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1 URHEILUVAATTEITA KAIKILLE NAISILLE

Tutkimuksen tausta

Kuluttajakayttaytyminen on yhta yksildllista kuin kuluttajien kirjokin. Var-
sinkin naisille pukeutuminen on aina ollut ilmaisukeino ja téarkea osa omaa
identiteettia (Komonen, Poikolainen & Salasuo 2012, 224). Tassa tutki-
muksessa pureudutaan syvemmin seké pukeutumisen sosiaaliseen mer-
kitykseen etté urheiluvaatteen merkitykseen naisten elamassa. Tutkimus-
ongelmana selvitetadn, mitka asiat vaikuttavat naisten urheilupukeutumi-

seen niin ostopaikan kuin itse tuotteenkin suhteen.

Tutkimus toteutetaan yhteistydssa Stadium Oy:n Jyvaskylan toimipisteen
kanssa, ja tutkimuksen yhtena tavoitteena on l6ytaa Stadiumille uutta tie-
toa keskisuomalaisista naiskuluttajista ja heidan mieltymyksistaan urhei-
luvaatemaailmassa. Tutkimuksella on uutuusarvoa, silla vastaavanlaista
tutkimusta ei ole aiemmin toteutettu Keski-Suomen alueella. Aihe tukee
my0Os opinnaytteen tekijan ammatillisia kiinnostuksen kohteita, joita ovat
muun muassa urheiluvaatetus ja — muoti. Tutkimuksen avulla Stadium
Oy:n Jyvaskylan toimipisteen henkildkunta saa uutta tietoa omasta asia-
kaskunnastaan, ja tutkimustuloksia voidaan kayttaa apuvalineena esimer-
kiksi asiakaspalvelussa ja asiakkaan kohtaamiseen liittyvissa koulutuksis-

sa.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu kuluttajakayttaytymisesta
ja urheiluvaatetuksesta. Opinnéaytetyohon siséltyy internetissa toteutettu
survey-kysely, jonka perusjoukoksi valittiin 18—60-vuotiaat Keski-Suomen
alueella asuvat naiset. Kyselyyn vastasi neljan viikon aikana 148 naista.
Aiempia urheilupukeutumiseen liittyvia tutkimuksia pystytaan hyodynta-
maan varsinkin urheiluvaatetuksen osuudessa, josta aiempia tutkimuksia
on paljon ja tulokset verrattavissa tdman opinnaytetyon survey-kyselyn tu-
loksiin. Tasmaélleen samasta aiheesta ja samalla maantieteellisella alueel-

la vastaavia tutkimuksia ei ole toteutettu.



Toimeksiantajana Stadium Oy

Stadium Oy ruotsalainen urheiluvaatteita ja -tarvikkeita myyva perheyritys,
joka perustettiin EKI6fin veljesten toimesta vuonna 1974. Yrityksen paa-
konttori ja keskusvarasto sijaitsevat edelleen Ruotsin Norrkdpingissa, ja
perustajat ovat edelleen mukana yrityksen toiminnassa. Stadium Oy aloitti
toimintansa pienimuotoisena liiketoimintana, mutta suosion kasvaessa
mya0s toiminta laajeni niin tuotteiden kuin myymaldidenkin osalta. Nykyaan
Stadiumilla on yhteensa 144 myymalaa Ruotsissa, Suomessa ja Tans-
kassa. Myds Saksan markkinoille siirtyminen on suunnitteilla l&hitulevai-

suudessa. (Kivela 2013.)

Stadiumin liikeidea on tarjota hyvin toimivia, laadukkaita urheilu- ja urhei-
lumuotituotteita parhaaseen hintaan. Yrityksen kohderyhmé ovat 13-28-
vuotiaat nuoret ja aikuiset. Stadium erottuu kilpailijoistaan laajalla vapaa-
ajanvaatevalikoimalla. Liséksi Stadiumin laaja-alainen oma tuotanto takaa
sen, etta liike pystyy tarjoamaan erottuvia ja edullisia tuotteita. Stadiumis-
sa myytavista tuotemerkeista noin puolet on oman tuotannon merkkeja.
Vaatteiden lisaksi Stadiumin valikoimiin kuuluu kenkia, urheiluvélineita ja
asusteita. (Kivela 2013).

Suomessa Stadiumilla on talla hetkella 20 myymalaa, ja ne tyollistavat yli
400 tyontekijaa. Lisaksi yrityksella on verkkokauppa, jonka toiminta ja
kannattavuus ovat varsinkin viime vuosina kasvaneet huomattavasti. Jy-

vaskylan Stadium — myymala avattiin vuonna 2010. (Kivela 2013).

2 KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN JA IDEN-
TITEETTI

2.1 Kuluttajuuden evoluutio

Kuluttajan ostokayttaytymisella tarkoitetaan tuotteen lopullisen kayttajan

kayttaytymista. Kuluttajalla tarkoitetaan yleensa yksiloita tai talouksia, jot-



ka ostavat hyddykkeita tai palveluita omaan henkilokohtaiseen kulutustar-
peeseensa. Kuluttajat eri maissa ovat erilaisia ikansa, tulojensa, kouluk-

sensa ja makunsa perusteella. (Armstrong & Kotler 2006, 128.)

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat olennaisesti sen viiteryhman
arvot, jossa kuluttaja elaa. Ihminen haluaa tulla hyvaksytyksi viiteryhmas-
saan ja sen vuoksi noudattaa sen arvoja ja normeja. Kuluttajan henkilo-
kohtaiset arvot ovat usein sulautuneet samankaltaisiksi viiteryhman arvo-
jen kanssa. (Allardt 1988, 68.)

Kulutusyhteiskunnan juuret ulottuvat viime vuosisadan alkupuolelle. Hel-
singin yliopiston tutkimuksen mukaan suomalainen kulutusyhteiskunta
puhkesi kukkaan 1930-luvulla, mutta alkoi kukoistaa hedonistisesti vasta
1980-luvulla. Kukoistuksen mahdollistivat tuloerojen pienentyminen ja yh-
teiskuntaluokkien sekoittuminen. Niiden ansiosta ihmisilla oli yhd enem-
man vapaa-aikaa ja rahaa. (Toriseva 2012.) Kuluttajien kayttssa oleva
rahamaara onkin yksi perusedellytyksista, silla markkinoilla on mahdoton-

ta toimia ilman rahaa.

Tulojen jakautuminen eri vaestoryhmien vélille saatelee tuotannon ja kulu-
tuksen kohtaamista seka piirtédé rajan tarpeiden tyydytykselle (Ilmonen
2007, 115). Kuluttajuus on viime vuosikymmenina kokenut evoluution, mi-
ka yksinkertaistettuna nakyy alla olevassa kuviossa. (KUVIO 1) Sen mu-
kaan nykypaivan kuluttaja elaa "Me pystymme” -vertaisyhteiskunnassa,
jossa toimitaan ennemminkin osallistujina kuin sivustakatselijoina. Tama
viittaa siihen, ettd nykypéaivan kuluttaja voi ja haluaa valinnoillaan vaikut-

taa asioihin.



Kuluttajuuden evoluutio

50~70-LUKU
Me tarvitsemme hyvinvointivaltio

.

80~90-LUKU

Haluan kulutusyhteiskunta, yksilollistyminen

l Ihmiset ovat

2000 -LUKU osallistujia, eivat
Pystyn tietoyhteiskunta vain katsojia.
2010 -LUKU

Me pystymme vertaisyhteiskunta

KUVIO 1. Kuluttajuuden evoluutio. (Kuittinen 2010.)

Markkinaymparistbn muutokset viimeisen vuosikymmenen aikana ovat
johtaneet siihen, ettd markkinaymparistosta on kehittynyt kansainvalinen
pelikentta. Digitalisoitumisen ja verkkokauppojen yleistymisen myo6ta suuri
osa kulutustapahtumista tapahtuu internetissa. Lisaksi taman paivan ku-
luttajat ovat entista korkeammin koulutettuja ja tietoisia tuotevaatimuksista
seka oikeuksistaan ja velvollisuuksistaan kuluttajina. (Carrigan & Attalla
2001, 563-564.) Toisaalta ostotapahtumalle on muodostunut suurempi
merkitys ja kuluttajat etsivat sen kautta uusia kokemuksia (Lindberg-Repo
2005, 33).

Kuluttaminen on maarittynyt feminiiniseksi, hedonistiseksi ja ennemmin
pinnalliseksi kuin vakavaksi toiminnaksi (Sassatelli 2007, 29). Yritykset
pyrkivéat osallistumaan vuorovaikutukseen tehokkaasti ja monien kanavien
avulla. Kahdensuuntainen viestinté ja toimiva vuorovaikutus auttavat yri-

tysta luomaan pitkaaikaisia asiakassidoksia. (Lindberg-Repo 2005, 34.)

Brandi on kasite, joka liittyy tuotteisiin jokaisella tuotannonalalla. Brandit
ja brandays kuitenkin kulminoituvat vaatteisiin ja muihin ulkoisiin tekij6ihin.
Kuluttaja omaksuu vaatebrandin ja tekee siitd omansa. Nain han liittyy



sosiaalisesti tiettyyn ryhmaan. (Nuoret kuluttajina 2011.) Muoti nahdaan-
kin kulttuurin arvoja ja normeja heijastavana ja muokkaavana voimana
(Arnold 2001). Kulttuurin merkitysta kuluttajan ja tuotteen valilla voidaan
kuvata FEA -mallilla, joka on alun perin Lambin ja Kallal'n (1992) kehitte-
lemé& (KUVIO 2). Sen mukaan urheiluvaatetta voidaan tarkastella seuraa-
vista nakokulmista: toimivuus, ilmaisevuus ja esteettisyys. Malli kuvastaa
my6s, miten kulttuuri toimii niin sanottuna suodattimena kuluttajan ja tuot-

teen valissa. Toisin sanoen kulttuuri maarittelee, mitéa kuluttajat pitavat

hyvaksyttavana.

Nja uaatteef‘

KUVIO 2. FEA -malli. (Lamb & Kallal 1992). Suomennos Koskennurmi-
Sivonen.

Mallissa tuotteen ominaisuudet on jaettu kolmeen padelementtiin, joita ovat
toimivuus, esteettisyys ja ilmaisevuus. Niihin liittyen on lueteltu tekij6ita, jot-
ka vaikuttavat kyseiseen ominaisuuteen, esimerkiksi suunnitteluperiaatteet
vaikuttavat tuotteen esteettisyyteen. Lisaksi malli kuvastaa sita, miten tuot-

teen kolme paaelementtia ovat riippuvaisia toisistaan.



2.2 Vaatteiden sosiaalinen merkitys kuluttajalle

Vaatteet ovat valttamattomyyshyoddykkeita ja osa jokapaivaista elamaa.
Ne voivat kuitenkin merkita kayttajalleen paljon muutakin, esimerkiksi eri-
laisten tarpeiden tyydyttamista. Tarpeet voivat olla sosiaalisia, fyysisia,
esteettisia tai kulttuurisidonnaisia. (Anttila 2003, 32.) Vaatetuksen sosiaa-
lipsykologiassa pukeutumista verrataan non -verbaaliin kieleen, jonka vali-
tyksella kommunikoidaan jokapéaivaisessa elamassa (Komonen, Poikolai-
nen & Salasuo 2012, 224).

Ihmisilla on taipumus sosiaalistua tiettyihin asioihin, ja kuluttamiseen ny-
kypéaivan ihminen sosiaalistuu jo lapsena (Nuoret kuluttajina 2011). Kulut-
taminen liittyy yksilon tarpeeseen olla persoonallinen ja osa suurempaa
kokonaisuutta, kuten omia viiteryhmia (Kairala & Maarit 2008). Tuotteiden
omistaminen ja kaytt6 auttavat yksiloa paitsi kuulumaan viiteryhméaan,
myo6s maadrittelemaan ja ilmaisemaan identiteettiaan. Minakuvaa rakenne-
taan hankkimalla objekteja, esimerkiksi vaatteita. Kun hankitut objektit
ovat itse valittuja, niista tulee heti osa minakuvaa. (Mittal 2006.) Pukeutu-
minen on ruumiinkokemuksen kautta rakentuvaa itseidentifikaatiota, eli
hankittujen tuotteiden hyvaksymista osaksi itsedan ja omaa identiteetti-
aan. Toisaalta ihmisilla on tapana havainnoida my@s toisiaan ja perustaa

mielikuvansa toisen yksilon pukeutumistyyliin. (Komonen ym. 2012, 224.)

