittamia ja vastaaja valitsee niista eniten omaa mielipidettaan vas-
taavan vaihtoehdon. Asteikot ovat tavallisemmin 5- tai 7-portaisia ja ne muo-
dostavat nousevan tai laskevan skaalan. Vaihtoehdot esitettyyn vaittdmaan
voivat olla esimerkiksi: 1. Taysin samaa mielta, 2. Jokseenkin samaa mielta,
3. En osaa sanoa, 4. Jokseenkin eri mielta, 5. Taysin eri mielta. (Mts. 185 -
187.)

Monivalinta- eli strukturoitujen kysymysmuotojen kayttd on viime aikoina ollut
suositumpi tietotekniikan kehityksen vuoksi. Niiden tulokset on helpompi las-
kea. Monivalintakysymykset auttavat vastaajaa myds niin sanotusti pysymaan
aiheessa. Avoimet kysymykset sen sijaan antavat vastaajalle vapauden il-

maista taysin oman mielipiteensa, ilman rajattuja vaihtoehtoja. Tata aineistoa

on kuitenkin vaikeampi kasitella eli koodata. (Mts. 187 - 188.)

Kyselylomakkeen laadinta on oma taiteenlajinsa. Tarkeita asioita siina ovat:
kysymysten selvyys, tarkennetut kysymykset, lyhyet kysymykset ovat parem-

pia kuin pitkat, pitda kysya vain yhta asiaa kerrallaan, harkita kysymysten
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maaraa ja jarjestysta lomakkeessa ja tarkistaa sanojen valintaa ja kayttoa.
Lomakkeen testaus on valttamatonta. Kun kysymykset on saatu valmiiksi,
kootaan lomake. Sen tulisi nayttaa helposti taytettavalta. Niihin pitda merkita
myo0s tutkijaa helpottavat koodausmerkinnat, varsinkin jos lomakkeita on pal-
jon. Lomakkeen mukana lahetetdan aina saatekirje, jossa kerrotaan kyselyn
tarkeydesta, tarkoituksesta, seka rohkaistaan koehenkilda vastaamaan kyse-
lyyn. Saatteen mukana voi olla my6s niin sanottu porkkana, eli kerrotaan mita
vastaaja saa tai voi esimerkiksi voittaa arvonnassa vastattuaan kyselyyn.
Myos lomakkeen postituspaiva on tarkea harkita sen mukaan, milloin ihmiset

ovat valmiimpia vastaamaan kyselyyn. (Mts. 189 - 191.)

Otanta

Kanasen (2008) mukaan populaatio tarkoittaa kohderyhmaa, jota tutkittava
ilmid koskettaa ja josta tutkimuksessa halutaan tehda paatelmia. Populaatio
vastaa kysymykseen keta tutkitaan? Tama joukko tulee maaritella ja rajata
tarkasti. Kokonaistutkimuksessa kaikki perusjoukon tilastoyksikot mitataan.
Otantatutkimuksessa perusjoukkoa edustaa otos, josta saatuja tuloksia voi-
daan yleistda koskemaan koko perusjoukkoa. Perusjoukkoon kuuluvista yksi-
|Gista pitaisi 10ytaa luettelo, jotta otanta voitaisiin toteuttaa. Myos perusjoukon
rakenne pitaisi pystya maarittelemaan, jotta voitaisiin todeta otoksen ja perus-
joukon vastaavuus. Otoksen tavoitteena on olla pienoiskuva tai peilikuva po-
pulaatiosta. Otannan ongelmaksi muodostuu usein populaation yksikoiden

luettelon tai rekisterin puute. (Kananen 2008, 70 - 71.)

Otoskokoon vaikuttaa yleensa budjetti ja perusjoukko. Tosin tdma riippuu tie-
donkeruumenetelmasta, silla nettikysely ei lisda kustannuksia yhta paljon kuin
esimerkiksi postikysely. Mita kirjavampi perusjoukko on, sitd suurempi pitaa

otoskoon olla. Yleensa otoskoon kasvaminen lisaa kyselyn luotettavuutta.
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Yleisesti 500 vastausta voidaan pitaa maantieteellisesti rajatulla alueella
riittdvana. 100 vastausta on ehdoton minimi. Jotta paastaisiin hyvinkin luotet-
taviin tuloksiin, otanta on oltava 1000. Tama edellyttaa etta vastaajaryhma on

tarkoin rajattu, jotta se vastaisi perusjoukkoa. (Mts. 71.)

Otantamenetelma on ohjeisto, jolla perusjoukosta poimitaan yksiloita niin, etta
otos edustaa perusjoukkoa. Tutkijalla pitaa olla tietoa perusjoukon rakenteesta
ja otantamenetelman kriteereista, jotta han pystyy luomaan toimivan ja luotet-

tavan yhteyden perusjoukon ja otoksen valille. Jos kohderyhmana ovat yrityk-

set, ovat yritysluettelot varsin helppo saada. Tavallisen kuluttajan tavoittami-

nen on huomattavasti hankalampaa. (Mts. 73 - 74)

4.3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen tavoitteena oli saada syvallisempaa tietoa naisten tyopukeutumi-
sesta nykypaivana. Erityisena mielenkiinnon kohteena olivat eri-ikaisten ja eri
laa@neissa asuvien naisten ostokayttaytyminen ja mieltymykset. Opinnaytetyd
aloitettiin vierailemalla Lahdessa L-Fashion Group Oy:n tiloissa, brandikoor-
dinaattori Heli-Maija Vehkalahden opastuksella. Vierailulla opinnaytetyon ta-

voite selkeytyi, seka se mita yhteistyota yritys toivoi.

Vierailun jalkeen tutustuttiin Iahdekirjallisuuteen ja opinnaytetyon sisalto rajat-
tiin. Teoriaa tutkittiin pukeutumisen eri nakokulmista, kuluttajakayttaytymises-
ta, tuotekehityksesta, brandista, materiaalivalinnoista ja laadusta seké& muo-
dista. Tutkimusmenetelman valinta selkeytyi liketalouden metodiopintojen
tunneilla, joilla perehdyttiin seka kvalitatiiviseen etta kvantitatiiviseen tutki-
musmenetelmaan. Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen menetelma,
koska silla voidaan tehda yleistyksia. Aineiston keraysmenetelmaksi valittiin

kysely ja suuren otannan vuoksi valittiin nettikysely.
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Ensimmaiseksi lahdettiin tydstamaan kyselylomaketta Sphinx — ohjelmalla
(LIITE 1.), jolla olisimme saaneet tehtya myds nettikyselyn. Kyseisella ohjel-
malla emme kuitenkaan saaneet tehtya oikeanlaisia kysymysmuotoja, joten
aloimme miettia muita ratkaisuja. Seuraavan kyselylomakkeen (LIITE 2.)
teimme Excelilla, johon suunnittelimme saatekirjeen (LITE 3.). Excelilla emme
kuitenkaan olisi voineet tehda nettikyselya, vaan lomakkeet olisi pitanyt lahet-
taa postitse vastaajille. Testasimme kuitenkin tata lomaketta, silla halusimme
tarkentaa kysymyksia. Testikyselylomakkeen otanta oli 10 kappaletta ja sen ja
vastaajien palautteen avulla pystyimme muotoilemaan kysymyksia loogisem-
miksi ja tarkentamaan vastausvaihtoehtoja. Varsinaisen kyselylomakkeen
teimme nettikyselyna Kyselykoneen ohjelmalla (LIITE 4.). Sen otanta oli valta-

kunnallinen ja vastausten maaraksi tuli 1 108 kappaletta.

