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The aim of this study was to examine young men's fashion purchasing be-
havior and to examine their attitudes and opinions about shopping clothes.
How and where young men buy clothes and how much they spend money on
clothes was studied. One of the goals was to examine the social relationships
of the buying behavior of young men. The thesis is part of the business plan
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aihe liittyy toisen Kirjoittajan yrityksen perustamiseen ja hanen
liiketoimintasuunnitelmaan.  Tutkimuksen  kohderyhmd koostuu 18-40-
vuotiaista miehistd, joka on perustettavan yrityksen asiakasryhma.
Opinnaytetyossa selvitetadn miten, mitd, mista ja miksi kohderyhman miehet
ostavat vaatteita ja mitkd tekijat vaikuttavat heidan ostopaatoksiin.
Tutkimuksella selvitetéan myods kohderynman mielipiteitda ja asenteita

vaateshoppailua kohtaan.

Vaateshoppailu on ostamisen tyyli joka poikkeaa perinteisesta
ostoprosessista ja mielletdan yleensad naisten harrastuksena. Onko asia
todellakin niin, ettd vain nainen on luotu shoppailemaan ja miehet ostavat
vaatteita ainoastaan silloin, kun vaatteet kuluvat puhki. Vai onko miehen

puoliso se, joka "pakottaa” miehen paivittamaan vaatekaappiaan.

Tutkimusongelmana selvitimme nuorten miesten vaateostokayttaytymista
seka heidan asenteitaan ja mielipiteitddn vaateshoppailusta. Tydssa
selvitettiin myds miten ja mistd miehet vaatteita ostavat ja paljonko he
kayttavat rahaa vaatteisiin. Tydon yhtend tavoitteena oli selvittdd miesten

sosiaalisten suhteiden vaikutusta ostokayttaytymiseen.

Opinnaytetydon teoriaosuus koostuu kahdesta osiosta. Ensimmaisessa
osiossa Mies ja shoppailu, perehdytddn shoppailuun ja kerrotaan mita se
tarkoittaa, sek& kaydaan lapi miesten shoppailun historiaa. Ensimmaisen
osion lopuksi tuodaan esille miesten ja naisten ostokayttdytymisen eroja.
Toisessa teoriaosuudessa Ostamisen osatekijat, kasitellddn ostamiseen

liittyvia yksilollisia ja sosiaalisia tekijoita seka ostoprosessia.

Miesten ostokayttaytyminen on kasitteena laaja, joten valitsimme tutkimus-
menetelmaksi kvantitatiivisen tutkimusmenetelméan. Laaja otanta ja hyva ky-
selylomake mahdollistivat saamaan realistisen kasityksen kohderyhméan os-
tokayttaytymisesta. Sahkdisella kyselytutkimuksella saawvutimme lyhyessa

ajassa laajan otannan, mita laadullinen tutkimus ei olisi mahdollistanut.



Opinnaytetyon aihe ja tutkimusongelman selvittaminen, vahvistaa opinnayte-
tyontekijoiden ammatillista kehitystd, valmiuksia tulevaisuuden tydelamaan,
seka tutkimuksista saadut tulokset edesauttavat toista opinnaytetyontekijaa

oman liikeidean kehittdmisessa.



2 MIES JA SHOPPAILU
2.1 Shoppailu?

Suomessa sana “shoppailu” alkoi yleistymaan 1990-luvulla. Shoppailu liite-
tddn yleensd vapaa-ajan toimintaan sek& myos turhien, mutta nautintoa tuo-
viin ostoksien tekemiseen. (Lehtonen 1999, 59.) Englanninkielessd ostoksien
tekemisen termille on kaksi eri kasitemuotoa "Doing the shopping” ja
"Going shopping”. Ostoksien tekeminen jaetaan kahteen eri ryhméaan, arkis-
ten ja valtamattomien, sekd vapaa-ajan huviostoksien tekemiseen. (Camp-
bell 1997, 102; Lehtonen 1999, 68.) Kuvio 1 havainnollistaa naiden termien

merkitysten erot.

Doing the shopping Going shopping

Arkiset ja valttdmattomdt Vapaa-aika -ja huvi-
ostokset, esim. ostokset esim. vaatteiden

ruokaostoksien tekeminen ostaminen

\ J\ J

Kuvio 1. Doing the shopping ja going shopping maaritelmien erot

Usein tehtavien (doing the shopping) arkisten ja valtamattomien ostoksien-
tekemiseen liitetddn yleensa ostokset, jotka syntyvat tarpeista. Ostokset ovat
etukateen suunniteltuja, seka ne halutaan suorittaa nopeasti. Ostoksiin me-
neva rahan maarad on yleensd ennakkoon tiedostettua. (Lehtonen 1999, 69,
72; Maenpaa 2005, 209 — 210.) Valtamattdmien ostoksien tekeminen eivat
luo eldmyksentunteita, koska ostoksien suorittaminen koetaan enemman ei-

kiinnostavina pakko-ostoksina, kuten esimerkiksi arkiset ruokaostokset.