Tiettyyn urheilulajiin tarkoitetut vaatteet ovat kasvattaneet suosiotaan
myo6s niiden keskuudessa, jotka haluavat yhdistaa itsensa muiden silmis-
sa tiettyyn lajiin (Braddock & O’Mahony 2002, 134). Talloin yksilo antaa it-
sestaan muille totuutta vastaamattoman kuvan (Salasuo ym. 2012, 224).
Tallaisia helposti omaksuttavia lajeja ovat koripallo, skeittaus ja surffaus.
Esimerkiksi niin sanottu surffityyli on niin laajalti omaksuttu, etta surffityylia
myyvid kauppoja on avattu Yhdysvalloissa myds sisdmaahan, jossa surf-
fausmahdollisuuksia ei ole lahelldkaan. (Braddock & O’Mahony 2002,
134.)



Kulutus on siis vayla erottua joukosta, jotta ympéaristomme voi tehdé meis-
ta paatelmia (Elliott 1999, 115). Pukeutumisella on mahdollista olla osa
suurempaa kontekstia, mika vaikuttaa usein merkitsevasti yksilon vaate-
valintoihin (Kairala & Maarit 2008). Tama korostuu erityisesti nuoruusvuo-
sina, kun halutaan olla erilaisia mutta toisaalta muiden kanssa samankal-
taisia. Useimmat siirtymariitit aikuisuuteen tapahtuvatkin nykyaan kulutuk-

sen avulla. (Nuoret kuluttajina 2011.)

Nykypaivan nuoret ovat omaksuneet ekologisen ajattelutavan, ja ekologi-
suudesta onkin tulossa sosiaalinen normi. Tama nakyy esimerkiksi siina,
ettd nuorten brandisuhteissa itse tuotetta tirkedmpaa on se, mita yritys
edustaa. Aluksi vihreys ja ekologinen ajattelutapa olivat marginaalisen
ryhman "juttu”, mutta nykyaéan niisté puhutaan jo yleisesti. (Nuoret kulutta-
jina 2011.)

Vaikka kuluttaminen on tapa ilmaista itsedan, ei yleensa haluta olla liian
muodikkaita. Adarimmainen muodikkuus liitetaan helposti epayksilollisyy-
teen ja epahenkildkohtaisuuteen. Halutaan olla yksiléllinen ja joukosta
erottuva, mutta ei epamuodikas. (Lehtonen 1999, 105.) Kuluttaminen na-
kyykin julkikuvassa vain aarirynmisséa. Kuluttamisen nayttaminen, nou-
sukkuus, litetaan niihin, jotka ovat matkalla vaurastumiseen. Puhutaan
ennakoivasta sosiaalistumisesta, jossa ylempaan sosiaaliryhméaan pyrki-

vat haluavat nayttaa pyrkijyytensa muille jo ennalta. (Seretin 2008.)

2.3 Suomalainen nainen kuluttajana

1900-luvun loppupuolella sana shoppailu muodostui yleisesti kaytossa
olevaksi kasitteeksi. Shoppailulla ei enaa tarkoitettu tavaroiden hankkimis-
ta tarpeeseen, vaan kuluttajat yhdistivat sen mielihyvan ja rentoutuksen
etsimiseen kiireisen elaman keskella. Shoppailu nahtiin ja nahdaan edel-
leen aktiviteettina, joka tuo mielihyvaa yksilon elamaan ja toimii rentoutu-
miskeinona varsinkin naisille. (Toriseva 2012.) Suomalaiset ovat kuitenkin
vasta alussa kuluttamisen tarpeissaan. Suomi on monessa suhteessa

vasta matkalla kulutusyhteiskuntaan. Siind missa Euroopan varakkaissa
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maissa nakyy jo kulutusahkya, Suomessa rakennetaan lisaa kauppakes-

kuksia ja tavaraa on tarjolla entistd enemman. (Seretin 2008.)

Naisten ostotottumukset ovat hiljalleen alkaneet muotoutua samanlaisiksi
kuin miesten. Naisilla on enemman rahaa kulutettavanaan kuin ennen
mutta vahemman karsivallisyytta ja aikaa ostosten tekoon. Shoppailu on
kuitenkin edelleen monelle naiselle paéosin sosiaalinen aktiviteetti. Shop-
paillessaan naispuolisen ystavan kanssa naiskuluttajilla on tapana ostaa
enemman ja myos viipya kaupoissa pidemman aikaa. Nainen ostaa vaat-
teita tullakseen paremmaksi itsekseen: kauniimmaksi, onnellisemmaksi ja
kaikin puolin paremmaksi. Ostosten teko on naisille siis kokemus itsensa
muuttamisesta. Tama tarkoittaa myds sita, ettéa nainen vaatii ostosympa-

ristéltaan enemman kuin mies. (Underhill 2008.)

Tutkimusten mukaan suomalaiset rakentavat kuluttajaidentiteettidan ra-
tionaalisen ja reflektiivisen mallin mukaisesti ja heille on tarke&&, mita
muut heista ajattelevat (Autio 2006; Oraviita 2007). Velaksi ostaminen on
lisdantynyt verkkokauppojen my6td, ja sitd myds pidetdan vahemman ha-
pedllisena kuin aiemmin. Uudeksi hapean aiheeksi kuluttajien keskuudes-
sa ovat nousseet kulutukseen liittyvat eettiset, sosiaaliset ja ymparistoon-
gelmat. (Talvio 2011.) Naiset ovat kuluttajina yleisesti miehid ymparistoys-
tavallisempia ja eettisempia koulutuksesta ja tulotasosta riippumatta (Se-
retin 2008). Taman uskotaan johtuvan osaksi persoonallisuudesta ja ha-
lusta toimia ymparistoon liittyvien asioiden puolesta myos kuluttamiseen

liittymattomissa asioissa (Luchs & Mooradian, 2012.)

YouGov Finlandin kevaalla 2012 toteuttaman tutkimuksen mukaan nais-
vastaajat kokivat lahes kaikki tekstiilien ymparisto- ja terveysominaisuuk-
siin vaikuttavat seikat tarkeammiksi kuin miesvastaajat. Ainoastaan tuot-
teen laatu ja pitkaikaisyys olivat ominaisuuksia, jotka molemmat sukupuo-
let kokivat yhta tarkeiksi. Tutkimukseen osallistui tuhat 16—74-vuotiasta

suomalaista. (Auranmaa 2012.)
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Suomalaisten alle 30-vuotiaiden nuorten ostop&étoksia selvitti vuonna
2005 toteutettu Nuorisobarometritutkimus. Valtion nuorisoasiain neuvotte-
lukunta Nuora teetti tutkimuksen TNS-Gallupilla. Tutkimuksessa haasta-
teltiin puhelimitse 1 900:a suomenkielista 15-29-vuotiasta nuorta. Tutki-
muksen keskeisia tuloksia oli tuotteen kestavyyden ja hyvan laadun suuri
merkitys vastaajien ostopaattksissa. Seuraavaksi tdrkeimpana vastaajat
pitivat tuotteen ulkonakoa ja edullista hintaa. Naisvastaajat antoivat mies-
vastaajia enemman painoarvoa tuotteen ulkonéoélle, kotimaisuudelle ym-

paristoystavallisyydelle ja tuotantotavan eettisyydelle. (Wilska 2005.)

Tuotteen edullinen hinta vaikutti eniten huonossa taloudellisessa asemas-
sa olevien ostopaatoksiin. Hinnan mainitsivat tarkeaksi alle 20-vuotiaat,
yksinhuoltajat, tyottomat ja opiskelijat. Tuotteen muodikkuus puolestaan
oli keskimaaraista tarkeampi ominaisuus alle 20-vuotiaille, vanhempien
luona asuville, yksinhuoltajille ja niille, joiden vanhemmilla on vahintad&n
opistoasteen tutkinto. (Wilska 2005.) Tésta voidaan paatella, etta huonos-
sa taloudellisessa asemassa olevat vastaajat kuluttavat halpaa mutta
muodikasta. Tahén tarpeeseen vastaavat yhd useammat halpavaateketjut

ympéari Suomen.

Nuorisobarometritutkimuksen mukaan nuoret suomalaiskuluttajat ovat
suhteellisen epakaupallisia, mika saattaa johtua kulutusyhteiskunnan nuo-
resta iastd Suomessa. Monelle suomalaiselle kuluttajalle on pulavuosista
kumpuava saastavaisyys yha tarkea arvo. Vanhemmilta saatu oppi siita,
ettd "raha ei kasva puussa”, nakyy tutkimuksen mukaan edelleen suoma-

laisten lasten ja nuorten kulutusasenteissa. (Wilska 2005.)

2.4 Erika 2020-tutkimus

Jyvaskylan Yliopiston kevaalla 2011 teettdméa Erika 2020 -tutkimus selvitti
tulevaisuuden kuluttajien asenteita, elamatapoja ja odotuksia. Tutkimuk-
seen haastateltiin 1 641 suomalaista 18-75-vuotiasta. Vastausten perus-

teella tuotteen laatu on suomalaisille kuluttajille tarkeé& ostokriteeri, ja tun-
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nettujen merkkien uskottiin olevan laadun tae. Tuotteen laatu ja hyva pal-
velu korostuivat erityisesti vanhimmissa ikaryhmissa. Tutkimustulosten
mukaan suomalaiset eivat koe kulutuksensa olevan kasvussa mutta eivat
toisaalta usko merkittavasti vahentavansa kulutustaan. (Leppala, Nyrhi-
nen & Wilska 2011.)

Erika 2020 -tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd koulutus on melko sel-
vasti yhteydessa kulutusasenteisiin ja tuloilla on suuri vaikutus kulutus-
kayttaytymiseen. Tulevaisuutta ajatellen tutkimuksesta voidaan paatella,
ettd suomalaiset eivat ole vahentdmassa kulutustaan vallitsevasta talou-
den laskusuhdanteesta huolimatta. Toisaalta he eivat mydskaan usko os-
tavansa enemman tai rahoittavansa ostoksiaan lainalla. Muita myontei-
semmin kulutukseen suhtautuivat 20-30-vuotiaat nuoret, joille korkea elin-

taso oli tarkeampaa kuin muille. (Leppéala ym. 2011.)

2.5 Kulutuksen jarrut

Kulutusta seuraavat ymparistovaikutukset ovat saaneet paljon negatiivista
huomiota. Kulutus edellyttédé luonnonvarojen kayttod, mika puolestaan
tuottaa paastoja ja jatettd. Kulutuksen tavaramaailma kasvaa koko ajan,
ja kulutustottumukset muuttuvat entista kattavammiksi. Liséksi tuotannon
globalisoituminen lisaa kuljetusliikennetta ympéari maailman. Suomalaisen
kulutuksen ymparistovaikutus on kansainvélisessa vertailussa suuri, vaik-
ka Suomessa kierratetdédn ahkerasti. Ymparistoa kuormittavat esimerkiksi
runsas liikkuminen pitkien valimatkojen takia ja asuntojen suuri energian-
kayttd. Kulutuksen kasvu ei valttaméatta ole suorassa yhteydessa ymparis-
ton kuormituksen lisdantymiseen, koska kuluttaa voi myds immateriaali-
sesti. (Raijas & Repo 2009.)

Toinen jarru kulutukselle on ajankaytto ja sen asettamat rajoitukset. Vahit-
taiskaupan toiminnan tehostaminen on johtanut siihen, etta kuluttajalla
menee aiempaa enemman rahaa ja aikaa ostosten tekemiseen. [Imi6é né-

kyy erityisen hyvin lapsiperheissa, jotka kayttavat nykyadan kaksinkertai-
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sen ajan ostosten tekemiseen kuin parikymmenta vuotta sitten. (Raijas &
Repo 2009.)

3 URHEILUPUKEUTUMINEN ENNEN JA NYT

Yhdistettaessa kasitteet "liikunta” ja “ihminen” muodostuu kasite liikkuva
ihminen, joka tuottaa lampo6a liikkuessaan. Vaatetuksella voidaan vaikut-
taa liikkuvan ihmisen lampoviihtyvyyteen. Urheiluvaatteen tarkoitus on pi-
téaa ihminen lampo6tasapainossa liikuntasuorituksen aikana. Lampotasa-
painolla tarkoitetaan sitd, etté ihmisella ei ole erityisen kylma tai kuuma.
(Uotila 2002, 57.)

Kayttomukavuus on kasite, joka liitetdan yleensa hyvaan vaatteeseen.
Kayttomukavuus voidaan maaritella vaatetusfysiologisten lahtékohtien
avulla. Talloin kasitteella viitataan esimerkiksi ilmanléapaisevyyteen tai
lAmmoneristavyyteen. Uotilan (2002) mukaan hyvasta tuotteesta |0ytyy
kolme tekijaa, ilmaisullisuus, esteettisyys ja toiminnallisuus, jotka tayden-

tavéat toisiaan.