Varsinaisen kyselyn Iahettdminen rajattiin muun muassa tilitoimistoihin, kou-
luihin, kiinteistdvalitystoimistoihin, vakuutusyhtidihin ja muihin yrityksiin missa
olisi paljon toimistotyontekijoita. Lisaksi laitoimme kyselya joihinkin pienempiin
yrityksiin, jotta saisimme kattavampaa tietoa naisten tyopukeutumisesta.
Kysely laitettiin liikkeelle elokuussa 2011, silla syksy on otollista aikaa tyopu-
keutumiselle. Kyselyn kohderyhmana olivat tydikaiset naiset, jotka tarvitsevat
tydpukeutumisessaan siistimpaa tydvaatetta. Yhteystietoja etsittiin Internetis-
ta, koska sieltéd saimme helpoiten paljon yhteystietoja eri yritysten sivuilta.
Myds omia kontakteja kaytettiin mahdollisimman kattavasti hyodyksi, silla jot-
kin yritykset eivat anna yrityksen sisaisia sahkopostiosoitteita ulkopuolisten
tietoon. Sahkoista kyselya lahetettiin saatekirjeineen (LIITE 5.) eteenpain.
Saatekirjeessa kerrottiin kyselyn tarkoituksesta, ilmoitettiin toimeksiantajayri-
tys, kyselyn tekijat ja oppilaitos. Lisaksi kerrottiin viiden 100 euron lahjakortin

arvonnasta.
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Kysely tehtiin Internetista I6ytyvalla kyselykone -ohjelmalla. Yhden kyselyn
toteuttaminen maksoi 39,90 € jonka toimeksiantaja kustansi. Kyselykone oli
kaytdssa puoli vuotta. Kyselykone-sivustolle voi itse luoda haluamansa kyse-
lyn helposti. Vastaukset eivat jaa nakyviin muille vastaajille, vaan ne tallentu-
vat sivuston tietokantaan seka kyselyn luojan sahkopostiin. Kyselya laitettiin
eteenpain kuukauden ajan, silla kysely oli valtakunnallinen ja tavoitteena oli
saada tuhat vastausta. Tavoitteena oli myos saada vastauksia joka puolelta
Suomea, koska pukeutuminen ja ostokayttaytyminen voivat vaihdella eri paik-
kakunnilla. Lahetettyjen sahkopostien maaraa pystyttiin seuraamaan reaa-
liajassa seka kyselya varta vasten luodun sahkdpostiosoitteen, etta Kyselyko-
neen oman profiilin kautta. Kahden kuukauden aikana vastauksia saatiin 1

108 kappaletta.

Kun tarvittava maara vastauksia oli saavutettu, suljimme kyselyn ja aloimme
tutkia vastauksia tarkemmin. Kyselykoneessa oli vastausten purku -toiminto,
jossa kone jarjestelee vastaukset Excel-taulukkoon, jota emme kuitenkaan
hyddyntaneet, koska se ei toiminut toivotulla tavalla. Paadyimme kayttamaan
kyselykoneen rajaustoimintoa, josta saimme luvut manuaalisesti ristiintaulu-
kointiin. Ristiintaulukoinnit teimme Excelilla. Kyselykone olisi antanut valmiita
graafisia pylvaskaavioita, mutta niitdkaan ei kaytetty niiden ollessa puutteelli-
sia. Ristiintaulukointi tehtiin kolmea eri muuttujaa kayttaen, joita olivat: vastaa-
jan ika, asuinlaani ja ammatti. Nama muuttujat valittiin, jotta saataisiin vasta-
uksia tutkimusongelmaan. Ristiintaulukoinnin avulla tutkittiin saatuja tuloksia ja
niiden valisia riippuvuuksia. Nama todettiin viela tilastollisen testin, eli Khiin

nelidtestin avulla.
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4.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Kanasen (2008) mukaan kvantitatiivisessa opinnaytetydssa pitaa aina arvioida
tyon luotettavuus. Kvalitatiivisessa se ei ole niin tarkeaa. Tutkimuksen tarkoi-
tuksena on saada mahdollisimman luotettavaa ja oikeellista tietoa. Tassa ar-
vioinnissa kaytetaan validiteetti- ja reliabiliteettikasitteita, jotka molemmat tar-
koittavat luotettavuutta. Validiteetilla tarkoitetaan sita, etta tutkitaan oikeita
asioita tutkimusongelman kannalta ja reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten
pysyvyytta. Molemmissa voidaan erottaa useita alaluokituksia. (Kananen
2008, 79.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan saatujen tulosten pysyvyytta eli jos tutkimus toiste-
taan, saadaan samat tulokset. Kaytetty mittaustekniikka siis tuottaa jokaisella
mittauskerralla samat tulokset. Saatuja tuloksia ei voi saada sattuman kautta.
Reliabiliteetti ei kuitenkaan takaa validiteettia. Opinnaytetydssa ei Kanasen
mukaan juurikaan voida taloudellisista syista tehda uusintamittauksia. Sen
sijaan riittaa, etta eri vaiheet on kirjattu ylos ja ratkaisut on perusteltu riittavan
hyvin. (Mts. 79 - 83.)

Validiteetilla varmistetaan tutkimuksen patevyytta, eli varmistetaan mitataanko
oikeaa asiaa ja onko mittari riittavan tarkka. Validiteettipohdinta voidaan opin-
naytetydssa rajoittaa sisaiseen ja ulkoiseen validiteettiin, joista saadaan koko-
naisvaliditeetti. Ulkoinen validiteetti liittyy siihen onko saadut tulokset yleistet-
tavia. Sisaltovaliditeetti tarkoittaa sita, etta tutkimustulokset ovat seurausta
kaytetyista muuttujista, eli mittarit on johdettava oikein teoriasta. Mittari tulee
laatia huolellisesti ja sen osat maarittaa tarkasti, kuten myos sen rakenne. Va-
lidi mittari on osoitus siita, etta mittarin maarittely on onnistunut hyvin. Mittarin
tarkka dokumentointi ja maarittely auttavat validiteetin arvioinnissa myos opin-
naytetydssa, muuten sen toteutumisen arviointi on lahes mahdotonta. (Mts. 81
-84.)



41

Ristiintaulukointi

Se, mihin seikkoihin taulukoissa kiinnitetddn huomiota, riippuu tutkimusongel-
masta, jolle haetaan ratkaisua. Kanasen mukaan yleisena ohjeena voidaan
sanoa, etta taulukossa kiinnitetddn huomiota suuriin ja pieniin arvoihin, seka
mahdollisiin riippuvuuksiin. Riippuvuuksilla tarkoitetaan jonkin muuttujan arvo-
jen kasvamista tai pienentymista toisen muuttujan kasvaessa tai pienentyes-
sa. Jos ryhmien valilla nayttaa olevan eroja tai jonkin muuttuja nayttaa riippu-
van toisesta, auki kirjoitetaan tama loyddksena analyysiin. Analyysiin voidaan
kirjoittaa, etta eroja I0ytyy ja sen jalkeen erojen suuruus todetaan tilastollisella
testilla, esimerkiksi Khiin nelidtestilla. (Mts. 52 - 53.) Testilla voidaan arvioida
ovatko ryhmien valiset erot sattumasta johtuvia vai ovatko ryhmaerot todellisia
ja minka suuruisia. Eroja tarkastellaan kolmella tasolla: erot ovat melkein mer-

kitsevia, merkitsevia tai erittdin merkitsevia. (Kananen 2010, 29 - 33.)