Harvemmin tehtaviin (going shopping) vapaa-ajan ja huviostoksien, eli shop-
pailun tekemiseen liitetdan impulsiivisuus, nautinnon tunteet ja elamykselli-
syys, haaveilu seka kiireettomyys. Myos kaupoissa kiertelya ilman aikomusta
ostaa mitaan, voidaan kutsua shoppailuksi. Shoppailessa ei lopullista rahan
kuluttamista voida tiedostaa. (Maenpaa 2005, 209 — 210; Lehtonen 1999, 69,
73.) Miehet ja naiset kokevat shoppailun eritavoin, joten esimerkiksi nainen
liittha mielihyvan vaateiden ostamiseen tai pelkastdédn uusiin vaatteisiin tutus-
tumisen ja kokeilemisen, parfyymien haistelemisen seké kodin sisustamiseen
liitettavid asioita. Miehet puolestaan viettdvat enemman aikaa urheilun, mu-
siikin, elektroniikan, autoilun- seka joskus myds huonekaluliikkeiden parissa.
(Lehtonen 1999, 96.) Kuvio 2 havainnollistaa ostoksien tekemisen ja shop-

pailuun liitettavien erot ja ominaisuudet.

Ostoksien tekeminen arkisena Ostoksien tekeminen ajanviettona,
valttamattomyytena shoppailuna

ePakollinen valttamattomyys eTehdaan mielelldaan

eVadline jokatyydyttaadtarpeen *Ei vaadi tarvetta

eTapahtuuaina ostaminen Ei vaadi ostoa

eSuunnitelmallisuus eImpulsiivisuus

eOstoksettehddan nopeasti eKiireetontd ajanviettoa

eArkinen ostaminen *\/apaa-aika ostaminen
*Elamyksetonta eElamyksid tuottava

eOstoksiin meneva rahasummayleensa eOstoksiin menevaa rahasummaaei
tiedostettu voida tiedostaa ennakkoon

Kuvio 2. Ostoksien tekemisen ja shoppailun erot ja ominaisuudet

Arkisten ostoksien-ja shoppailun tekemisen lisdksi on olemassa naiden kah-
den vélinen kombinaatio. Tama tarkoittaa, ettd ostamisen kohteena voi olla
jokin valttamattoman tarpeen tyydyttdminen, mutta ostaminen, seka siihen

kulutettavaa aikaa tai rahaa ei koeta epamiellyttdvana. Syntyneen tarpeen



tyydyttdminen on mielihyvdd tuottavaa, joten esimerkiksi tavallisen jaakiek-
koharrastajan tarve uudelle jadkiekkomailalle on tarpeellista, seka usein mie-
lekasta kaupankayntia. ( Maenpaa 2005, 210; Lehtonen 1999, 68 — 69.)

2.2 Miesten shoppailun historiaa

Vuonna 1852 Pariisiin perustettiin maailman ensimmainen tavaratalo Au Bon
Marché. (Kortelainen 2005, 24; Lehtonen 1999, 46) Kortelaisen (2005, 167)
mukaan Au Bon Marché suunniteltiin ja rakennettiin vain naisille. 1800-luvun
yhteiskunnassa sukupuolten véliset erot olivat suuret; nainen kytkettiin kulut-
tamiseen, mielihyvaan, kauneuden hoitamiseen seka vapaa-aikaan, ja mies
puolestaan kytkettiin tuottamiseen, jarkeilyyn seka tyon tekemiseen. Tavara-
talo houkutteli naisia ostamaan ylellisyyksia sekéa heidan viehattavyytta lisda-
via hyddykkeitéa, miehet toimivat myyjind. Uusi kaupankaynnin tapa huomat-
tiin muissa maissa ja pian lannessa aloitettiin rakentamaan suuria tavaratalo-
ja. (Lehtonen 1999, 44, 46, 52.)

Kortelaisen (2005, 167) mukaan tavaratalot olivat naisten paratiiseja ja mies-
ten liikkumista tavarataloissa oli valvottua ja rajoitettua, aivan kuten naisen
liikkumista rajoitettiin muutoin 1800-luvun yhteiskunnassa. Tavaratalossa oli
suuria alueita, jonne miehilla ei ollut mitddn asiaa, joten miehille tarkoitettuja
hyddykkeet olivat lahinna tuliaisia joita naiset ostivat miehilleen. Miehille os-
tettavia tuliaisia kutsuttiin articles de paris -valikoimaksi, jotka olivat yleensa
turhia lahjatavaroita tai koristeellisia kayttdesineita. (Kortelainen 2005, 167.)