Tuotteen tarkastelua voidaan suunnata myos sellaisiin liikunnallisiin teki-
joihin, joiden voidaan olettaa vaikuttavan olennaisesti urheilun mielekkyy-
teen. Naita tekijoitd ovat esimerkiksi turvallisuus, elamyksellisyys, hyvin-
vointi ja suoritus. (Uotila 2002, 12.) Suomalainen ulkoiluvaateyritys Sasta
teetti hiljattain opinnaytetyotutkimuksen koskien ulkoiluvaatteen funktioita
ja siltéa vaadittavia ominaisuuksia. Tutkimuksessa kerattiin tietoa ulkoilu-
vaatteen vaatimuksiin ja ostotottumuksiin liittyen suomalaisilta ulkoiluseu-
roilta ja -yhdistyksilta. Tutkimustulokset ovat vuoteen 2018 asti, joten niit&

ei voi verrata taman opinnaytetyon tutkimustuloksiin. (Willman 2013.)

3.1 Urheiluvaatetuksen kdadnnekohta 1970-luvulla

Ulkoilu- ja vapaa-ajanvaatetuksen kysyntd ympari maailman kasvoi 1960-

luvulla, ja 1970-luvulle siirryttdessa urheilusta tuli trendikésta, suurten
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massojen suosimaa toimintaa. (Hildén 2007; Braddock & O’Mahony
2002). Erillisia urheiluun tarkoitettuja vaatetuskankaita ei 1970-luvun alus-
sa viela ollut. 1950-luvulta lahtien yleistyneet tekokuidut, kuten nylon ja te-
ryleeni, olivat kevyitd mutta hiostavia vaatetusmateriaaleja. 1970-luvun
alussa kaikenlainen urheilu kasvatti suosiotaan, ja sen seurauksena
markkinoille tuotiin uusia, edistyksellisid kankaita. Eras nykypaivanakin
suositun urheilukangas, stretch -kangas, kehitettiin tuolloin. Joustavan
kankaan kehittaminen mahdollisti urheiluvaatteiden ihonmydétéaisyyden.
(Braddock & O’Mahony 2002, 16.)

Urheiluinnostuksen yha kasvaessa kaynnistyikin materiaaliteknologinen
kehitysjakso, jolloin perinteisten tekokuitujen ominaisuuksia paranneltiin
toimivammiksi ja uusia materiaaleja kehitettiin. Mikrokuidut ja kankaiden
uudentyyppiset viimeistykset mahdollistivat vaatteiden hengittavyyden se-
k& sateen- ja tuulenpitéavyyden. Uudistetuista materiaaleista tuli uusiin va-
paa-ajan lajeihin entistd soveltuvampia. 1970-loppua kohden oli nahtavis-
sa liikkuntaharrastuksen lisdantyva ja voimakas kasvu. Kasvun taustalla on
jo 1960-luvulla alkanut maaltamuutto ja kaupunkilaistuminen. Kaupunkiin
muuttaneiden vapaa-aika lisaantyi ja tama vaikutti likunnan lisdantymi-
seen ja sitad kautta pukeutumisen muutoksiin. Kaupunkilaistuminen oli eri-
tyisen voimakasta juuri 60- ja 70-lukujen taitteessa, silla vuonna 1960
suomalaisista 38 prosenttia asui kaupungissa ja vuonna 1970 vastaava
luku oli jo hieman yli 50 prosenttia. Maaltamuuton mydéta liikunta katosi
tyOtehtavista ja siitd muotoutui vahitellen suurten massojen erillinen har-
rastus. Yksi syy urheiluvaatteiden yleistymiseen on se, etta niita pidettiin

hyvannakoéisina muulloinkin kuin urheiltaessa. (Hildén 2007.)

Suomessa urheiluvaatetuksen eriytyminen vapaa-ajanvaatteesta voidaan
katsoa alkaneen 1970-luvun alussa, jolloin kasvanut urheiluvaatteiden ky-
synta kaynnisti vaatetusalalla oman tuotantosektorin. Tall6in esimerkiksi
Luhta alkoi miesten pukujen rinnalla valmistaa ulkoiluvaatteita. 1970-
luvulta lahtien ulkoilu- ja vapaa-ajanvaatetus alkoi kehittyd Suomelle mer-
kittavaksi vientisektoriksi. (Hildén 2007.)
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Suomalaisten ulkomaanmatkat yleistyivat 1970-luvulla ja kansalaiset sai-
vat matkoillaan vaikutteita kansainvalisista muotivirtauksista. My6s uusia
urheilullisia vapaa-ajanviettotapoja rantautui Suomeen aiemmin suosittu-
jen retkeilyn ja ulkoilun rinnalle. Muotilajeiksi nousivat seuraavat lajit: pur-
jehdus, kuntopyoraily, laskettelu ja rullaluistelu. 1980-luvulle siirryttdessa
suosiotaan kasvattivat myds aerobic ja kehonrakennus. Uudet lajit asetti-
vat uudenlaisia vaatimuksia myos vaatetukselle, silla verryttelypuvut, ano-
rakit ja hiihtohousut eivat enaa tayttaneet kuluttajan tarpeita. (Hildén
2007.) 1980-luvulla tuulipuku oli suomalaisten keskuudessa suuressa
suosiossa ja sellaisen saattoi ostaa jopa huoltoasemalta. Samoihin aikoi-
hin suomalaisia alettiin kutsua osuvasti tuulipukukansaksi. Tuulipuvulla
tarkoitetaan tuulenpitavad, kaksiosaista verryttelypukua, joka on valmis-

tettu tiiviiksi kudotusta puuvillakankaasta.

3.2 Urheiluvaatetuksen markkinat

Pukeutuminen on aina ollut keskeinen osa urheilua, mutta vasta viime
vuosikymmenien aikana urheiluvaatetus on muuttunut lajikohtaiseksi
(Braddock & O’Mahony 2002, 12). Ymmartaakseen urheilutekstiilien kehit-
tymista on otettava huomioon, etta urheilu itsessaan on kasvattanut suo-
siotaan viime vuosikymmenten aikana. 60 vuotta sitten urheiluvaatteiden
kysynta oli hyvin vahaistéa, eikd urheilutekstiileille ollut markkinarakoa.
(Shishoo 2005.)

Urheilutekstiilien syntya ja kehitysta on edistéanyt myos liikunnan ja urhei-
lun kaupallistuminen. 1970-luvulla urheilusta kasvoi muotitrendi joka ko-
rosti oman kunnon hoitamisen ja laihduttamisen trendikkyytta. Suurten
joukkojen kiinnostuessa liikunnasta my@s asuste- ja valinevalmistajat
ymmarsivat kaupalliset mahdollisuutensa. Vahitellen alettiin lanseerata
kokonaisvaltaista elamatyylia, johon liikunta kuului olennaisena osana.
(Hildén 2007.)

Kuluttajien mielenkiinto urheilua ja urheiluhenkista pukeutumista kasvoi
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erityisesti olympiavuonna 1980, jonka jalkeen olympialaiset edistivat ur-
heiluvaatteiden kysyntaa aina neljan vuoden vélein. Vaatetustehtaat pa-
nostivatkin tietoisesti olympiavuosiin ja olympialaiset huomioitiin vaate-
trendeissa. Muotitaiteilija Marke Jalkanen kirjoitti vuoden 1980 muodista
seuraavaa: "Muoti oli urheilullisempaa kuin moneen vuoteen. Poissa olivat
romanttisuus, rimpsut ja royhel6t. Vaatteissa korostettiin erityisesti lilkkun-

nallisuutta, toiminnallisuutta ja selkeaa jarkevyytta.” (Hildén 2007).

Nykypaivan urheilumarkkinat ovat valtava bisnes ja uusia materiaaleja
kehitetaan jatkuvasti. Jatkuvan tutkimuksen ja testauksen lisdksi on tule-
vaisuudessa kuitenkin otettava huomioon myés se, mita tarpeita ja odo-
tuksia kuluttajat asettavat vaatteelle. On tarkeaa selvittaa, mita ovat eri
kayttaja- ja kuluttajaryhmien uudet tarpeet, ja tarpeet tyydytetdan uusilla
tuotteilla ja palveluilla. (Uotila 2002, 9.) Kehitetty tuote voi olla kaikin puo-
lin taydellinen suunnittelijan nakokulmasta, mutta sen menestymisen
markkinoilla maaraé kuluttaja. Tuote ei luultavasti saa kovin suurta suo-
siota, jos se ei sovi kuluttajan sosiaalisiin tai kulttuurisiin arvoihin ja nor-
meihin. (Horne 2006, 122.)

Teknologian kehittyessa yh& nopeammin on entista vaikeampaa ennustaa
paitsi tuotteen merkitys, myds kayttajan toimintaymparisto eli kayttékon-
teksti ja sen merkitys kayttajakokemuksen syntymiselle. I-SPORT tutki-
mus- ja tuotekehityshankkeen tutkimusaineisto tukee téllaista vaatetuksen
ja pukeutumisen kontekstisidonnaisuusajattelua. Tutkimusaineiston mu-
kaan vaatteiden kayttajilla on seka vaatteeseen ettd kayttokontekstiin dy-
naaminen suhde, joka ilmenee kayttajien asettamina ehtoina seka kaytto-
littyman toimivuudelle etta vaatteille ja niiden palveluille. Dynamiikka n&-

kyy myo6s vuorovaikutussuhteina ja hyvinvointina. (Uotila 2002, 9, 73.)

Uusimman teknologian hankkiminen on tarke&a nykypaivan urheiluvaate-
kuluttajalle. Sen voidaan perustella johtuvan sisdisesta kilpailuhalusta,
turvallisuushakuisuudesta tai hyvinvointiin pyrkimisesta. Tavalliselle kulut-

tajalle juhlapuku ei ole muuta kuin juhlapuku, mutta urheiluvaatetuksessa
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patevat erilaiset lait. Uuden teknologian uskotaan tuovan etua muihin
nahden, joten sen hankkiminen on kannattavaa. Kuluttajat toivovat pelaa-
vansa paremmin, voivansa paremmin ja tuntevansa olonsa mukavam-
maksi omistaessaan uusinta urheiluteknologiaa hyddyntavat vaatteet.
(Shishoo 2005.)

Kaikille kuluttajille uusin teknologia ei kuitenkaan ole valttamattomyys,
vaan usein ostopaatokseen vaikuttaa olennaisesti tuotteen hinta. Urheilu-
vaatetuksen markkinoille onkin astunut uusi haastaja, muotikauppaketjut.
Urheiluvaatteita myyvia, paaasiassa muotiin keskittyvia vaateketjuja
Suomessa ovat muun muassa nuorten suosimat H&M, Gina Tricot, Cubus
ja KappAhl. Naiden urheiluvaatemallistojen etuna on jo muulla valikoimal-
la saavutettu status, joka saa kuluttajat kokeilemaan myds urheiluvaatteita

kyseiselta vaatemerkilta.

Toisena ajankohtaisena asiana urheilupukeutumisen saralla voidaan nah-
da lenkkikenkien suosion kasvu mygs vapaa-ajan kaytossa. lltalehden ar-
tikkelissa "Tyylikkdana lenkkareissa” mainittiinkin lenkkareiden olevan
muotifriikkien taman kevaan must-valinta muuallakin kuin lenkkipolulla
(Naakka 2013).

3.3 Urheilupukeutumiseen vaikuttavat tekijat

Urheilu on nykypaivana yksi suurimmista lifestyle -vaikuttajista. Tama voi-
daan paatella esimerkiksi rentojen ja kaytanndllisten vaatteiden suuresta
suosiosta. (Braddock & O’Mahoney 2002, 132.) Urheiluvaatteen kaytto-
mukavuus onkin monelle kuluttajalle tarkea laatuvaatimus. Se vaikuttaa
paitsi kayttdjan hyvinvointiin myds suorituksen tehokkuuteen. Esimerkiksi
jos urheilusuorituksessa kayttdd huonosti hengittavaa vaatetta, vaatteen
sisaan jadvan lammon vaikutuksesta kayttajan syke nousee nopeammin
ja kehon lampdtila on korkeampi kuin asianmukaista vaatetusta kayttaval-
l&. Shishoo (2005) on listannut kayttomukavuuteen (wear comfort) vaikut-

tavat nelja paatekijaa. Naita ovat lampofysiologinen kayttémukavuus, ihon
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tuntoaistimukavuus, ergonominen kayttomukavuus sekéa psykologinen

kayttomukavuus.