5 TULOKSET

5.1 Otanta

Kysely oli valtakunnallinen eli otannan tuli olla vahintaan 1 000. Tavoitteena ol
saada vastauksia joka puolelta Suomea, koska pukeutuminen ja ostokayttay-
tyminen voivat vaihdella eri paikkakunnilla. Kyselya lahetettiin yhteensa 2 732
ja vastauksia tuli niinkin paljon kuin 1108 kappaletta, eli vastausprosentiksi tuli
40 %. Kyselykone paasti joitakin vastauksia lapi, iiman etta vastaajat olivat
vastanneet kysymykseen "ikanne?” Tasta syysta vastaajien maara vaihteli

hieman ristiintaulukoidessamme kun muuttujana oli ika.
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5.2 Vastaajien taustatiedot

Kohderyhmana kyselyssa olivat tydssakayvat naiset. Jaottelimme vastaajat
ian mukaan viiteen ryhmaan, joita olivat: alle 25-vuotiaat, 25 - 35-vuotiaat, 36 -
45-vuotiaat, 46 - 55-vuotiaat ja yli 56-vuotiaat. Kyselyn vastaajat olivat tdissa
muun muassa tilitoimistoissa, kouluissa, kiinteistovalitystoimistoissa, vakuu-
tusyhtidissa ja muissa yrityksissa, joissa tyoskenteleva tarvitsee siistimpaa
tydpukeutumista. Ammattiryhmiltdan vastaajat jaoteltiin seitsemaan ryhmaan,
joita olivat: opiskelija, tydntekija, toimihenkild, alempi toimihenkild, ylempi toi-
mihenkild/asiantuntija, johtava asema ja yrittaja. Yhteystietoja etsittiin Interne-
tista eri paikkakuntien mukaan. Jaottelimme vastaajat myds asuinlaénien mu-
kaan ja naita ryhmia muodostui viisi, eli [ta-Suomen I&ani, Etela-Suomen 1aa-

ni, Lansi-Suomen laani, Lapin laani ja Oulun laani.

lan mukaan jaotellessa vastaajista suurimman ryhman muodostivat 46 — 55-
vuotiaat (39 %, N=379). 36 - 45-vuotiaita oli vastaajista lahes kolmannes (29
%, N=281). Yli 56 - vuotiaat muodostivat viidenneksen (20 %, N=198) vastaa-
jista. 25 - 35-vuotiaita oli vastaajista kymmenesosa (10 %, N=101). Alle 25-

vuotiaat muodostivat muutaman prosentin ryhman (2 %, N=16). (KUVIO 2.)
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KUVIO 2. Vastaajat ikaryhmittain
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Ammatin mukaan jaotellessa vastaajista suurimman ryhman muodostivat
ylemmat toimihenkil6t/ asiantuntijat (37 %, N=406). Toimihenkilét muodostivat
lahes kolmanneksen vastaajista (32 %, N=354). Tydntekijat muodostivat kol-
manneksi suurimman ryhman (14 %, N=155). Alempia toimihenkil6ita vastaa-
jista oli vajaa kymmenesosa (8 %, N=88). Johtavassa asemassa tydskenteli
tata hieman vahemman (7 %, N=82). Opiskelijoita (1 %, N=9) ja yrittajia (1 %,
N=12) oli vain yksi sadasta. (KUVIO 3.)

Vastaajat ammattiryhmittain
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KUVIO 3. Vastaajat ammattiryhmittain

Laanien mukaan jaettuina vastaajia oli eniten Etela-Suomen laanista (35 %,
N=388). Lansi-Suomen laanista oli lahes kolmannes (31 %, N=338) vastaajis-
ta. Ita-Suomen laanista vastaajia oli kolmanneksi eniten (15 %, N=171). Lapin
|&anista vastaajia oli hieman vahemman (11 %, N=122). Oulun laanista ol

vahiten vastaajia, eli vahan vajaa kymmenesosa (8 %, N=89). (KUVIO 4.)
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Vastaajat laaneittain
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KUVIO 4. Vastaajat laaneittain

Tassa tutkimuksessa tarkastellaan nimenomaan sita, miten ika, ammatti ja
asuinlaani vaikuttavat kuluttajakayttaytymiseen pukeutumisen osalta ja pukeu-
tumistottumuksiin. Yleinen olettamus on, etta ainakin ialla, ammatilla ja asuin-
[&anilla on vaikutusta siihen, miten pukeudutaan ja kaytetaan rahaa vaattei-
siin. Kyselyn viralliset tulokset ovat toimeksiantajan pyynnosta salaisia seu-
raavat viisi vuotta. Tulokset I10ytyvat liitteista viimeisena ja ne ovat ohjaajan
luettavissa ja arvioitavissa, mutta menevat ainoastaan toimeksiantajan kayt-

toon.

6 POHDINTA

6.1 Yhteenveto

Tutkimamme teoriatiedon pohjalta voidaan sanoa, etta naisten tydpukeutumi-
nen on kokenut muutoksia sen jalkeen, kun naiset ovat vakiinnuttaneet ase-

mansa tydmaailmassa. Kuten Anttila (2003) toteaa, vaatetukseen liittyy erilai-
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sia tarpeita, joihin myds muoti ja mainonta vaikuttavat. Nykypaivana vaikut-
teita saadaan kaikista medioista ja lisaksi ihmiset matkustavat enemman ja
taman myo6ta ottavat vaikutteita eri kulttuureista. Kaikki edella mainitut luovat
nykypaivan naisille sosiaalisia paineita myos ulkonadn suhteen. Lisaksi nyky-
paivana ihmiset haluavat olla yksil6llisempia ja erottua joukosta ja pukeutumi-
sella on helppo ilmaista itseaan. Taman paivan vaatetarjonta antaa ihmisille
valinnanvapautta muuttaa tyylidan vaikka lahes paivittain. Jonakin paivana voi
pukeutua klassisempaan tyyliin, kun taas toisena paivana sen hetkisen trendin
mukaisesti. Useimmilla tyopaikoilla tydpukeutumista ei ole maaritelty, mutta

sosiaaliset vaikutteet voivat kuitenkin maarittaa tydpukeutumista.

Nyt kun tyopukeutumisen ja arkipukeutumisen raja on entista hailyvampi, pu-
keutuminen ei valttamatta anna oikeanlaista kuvaa tydtehtavasta tai asemas-
ta. Kuten teoriassa on todettu, ensivaikutelma muodostuu vaatteiden antami-
en viestien perusteella. Henderson & Henshaw (2006) mukaan hyvin ja asial-
lisesti pukeutunutta tydntekijaa saatetaan helposti pitda ammattitaitoisempana
kuin kollegaansa, joka alipukeutuu. Asiallinen pukeutuminen muodostuu oi-
kein valituista vaatekappaleista, oikean kokoisista ja istuvista vaatteista, seka
siita, ettd materiaalit ovat kayttdtarkoitukseensa sopivat. Tutkimuksemme mu-
kaan joillekin muun muassa nédma asiat ovat tarkeita ostopaatoskriteereita,

myos hinta saattaa vaikuttaa ostopaatdkseen.