Au Bon Marchélla 1860-luvulla oli miehille olemassa pieni osasto, missa
myytiin vaatteita, solmioita ja paitoja, kunnes seuraavalla vuosikymmenella
miesten vaateosastoa aloitettiin laajentamaan. Au Bon Marchéa Kkutsuttiin
1900-luvun modemnin liikkeen johtotahdeksi, koska he paastivat ensimmaisi-
nd miehet teesalonkiinsa ja ravintolaansa. Tahan asti vain naisia oli huomioi-
tu ja palveltu, mutta nyt mieskin sai huomiota puoleensa. Naiset eivat pita-
neet siita, ettd miehet alkoivat pyérimaéan naisten omassa paratiisissa, joten
naismyyjat alkoivat kiusaamaan miesasiakkaita kutsumalla heita esimerkiksi

mammanpojiksi. (Kortelainen 2005, 167.)



Englantilaiset tavaratalot reagoivat naisten kaytokseen perustamalla miehille
osastoja omalla sisdaadnkaynnilla (Kortelainen 2005, 167). Miesten ja naisten
osastot pystyivat erottamaan helpolla tavalla. Melkein kaikkiin tavaratalon
miesten alueisiin liitettiin tupakointi ja se toimi samalla myds naiskarkottaja-
na. Miesten osastot haisivat tupakalta ja naisten osastot tunnisti hajuvesien
ja kosmetiikan tuoksuista. Miesten osastolla aloitettiin myymaan vain miehille
tarkoitettuja hyodykkeita seka yleinen naky oli mydés miesten oma "Herrain-
klubi”. Herrainklubilla tarjoiltiin juomaa ja purtavaa, sekd paivan lehtea lukies-
sa pystyi polttamaan ylellistd tupakkaa tai klubin tarjpamia ilmaisia sikareita.
Herrainklubi ei ollut pelk&stdédn korkeanluokan herrasmiehille tarkoitettu ylel-
lisyys. Normaalit keskiluokkaiset miehet, jotka eivat paasseet jaseniksi her-
rasmiesseuroihin, alkoivat kdyméaan herrainklubilla. Se oli joillekin pakokeino
arjesta ja kotoa. (Kortelainen 2005, 167, 169 - 170.)

Suomessa ensimmaéinen tavaratalo oli Stockmann ja se perustettiin vuonna
1930 (Lehtonen 1999, 46). Stockmann oli suomessa edellakavija, kun se al-
koi ensimmaisend ottamaan miesasiakkaiden erityistarpeet huomioon perus-
tamalla miehille erilisen tupakka-osaston. Tupakka-osasto sijaitsi miesten
vaateosaston vieressa, jonne oli sisdankaynti suoraan kadulta. Tupakka-
osastolla mies pystyi istumaan sohville ja tupakoimaan omassa rauhassa.
Sisaankaynti kadulta toimi miehille myos eraanlaisena hatauloskayntind nais-
ten valtaamilta kortteleilta. Tupakka-osastojen lisdksi Stockmannin miesten
alueeseen kuului 1930-luvulla oma parturiliike, jossa normaalin hiuksenleik-
kuun lisaksi huolehdittin miesten ulkonddstd antamalla miehelle kasvo-
hierontaa, sahkoistd péaahierontaa seka kasvojen ultaraviolettisateilytysta.
Stockmann motivoi miehi& painottamalla olevansa, paitsi naisten paratiisi,
my6s maultaan epavarmojen seka kiireisten miesten erikoisliike. (Kortelainen
2005, 170.)

Naisten ja miesten ero ostoksilla kaymisessa on se, ettéa naiset tekevat sita
mielellaan. 1930-luvulla miehet kavivat ostoksilla kuin olisivat olleet kaymas-
sa autokorjaamossa. Miehid pidettiin kiireisind uraihmising, joilla ei riittanyt
aikaa ostoksien tekemiseen. Naisista puolestaan ajateltiin, ettd he ovat jouti-

laita kotirouvia, jotka mielelladn kuluttavat aikaansa tavaratalossa. Miesten



vaateostoksilla kdayminen pyrittiin tekemaan mahdollisimman helpoksi ja no-
peaksi tapahtumaksi. Miesten osastolla alettiin jarjestamaan vaatteita siihen
jarjestykseen, kuin vaatteet olisi normaalisti puettu paalle. Miesten vaatteiden
ja hyodykkeiden kysyntd lahti nousuun samalla, kun miehia alkoi kiinnosta-

maan uudet harrastus mahdollisuudet. (Kortelainen 2005, 170-171.)