Lampofysiologiseen kayttomukavuuteen (thermophysiological wear com-
fort) vaikuttaa henkilon lammonséaatelykyky liikuntasuorituksen aikana. On
siis tarkeaa, etta vaate siirtdd lampdoa ja kosteutta materiaalin lapi pois
kayttajan iholta. Paaasialliset ominaisuudet taman tekijan toteuttamiseksi
ovat materiaalin lammo&neristavyys, hengittavyys ja kosteudensiirtokyky.
Ihon tuntoaistimukavuudella (skin sensorial wear comfort) tarkoitetaan nii-
td mekaanisia tuntemuksia, joita tekstiili aiheuttaa kosketuksissa ihon
kanssa. Liian jaykka, kutittava tai ihoon liimautuva, materiaali voi aiheut-
taa kayttgjalle epdmukavuuden tunnetta. Ergonominen kayttomukavuus
(ergonomical wear comfort) puolestaan osoittaa, miten hyvin kayttaja pys-
tyy liikkumaan vaatteen kanssa. Ergonomiseen kayttomukavuuteen vai-
kuttavat olennaisesti tuotteen leikkaus ja materiaalit. Psykoginen kaytto-
mukavuus (psychological wear comfort) on tekija, johon ei ole yhta oikea-
ta ratkaisua. Se on riippuvainen muun muassa kayttajan henkilokohtaista
mieltymyksista ja ideologioista. Kayttaja ei usein tunne oloaan mukavaksi
esimerkiksi sellaisessa vaatteessa, jonka vari on hanen mielestaan ruma.
(Shishoo 2005.)

Muoti on epéilematta tarkea vaikuttaja urheilupukeutumisessa, jolta vaadi-
taan seka esteettistd miellyttavyytta ettd teknista kehittyneisyytta. Ennen
muodissa oli kyse siluetista, suhteista, vareista ja helman pituudesta, mut-
ta nyt funktio, toiminnallisuus, on noussut tarkeimmaksi tekijaksi urheilu-
vaatteessa. Vaate nahdaan vartalon jatkeena ja eraanlaisena valineena,
jonka auttaa lisddmaan kayttajan toimintamahdollisuuksia. Vaate on toi-
miva, kun se suojaa kehoa seka lisaa terveytta ja turvallisuutta. Teknisten
materiaalien nykysuosioon vaikuttaa myo6s niiden edullisuus verrattuna ai-
empaan. Uudet materiaalit ovat lisaksi helposti kaikkien saatavilla lukui-
sissa urheilukaupoissa (Braddock & O’Mahoney 2002, 8; Raunio 2003,
52.)



Vuonna 2002 toteutetussa seikkailulajien harrastajille suunnatussa kyse-
lytutkimuksessa selvisi, etta materiaalien toiminnallisista ominaisuuksista
tarkeimpéana pidettiin kosteudensiirtokykya. Toiseksi merkittavin ominai-
suus oli tuulenpitavyys ja kolmanneksi vedenpitavyys. Muita tutkimukses-
sa esille nousseita materiaalin ominaisuuksia olivat keveys, kestavyys se-
ka miellyttava tuntu. Kyselyssa kartoitettiin my6s urheiluvaatteen ominai-
suuksia, joista tarkeimmaksi vastaajat nostivat toimivuuden. Vastaajat ei-
vat vaatineet urheiluvaatteelta trendikkyyttd, mutta sen sijaan pitivat katu-
uskottavuutta tarkeana tekijana. (Uotila 2002, 58-67.)

3.4 Urheilumuoti suunnittelijan ndkdkulmasta

Urheilullista vapaa-ajanmuotia valmistava teollisuus syntyi 1970-luvulla
vastaamaan kasvavaan kysyntaan. Liikkunnan lisdantyessa havaittiin ole-
massa olevien vaatteiden epakaytanndéllisyys ja sitad kautta uusi markkina-
rako. Urheilu- ja vapaa-ajanvaatteiden teollisessa suunnittelussa urheilus-
ta ammennettiin ideoita vapaa-ajanmuotiin ja ideoitiin innokkaasti myods
uutta. Suomessa urheilu- ja vapaa-ajan vaatteiden tarkeimpia valmistajia
olivat muun muassa Torstai, One Top, Tiklas, Rukka, Sail & Ski, Teikit,
Finn Skila ja Kesko. (Hildén 2007.)

Uudenlaiset tekstiilit antavat urheiluvaatteen suunnittelijalle paljon mah-
dollisuuksia, silla vaatteet vaativat valmistusvaiheessa vahemman leikka-
usta, ompelua ja muotoilua. Vaatteiden kuosit ja materiaalit valitaan siten,
ettd ne korostavat kantajansa liikkumista ja vartalon muotoja. Vaatteen
suosio perustuu pitkalti siihen, etta vaate on valmistettu oikeanlaisesta
kankaasta joka on leikattu ja valmistettu oikealla lailla. (Braddock &
O’Mahoney 2002, 127.) Ulkoiluvaatteiden rakenteissa ja materiaaleissa
korostuu puolestaan toiminnallisuus. Pitk&n unisex -kauden jalkeen suun-
nittelussa on jalleen alettu huomioida miesten ja naisten erilaiset vartalot.
(Risikko & Marttila-Vesalainen 2005, 104.)
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Nykyaan urheilu linkittyy muotiin siten, etta urheilumuodin suunnittelijat
kiinnittavat huomiota yhta lailla tuotteen esteettisyyteen kuin suoritusky-
kyyn. Suunnittelijan taytyy siis miettia paitsi vaatteen suorituskykya ja toi-
mivuutta, myds sita, miltd vaate nayttaa urheilusuorituksen aikana. Toi-
saalta jatkuvasti uusia trendeja ja parempaa laatua etsivat muotitalojen
suunnittelijat ovat kilnnostuneet uusista urheilutekstiileista, joissa on tek-

nisia ominaisuuksia.

Muotisuunnittelijat ovatkin lisaantyvassa maarin tehneet tuotekokeiluja ur-
heiluvaatteisiin kehitetyilla high-tech -kankailla. Kankaita on nahty niin
ready-to-wear-mallistoissa kuin haute couture -kokoelmissakin. Monet ak-
tilviulkoiluun ja esimerkiksi vaellukseen tarkoitetut vaatteet ja vaatemerkit
voidaankin l6ytaa monen trenditietoisen vaatekaapista. (Braddock &
O’Mahoney 2002, 130-131.)

Muotoilun ja designin tutkimuksessa puhutaankin ennemmin tuotteen
miellyttavyydesta kuin kaytettavyydesta. Vaateteollisuuden kannalta tuot-
teiden suunnittelu on taloudellisesti kannattavaa silloin, kun niille on riitta-
va maara ostajia. Vaikka urheilu- ja vapaa-ajanvaatetus on nopeasti kehit-
tyva vaatetusteollisuuden osa-alue, ei urheiluvaatteen suunnitteluun liitty-
via peruskysymyksié ole selvitetty riittavasti vaatteen kayttajan nakokul-
masta. (Uotila 2002, 76.)

4 OPINNAYTETYON MENETELMALLISET LAHTO-
KOHDAT

4.1 Tutkimusmenetelmana kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa keskeisena runkona
ovat aiemmista tutkimuksista tehdyt johtopaatokset, aiemmat teoriat seka
kasitteiden maarittely. Paatelmia tutkimustuloksista tehdaan esimerkiksi
kuvailemalla tuloksia prosenttitaulukoiden avulla. (Hirsjarvi, Remes & Sa-
javaara, 2006, 131.) Maarallisen tutkimusmenetelman tavoitteena on saa-
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da vastaus kysymyksiin, jotka pohjautuvat maariteltyyn tutkimusongel-
maan. (Heikkila 2008, 13).

Maarallisessa tutkimusmenetelmassa tutkittavia asioita kasitellaadn nume-
roiden avulla, ja tutkittava tieto saadaan numeroina. Numerotiedot kuiten-
kin tulkitaan ja selitetdédn sanallisesti. (Vilkka 2007, 14.) Maarallinen tutki-
musmenetelméa on hyddyllinen véline asioiden nykyisen tilan kartoittami-
sessa, mutta asioiden syitd ei numeroiden avulla valttamatta saada selvil-
le (Heikkila 2008, 16). Taman opinnaytetytn tutkimusmenetelmaksi valit-
tiin kvantitatiivinen tutkimusmenetelma, koska sen avulla tutkimusongel-

ma voitiin selvittaa tarpeeksi laaja-alaisesti.

4.2 Survey-tutkimus sahkaoisella kyselylomakkeella

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytetdan usein apuna perinteisté sur-
vey-tutkimusta. Survey-tutkimuksessa tietoa kerataan tyypillisesti kayttaen
joko kyselylomaketta tai strukturoitua haastattelua. Aineisto kerataan
standardoidussa muodossa, mika tarkoittaa tasmalleen samanlaista tie-
donkeruuta jokaiselta vastaajalta. Vastaajat muodostavat otoksen jostain
tietysta ihmisjoukosta. (Hirsjarvi ym. 2006, 125, 182.) Tassa opinnayte-
tydssa kysely kohdennettiin Keski-Suomessa asuville, 18-60-vuotiaille
naisille. Paatos yli 60-vuotiaiden poisjattamisesta perustui siihen, etta he

eivat kuulu Stadium Oy:n paéasialliseen kohderyhméaan.

Tutkimustyypiksi valittiin survey-tutkimus ja tarvittava aineisto keréattiin
sahkdiselld kyselylomakkeella Digium-ohjelmistoa apuna kayttaen. Saatu-
ja tuloksia havainnollistettiin suorien jakaumien avulla ja riippuvuuksia ku-
vattiin ristiintaulukoinnin avulla. Kyselytutkimuksen etuna on se, etta kyse-
lyn avulla saadaan kerattya laaja tutkimusaineisto, ja yhdella kerralla voi-
daan kysya montaa asiaa monelta eri ihmiselta. Huolellisesti laadittu ky-
selylomake on helppo kasitella tallennettuun muotoon ja tuloksia helppo
analysoida tietokoneen avulla. (Hirsjarvi ym. 2006, 184). Tiedonkeruume-
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netelméan valinta riippuu kaytettavasta ajasta, budjetista sekéa tutkimuksen

tavoitteesta ja luonteesta (Heikkila 2008, 19).

Kanasen (2011) mukaan koko Suomen kattavassa kuluttajatutkimuksessa
tulee otoskoon olla 1000. Rajatulla maantieteellisella alueella, esimerkiksi
Keski-Suomessa, toteutettavat kyselytutkimukset tulee tehda vahintaan
100 henkilén otoskoolla, ja 500 henkilon otoskokoa voidaan pitaa riittava-
na. (Kananen 2011, 67.) Tassa opinnaytetydssa kohderyhmana oli kui-
tenkin vain toinen sukupuoli eli noin puolet Keski-Suomen alueella asuvis-
ta ihmisista. Keski-Suomessa asui 127 841 naista tammikuussa 2013.
Lukuun sisaltyvat kaiken ikaiset naishenkilot. (Vaestotietojarjestelma
2013.) Todellisuudessa tutkimukseen sopivien vastaajien méara on siis
huomattavasti pienempi, silla vastaajaryhma rajattiin 18—60-vuotiaisiin

naisiin.

4.3 Kyselylomakkeen laadinta

Kyselylomakkeen laatimiseen tarvitaan aina kirjallisuuteen perustuvaa
teoriapohjaa, silla ilman sitd kysymysten maarittaminen on lahes mahdo-
tonta. Tutkijan tulee miettia tutkimusongelmaa ja sen tdsmentamista. Tut-
kijan on varmistuttava siita, etta esitetyt kysymykset antavat vastauksen
selvitettdvaan asiaan. Kyselyn kysymysten tulee kattaa koko tutkimuson-
gelma ja mitata oikeita asioita. Nain parannetaan tutkimuksen validiteettia.
(Heikkila 2008, 47.) Taman tutkimuksen kannalta olennaisia selvitettavia
asioita olivat, "mitk& ominaisuudet urheiluvaatteessa merkitsevat kulutta-
jalle eniten” ja "milla perusteella kuluttajat valitsevat urheiluvaatteen osto-
paikan”. Kysymyksia lahdettiin rakentamaan siten, etta niiden avulla nai-

hin kysymyksiin saataisiin vastaukset.