Myos vaateteollisuuden tuotekehitys on monivaiheinen prosessi ja se alkaa
mielikuvan rakentamisesta. Aula & Heinosen (2002) mukaan menestyvan
brandin takana on hyva tuote. Erilaistumisessa on tarkea tietda omat vahvuu-
det ja kilpailijoiden heikkoudet. On tarkeaa saada palautetta kuluttajilta ja tuot-
teita myyvilta tahoilta, jotta tuotekehitys olisi oikeanlaista. Suunnittelijat tarvit-
sevat tietoa kentalta, jotta he pystyvat parantamaan tulevien sesonkien tuottei-
ta. Hyvan perusmalliston ymparille on helpompi suunnitella sesongeittain vaih-

tuvia tuotteita ja muutamilla muutoksilla toimivia perustuotteita voidaan uudis-
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taa. Kiireinen elamantapa heijastuu myds kuluttajien kayttaytymisessa niin,
etta vaatevalikoimaltakin vaaditaan nopeaa uudistumista. Nuutisen (2004)
mukaan tama vaatii useamman sesongin vuodessa aikaisemman kahden se-

songin sijaan.

Vaatteiden ostokayttaytymiseen saattaa vaikuttaa maantieteellinen sijainti,
koska tarjonta sanelee mita on saatavilla. Taytyy kuitenkin muistaa, etta tana
paivana Internet mahdollistaa laajemman tarjonnan asuinpaikasta riippumatta.
Tassa kohtaa hyva valikoima kaipaa myds muita kilpailuvaltteja avukseen.
Palvelevalla liikkeella on kilpailuetu verrattuna liikkeisiin joissa ei palvelua saa.
Valikoiman pitda myds olla kohdistettu liikeideaa vastaavalle kohderyhmalle.
Tekemamme tutkimus auttaa L-Fashion Group Oy:ta kehittdmaan mallistojaan
asiakaslahtoisimmiksi. Tutkimuksen tulokset vahvistavat ja auttavat yritysta
keskittymaan oikeanlaisiin tuoteryhmiin ja niihin ominaisuuksiin joita kuluttajat
arvostavat tydvaatteissaan. Kyselyn avulla saatiin tietoa muun muassa ylei-
simmistd haasteista liittyen vaatteiden mittoihin, istuvuuteen ja yksityiskohtiin.
Nama asiat jatimme analysoinnin ulkopuolelle, koska resurssit eivat riittaneet
opintopisteiden puitteissa. Kyselyn kaikki vastaukset menevat yritykselle ja he
voivat hyddyntaa niitd haluamallaan tavalla ja jatkotutkimuksia aihealueesta
voisi tehda useita. Esimerkiksi kyselyn vastauksia ja Your Facen valikoimaa
vertailemalla voisi tehda jatkotutkimuksen siita, vastaako nykyinen mitoitus

maaritellyn segmentin tarvetta.

Teorian ja kyselyn avulla saimme vastauksen tutkimusongelmaan. Kyselym-
me vastaukset tukivat sita olettamusta, etta naisten tydpukeutuminen on
muuttunut naisten paastessa paremmin kiinni tydelamaan. Kysely selkeytti
my0s sita, miten se on muuttunut. Kyselyn tuloksista selviaa myos mitka ovat
talla hetkella suosituimmat tydvaatteet, mita valmistusmateriaaleja arvoste-

taan, paljonko tydvaatteisiin ollaan valmiita kuluttamaan rahaa, miten usein
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niitd ostetaan ja mita yksityiskohtia niissa arvostetaan. Selvitimme kyselylla

myds oikeanlaisten tyOvaatteiden etsimisen haastekohtia.

Kyselyn vastausmaara taytti valtakunnallisen kyselyn kriteerit, mika oli tavoit-
teenamme. Toimeksiantajayritys halusi saada tietoa myos niista kuluttajista,
jotka eivat valttamatta ole Your Facen asiakkaita. Tata tietoa saimme, kun
lahetimme kyselya monien eri alojen yrityksiin. Tavoitteenamme oli mahdolli-
sesti I16ytaa uusia tuotetyyppeja konseptin tueksi. Tama ei taysin toteutunut,
mutta saimme tietoa siita, mihin tuoteryhmiin Your Face — tuotemerkin kanssa
kannattaa keskittya ja mihin yksityiskohtiin kiinnittdd huomiota. Kyselyn vas-
taajista monet olivat kiinnostuneita aiheesta ja tutkimuksemme tuloksista, mo-
ni kyselikin mista tuloksia voisi nahda. Naisten kiinnostus tydpukeutumista

kohtaan nopeutti vastausten saamisessa.

Opinnaytetyota tehdessamme kaytimme opiskeluaikana oppimiamme tiedon-
hakutaitoja teorian etsimisessa, liséksi ongelmanratkaisutaitomme ovat kehit-
tyneet seka pitkajanteisyys. Opinnaytety6ta tehdessamme olemme kahden
hengen tiimissamme pohtineet tydelamassamme tutuiksi tulleita esimerkkita-
pauksia, jotka tukevat [oytamaamme teoriaa. Naemme selkeammin miksi ku-
luttajakayttaytymisen ymmartaminen on tarkeaa tuotekehittelyssa, silla kulut-
taja tuo rahan yritykselle. Alussa paasimme myds tutustumaan toimeksianta-
jayritykseen paikan paalle, jossa meille pidettiin yrityspresentaatio seka esitel-
tiin tuotekehityksen eri vaiheita. Tama selkeytti ennalta oppimaamme teoriaa

tuotekehityksesta.

Raporttimme teoriaosuudessa on paljon tietoa naisten tydpukeutumisesta ny-
kypaivana, sita voi hydodyntaa seka opiskelijat etta ammattilaiset. Kun kyselyn
tulokset voi salassapitomaaraajan jalkeen julkaista, myds muut vaatetusalan

yritykset voivat hyotya tutkimustuloksista.
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6.2 Prosessi ja haasteet

Prosessin ensimmainen tydvaihe oli taustakirjallisuuteen tutustuminen ja tie-
topohjan keraaminen. Vaatetusalan kirjallisuutta oikeista aiheista oli valilla
haasteellista 16ytaa. Aiheen kasittely vaati myds muun muassa markkinoinnin
ja kuluttajakayttaytymisen teoriaa. Tydpukeutumisen osalta [0ytyi l[&hinna tie-
toa bisnespukeutumisesta, mutta ei nykyaikaisemmasta, hieman vapaammas-
ta tydpukeutumisesta. Kuten tutkimuksestakin ilmeni, tydpukeutuminen on
tietyilla aloilla muuttunut vapaampaan suuntaan; jakkupuvut ovat vaihtuneet

neuletakkeihin ja suorien housujen rinnalle on noussut farkut.

Tutkimusmetodin valinnan kautta tyOprosessi eteni kyselyjen tekemiseen ja
aineiston analysoinnista tulosten raportointiin. Raportin kirjoittaminen oli suuri-
toisin osa opinnaytetyoprosessia, kuten myos kyselyn tekeminen. Opinnayte-
tyo sijoittui pitkalle aikavalille. Suunnitteluty6 aloitettiin syksylla 2010 ja opin-
naytetyon tekeminen eteni sykayksittain. Valilla tydsta pidettiin pitkiakin tauko-
ja, jotta saatiin joitakin ongelmakohtia ratkaistuksi ja saimme hengahdystauko-
ja. Aiheeseen oli hyva valilla ottaa etaisyytta, jotta siihen herasi taas uudenlai-

nen kiinnostus.