Viela nykypaivanakin tavaratalo on niitd harvoja paikkoja maailmassa, jossa
mies ei tunne olevansa normi. Mainoksissa ilmaistut "Kesan uutuudet” on
osoitettu miehille ja naisille, mutta todellisuudessa niilla on tarkoitus herattaa
naisten huomio tai ainakin oletetaan, ettei nainen-etuliitetta tarvitse kayttaa.
Erillinen etuliite mies- tarkoittaa, ettd kyseinen mainos on juuri heille. (Korte-
lainen 2005, 174.) Kortelaisen (2005, 175) mukaan miesten on helppo sanoa
vihaavansa shoppailua ja tavaratalossa kiertelyd, koska he pitavat naita asi-
oita naisellisina harrastuksina. Heteromiehilla on tarve erottautua kaikesta
feminiinisestd toiminnasta, jottei miesten maskuliinisuus olisi uhattuna.
Shoppailu on miesten mukaan naisille, homoseksuaaleille ja lapsille, joten
miehien tapa karttaa ostoksilla kayntia on heidan keinonsa ilmaista itsestaan

olevansa tosimies.
2.3 Miesten ja naisten shoppailu-kayttaytymisen eroja

Perinteisen kasityksen mukaan miehet eivat pida ostosten tekoa hyvana
ajanvietteena ja siksi he eivat myoskaan paljoa tee sita. Pelkastaan miehen
saaminen naisen seuraksi ostoksille on ison tyon takana. Taman seuraukse-
na, tuotevalmistajien tuotepakkausten ulkonddén suunnittelusta mainontaan,

on enemman naisille suunnattua. (Underhill 2009, 102.)

Campbellin (1997, 172) mukaan miehet eivat helposti tunnusta nauttivan
shoppailusta, itseasiassa monet miehista tunnustavat enemman vihaavansa,
kuin pitavansa siitd. Jos mies kuitenkin shoppailee, ei han valttamatta myon-
nd kyseessa olevan shoppailua, koska silloin ostamisen kohteena on toden-
nakoisesti jokin elektroniikkaan liittyva hyodyke. Teknologiaan liitettdvien
hyddykkeiden tai esimerkiksi auton ostaminen tai tutkiminen ei miesten mie-
lestda ole shoppailua vaan enemmankin suunnitelmallista taloudellista liike-

toimintaa. Talla tavoin miehet erottavat omien ostosten tekemisen naiselli-
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sesta shoppailusta. Taman seurauksena miestd ei pideta naisen tapaan
shoppailijana, vaan heidat on nimetty teknologia-shoppailijoiksi. (Campbell
1997, 172 — 173; Kortelainen 2005, 176.) Mies kay elektroniikka-, auto- ja
tyokaluliikkeissa iasta rippumatta. Miesten ja naisten ostokayttaytymisen erot
ovat siina, ettd mies yleensa vertailee ja suunnittelee eri vaihtoehtoja keske-

ndan ennen kaupan valintaa (Skiftesvik 2007).

Shoppailevasta pariskunnasta nainen on hakemassa elamyksia ja mies on
suorittamassa tehtavaa. Kun nainen ja mies menevat ostoksille, nainen halu-
aa pelkan ostamisen lisaksi kokea muutakin. Nainen haluaa keskustella,
saada huomiota seka apua ja yhteistyota ostosten tekemiseen. Mies haluaa
nopeita tuloksia ilman mitaan ylimaaraista. (Wharton University of Pennysyl-
vania 2007) Miesten ja naisten shoppailun tarpeita seka ostokayttaytymista
verrataan heteroseksiin. Populaariseksologisen stereotypian mukaan miehia
pidetaan suoraviivaisina seksinharrastajina, jotka eivat halua tuhlata aikaa
haaveiluun, kiertelyyn tai kaarteluun. Naisten stereotypian mukaan naiset
haluavat kiireetontd aikaa, rentoa yhdesséoloa ja unelmointia. (Kortelainen
2005, 175.)

Miehet ovat saalistajia, jotka menevat metsddn saalistamaan, nappaavat
saaliin kohtuullisessa seka jarkevassa ajassa ja palaavat onnistuneen met-
sastysreissun jalkeen tyytyvaisina kotiin. Naiset ovat puolestaan keréilijoita,
jotka ostavat tarkeitd ja vahemman tarkeitd asioita, sekd nauttivat pelkasta
katselun ilosta ja voivat hyvin viettdd ystavansa kanssa miellyttdvan paivan
tavaratalossa vaikka eivat ostaisikaan mitd&n. (Underhill 2009, 102—-103; Hir-
vikorpi 2007) Nainen kay valikoimat lapi tullessaan kauppaan, mies etsii tiet-
tya osastoa. Tieteellisesti on todistettu, ettd naisilla on perifeerinen nakokyky.
Tama tarkoittaa, ettd naisen nakokyky on laajempi kuin miesten. Kerailijan,

eli naisen kannalta se on eduksi. (Willis 2013)