Kyselylomakkeissa kaytetddn usein jotain seuraavista kolmesta kysy-
mysmuodosta: avoimet kysymykset, monivalintakysymykset ja asteikkoi-
hin perustuvat kysymykset. Asteikkokysymyksissa esitetaan erilaisia vait-

tamia ja vastaajan tehtavana on vastata sen perusteella, miten vahvasti
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han on samaa mielta tai eri mielta esitetyn vaittaman kanssa. Eras suosit-
tu asteikkokysymyksia esittdva muoto on Likertin mielipideasteikko. Liker-
tin asteikko on yleensa 5- tai 7-portainen asteikko ja mielipidekysymykset
muodostavat joko nousevan tai laskevan skaalan. Asteikon toisessa
paassa on yleensa mielipide tdysin samaa mielté ja toisessa taysin eri
mielta oleva vaihtoehto. (Hirsjarvi ym. 2006, 189.) Kyselytutkimuksessa

hyoddynnettiin seka monivalinta- ettd asteikkokysymyksia.

Valmiit vastausvaihtoehdot antavia kysymyksia kutsutaan myds struktu-
roiduiksi kysymyksiksi. Strukturoitujen kysymysten tarkoituksena on hel-
pottaa vastausten tilastollista kasittelya ja torjua esimerkiksi kielivaikeuk-
sista johtuvia virheita. Valmiit vastausvaihtoehdot myds nopeuttavat kyse-
lyyn vastaamista. Strukturoiduissa kysymyksissa ei saa olla liikaa vasta-
usvaihtoehtoja, mutta toisaalta kaikille vastaajille tulee 16ytya sopiva vaih-
toehto. (Heikkila 2008, 50-51.) Tassa opinnaytetytssa kyselylomake
koostui ainoastaan strukturoiduista kysymyksista analysoinnin helpottami-
seksi. Suurimpaan osaan kysymyksista oli mahdollista antaa vain yksi
vastaus. Kaikkiin kysymyksiin oli pakko vastata. Kyselylomake on liittee-
na. (Liite 1).

Kyselylomake testattiin esitutkimuksella, joka suoritettiin kolmelle eri-
ikaiselle koevastaajalle. Esitutkimuksella testattiin kyselylomakkeen toimi-
vuutta. Esitutkimus on tarkea apuvaline kyselylomakkeessa ilmenevien
ongelmien selvittdmiseen. Liséksi testaajilta voidaan saada kritiikkia kyse-

lyn rakenteesta tai siihen liittyvista ongelmakohdista. (Vilkka 2007.)

4.4 Aineiston analysointi

Tutkimusaineiston analysointi, tulkinta ja johtopaatosten teko on tutkimuk-
sen tarkein osio. Analyysivaiheessa tutkijalle selviad, minka tyyppisia vas-
tauksia han tutkimusongelmaansa saa. Ennen analysointia tulee tarkistaa
saadut tiedot ja niiden mahdolliset virheellisyydet. Lisaksi aineisto tulee

jarjestaa saadun tiedon tallennusta ja analysointia varten. Tutkimusaineis-
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ton kasittely- ja analysointivaihe aloitetaan heti kyselylomakkeiden palau-
tumisen jalkeen. (Hirsjarvi ym. 2006, 209-211.)

Tutkimuksen aineisto tuotiin Digium-ohjelmistosta Exceliin taulukkomuo-
dossa, jonka jalkeen sita kaytiin 1&pi suorien jakaumien, ristiintaulukoinnin
seka Khiin testien avulla. Suora jakauma on yksiulotteinen frekvenssija-
kauma, jota kaytetd&n yhden muuttujan kuvaamisessa seka tiedon tiivis-
tamiskeinona (Kananen 2008). Ristiintaulukointi auttaa I6ytamaan tulok-
sista riippuvuussuhteita, ja niitd voidaan todentaa Khiin neli¢-testilla.

Aineiston analysointivaiheessa on tarkeaa kiinnittdd huomiota oikeanlais-
ten vastausten etsimiseen. Analyysivaiheessa ongelmia aiheutti kyselyyn
vastanneiden ikdjakauma, jossa nuorinta ikdryhmaa, 18-25-vuotiaita, oli
selkeasti eniten vastanneista. Toinen ongelma syntyi samasta syysta,
mutta Khiin neli¢ -testid tehdessé. Kyseisessa testissa on mittaustasoja
koskevat ohjeet, joita ei saa rikkoa (Kananen 2011). Jotta Khiin testeja
olisi voinut suorittaa enemman, olisi pitanyt olla joko suurempi kokonais-

vastaajamaara tai enemman vanhempia (35—60-vuotiaita) vastaajia.

5 KYSELYN TULOKSET

5.1 Taustatiedot

Survey -kysely julkaistiin internetissa 11.3.3013, ja suljettiin 4.4.2013
suunnitellun vastaajaméaaréan toteuduttua. Kyselyyn vastasi 148 Keski-
Suomen alueella asuvaa naista. Vastaajista (n=148) yli puolet (68%) oli
18-25-vuotiaita. 26—-35-vuotiaita vastaajia oli noin yksi viidesosa (17%).
36-45-vuotiaita vastaajia oli maarallisesti vahiten, ja vain yksi kahdesta-
kymmenesta vastaajasta (5%) kuului tdhan ikaluokkaan. 46-60-vuotiaita

vastaajia puolestaan oli joka kymmenes (10%). Ikdjakaumassa on eri ik&-
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luokkien valilla suuria vaihteluita, silla nuorinta vastaajaryhmaé, 18-25-

vuotiaita, on yli puolet vastanneista (68%). (Taulukko 1).

Taulukko 1. Vastaajat ikaryhmittain

Ika n %
1 18-25v 101 68
2 26-35v 25 17
3 36-45v 7 5
4 46-60v 15 10
Yhteensa 148 100

Elaméantilannetta tarkasteltaessa vastaajien erot eivat ole niin suuria, ja
vastaajat jakautuvat tasaisemmin eri vastausvaihtoehtojen kesken. Vas-
taajajoukosta (n=148) noin joka kolmas (36%) on taysipaivainen opiskeli-
ja. Tyossakayvia opiskelijoita puolestaan on noin joka neljas (29%) vas-
taaja. Seuraavaksi suurin joukko on tyfelamassa olevat. Heita on hieman
alle neljannes (24%) vastaajista. Ty6ttomia on hieman alle kymmenesosa
(8%) ja elakkeella olevia kaikkein vahiten (3%). (Taulukko 2.) Yli puolet
vastaajista on 18—25-vuotiaita, ja luonnollisesti monet heista ovat opiskeli-

joita tai tydssakayvia opiskelijoita.

Taulukko 2. Vastaajat elamantilanteen mukaan

Elamantilanne n %
1 opiskelija 54 36
2 tyossakayva opiskelija 43 29
3 tyoton 12 8
4 tybelamassa 35 24
5 eldkkeelld 4 3

Yhteensa 148 100
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5.2 Urheiluvaatteeseen ja ostotottumuksiin liittyvat tulokset

Taulukko 3. Urheiluvaateostojen maara eri elamantilanteessa olevilla
Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat naisten os-
topaatoksiin niin tuotteen kuin ostopaikankin suhteen. Aluksi on hyva sel-
vittdd, voiko vastauksissa olla taustavaikuttajia. Kyselyyn vastanneet ovat
eri elamantilanteissa olevia naisia, joten oli hyodyllista selvittaa, miten
elamantilanne vaikuttaa vuosittaisten urheiluvaateostojen maaraan. Ris-
tiintaulukoinnissa kaytettiin rivimuuttujana ian sijasta elamantilannetta, sil-
la ikdjakaumassa on niin suuria maaraeroja etta tulokset eivét olisi pro-

sentuaalisesti todenmukaisia. (Taulukko 3.)

Kaikista vastaajista (n=148) hieman alle puolet (47%) ostaa urheiluvaat-
teita vain kerran vuodessa tai harvemmin. Lahes yhta moni (46%) kertoo
ostavansa urheiluvaatteita useasti vuodessa. Kuukausittain tai useammin
urheiluvaatteita ostaa alle kymmenesosa (7%) kaikista vastaajista. Opis-
kelijoista (n=54) puolet ostaa urheiluvaatteita useasti vuodessa. Kerran
vuodessa tai harvemmin ostaa hieman alle puolet (46%) opiskelijoista.
Kuukausittain tai useammin urheiluvaateostoja tekee vain noin joka viides

sadasta (4%) opiskelijasta.

Tyossakayvista opiskelijoista (n=43) noin puolet (49%) kertoo ostavansa
urheiluvaatteita useasti vuoden aikana. Noin yksi kolmasosa (37%) ostaa
urheiluvaatteita kerran vuodessa tai harvemmin. Kuukausittain tai use-
ammin ostoja suorittaa hieman yli joka kymmenes (14%) tyossakayvista
opiskelijoista. Tyottdmista (n=12) valtaosa (83%) ostaa urheiluvaatteita
kerran vuodessa tai harvemmin. Vain hieman alle viidesosa ostaa urhei-
luvaatteita useasti vuodessa. Tydelaméssa olevista (n=35) lahes joka toi-
nen (48%) ostaa urheiluvaatteita useasti vuodessa. Hieman alle puolet
(46%) kay urheiluvaateostoksilla kerran vuodessa tai harvemmin. Ty6-
elamassa olevista alle kymmenesosa (6%) ostaa urheiluvaatteita kuukau-
sittain tai useammin. Elédkkeella olevista (n=4) kolme neljasta (75%) vas-
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taajasta kertoo ostavansa urheiluvaatteita kerran vuodessa tai harvemmin

ja yksi neljdsosa useasti vuodessa.

Kaiken kaikkiaan voidaan sanoa, etta tyossakayvat opiskelijat ostavat ur-
heiluvaatteita enemman kuin muissa elamantilanteissa olevat. Heistéa noin
kolmasosa (37%) ostaa urheiluvaatteita kerran vuodessa tai harvemmin,
kun pelkissa opiskelijoissa vastaava osuus on lahes puolet (46%). Lisaksi
tyossakayvista opiskelijoista lahes joka viides (14%) ostaa urheiluvaatteita
kuukausittain tai useammin, kun pelkista opiskelijoista saman tekee vain
noin viisi sadasta (4%). Urheiluvaateostojen useus tydssakayvien opiske-
lijoiden keskuudessa selittynee silla, etta heilla on luultavasti enemman
rahaa kaytossaan kuin esimerkiksi pelkilla opiskelijoilla. Silti esimerkiksi
kokoaikaisesti tydelamassa olevistakin vain alle kymmenes (6%) kertoo

ostavansa urheiluvaatteita kuukausittain tai useammin.

Taulukko 3. Urheiluvaateostojen maara eri elamantilanteessa olevilla

Opiskelija Tyossak.opiskelija Tyo6ton Tyoelamassa Elakkeelld Kaikki

N= 54 43 12 35 4 148
% % % % % %
1 Kuukausittain 4 14 0 6 0 7

tai useammin

2 Useasti vuo- 50 49 17 48 25 46
dessa

3 Kerran vuodes- 46 37 83 46 75 47
sa tai harvem-

min

YHT 100 100 100 100 100 100

Taulukko 4. Laadun tarkeys urheiluvaatteessa
Urheiluvaatteessa merkitseviin tekijoihin ja niiden tarkeyteen paastiin pu-
reutumaan 5-portaisten Likertin mielipideasteikkoa hyédyntavien kysy-

mysten avulla. Kysymykset liittyivat urheiluvaatteen eri ominaisuuksien
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tarkeyteen, ja asteikossa luku 1 merkitsi "ei lainkaan tarkeaa” ja luku 5
vastaavasti “erittain tarkeaa”. Vastausvaihtoihin lisattiin vaihtoehto 0, "en

osaa sanoa’, jotta jokainen vastaisi mahdollisimman todenmukaisesti.

Urheiluvaatteen laatu on yleisesti ottaen erittéin tarkea tekija vastaajien
mielesté (Taulukko 4). Vastaajista (n=148) yli puolet (53%) pitda laatua
erittain tarkeana tekijana urheiluvaatteessa. Melko tarkeaksi tekijaksi laa-
dun luokittelee noin kolmannes (39%) vastaajista. Kohtalaisen tarkeana
tekijana laatua pitaa viisi sadasta (5%) ja jonkin verran tarkedné vain kak-
si sadasta (2%) vastaajasta. Merkittavaa on, kukaan ei méaaritellyt laatua

"ei lainkaan tarkeaksi” ominaisuudeksi.