Opinnaytetydlle laadittiin alun perin joustava aikataulu, koska molemmat teki-
jOista ovat tydelamassa ja toimeksiantajalla ei ollut toivetta aikataulun suh-
teen. Siltikin tydn toteuttaminen vei enemman aikaa kun aluksi oli suunniteltu.
Yksi isoimmista haasteista oli valtakunnallisen kysely. Otannan tuli olla vahin-
taan 1 000 kappaletta ja suuri otantamaara tuntui ylitsepaasemattomalta. Vas-
taajien I6ytaminen netin kautta oli aluksi todella haastavaa, mutta |6ydetty-
amme oikean kanavan kyselyjen lahettamiseksi, tama helpottui. Lopulta aika-
taulun venyminen osoittautui kyselyn kannalta toimivammaksi, silla kysely

ajoittuikin kevaan sijasta syksyyn. Kalenterivuotta ajatellessa syksy on kuiten-
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kin ajankohtaisin tydvaatehankintoja silmalla pitaen, silla ihmiset palaavat
kesalomien jalkeen tdihin ja uudistuminen on ajankohtaista. Tama vauhditti
vastauksien saamista ja ne saatiinkin suuresta otannasta huolimatta nopeasti

kasaan.

Nain jalkeenpain ajateltuna, perusteellinen tutustuminen jo alkuvaiheessa
kvantitatiiviseen tutkimukseen ja sen toteuttamiseen oikeanlaisella ohjelmalla
olisi helpottanut tydskentelydamme. Kokeilimme aluksi monenlaisia ohjelmia,
joilla teimme erilaisia kokeiluja kyselysta, koska emme olleet aikaisemmin to-
teuttaneet kyselya. Jokaisen kokeilemamme ohjelman kohdalla kohtasimme
ongelmia, joihin emme saaneet heti apua. Ja kun seuraavan kerran paasimme
opinnaytetydn kimppuun aikataulujen osuessa yksiin, jouduimme turhaan tais-
telemaan samojen ongelmien kanssa, joka vei taas ylimaaraista aikaa. Kun
viimein valitsimme kyselyn toteuttamiseen Kyselykone-ohjelman (kyselyko-
ne.fi) ja olimme paasseet kyselyn tekemisessa aika pitkalle, huomasimme oh-
jelmassa monia puutteita. Muun muassa vastauksien purkamiseksi ei ollut
mitaan jarkevaa toimintoa, joten jouduimme tekemaan taulukot manuaalisesti
Excelilla. Ensimmaisena vuonna olimme kayneet Excelin peruskurssin, mutta
tama tieto ei todellakaan riittanyt ristiintaulukoinnin tekemisessa ja luotetta-
vuuden tarkistamisessa. Nyt kuitenkin osaamme laskea luotettavuuden tilas-
tollisella testilla (Khiin nelidtesti) sekd manuaalisesti, ettd Excelin avulla. Jou-

duimme opiskelemaan paljon uusia asioita, jotta opinnaytetyo eteni.

Kyselyn lahettdminen suurelle otannalle itsessaan oli aikamoinen haaste. Pel-
kastaan kyselyn lahettdmiseen meni useampi paiva kahdelta ihmiselta. Pys-
tyimme seuraamaan reaaliajassa valmiiden kyselyiden maaraa, mutta emme
niin helposti kyselyn vastauksia. Kyselykone ei pystynyt kerralla kasittelemaan
niin isoa maaraa vastauksia ja siksi jarjestelmalla kesti kauan ladata yksittaisia

tietoja.
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Haasteellisinta oli juuri kyselyn eri vaiheet alusta loppuun. Kun saimme ky-
selyn valmiiksi, oli todella vaikeaa aluksi keksia kanava, jota pitkin saisimme
kyselyn oikealle kohderyhmalle. Katsoimme parhaaksi lahettaa kyselya saate-
kirjeineen tydssakayville naisille, joiden sahkodpostiosoitteet [6ysimme eri yri-
tysten nettisivuilta. Sahkopostiosoitteita etsittin muun muassa kiinteistovalitys-
firmojen, erilaisten toimistojen, kuntien, tv- ja radiokanavien ja eri oppilaitosten
sivuilta. Kirjoitimme ne yksitellen sahkopostin lahetyslistaan ja Iahetimme ky-
selyn sita kautta. Nain aloimme saada vastauksia. Jokaisesta lahetetysta ky-
selysta tuli kyselya varta vasten luotuun sahkdpostiosoitteeseen tieto lahetet-

tyjen kyselyiden maarasta.

Toinen tekijoista tydskentelee L-Fashion Group Oy:n Jyvaskylan Your Face -
likkeen myymalapaallikkona, joten han on yrityksen toimista hyvin perilla. Te-
kija koki taman valilla haasteelliseksi, silla asioita piti katsoa mahdollisimman
paljon ulkopuolisen nakokulmasta. Kysely ei saanut olla ohjaileva ja vastaus-
ten kasittelyn tulisi olla puolueetonta. Pitkaan jatkunut opinnaytetydprosessi ol
aika stressaavaa, silla vaikka nakyvaa edistysta ei tapahtunut, oli tyo ajatusta-
solla koko ajan mielessa. Yhdessa pohdiskelu ja ajatusten vaihto tuotti kuiten-
kin pikkuhiljaa tulosta. Kvantitatiivinen tutkimusote on paljon aikaa vieva ja

ajatuksia herattava prosessi.

6.3 Tutkimuksen luotettavuus

Valtakunnallisia otantatutkimuksia tehdaan vahintaan 1000 haastattelulla, jol-
loin paastaan hyvinkin luotettaviin tuloksiin. Kyselyyn vastasi 1108 vastaajaa,
joten ainakin tama raja ylittyi hyvin. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tulokset
esitetdan prosenttitaulukoissa, silla kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan
yleistamaan. Yleistaminen onnistuu vain suhteellisen esitystavan kautta. Pro-
senttiluvulla pystytaan laskemaan tietty osuus mista tahansa maarasta ja tata

voidaan siten pitaa yleistyksena.
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Kanasen (2008) mukaan kvantitatiivisessa opinnaytetydssa luotettavuuden
arviointi on tarkeaa ja sita mitataan seka reliabiliteetin etta validiteetin avulla.
Pukeutuminen ilmiéna on muuttuvaa, joten tutkimuksen reliabiliteettia on vai-
kea mitata. Toimeksiantajayritys voi hyddyntaa tuloksia tuotekehityksessaan
nyt, mutta jos esimerkiksi vilden vuoden paasta tutkimus tehtaisiin uudestaan,
tulokset ovat saattaneet muuttua. Tuloksia voidaan hyddyntaa taman hetkisia
kuluttajien tarpeita silmalla pitaen. Kananen (2008) toteaa, etta validiteettipoh-
dinta voidaan opinnaytetydssa rajoittaa sisaiseen ja ulkoiseen validiteettiin,
joista saadaan kokonaisvaliditeetti. Mittarit tulee laatia huolellisesti ja sen osat
maarittaa tarkasti, kuten myds rakenne Kananen (2008) painottaa. Nain valty-
taan silta, etta vastaaja ei voi ymmartaa kysymyksia vaarin jonka vuoksi tulok-
set saattaisivat vaaristya. Testikyselyiden avulla saimme varsinaisesta kyse-
lysta sellaisen, ettd se mittaa oikeita asioita. Muokkasimme seka kysymyksia
ettad vastausvaihtoehtoja testikyselyn vastaajilta saamamme palautteen avulla.
Kaytimme kyselyn laadinnassa apuna my0s lIdytamaamme teoriaa aihealu-
eesta ja pyrimme kysymaan kysymyksen jokaisesta alueesta. Ulkoinen validi-
teetti eli saatujen tulosten yleistettavyys on kunnossa, silla otos vastaa popu-
laatiota. Sisainen validiteetti eli syy-seuraussuhde ilmenee ristiintaulukoinnin
avulla. Tulosten riippuvuudet tarkastettiin lopuksi tilastollisen Khiin nelidtestin

avulla. Ohjeet testiin saimme Kanasen (2010) luentomateriaalista.
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LITTEET