Campbellin (1997, 167) mukaan naisten asenteet ostosten tekoon ovat paa-
asiallisesti positiivista, kun taas miehien asenteet ovat hyvin negatiiviset.
Naiset suhtautuvat l&hes kaikkeen ostoksien tekemiseen paremmalla asen-
teella, kuin miehet. Miehet puolestaan tahtaavéat vain jonkin tarpeen synnyt-

tAmaan tuotteen hankintaan eivatka he ole kiinnostuneet mistadn ylimaarai-
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sesta. Naisten ero shoppailla nakyy myos siind, ettd he liittavat ostosten te-
koon myds seurustelun ystdvan kanssa, joten shoppailun aikana on mukava
kayda myos syomassa tai elokuvissa. Miehet vahemman innostuvat mistaan

taman kaltaisesta vapaa-ajanvietosta. (Campbell 1997, 167.)

Mies ostaa yleensa tarpeeseen, joten ajallisesti pitkia ostosmatkoja ei hanen
tarvitse tehda. Miehet ovat valmiita maksamaan tuotteista korkeampia hinto-
ja, jos silla saastyy tavaratalossa kiertelyitd. (Campbell 1997, 169 — 170.)
Kortelaisen (2005, 175) sekd Campbellin (1997, 170 — 171) mukaan mies voi
kokea shoppailun niin aikaa vievana, pakottavana ja vaikeana, ettd he ver-
taavat ja pitavat sita tyon tekemisena. Tyon arvoa voi mitata samoin, kuin
ansiotyotakin, tyo pitdd suorittaa jarkevasti ja kustannustehokkaasti, joten
ostoksille lahtiessa mies on tietoinen kauppapaikasta ja suunnitelmaa nou-
dattamalla ostosreissusta selvitddn nopeasti ja kivuttomasti. Turhia ikkunaos-
toksia ei tehda ja aikaa ei kuluteta muutoinkaan mihinkaan ylimaaraiseen -
miehille aika on rahaa. (Kortelainen 2005, 175 — 176.)

Nautiskelu, tuotteiden koskettelu ja ostokeskuksessa viihtyminen kuvaa nai-
sen ajatuksia shoppailusta (Méakinen 2004). Naisille on tyypillistd kavella
kaupoissa rauhallisesti tutkien, vertaillen ja arvioiden eri tuotteita. Kaiken kat-
selun jalkeen naiset saattavat viela kysya myymalan henkilokunnalta tietoa
tuotteista ja kokeilla niitd ennen kuin lopulta paatyvat ostamaan tuotteen.
Naiset odottavat saavansa palvelua. Miehelle ostoksen tekeminen on missio.
Miehet pyrkivat ostamaan tarvitsemansa tuotteen mahdollisimman nopeasti
ja poistuvat sen jalkeen kaupasta. (Underhill 2009, 103; Wharton University
of Pennysylvania 2007) Miehet kavelevat naisia nopeammin myymaldiden
kaytavilla ja katselevat vahemméan ymparilleen. Miehia on myds hyvin vaikea
saada kiinnostumaan mistaan muista tuotteista, kuin siitd, mitd he tulivat et-
siméan. Miehet eivat yleensd halua kysya henkilokunnalta apua tuotteen I6y-
tAmiseksi, eivatkd he muutenkaan halua kysyd neuvoa mistaan asiasta. Mie-
hille riittaa, ettéd kassatyontekijat ovat valmiita ottamaan rahan vastaan, kun
mies haluaa ostaa jotain. Jos mies ei loyda tuotetta omin awuin, han toden-

nakadisesti luovuttaa ja poistuu myymalasta kysymattd kertaakaan apua. (Un-



12

derhill 2009, 103; Kortelainen 2005, 174; Wharton University of Pennysyiva-
nia 2007)

Underhillin (2009, 104) mukaan miehet eivat tarkista tuotteiden hintoja yhta
useasti kuin naiset, joten miehille on helpompaa myyda esimerkiksi vaatteita.
Miehilla on usein kova kiire paésta kaupasta nopeasti pois, joten he saattavat
sanoa kylla melkein mille tahansa ehdotukselle. Vaateostoksilla mies ostaa
yli 50 prosentin varmuudella sovittamansa vaatteen, kun puolestaan nainen
VoI sovittaa vaatetta osana vertailuprosessia muihin vaihtoehtoihin. Jos mies
I6ytda jonkin kiinnostavan vaatteen, hdn suunnistaa sovittamaan vaatetta ja
ainoa asia mikd estaa kaupan syntymista on se, etta vaateen koko on vaara.
Underhill (2009, 103 — 104) pitda hyvana esimerkkind tapausta miesasiak-
kaasta, joka oli mennyt eraaseen liikkeeseen ostamaan Leviksen farkkuja.
Miesasiakas tiesi oman housujen koon, joten han nosti hyllystd oikean kokoi-
set housut ja taméan jalkeen melkein juoksi kassalle maksamaan. Kaupassa
miehet tuntevat miehisyyden olevan uhattuna, joten kaupanteko pitda tapah-

tua nopeasti.