Taulukko 4. Laadun tarkeys urheiluvaatteessa

Téarkeysaste n %

1 Eilainkaan tarkeda 0 0

2 Jonkin verran tarkeaa 3 2

3 Kohtalaisen tarkeda 8 5

4 Melko tarkeaa 57 39
5 Erittdin tarkeaa 79 53
0 En osaa sanoa 1 1
Yhteensa 148 100

Taulukko 5. Merkin ja brandin tarkeys urheiluvaatteessa

Merkin ja brandin tarkeys urheiluvaatteessa jakautuu melko tasaisesti
vastaajien kesken (Taulukko 5). Yksi kolmasosa (34%) ei pida urheilu-
vaatteen merkkia ja brandia lainkaan tarke&dna ominaisuutena. Hieman yli
viildesosa (23%) puolestaan pitdd merkkia ja brandid kohtalaisen tarkedna
tekijana. Joka viides kertoo merkin ja brandin olevan melko tarkeita urhei-

luvaatteen ominaisuuksia.
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Alle viidesosa (18%) pitaa merkkia ja brandiad vain jonkin verran tarkeana
ominaisuutena. Erittéin tarkeana ominaisuutena urheiluvaatteessa merkin
ja brandin mainitsee noin viisi sadasta (4%) vastaajasta. Tasta voitaneen
paatella, ettd vaikka laatua pidetaan tarkeana, sita ei valttdmatta oleteta
automaattisesti saatavan ostamalla tietyn merkin tuotteita.

Taulukko 5. Merkin ja brandin tarkeys urheiluvaatteessa

Tarkeysaste n %

1 Eilainkaan tarkeda 50 34
2 Jonkin verran tarkeda 27 18
3 Kohtalaisen tarkeda 34 23
4 Melko tarkeaa 29 20
5 Erittdin tarkeaa 6 4

0 En osaa sanoa 2 1
Yhteensa 148 100

Taulukko 6. Istuvuuden tarkeys urheiluvaatteessa

Urheiluvaatteen istuvuus on vastaajille padasiassa erittain tarkea tai mel-
ko tarkea ominaisuus (Taulukko 6). Yli puolet (63%) pitaa istuvuutta erit-
tain tarke&nd ominaisuutena ja lahes kolmasosa (27%) puolestaan melko
tarkeana. Alle kymmenesosan (8%) mielesta urheiluvaatteen istuvuus on
kohtalaisen tarke&a, ja yksi sadasta kertoo istuvuuden olevan vain jonkin

verran tai ei lainkaan tarkeaa.

Taulukko 6. Istuvuuden tarkeys urheiluvaatteessa

Tarkeysaste n %
1 Eilainkaan tarkeaa 1 1
2 Jonkin verran tarkeaa 1 1
3 Kohtalaisen tarkeaa 13 8

4 Melko tarkeaa 40 27
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5 Erittdin tarkeaa 93 63
0 En osaa sanoa 0 1
Yhteensa 148 100

Taulukko 7. Kayttémukavuuden tarkeys urheiluvaatteessa
Kayttomukavuudella tarkoitetaan muun muassa vaatteen teknisia ominai-
suuksia kuten kosteudensiirtokykyd, tuulenpitavyytta ja vedenpitavyytta.
Lisaksi kayttdomukavuuteen liittyvat materiaalin muut ominaisuudet, kuten
tuntu ja joustavuus. Kyselyn tuloksissa kayttomukavuus mielletdan urhei-
luvaatteen ominaisuuksista ylivoimaisesti tarkeimmaksi (Taulukko 7). Noin
nelja vildesosa (79%) vastaajista pitaa kayttomukavuutta erittéin tarkedna
ominaisuutena urheiluvaatteessa, ja yksi vildesosa (20%) pitaa sitd melko

tarkedna ominaisuutena.

Taulukko 7. Kayttémukavuuden tarkeys urheiluvaatteessa

Téarkeysaste n %
1 Eilainkaan tarkeaa 0 0

2 Jonkin verran tarkeaa 0 0

3 Kohtalaisen tarkeda 0 0

4 Melko tarkeaa 30 20
5 Erittdin tarkeaa 117 79
0 En osaa sanoa 1 1
Yhteensa 148 100

Taulukko 8. Hinnan tarkeys urheiluvaatteessa

Hintaa pidetddn urheiluvaatteessa yleisesti tarkedn& ominaisuutena (Tau-
lukko 8). Hieman alle puolet (44%) vastaajista mieltd& hinnan melko téar-
keédksi ominaisuudeksi urheiluvaatteessa. Noin kolmannes (30%) vastaa-

jista puolestaan pitdé hintaa erittain tarke&n& ominaisuutena. Kohtalaisen
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tarkea tekija hinta on noin viidesosalle (18%) vastaajista. Alle kymmenes-

osan (7%) mielestéa hinta on vain jonkin verran tarked ominaisuus.

Taulukko 8. Hinnan merkitys urheiluvaatteessa

Tarkeysaste N %

1 Eilainkaan tarkeda 0 0

2 Jonkin verran tarkeda 10 7

3 Kohtalaisen tarkeda 26 18
4 Melko tarkeaa 66 44
5 Erittdin tarkeaa 45 30
0 En osaa sanoa 1 1
Yhteensa 148 100

Yhteenveto

Kaiken kaikkiaan urheiluvaatteen ominaisuuksien tarkeydesta voidaan tu-
losten perusteella paatella se, ettd keskisuomalaiset naiset arvostavat
tuotteessa eniten kayttomukavuutta, jota pitaé erittain tarkeana nelja vii-
desosaa (79%) vastaajista. Toiseksi tarkeimmaksi tekijaksi kayttomuka-
vuuden jalkeen nousevat tuotteen istuvuus ja laatu, joissa molemmissa yli

puolet (63% ja 53%) vastaajista pitdd ominaisuutta erittain tarkeana.

Tuotteen hinnan tarkeydessa on vastaajien kesken suurta hajontaa, mika
selittynee silla etta vastaajissa on eri elaméantilanteissa olevia ihmisia.
Tyottomalle tai opiskelijalle tuotteen hinta lienee tarkedmpaé kuin tydssa-
kayvalle ihmiselle. Hintaa pitd& kohtalaisen tarke&na noin viidesosa vas-
taajista. Tama voi olla viittaus myos kayttomukavuuden tarkeyteen, eli mi-
kali kuluttaja l16ytaa itselleen sopivan ja mukavantuntuisen urheiluvaat-
teen, hinta saattaa jaada toissijaiseksi tekijaksi ostopaatoksessa. Merkit-
tavaa on myads, etta laatu ja hinta olivat ominaisuuksia, joita kaikki pitavat

edes jonkin verran tarkeind ominaisuuksina urheiluvaatteessa. Nama
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kaksi ominaisuutta eivat saaneet ollenkaan “ei lainkaan tarkeaa”-

vastauksia.

5.3 Urheiluvaatteen ostopaikkaan liittyvéat tulokset

Tuotteessa olevien ominaisuuksien lisaksi on tarkasteltava muitakin asioi-
ta, mikali halutaan saada kokonaiskuva asiakkaan ostopaatosprosessista.
Stadium Oy:n Jyvaskylan toimipisteen ollessa opinnaytetyon toimeksian-
taja, paatettiin tutkimuksessa keskittya tuotteen ominaisuuksien lisaksi
my0Os ostopaikan valintapaatoksen tutkimiseen. Taman avulla toimeksian-
taja saa uutta tietoa asiakkaistaan ja niista tekijoista, joiden perusteella

asiakas valitsee urheiluvaatteen ostopaikan.

Taulukko 9. Urheiluvaatteiden ostopaikka ikaryhmittain

Ostopaikkaan liittyva oleellinen tieto on se, misté tuotteita ostetaan. Kyse-
lyssa annettiin ostopaikaksi viisi eri vaihtoehtoa, joista pystyi valitsemaan
vain yhden. Seuraavan taulukon avulla saadaan selville urheiluvaatteiden
ostopaikka ikaryhmittain (Taulukko 9). Kaikista vastaajista (n=148) noin

kaksi kolmasosaa (68%) ostaa urheiluvaatteensa urheiluliikkeistd, ja joka

kymmenes (11%) hypermarketeista.

Noin kymmenesosa (8%) suosii tavarataloja, ja hieman vahemman (7%)
vastaajista kayttdd ostopaikkana internetid. Noin viisi sadasta (6%) mai-
nitsi ostopaikaksi jonkin muun. Muu -vaihtoehdon ohessa oli vapaa Kkirjoi-
tuskenttd, jossa kerrottiin ostopaikaksi muun muassa kirpputorit ja ulko-

maat.

18-25-vuotiaiden ryhméssa (n=101) yli kaksi kolmasosaa (73%) ostaa ur-
heiluvaatteensa useimmiten urheiluliikkeistd. Kymmenesosan (11%) os-
topaikkana ovat tavaratalot, ja hieman vahemman (7%) ostopaikkana kay-
tetddn hypermarketteja. Viisi sadasta (5%) kertoo ostavansa urheiluvaat-
teita useimmiten internetista, ja hieman vAhemman (4%) ostaa jostain

muualta, esimerkiksi kirpputoreilta. 26—35-vuotiaiden (n=25) ryhmasta
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kaksi kolmasosaa (64%) ostaa urheiluvaatteensa urheiluliikkeista. Interne-
tistd urheiluvaatteita tilaa hieman alle viidesosa (16%) ja jostain muualta
urheiluvaatteensa, esimerkiksi kirpputoreilta tai ulkomailta, hankkii noin
kymmenesosa (12%) vastaajista. Hypermarketeista ja tavarataloista ur-
heiluvaatteensa hankkii ynteensé hieman alle kymmenesosa (4% ja 4%)

taman ryhman vastaajista.

36-45-vuotiaista (n=7) valtaosa (71%) ostaa urheiluvaatteensa urheiluliik-
keistd. Tassa ryhméssa hieman alle kolmasosa (29%) suosii urheiluvaa-
teostoissaan hypermarketteja, kun taas 46—60-vuotiaiden (n=15) ryhmas-
ta reilusti yli kolmasosa (40%) ostaa urheiluvaatteensa hypermarketeista.
46-60-vuotiaista myos kolmasosa suosii urheiluliikkeitd. Internetista urhei-
luvaatteita ostaa noin kymmenesosa (13%) vanhimmasta vastaajaryh-
mastéa. Jostain muualta vaatteita kertoo ostavansa myos noin kymmenes-

osa (13%) vastaajista.

Kaiken kaikkiaan voidaan sanoa, etté urheiluliikkeet ovat yleisin ostopaik-
ka lahes kaikilla ikaryhmilla, lukuun ottamatta 46—60-vuotiaiden ryhmaa.
Heidan ryhméassééan suosituin ostopaikka on hypermarketit, joissa urheilu-
vaateostoja tekee reilusti yli kolmasosa (40%) vastanneista. Kaikkia vas-
taajia tarkasteltaessa hypermarketeista urheiluvaateostonsa tekee noin

kymmenesosa (11%).

Vastaavasti urheiluliikkeiden kayttd nayttdd pienenevan ian kasvaessa.
18-25-vuotiaista l&hes kolme neljasosaa (73%) ostaa vaatteensa urheilu-
likkeista, ja 46—60-vuotiaiden ryhmassa vain noin kolmasosa (34%). Ta-
varatalojen suosio on ylipdataan melko vahaista. 36-60-vuotiaista kukaan
ei ostanut urheiluvaatteita useimmiten tavarataloista. Internetista ostavien
hajonta on yllattavaa, silla eniten internetia ostopaikkana hyédyntavat 26—
35-vuotiaiden sekéd 46-60-vuotiaiden rynmat. Nuorimpien, 18-26-
vuotiaiden rynmassa internetista urheiluvaatteita ostaa vain viisi sadasta

(5%), vaikka nuoret ovat yleisesti melko aktiivisia internetin kayttajia.
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Taulukko 9. Urheiluvaatteiden ostopaikka ikaryhmittain

18-25v  26-35v  36-45v  46-60v  kaikki

n= 101 25 7 15 148
% % % % %
1 Hypermarketit 7 4 29 40 11
2 Tavaratalot 11 4 0 0 8
3 Urheiluliikkeet 73 64 71 34 68
4 Internet 5 16 0 13 7
5 Muu 4 12 0 13 6
YHT 100 100 100 100 100

Taulukko 10. Asiakaspalvelun laadun merkitys urheiluvaatteen osto-
paikan valinnassa ikaryhmittain

Urheiluliikkeiden suosion ollessa selvasti ylitse muiden ostopaikkojen,
paatettiin tutkia tarkemmin myo6s asiakaspalvelun laadun merkitysta osto-
paikan valinnassa eri-ikdisten vastaajien kesken. Toimeksiantajana on ur-
heiluliike ja kivijalkamyymala, asiakaspalvelun laadun merkityksen tutki-
misella toimeksiantaja saa uutta tietoa asiakkaistaan. Vastausvaihtoehdot
muodostuivat 5-portaisesta Likertin mielipideasteikosta, jonka aaripaat
olivat "ei lainkaan tarkeaa” (1) ja “erittain tarkeaa” (5). Vastausvaihtoihin
lisattiin vaihtoehto 0, "en osaa sanoa’, jotta jokainen vastaisi mahdolli-

simman todenmukaisesti. (Taulukko 10).