Liite 1. Testilomake Sphinx

NAISTEN TYOVAATEKYSELY
Huhtikuu 2011 - Jamk/L-Fashion Group Oy

1. Mistii nilistii vaihtoehdoista koostuu mieluisin tyévaatekokonaisuutenne? Valitkaa viisi vaihtoehtoa.

O 1. Toppi 0O 2. T-paita O 3. Trikoopaita
O 4. Paitapusero O 5. Neulepaita O 6. Neuletakki

O 7. Jakku O 8. Liivi O 9. Tunika

O 10. Mekko 0O 11. Hame O 12. Suorathousut
O 13. Farkku O 14. Sukkahousut/leggingsit O 15. Asusteet

O 16. Jokin muu (kts. seuraava kysymys)

~

- Jos vastasitte edelliseen kysymykseen jokin muu, niin mikii mieluinen tydvaate puuttui listalta?

3. Miti materiaaleja suositte tydvaatteissanne? Valitkaa vaihtoehdoista kolme.
O 1. Silkki 0O 2. Pellava 0O 3. Viskoosi
O 4. Puuvilla O 5. Villa 0O 6. Akryyli
O 7. Polyesteri O 8. Elastaani O 9. Jokin muu (kts. seuraava kysymys)

IS

. Jos vastasitte edelliscen kysymykseen jokin muu, mitii materiaaleja suositte tybvaatteissanne?

5. Mitii ominaisuuksia tai yksityiskohtia arvostatte tydvaatteissanne? Valitkaa yksi tai useampi vaihtoehto.
O 1. Laatu O 2. Hengittdvyys O 3. Rypistymittomyys
[J 4. Joustavuus O 5. Nyppyyntymittomyys O 6. Helppohoitoinen
O 7. Hoitoa vaativa O 8. Laskeutuvuus O 9. Yhdisteltdvyys
0 10. Ajaftomuus O 11. Trendikkyys O 12. Erilaisia tikkauksia
[ 13. Frilaisia leikkauksia O 14. Painokuvio O 15. Taskut
O 16. Vdrianalyysin mukainen viri O 17. Tuotemerkin imago O 18. Jokin muu (kts. seuraava kysymys)

=

. Jos vastasitte edelliseen kysymykseen jokin muu, niin miti ominaisuuksia arvostatte tybvaatteissanne?

7. Minkiilaisen kuvan haluatte antaa itsestiinne tydpukeutumisellanne?
[0 1. Nuorekas O 2. Vakavasti otettava
0O 3. Tyylikds O 4. Muodikas
O 5.Klassinen O 6. Huoliteltu
O 7. Rento O 8. Uskottava
O 9. Erottuva O 10. Leikkis&
O 11. Taiteellinen - 0O 12. Naisellinen
O 13. Tyttémédinen O 14. En ajattele minkdlaisen kuvan annan ty&pukeutumisellani

O 15. Jotain muuta (kts. seuraava kysymys)

8. Jos vastasitte edelliseen kysymykseen jotain muuta, niin minkilaisen kuvan haluaisitte antaa tyopukeutumisell 2
9. Suositteko tiettyji tuotemerkkeji tyovaatepukeutumisessanne, jos niin miti?

0 1. Esprit O 2. Kappahl O 3. Lindex

O 4. Seppila O 5.Ril's O 6. Your FACE

O 7. H&M O 8. Vero Moda 0O 9. Vila

O 10. Zara O 11. Gina Tricot 0O 12. Marimekko

O 13. Part Two O 14. Mexx [ 15.In Wear

O 16. Gant 0 17. Sand O 18. Gerry Weber

0O 19.NP O 20. Voglia 0O 21. Steilmann

O 22. Jokin muu (kts. seuraava kysymys)



10. Jos vastasitte edelliseen kysymykseen jokin muu, niin miti tuotemerkkeji suositte tyvaatepuk eutumisessanne?

11. Minki koette ongelmaksi tydvaatteita etsiessiinne? Valitkaa yksi tai useampi vaihtoehto.

O 1. Liian nuorekas [ 2. Liian perinteinen

O 3. Liian vilja [ 4. Liian Tiukka

[ 5. Hameen/mekon helma on liian lyhyt O 6. Hameen/mekon helma on liian pitkd
[0 7. Hameen vy®&térd liian matala [ 8. Hameen vyotérd liian korkea
[ 9. Housun lahkeet liian lyhyet [ 10. Housun lahkeet liian pitkt
[ 11. Housun lahkeet liian kapeat [0 12. Housun lahkeet liian leveit
O 13. Housun vy6tird liian matala O 14. Housun vyotard liian korkea
[ 15. Paidan helma liian lyhyt O 16. Paidan helma liian pitka

O 17. Hihat liian lyhyet O 18. Hihat liian pitkét

O 19. Liian pieni kaula-aukko 0O 20. Liian avara kaula-aukko

O 21. Pyored kaula-aukko 0O 22. V-mallinen kaula-aukko

O 23. Eitaskuja 0O 24. Ei vydnlenkkejd

[0 25. Vaatetta ei I5ydy haluamassani virissa [ 26. Huono yhdisteltivyys

[ 27. Jokin muu (kts. seuraava kysymys)

12. Jos vastasitte edelliseen kysymykseen jokin muu, minki koette ongelmaksi tydvaatteita etsiesséinne?

13. Mihin vuodenaik aan tygvaateostonne sijoittuvat pisiasiassa? Valitse yksi tai useampi vaihtoehto.
O I1.Kevit O 2.Kesd O 3.Syksy O 4.Talvi

14. Kuinka usein ostatte uusia tyovaatteita?
O 1. Kerrdn viikossa O 2. Useammin kuin kerran viikossa O 3. Kerran kuussa O 4. Harvemmin

15. Paljonko kiiytiitte tybvaatteisiinne rahaa kuukaudessa?
O 1. Alle 506 O 2.50-99€ O 3.100-149€ O 4.150-249€ O 5. Enemmiin

16. Onko Teilld ideoita tyvaatteiden tuotekehitykseen?
O 1.Ei O 2. Kylla (kts. seuraava kysymys)

17. Jos vastasitte edelliseen kysymykseen kylli, niin mitii ideoita teilli on tyovaatteiden tuotekehitykseen?

18. Ikinne?
O 1.20-24 O 2.2529 O 3.30-3¢ O 4.35-39 O 5.40-44 O 6.4549 O 7.50-54 O 8.55-59 O 9.yli 60-vuotias

19. Ammattinne?
O 1. Tyontekiji O 2. Toimihenkils O 3.Johtava-asema O 4. Yrittdja O 5. Sihteeri O 6. Opettaja O 7. Pankkitoimihenkils
O 8.Opiskelija O 9. Jokin muu

20. Asuinlédgininne?
O 1.1td-Suomen lddni O 2. Eteld-Suomen lddni O 3. Lansi-Suomen ldani O 4. Lapin lidni O 5. Oulun lidni