Campbell (1997, 171) kuvailee naisten ja miesten ajatuksia toistensa shop-
pailu-tavoista seuraavasti; Miesten mielesta (a) naiset kuluttavat liikaa aikaa
ostoksien teossa, (b) naiset kadyvat turhan monissa kaupoissa yhdelld ostos-
kaynnilla, (c) naiset eivat osaa tehda ostopaatostd kahden tuotteen valilta
vaikka tuotteet ovat hyvin samanlaisia, (d) naiset lopulta p&aatyvat ostamaan
tuotteen samasta kaupasta, josta alun perin aloittivat ostoskierroksen. Naiset
puolestaan ajattelevat, ettéd (a) miehet eivat kuluta tarpeeksi aikaa ostosten-
tekoon, (b) miehet kayvéat yhdella ostoskerralla vain yhdessa tai kahdessa
kaupassa, (c) miehet eivat tieda mitd haluavat ostaa, (d) miehet haluavat
nopeasti kaupasta pois ja siksi ostavat ensimmaisen tuotteen jonka loytavat,
(e) miehet eivat tee jarkevid ostoksia, koska he eivat kuluta tarpeeksi aikaa
tuotteiden vertailuun. Lopputuloksena miehet pitavat naisia nirsoina ja liikaa
aikaa kuluttavina ostostentekijdind, kun taas puolestaan naiset pitavat miehia
huonoina ostoksentekijoind, koska he eivét tee jarkevia ja taloudellisia ostok-
sia. (Campbell 1997,171 — 172))
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Vaikka miesten ostokayttdytyminen on edelleen hyvin paljon erilainen kuin
naisten, tekevat miehet nyt enemman ostoksia kuin koskaan aikaisemmin.
Tama trendi tulee jatkamaan kasvuaan. Taman paivan miehet pysyvat sink-
kuna pitempaan, joten he oppivat kuluttamaan rahaa asioihin, joita heidéan
isdnsa eivat ole tarvinneet koskaan ostaa. Toinen syy miesten ostokaytéksen
muutokseen on se, ettda taméan paivan nainen tekee toitd yhtd paljon kuin
miehet. Nain ollen naimisissa tai parisuhteessa olevan miehen taytyy ottaa
enemman vastuuta arkipaivan rutiineista ja ostoksilla kaymisesta. Ennen nai-
set huolehtivat jopa miesten alusvaateostoksista, mutta nykyisin miehet osta-
vat itse paallys- ja alusvaatteensa. Naiset ovat niin kiireisid tand paivana,
etteivat he kerked miesten alusvaateostoksista huolehtimaan. (Underhill
2009, 104, 113-114.) Miesten ulkonadkopaineet ovat kasvaneet tasa-arvon
kasvamisen myotd. Naiset ansaitsevat nykyisin yhtd hyvin kuin miehet ja
enaé parinvalinnassa miehen kukkaro ei ole niin merkittdva asia kuin mita se
oli ennen. N&ainpd miehet joutuvat tulevaisuudessa panostamaan ulkona-
k6bnsa enemman nayttaakseen hyvaltd naisten silmien edessa. (Luoma-aho
2005)
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3 OSTAMISEN OSATEKIJAT
3.1 Demografiset tekijat

Demografiset tekijat (kuvio 3) kuvaavat ostajan vaestotekijoita ja sisaltavat niin sa-
nottua kovaa tietoa, jota on helppo mitata ja analysoida. Bergstrom ym. (2009, 102—
103.) kuvaavat demografisia tekijoitd seuraavasti:

Kuvio 3. Demografiset tekijat

Demografiset tekijat ovat merkittava tieto analysoidessa ostokayttaytymista.
Esimerkiksi perhetilanne selittda osittain ostajan tarpeita ja motiiveja. Per-
heen perustamisen yhteydessa perheen lapsi tarvitsee erilaisia hydodykkeita,
kuten lastenvaunut, -ruokaa ja -vaatteita. Myds ostajan kaytettéavissa olevat
rahat, ovat tieto, jonka pohjalta voi tehda merkittdvia johtopaatoksia, kuten
mink& hintaluokan autoon ostajalla on varaa. Ostopaatoksia ei kuitenkaan voi
selittaa pelkastaan demografisilla tekijoilla. Esimerkiksi sita, mista johtuu, etta
joistakin ostajista tulee merkkiuskollisia tai miksi he valitsevat monesta tuot-
teesta juuri tietyn tuotteen. (Bergstrom—Leppanen 2009, 102-104; Kotler
2006, 79.)
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3.2 Sosiaaliset tekijat