Kaikista vastaajista (n=148) hieman alle kolmasosa (28%) piti asiakaspal-
velun laatua melko tarke&ana tekijané ostopaikan valinnassa. Hieman yli
viidesosa (24%) vastaajista kertoo asiakaspalvelun laadun olevan kohta-
laisen tarkea tekija. Noin yksi viidesta (21%) vastaajasta pitaa asiakaspal-
velun laatua vain jonkin verran tarkeana tekijana. Hieman yli kymmenes-
osa (14%) vastaajista ilmoittaa asiakaspalvelun laadun olevan erittain tér-
keda tekija ostopaikan valinnassa ja yksi kymmenestéa (10%) vastaajasta ei

pida asiakaspalvelun laatua lainkaan tarkeé&na tekijana.
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18-25-vuotiaiden ryhmassa (n=101) kolmasosa (29%) pitdad asiakaspal-
velun laatua kohtalaisen tarkeana tekijana ostopaikan valinnassa. Lahes
yhta moni (27%) kertoo asiakaspalvelun laadun olevan melko tarkea vai-
kuttaja ostopaikan valinnassa. Viidesosa (20%) 18-25-vuotiaista vastaa-
jista pitda asiakaspalvelun laatua vain jonkin verran tarke&na tekijana, ja
hieman yli kymmenesosa mieltdd asiakaspalvelun laadun erittain tarkeak-
si tekijaksi ostopaikan valinnassa. Alle kymmenesosa (8%) ei pida asia-

kaspalvelun laatua lainkaan tarkedna tekijana ostopaikan valinnassa.

26-35-vuotiaiden (n=25) ryhmé&sta hieman alle kaksi kolmasosaa (28% ja
28%) on sita mielta, etta asiakaspalvelun laadun merkitys ostopaikan va-
linnassa on jonkin verran tarkeda tai melko tarkeéa. Kohtalaisen tarkeana
asiakaspalvelun laatua pitaa joka viides (20%) tasta ryhmasta, ja erittain
tarkeana hieman alle joka viides (16%). Noin viisi sadasta ei pida asia-

kaspalvelun laatua lainkaan tarkedna tekijana ostopaikan valinnassa.

36-45-vuotiaiden ryhméssé (n=7) suurin osa (72%) vastaajista mieltda
asiakaspalvelun laadun merkityksen ostopaikkaa valitessa melko suurek-
si. Hieman yli kymmenesosalle asiakaspalvelun laatu on vain jonkin ver-
ran tarkeda tai ei lainkaan tarke&a. 46-60-vuotiaista (n=15) noin yksi kol-
masosa ei pida asiakaspalvelun laatua lainkaan tarkeana tekijana osto-
paikan valinnassa, ja viidesosa (21%) mieltaa sen melko tarkeaksi teki-
jéksi. Noin neljasosa (13% ja 13%) on sitd mieltd, ettd laadun merkitys on
joko kohtalaisen suuri tai vain jonkin verran suuri. Td&méan ikaryhman osal-
ta tulosten oikeellisuutta vaaristaa se, etta hieman alle kymmenesosa

(7%) ei ole osannut vastata mitaan tahan kysymykseen.

Taulukosta voidaan paatelld, ettd asiakaspalvelun laadun merkityksella ei
ole suuria eroja ikaryhmittain. 18-25-vuotiaiden ja 26-35-vuotiaiden ryh-
missa voidaan nahda viittauksia siitd, ettd jalkimmainen ryhma arvostaa
asiakaspalvelua enemman kuin nuorimmat vastaajat. Heista lahes viides-
osa (16%) pitad asiakaspalvelun laatua erittdin merkittavana tekijana os-

topaikan valinnassa. Liséksi 26—-35-vuotiaiden ryhmassa vain noin viisi
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sadasta (4%) ei pida asiakaspalvelua lainkaan merkittavana tekijana, kun
taas nuorimpien ryhmassa tata mielta oli noin joka kymmenes (8%). Koko
vastaajaryhméa analysoitaessa voidaan paatella, ettd asiakaspalvelun

laatua pidetadén yleisesti joko kohtalaisen tarkeana tai melko tarkeana te-

kijana urheiluvaatteen ostopaikan valinnassa.

Taulukko 11. Asiakaspalvelun laadun merkitys urheiluvaatteen ostopaikan
valinnassa ikaryhmittain

18-25v 26-35v 36-45v 46-60v kaikki
n= 101 25 7 15 148

% % % % %

1 Ei lainkaan tarkeaa 8 4 14 33 10

2 Jonkin verran tarkeda 20 28 14 13 21

3 Kohtalaisen tarkeaa 29 20 0 13 24

4 Melko tarkeaa 27 28 72 21 28

5 Erittdin tarkeaa 14 16 0 13 14

0 En osaa sanoa 2 4 0 7 3

YHT 100 100 100 100 100

Taulukko 11. Asiakaspalvelun laadun merkitys ostopaikan valinnas-

sa kahden ikaryhman kesken

Ikaryhmien valisia eroja asiakaspalvelun laadun merkityksen kokemisessa
tukee myds Khiin testin suorittaminen aineistolle. Alkuperaisesta taulukos-
ta Khiin testia ei olisi voinut suorittaa, silla tiettyjen ikaryhmien pieni ryh-
makoko aiheutti jatkuvasti liilan pieniéa lukumaaria. Taulukossa ei siis to-
teudu sdanto, jonka mukaan Khiin testissé taulukoiden n-luku ei saa jagada
alle 1:n. Kanasen (2011, 105) mukaan tilastolliseen testaukseen voidaan
yrittdd saada jamakkyytta yhdistamalla soluja keskenédén, jolloin saadaan

eliminoitua alle 1 havainnon solut.
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Testitaulukkoon paatettiin yhdistaa kaksi nuorinta ja kaksi vanhinta ika-
ryhmaa keskenaan ja poistaa taulukoinnista en osaa sanoa-vastaukset,
jolloin Khiin testi suoritettiin onnistuneesti. Testi suoritettiin siis hieman
muokattuun aineistoon (n=144), joka nakyy kokonaisuudessaan alla ole-
vassa taulukossa. (Taulukko 11) Testilla voidaan todistaa, ettéd asiakas-
palvelun laadun merkityksessa on eroa 18-35- ja 36-60-vuotiaiden valilla
(X?=11,74; df=4; p=0,019).

Taulukko 12. Taulukko 9 muokattuna Khiin testia varten. Asiakaspalvelun
laadun merkitys ostopaikan valinnassa kahden ikdryhman kesken

18-35v 36-60v kaikki
n= 123 22 144
% % %
1 Ei lainkaan tarkeaa 7 28 10
2 Jonkin verran tarkeda 23 14 21
3 Kohtalaisen tarkeaa 28 10 24
4 Melko tarkeaa 28 38 28
5 Erittdin tarkeaa 14 10 14
YHT 100 100 100

Taulukko 12. Tuotevalikoiman vaikutus ostopaikkap&atokseen
Urheiluvaatteen ostopaikkaan liittyvia mieltymyksia ja niihin vaikuttavia te-
kijoita voidaan tarkastella myds suorien jakaumien avulla. Kyselylomak-
keessa kaytettiin analysoinnin helpottamiseksi 5-portaista Likertin mielipi-
deasteikkoa, jonka avulla saa selville vastaajan mielipiteen kysyttavasta
asiasta. Asiat, joiden merkitysta ostopaikkapaatokseen pyrittiin selvitta-
maan Likertin asteikkokysymysten avulla, olivat tuotevalikoima, hintataso,
etaisyys kotoa ja aiemmat kokemukset. Lisaksi kartoitettiin asiakaspalve-
lun laadun merkitysta ostopaikan valinnassa, josta tulokset esiteltiin jo ai-

emmin taulukossa 10.
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Tuotevalikoiman vaikutus kuluttajan paatokseen urheiluvaatteiden osto-
paikasta on kyselyn perusteella suuri (Taulukko 12). Noin puolelle (47%)
kaikis

ta vastaajista (n=148) tuotevalikoima vaikuttaa ostopaéatokseen erittain

paljon. Hieman yli kolmannes (35%) mieltaa tuotevalikoiman melko paljon
vaikuttavaksi tekijaksi urheiluvaatteen ostopaikkaa valitessa. Kymmenes-
osa (9%) vastaajista kertoo tuotevalikoiman vaikuttavan paatokseen koh-
talaisen paljon. Viidelle sadasta (5%) tuotevalikoimalla on merkitysta vain

jonkin verran ja yhdelle sadasta (1%) silla ei ole lainkaan merkitysta.

Taulukko 13. Tuotevalikoiman vaikutus ostopaikkapaatokseen.

Vaikuttaa n %

1 Ei lainkaan 2 1

2 jonkin verran 7 5

3 kohtalaisen paljon 13 9

4 melko paljon 52 35
5 erittdin paljon 70 47
0 En osaa sanoa 4 3
Yhteensa 148 100

Taulukko 13. Hintatason vaikutus ostopaikkapaatékseen

Hintataso on kuluttajille tarkeda tekija ostopaikkaa valitessa (Taulukko 13).
Puolet (49%) vastaajista kertoo hintatason olevan erittéin paljon vaikuttava
tekijd ostopaikkapaatoksessa. Hieman yli kolmasosalle (36%) hintatasolla
on melko paljon merkitysta. Hintatasolla on siis suurimmalle osalle (85%)
vastaajista joko erittain suuri tai melko suuri vaikutus ostopaikkapééatokses-
sa. Kohtalaisen suuri vaikutus hintatasolla on noin kymmenesosalle (8%).
Viisi sadasta (5%) kertoo hintatason vaikuttavan jonkin verran ja yksi sa-

dasta (1%) kokee, ettei hintataso vaikuta paatokseen lainkaan.
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Taulukko 14. Hintatason vaikutus ostopaikkapaatokseen.

Vaikuttaa n %

1 Ei lainkaan 1 1

2 jonkin verran 7 5

3 kohtalaisen paljon 12 8

4 melko paljon 54 36
5 erittdin paljon 73 49
0 En osaa sanoa 1 1
Yhteensa 148 100

Taulukko 14. Etadisyyden kotoa vaikutus ostopaikkapaatokseen

Myytaviin tuotteisiin liittyvien tietojen lisaksi haluttiin selvittd&, kuinka paljon
myymalan fyysinen sijainti vaikuttaa ostopaikan valintaan. Vastauksissa on
enemman hajontaa kuin tuotevalikoimaan ja hintatasoon liittyvissa tuloksis-
sa (Taulukko 13). Hieman yli neljasosa (29%) piti ostopaikan etéaisyytta ko-
toa vain jonkin verran vaikuttavana asiana ostopaikkapaatoksessa. Toisaal-
ta noin viidenneksella (22%) etaisyys vaikuttaa melko paljon, ja hieman al-
le viidenneksella (18%) erittdin paljon. Hieman alle viidennes (18%) myos
pitdéd etaisyyttad kohtalaisen tarkedna tekijana ostopaikkapaatoksessa.

Kymmenesosalle (11%) etaisyydella ei ole lainkaan merkitysta.

Taulukko 15. Etaisyyden kotoa vaikutus ostopaikkapaatokseen.

Vaikuttaa n %
1 Ei lainkaan 16 11
2 jonkin verran 43 29
3 kohtalaisen paljon 27 18
4 melko paljon 33 22
5 erittdin paljon 26 18
0 En osaa sanoa 3 2

Yhteensa 148 100
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Taulukko 15. Aiempien kokemusten vaikutus ostopaikkapaatokseen
Aiemmat kokemukset merkitsevét urheiluvaatteiden ostopaikkaa valittaes-
sa useimmille vastaajille joko melko paljon tai erittain paljon. (Taulukko 15).
Lahes joka toisella (43%) aiemmat kokemukset vaikuttavat melko paljon.
Lahes kolmanneksen (30%) ostopaikkapaatbkseen aiemmilla kokemuksilla
on erittdin paljon merkitysta. Noin yksi kuudesosa (17%) pitéaa aiempia ko-
kemuksia kohtalaisen vaikuttavina ostopaikkaa valitessaan. Joka kymme-
nes (9%) vastaajista kertoo aiempien kokemusten vaikuttavan vain jonkin

verran ja kaksi sadasta (2%) kokee etteivat ne vaikuta lainkaan.