21. Jos haluatte osallistua viiden 100 euron arvoisen vaatelahjakortin arvontaan Aleksi 13/Your FACE-liikkeisiin, tayttikii
vhteystietonne (Tietoja kiytetiddn vain palkkioiden postitukseen, ei suoramarkkinointiin.):



Liite 2. Testikyselylomake Excel

lyvéskylan Ammattikorkeakoulu 2011

Vv

TYOPUKEUTUMINEN /0O

1. Onko teidan typaikallanne mééritelty tyopuketumista
ty6nantajan puolesta? Esimerkiksi jakkupuku.
Ei N

Kylla __

2. Pyrittekd tuomaan persoonallisuuttanne esille

tydpukeutumisessanne, jos niin miten?
Ly )
s

Wl
VARLE )ty AU C I daasSvr/RI/cg

6. Misti seuraavista materiaaleista valmistettuja
vaatteita ostaisitte mieluiten?

1. silkki 6. elastaani l:]
7. akryyli D
3. viskoosi D 8. polyesteri I:]
4.puwilla [ 9.muu, mika? [ ]
5. villa ]

2. pellava DX

3. Minkalaiseksi miellatte tydvaatteen? Kuvailkaa
muutamalla sanalla.
J/157/ 7‘YL{‘7>/L~1~71":L 2 U kAl T 2
T sT0Rs Y ya viIE earLuay I

€21« Sz !

4. Mitka asiat vaikuttivat tdiman aamun
vaatevalintaanne?

[ -
POIAJ iy E Lma — PAK KA LT

— QS " Mucavvds
/5TVH

— AT L Prd

—— — == =ff
NCT kol (Eec 5

7. Mitkd ndistd ovat lempitydvaatteitanne?

[] s.iwit
E] 9. tunikat

3. trikoopaidat I_____l 10. mekot

1. topit

2. t-paidat

4. paitapuserot l:] 11. hameet
5. neulepaidat D 12. housut
6. neuletakit I:] 13. sukkahousut/leggingisit

7. jakut 14. asusteet

OOKOO0IH

Mitkd asiat vaikuttavat ty6vaateostoihinne? Merkitkaa:

5:
1 = tdysin eri mieltd, 5 = tdysin samaa mielta
taysin

tdysin eri samaa
mieltd mieltd

tyyli

vari

laatu

muodikkuus

palvelu liikkeessa
hinta

mukavuus
kdytannollisyys
hyvéd materiaali

tuote ominaisuudet

Hodooaodgog -
[HOO00000000 -
OO000MOMORL «
O00rHO00MOH -
oUuHOdordooy .

merkin imago

8. Kuinka usein ostatte uusia tyovaatteita?

1. kerran viikossa
2. useammin kuin kerran kuussa
3. kerran kuussa

4. harvemmin

OO0

9. Mistd ostatte tydvaatteenne?

ISTUS 0491 K raey

L TE LeT Ao

e = —a €
INTEL € DSTh

10 Paljonko kaytatte tydvaatteisiin rahaa kuukaudessa?

SO—100 Eve vA /7 )

11 Suositteko tiettyja tuotemerkkeja, jos niin mitd?
— — //
VAT ME 2 K€ 4a

7

LI g s 4

Kiitos ajastanne, palautteen voitte antaa kdantépuolelle.
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Liite 3. Testikyselylomakkeen saatekirje

Jyvdskyldan ammattikorkeakoulu 2011

Hyva vastaanottaja!

Tutkimme tydpukeutumista - Toivomme palautettanne

Teemme opinndytetydndmme tutkimusta yhteistydssa L-Fashion Group Oy:n kanssa nykypdivan
naisten tydpukeutumisesta. Tavoitteenamme on kartoittaa tygssakdyvien naisten mielipiteitd ja
kokemuksia tyépukeutumisesta ja siitd mihin se on menossa. Vastauksia kdytetdan ainoastaan
tekemdamme tutkimuksen hyvaksi. Oheinen kyselylomake on harjoituslomake virallista kyselya
varten, joten toivoisimme ettd antaisitte myos palautetta kyselyn mukana lomakkeen
kadntopuolelle, esimerkiksi lomakkeen selkeydestd, ulkoasusta ja kysymyksista.

Vastaaminen on helppoa, merkitkada vain raksi (x) mielestanne sopivimman vastausvaihtoehdon
kohdalle tai kirjoittakaa mielipiteenne sille varattuun tilaan.

Toivomme, ettd voisitte vastata kyselyyn mahdollisimman nopeasti, kuitenkin viimeistaan
1.4.2011. Taytetyn lomakkeen voitte palauttaa vaatetusalan opettajan Kaisa Partasen lokerikkoon.

Mikali Teilld on kysyttdvas lomakkeen tdyttdmisestd, vastaamme mielellimme kysymyksiinne
sahkopostitse.

Tutkimusterveisin

Emma Pietild Piia Saario
Opiskelija Opiskelija

Emma.Pietila.KVA@jamk.fi Piia.SaarioKVA@jamk.fi
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Liite 4. Kyselylomake Kyselykone

1. Mistad naista - *Toppi
valhtogth}sFa T-Paita
koostuu mieluisin . 5
tybvaatekokonaisu ¥ Tnkoopalta
Poolopaita

Paitapusero
Neulepaita

Neuletakki

Jakku

Liivi

Bolero

Slipoveri

Tunika

Mekko

Hame

Housut

Caprihousut

Farkut
Sukkahousut/legginsit
Asusteet

[]Jokin muu, mika? (Kts. seuraava kysymys)

3. Mitd 4 = Puuvilla

materiaaleja
| Pellava
suositte ) )
tydvaatteissanne? ¥ Viskoosi
Villa
Polyesteri
Akryyli
Elastaani/Jousto

[7]Jokin muu, mika? (Kts. seuraava kysymys)

4, Jos -
vastasitte @
edelliseen
kysymykseen «




5. Mita ‘*Laatu

ominaisuuksia

arvostatte

Hengittavyys

tyovaatteissanne? ¥ [C] Rypistymattomyys

6.Jos -
vastasitte (=
edelliseen

kysymykseen «

[[]Joustavuus

Nyppyyntymattomyys
Helppohoitoinen

Laskeutuva materiaali
Yhdisteltavyys

[[] Ajattomuus

[[] Trendikkyys

[F] Tuotemerkin imago

[7]Jokin muu (Kts. seuraava kysymys)

7. Mit@ “ *[FKankaan pystyraitakuosi

vksityiskohtia

arvostatte
tydvaatteissanne? ¥

Kankaan ruutukuosi

Kankaan kuviokuosi (pallo, kukka jne.)