Ostokayttaytymiseen vaikuttaa useat sosiaaliset tekijat, kuten ryhmat joihin
henkild kuuluu, perhe ja henkilon rooli ndissa ryhmissa. Sosiaaliset tekijat
ovat yksi merkittAvimmista ostokayttdytymiseen vaikuttavista seikoista. (Kot-
ler—Armstrong—Wong—-Saunders 2008, 244.)

Suoraan vaikuttavat ryhmat ovat jasenryhmi& (Kotler—Armstrong 2001, 116).
Jasenrynmid ovat esimerkiksi perhe, tydyhteiso, kouluyhteisd, harrastusryh-
mat, ammattiliitto ja urheiluseura. Jasenryhmien jasenien ei valttamatta tar-
vitse tuntea toisiaan henkilokohtaisesti, enemman merkitystd on silla, etta
tiedostetaan johonkin ryhm&an kuuluminen. (Bergstrom—Leppanen 2010,
64.)

Referenssiryhmét puolestaan vaikuttavat joko suoraan tai vdlillisesti. Refe-
renssiryhmalla tarkoitetaan ryhm&a johon itsed verrataan. Nama ryhmat vai-
kuttavat ihmisen ajattelutapaan ja kayttdytymiseen. Esimerkiksi ryhmd, joka
inspiroi ja johon henkild haluaisi kuulua, vaikuttaa hanen kayttaytymiseensa.
Markkinoinnissa pyritaan usein loytaméaan naita referenssiryhnmia, joille tuote
tai palvelu sopii. Referenssiryhmét tuovat esiin uusia kayttaytymismalleja ja
elamantapoja, jotka muuttavat asenteita ja minakuvaa, ndma vaikuttavat ih-
misen tuote- ja brandivalintoihin. (Kotler—Armstrong 2001, 116-117.) Naiden
referenssiryhmien vastakohtana ovat negatiiviset ryhmat, joiden jasenilla on
painvastainen vaikutus kohderyhmaan. Téllaiseen ryhmé&én ei haluta kuulua,
eikd heidan kayttamia tuotteita ei haluta ostaa. (Bergstrom—Leppéanen 2010,
64.)

Tuotteiden ja bréandien vaikutus ryhmiin vaihtelee. Merkittdvin vaikutus ryh-
maan on tuotteilla, joita kayttdvat heidan arvostamansa henkilot. Naitéa henki-
I6ité ihannoidaan ja heihin halutaan samaistua. Tallaisia idoleita ovat esimer-
kiksi artistit, urheilijat ja muut julkisuuden henkildt. Yritykset pyrkivat usein
lbytamaan henkiloita, jotka ovat mielipidevaikuttajia — joiden erityisosaami-
nen, persoonallisuus tai muut piirteet vaikuttavat muihin ryhmé&an kuuluviin.
Markkinoinnilla pyritadn usein myds luomaan mielipidevaikuttajia. (Kotler—
Armstrong 2001, 116-117; Bergstrom-Leppéanen 2010, 64.)
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Perhe on yksi merkittavimmista vaikuttajaryhmistéa kuluttajan ostokayttayty-
misessa. Omilta vanhemmilta omaksutaan erilaisia asenteita, tapoja, normeja
ja kulutustottumuksia, jotka vaikuttavat ostopaatoksiin hyvinkin pitkaan ja ne
voivat periytya aina omille lapsille saakka. Yksilon perustaessa oman per-
heen, muuttuu myds ostokayttdytyminen, koska puoliso ja lapset vaikuttavat
kuluttamiseen. Perheeseen kuuluu erilaiset roolit ja nama roolit vaikuttavat
perheen ostokayttaytymiseen. Miesten ja naisten roolit vaihtelevat tuotteit-
tain. Naisten rooli on merkittdvampi paivittaistavaroiden ja kodin tarvikkeiden
hankinnassa. Miehet puolestaan péaattavat enemman kodinelektroniikan ja
auton valinnasta. (Bergstrom—Leppanen 2009, 122-123.) Roolit eivat sijoitu
ainoastaan perheisiin, vaan rooleja on hyvin monenlaisia — esimerkiksi tyo-
elamassa ja harrastusryhmissa kaikilla ryhméaan kuuluvilla on omat roolinsa.
Kaikissa rooleissa on oma statuksensa, joka maaérittyy ryhméssa. lhmiset
usein valitsevat tuotteita, jotka heijastavat heiddn asemaansa, eli statusta
kyseisessa ryhmassa. (Kotler ym. 2008, 250.) Myds tuotteen hinta vaikuttaa
ostopaatokseen siten, etta mitd kalliimpi tuote on, sitd useammin ostopaatos
tehddan yhdessa. On myds huomioitava, ettd perinteiset roolit muuttuvat no-
peaan tahtiin ja tama puolestaan vaikuttaa ostopaatoksien tekemiseen.
(Bergstrom—Leppéanen 2009, 122-123.)