Taulukko 16. Aiempien kokemusten vaikutus ostopaikkapaattkseen.

Vaikuttaa n %

1 Ei lainkaan 3 2

2 jonkin verran 14 9

3 kohtalaisen paljon 23 17
4 melko paljon 63 43
5 erittdin paljon 44 30
0 En osaa sanoa 1 1
Yhteensa 148 100

Yhteenveto

Yhteenvetona ostopaikkaan liittyvista tuloksista voidaan sanoa, etta suu-
rin merkitys ostopaikan valinnan kannalta on hintatasolla. Toinen tarkeak-
si noussut ominaisuus on tuotevalikoima. Nama eivat valttamatta ole asi-
oita, joihin myymalan henkilékunta voi itse vaikuttaa. Niin sanotuilla sosi-
aalisilla asioilla, kuten asiakaspalvelun laatu sek& aiemmat kokemukset,
voidaan edesauttaa asiakasta valitsemaan haluttu ostopaikka. Esimerkiksi
hyvalla ammattitaidolla ja asiakaspalveluasenteella myydyt juoksukengéat
voivat saada asiakkaan palaamaan ostoksille myéhemminkin, vaikka

kaupan hintataso ei olisikaan kilpailevia yrityksia alhaisempi.
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5.4 Luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen yleisi& perusvaatimuksia ovat validiteetti eli patevyys, reliabi-
liteetti eli luotettavuus seka objektiivisuus eli puolueettomuus. Validiteetilla
tarkoitetaan sita, etta tutkimuksessa todella mitataan niita asioita, mita oli
tarkoitus mitata eli systemaattinen virhe puuttuu. Sisdinen ja ulkoinen va-
liditeetti, sisdltovaliditeetti, ennustevaliditeetti, rakennevaliditeetti ja kritee-
rivaliditeetti ovat yleisesti kaytettyja mittareita. (Kananen 2008.)

Tutkimuksen validiteettia eli patevyytta pyrittiin parantamaan asettamalla
tutkimukselle tavoitteet jo etuk&teen. Tutkimuksen kohderyhma rajattiin
sukupuoleen ja ikédan perustuen, jotta tutkimus olisi mahdollisimman hyo-
dyllinen toimeksiantajalle. Kyselylomakkeen kysymykset pyrittiin laati-
maan yksiselitteisiksi ja selkeiksi, jotta valtyttaisiin vaarinymmarryksilta.
Kyselylomakkeen pohja-aineistona kaytettiin opinnaytetyon teoriapohjaa

seka tutkimusongelmaa.

Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa tulosten tarkkuutta ja luotettavuutta.
Tutkimus tulee voida toistaa samankaltaisin tuloksin. Tulosten oikeanlai-
nen tulkinta ja analysointi on tarkeaa reliabiliteetin kannalta. (Heikkila
2008, 30—32.) Opinnaytetyon luotettavuutta pyrittiin lisddmaan valitsemal-
la lahdeaineistoksi mahdollisimman uutta kirjallisuutta ja ajankohtaisia tut-
kimuksia. L&hdeviitteiden ja -luettelon oikeanlaisessa merkitsemistavassa
kaytettiin apuna Jyvaskylan Ammattikorkeakoulun opinnaytetydohjeistus-

ta.

Tutkimuksen ulkoinen validius on alhainen, sill& vastaajien mé&éara vaihteli
huomattavasti eri ikdryhmien kesken. Suurin vastaajaryhma, 18-25-

vuotiaat, ovat toisaalta juuri se ryhma, joka on lahinna Stadium Oy:n koh-
deryhmada. Lisaksi on mahdotonta varmistua siita, ovatko kaikki kyselyyn

vastanneet oikeasti Keski-Suomen alueella asuvia tai edes naisia.
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6 POHDINTA

6.1 Opinnaytetyon tulosten tarkastelu

Opinnaytetyon tuloksia voidaan tarkastella joko erillisina tutkimustuloksi-
naan tai vertaamalla niita aiempiin samankaltaisiin tutkimuksiin. Vertaamal-
la tuloksia aiempiin tutkimuksiin saadaan asiasta laajempi kasitys ja voi-
daan pohtia tutkimusten yhtenevaisyyksia ja eroavaisuuksia. Opinnaytetyo-
tutkimuksesta saadut tulokset tukevat seka vuonna 2005 toteutettua nuori-
sobarometritutkimusta ettéd ERIKA 2020-hankkeen tuloksia.

TNS-Gallupin vuonna 2005 toteuttama Nuorisobarometritutkimus osoitti, et-
ta vaatteisiin vahiten rahaa kayttavat ovat joko opiskelijoita, ty6ttomia, alle
20-vuotiaita tai yksinhuoltajia (Wilska 2005). Sama péatee urheiluvaatetuk-
seen, silla tutkimuksen mukaan vahiten urheiluvaateostoja tekevat ovat
taysipaivaisia opiskelijoita tai tyottomia. Lisaksi Nuorisobarometri osoitti
samansuuntaisia tuloksia myds vaatteen laadun tarkeytta arvioitaessa.
Laatu oli vaatteen tarkein ominaisuus Nuorisobarometritutkimuksen mu-
kaan, ja opinnaytetyotutkimus osoitti laadun olevan myés yksi urheiluvaat-
teen tarkeimmistd ominaisuuksista. Tarkeimpana vastaajat pitivat urheilu-
vaatteessa kayttbmukavuutta, mita voidaan selittd& urheiluvaatteen toimin-
nallisella funktiolla. Urheiluvaatteessa liikutaan eri tavoilla ja enemmaéan kuin

kayttdvaatteessa, joten urheiluvaatteen kayttbmukavuus korostuu.

Erika 2020 -tutkimus toteutettiin vuonna 2011 selvittdmaan kuluttajien tule-
vaisuuden asenteita, elamantapoja ja odotuksia. Tutkimus osoittaa Nuori-
sobarometritutkimuksen tavoin laadun olevan vaatteen tarkein ominaisuus
suomalaisille. (Leppéald, Nyrhinen & Wilska 2011.) Erika 2020 -tutkimuksen
tuloksista voitiin paatella myags, etta tuloilla on suuri vaikutus kulutuskéayt-
taytymiseen, mika tuli ilmi myos tassa opinnaytetyodtutkimuksessa. Laadun
merkitys korostui aiemmissa tutkimuksissa. mutta tassa opinnaytetydssa
laatu on vasta kayttomukavuuden ja istuvuuden jalkeen urheiluvaatteen

kolmanneksi merkittavin tekija.
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Tasta voidaan paatella, ettd keskisuomalaiset naiset arvostavat urheilu-
vaatteessa hyvaa leikkausta, materiaalia ja laajaa kokovalikoimaa. Oikean-
kokoisesta vaatteesta on helpointa l6ytaa hyvin istuva malli. Urheiluvaat-
teen laadusta voidaan tinkia, mikali vaate istuu hyvin. Taté voidaan peilata
myo6s markkinoiden urheiluvaatevalikoimaan, joka on kayttovaatemarkki-
noihin verrattuna melko suppea. Toisaalta voidaan ajatella, etta kayttovaat-
teessa istuvuus ja kayttdbmukavuus eivat ole niin tarkeita kuin urheiluvaat-
teessa. Epamukava urheiluvaate voi vieda urheiluinnostuksen kokonaan,

mutta kayttovaatteella tuskin on niin radikaalia vaikutusta.

Opinnaytetydtutkimuksen avulla saatiin vastaus tutkimuskysymyksiin, "mit-
k& tekijat vaikuttavat keskisuomalaisten naisten paatoksiin urheiluvaatteen
ostopaikasta” ja "mitka ovat keskisuomalaisten naisten mielesta urheilu-
vaatteen tarkeimméat ominaisuudet”. Tutkimustuloksina voidaan sanoa, etta
keskisuomalaisille naisille ostopaikassa tarkeinta ovat sopiva hintataso ja

tuotevalikoima.

Asiakaspalvelun laadun merkitys korostuu etenkin vanhempien ikaryhmien
keskuudessa. Itse tuotteessa puolestaan tarkein asia ostopaatoksen kan-
nalta on kayttbmukavuus. Kaikkien vastaajien mielesta, lukuun ottamatta
en osaa sanoa -vastanneita, kayttomukavuus on joko melko tarkea tai erit-
tain tarked ominaisuus urheiluvaatteessa. Kayttomukavuuden jalkeen seu-
raavaksi eniten arvostettiin istuvuutta ja laatua. Vastaajat siis odottavat ur-

heiluvaatteelta kaytannollisyyttd seka pitkaikaisyytta.

6.2 Jatkotutkimusaiheet

Kyselytutkimukseen vastanneista suurin osa oli 18-25-vuotiaita, joten rea-
listista kuvaa sitd vanhempien vastaajien mieltymyksistéa ei voida saada.
Jatkotutkimuksena télle opinnaytety6tutkimukselle voitaisiin toteuttaa sama
tutkimus miehille, jolloin saataisiin kasitys eri sukupuolten ostokayttaytymi-

sen eroista. Stadiumin ndkdkulmasta voisi olla hyddyllista tutkia aihetta
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my0Os koko Suomen osalta, ja saada tuloksia Suomessa vallitsevista eroista
ostokayttaytymisen osalta. Mainontaa ja sen vaikutusta voitaisiin myos tut-
kia, vaikkapa vain keskisuomalaisten naisten osalta. Tutkimukseen voisi
talloin lisatd mainonnan ja median vaikutuksen ja sen luomat paineet esi-
merkiksi siitd, milté urheillessa tulisi nayttaa. Aika nayttaa, toteutuuko ai-

heesta jatkotutkimuksia vai jaako urheiluvaatetutkimus télle tasolle.
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LITTEET 1(3)

Liite 1. Kyselytutkimuksen kysymykset.

Urheiluvaatekysely keskisuomalaisille naisille
Urheiluvaatekysely

* = Kysymykseen on pakko vastata

lka %

) 18-25 vuotta
() 26-35 vuotta
() 36-45 vuotta
() 46-60 vuotta

Elamantilanne *

) opiskelija

) tydssakayva opiskelija
©) tydtdn

) tydelamassa

) elakkeella

Kuinka usein ostat urheiluvaatteita? %
) Kuukausittain tai useammin

) Useasti vuodessa

) Kerran vuodessa tai harvemmin
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2(3)

Oletko ostanut urheiluvaatteita internetista? %
) Kylla

® En

Mista ostat urheiluvaatteesi? (valitse yksi) *
) Hypermarketit (Prisma, Citymarket ym.)

() Tavaratalot (Anttila, Sokos)

) Urheiluliikkeet (Stadium, Intersport ym.)

) Tilaan internetista

© Jostain muualta, mistél

Ovatko urheiluvaateostoksesi useimmiten (valitse yksi) %
) Tarpeeseen ja harkittuja

(") Herateostoksia

) Jotain silta valilta

Kaytko urheiluvaateostoksilla useimmin (valitse yksi) %
) Yksin
) Jonkun kanssa

Urheiluvaatekysely keskisuomalaisille naisille
Urheiluvaatekysely

% = Kysymykseen on pakko vastata

Ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijat

Kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttavat urheiluvaatteiden ostopaikan

valintaan?
Erittain Melko  Kohtalaisen  Jonkin Ei En osaa

paljon paljon paljon verran lainkaan sanoa
Tuotevalikoima ® §
Hintataso
Etaisyys kotoa

Asiakaspalvelun laatu

DO 0 O O

Aiemmat kokemukset

Suositko jotain tiettya urheiluvaatemerkkia? %
© Kylla
® En



Kumman seuraavista valitsisit mielummin? *
() Vartalonmyadtaiset, istuvat urheiluvaatteet
) Ldysat, rennot urheiluvaatteet

Urheiluvaatteen ominaisuudet

Laatu
Merkki/brandi
Istuvuus
Materiaali
Kayttomukavuus

Hinta
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3(3)

Kuinka tarkeita seuraavat ominaisuudet ovat urheiluvaatteessa? %

Erittain Melko Kohtalaisen  Jonkin Ei En osaa
tarkea tarkea tarkea verran lainkaan sanoa
tarkea tarkea

Mita markkinoiden urheiluvaatevalikoimassa tulisi mielestasi parantaa? (valitse yksi tai useampi vaihtoehto) %

[7] Trendikkyys

[ Istuvuus

[Z] Enemman isoja kokoja

[7] Laatu

[] Enemman edullisia tuotteita

W

%]