Printtikuvioita

Kirjailuja

Farkuissa tasainen vari (ei kulutusta)
Taskut jakussa

[7] Taskut housuissa edessa

[F] Taskut housuissa takana

[7] Taskut tunikassa

[[] Taskut hameessa

[7]Jakussa nappikiinnitys

Jakussa vetoketjukiinnitys

Jakussa povitasku

Vyonlenkit housuissa

Vyonlenkit hameessa

Erilaisia leikkauksia

Kietaisupaita

Kietaisumekko

Kietaisuhame

Kietaisujakku

[7]Jokin muu (Kts. seuraava kysymys.)
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8.Jos -~
vastasitte |E
edelliseen
kysymykseen «

9. Koetteko haasteellisiksi seuraavat asiat

v R v - r————————— . -~

1i>

1 Taysin eri 2 Jokseenkin eri 3 En osaa 4 Jokseenkin samaa 5 Taysin samaa

mielta mielta sanoa mieltd mieltd
e © o o o
e © °o o o
e © o o o
Tarjonta on liilan valjaga © ® ® ® ®
Ei tarpeeklf:) l;():;;la ® ® ® ® ®
Ei tarpeeéc:ll( cl;(a)]a ® ® ® ® ®
Hameen helma ol;llhl;itan© ® ® ® ®
Hameen helma t;r;tll(igan ® ® ® ® ®
Mekon helma ol;lhl;itan ® ® ® ® ®
Mekon helma t:)riltll(i;an ® ® ® ® ®
Hameen vyotarc:n t::allléan ® ® ® ® ®
Hameen vyotarcl>< g:( (I;;an ® ® ® ® ®
Housujen Ili?::?y?t:yz\tlat ® ® ® ® ®
Housujen :ﬁgrlfe;zk%\éat ® ® ® ® ®
= o o o
Housujen I:?amkf:\}e%\éat ® ® ® ® ®
Housujen vyotarorn %rl]alt"aan ® ® ® ® ®
Housujen vyotaro on liian ® ® ® ® ®

korkea



Paidan helma on liian

yhyt ©

Paidan helma on liian
pitka
Neuletakki on liian lyhyt
Neuletakki on liian pitka
Hihat ovat liian lyhyet
Hihat ovat liian pitkat
Liian pieni paantie
Liian suuri paantie
Pyorea paantie
V-paantie

Vaatetta ei loydy
haluamassani varissa

Huono yhdisteltavyys @

En saa liikkeessa ®
palvelua
@]

CNCNCRCNCNCRCNCORNE)

Jokin muu (kts. seuraava
kysymys)

@ 00 0 O00GOOGGOOG O O
@ 00 0@ 0000CPGOGOOG O O
@ 00 00000 OOG @ O

@ 00 0@000OPOGOOGOG O O

10.Jos -~
vastasitte [E
edelliseen
kysymykseen «

11. Mink&dlaisen 4 * Nuorekas

Favan haluétte [[] Vakavasti otettava
antaa 1itsestanne

tyopukeutumisella ¥ Twlikas
Muodikas
Klassinen
Huoliteltu
Rento
Erottuva
Leikkisa
[] Taiteellinen
Naisellinen
[[] Tyttdmainen
En ajattele minkalaisen kuvan annan
itsestani Tyopukeutumisellani

[[]Jotain muuta (Kts. seuraava kysymys)

12. Jos -
vastasitte [E
edelliseen
kysymykseen «




13. Mita * *[] Esprit

tuotemerkkeji

suositte

Kappahl

TYOVAATEpukeutumi ~ [JLndex

14. Jos -
vastasitte |2

edelliseen

kysymykseen «

Seppala
Ril's

[ Your FACE
H&M

Vero Moda
Vila

Zara

Gina Tricot
Marimekko
Part Two
Mexx

In Wear
Gant

Sand

Gerry Weber
NP

Voglia
Steilmann
[7]Jokin muu, mika? (Kts. seuraava kysymys)

15. Mihin 4 *FTammi-/ Helmikuu

vuodenaikaan

tyb6vaateostonne

sijoittuvat ¥

Maalis-/ Huhtikuu
Touko-/ Kesakuu
Heind-/ Elokuu
Syys-/ Lokakuu
Marras-/ Joulukuu

16. Kuinka usein @ Kerran 1-3 kk:ssa

ostatte
tydvaatteita?

@ Kerran puolessa vuodessa
@ Kerran vuodessa
@ Harvemmin
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17. Kustantaako *® Kylla

tydnantajanne

- @ Osittain
tyovaatteenne?
®E
18. Paljonko - *© Alle 100
) kayeacee (5] o 100249
tydvaatteisiinne
rahaa wvuodessa? ¥ C)25&399
@ 400-549
@ 550-699
@ 700-849
@) 900-1049 euroa
@ Enemman

19. Kuinka paljon *@ Alle 50

olisitte valmis
maksamaan jakusta?

20. Kuinka
paljon olisitte
valmis maksamaan
suorista

21 .Kuinka
paljon olisitte
valmis maksamaan
paitapuserosta?

@ 50-99

© 100-119

@ 120-139

@ Yli 140 euroa

* =@ Alle 30
@ 30-49
~ (@ 50-69
@ 70-89
© 90-119
@ Yli 120 euroa

“ *© Alle 40
@ 40-49
~ () 50-59
@ 60-69
@ 70-79
© 80-89
@ 90-99 euroa
@ Enemman
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22. Ikanne? *@ plle 25
© 25-35
@ 36-45
@ 46-55
@ Yli 56 vuotta

Pituutenne? ® Alle 150

@ 150-155
@ 156-160
@ 161-165
@ 166-170
® 171-175
@® 176-180
@ Yli 180 cm

Vaatekokonne ® 32
. 5
yvldosassa? ® 34

© 36
© 38
® 40
® 42
® 44
© 46

@ 48
® Yli 48

23. Ammattinne? *® Opiskelija
@ Tyontekija
@ Toimihenkild
@ Alempi toimihenkilo
@ Ylempi toimihenkilo/Asiantuntija
@ Johtava asema
@ Yrittaja
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23. Ammattinne? *@ Opiskelija
@ Tyontekija
@ Toimihenkild
@ Alempi toimihenkilo
@© Ylempi toimihenkil6/Asiantuntija
@ Johtava asema

@ Yrittaja
~
Jos haluette osallistua viiden 100 euron arvoisen -
vaatelahjakortin arvontaan Aleksi 13/ Your Face - =
liikkeisiin, tdyttdkdda yhteystietonne. (Tietoja -
Nimi: | |
Osoite: | |

Postinumero ja - l |
toimipaikka

Puhelinnumero: | |

Sahkopostiosoite: l |
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Liite 5. Kyselylomakkeen saatekirje

Voita vaatelahjakortti!
Hyva vastaanottaja,

Tutkimme naisten tyopukeutumista - Toivomme palautettanne

Teemme opinnaytetydnamme tutkimusta yhteisty6ssa L-Fashion Group Oy:n kanssa
nykypaivan naisten tydpukeutumisesta. Tavoitteenamme on kartoittaa tydssakayvien
naisten mielipiteita ja kokemuksia tyopukeutumisesta ja siita mihin se on menossa.
Vastauksia kaytetaan ainoastaan tekemamme tutkimuksen hyvaksi.

Vastaaminen on helppoa, merkitkaa vain rasti (x) mielestanne sopivimman vastaus-
vaihtoehdon kohdalle tai kirjoittakaa mielipiteenne sille varattuun tilaan.

Toivomme, etta voisitte vastata kyselyyn mahdollisimman nopeasti, kuitenkin viimeis-
tdan 18.10.2011.

Mahdollisuus voittaa

Kaikkien tutkimuksen vastanneiden kesken arvotaan viisi 100 euron vaatelahjakorttia.
Mikali Teilld on kysyttavaa lomakkeen tayttamisesta, vastaamme mielellamme kysy-
myksiinne séahkdpostitse.

Tutkimusterveisin

Emma Pietila Piia Saario
Opiskelija Opiskelija
Emma.Pietila. KVA@jamKk.fi Piia.Saario.KVA@jamk.fi

Kaisa Partanen
Kehittamisvastaava/ opinnaytetydn ohjaaja
Jyvaskylan ammattikorkeakoulu

Kaisa.Partanen@jamk.fi

Aloita vastaaminen klikkaamalla tyévaatekysely