3.3 Yksilolliset tekijat

Ostokayttaytymiseen vaikuttaa monet henkilon persoonaan ja henkilokohtai-
siin valintoihin liittyvat yksilblliset tekijat, kuten ika, elaman- ja taloudentilan-
ne, eldamantapa ja persoonallisuus. (Kotler ym. 2008, 250.) Ihmiset ovat hyvin
erilaisia ja se heijastuu myds heidan ostokayttdytymiseen. (Bergstrom-—
Leppéanen 2010, 51.)

Yksilo ei kay lapi kaikkia ryhmia, vaan saattaa ohittaa useammankin niista.
Se, mihin ryhm&an kuuluu, riippuu eldmanvalinnoista, sattumuksista ja ela-
mantilanteesta. (Blackwell-Miniard—Engel 2006, 490-491.) Samassa ela-
mantilanteessa olevat ihmiset omaavat keskimaarin saman statuksen ja va-
rallisuuden. He tydskentelevat usein samankaltaisissa tehtdvissd ja jakavat

esimerkiksi saman musiikkimaun ja vaatetuksen. He myods kuuluvat yleensa
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samankaltaisiin ryhmiin ja jakavat samantyyppiset arvot ja asenteet. (Solo-
mon-Bamossy—-Askegaard—Hogg 2010, 10.)

Yksilon persoonallisuus on yksildllinen tekija, joka koostuu fyysisista ja
psyykkisista tekijoista joista muodostuu kokonaisuus. Persoonallisuus on yk-
silon tapa elaa ja kehittya. (Bergstrom—Leppanen 2009, 116.) Kaikki ihmiset
ovat omia persoonia, koska heidan lahtokohdat ja kehityskulku on erilainen.
Persoonallisuus vaikuttaa myds yksilon ostokayttaytymiseen. (Blackwell ym.
2006, 270.) Yksilon ostokayttaytymisessa ilmenee siina, mitd han ostaa, mit-
ka4 asiat ovat tarkeitd ja mitd han jattdd ostamatta. (Bergstrom—Leppénen
2009, 116.) Bergstrom ja Leppanen (2009, 116.) kokoavat persoonallisuuden

osatekijat (ks. Kuvio 4) seuraavasti;

Kuvio 4. Ihmisen persoonallisuuden osatekijat
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3.4 Psykologiset tekijat

Kuluttajan ostopaatoksia ohjaavat sisaiset tekijat, joita kutsutaan psykologi-
siksi tekijoiksi. Psykologisia tekijoita ovat motiivit, tarpeet, oppiminen, arvot ja
asenteet. Psykologiset tekijat eivat ole erillinen osatekija kuluttajan ostokayt-
taytymisessd, vaan ne toimivat rinnakkain ulkoisten tekijoiden kanssa. (Berg-

strom—Leppanen 2010, 53.)

Tarpeet tekevat ihmisen aktiiviseksi, mutta motiivit ohjaavat toimintaa tiettyyn
suuntaan ja kayttaytymiseen. Nykyihminen ei tyydy pelkéastaan tarpeiden tyy-
dyttamiseen, vaan toimintaa ohjaavat myds tavoitteet ja niiden mukainen
paatoksen tekeminen. (Bergstrom—Leppanen 2009, 109.) Kuluttajaa ohjaavat
biologiset motiivit, kuten nalka, jano ja fyysinen pahoinvointi, seka psykologi-
set motiivit, kuten ulkonakd, ryhmé&an kuuluminen ja arvostus. Suurin osa
naista motiiveista ei ole tarpeeksi vahvoja johtaakseen tekoihin. Tarpeesta
tulee motiivi vasta silloin, kun siitd tulee tarpeeksi merkittava johtaakseen
toimintaan. (Kotler ym. 2008, 255.)

Markkinoinnissa kaytetdan termia ostomotiivi, joka selittdd kuluttajan osto-
kayttaytymista. Ostomotiiveihin vaikuttaa monet eri tekijat, kuten tarpeet, per-
soonallisuus, kaytettdvissa olevat tulot ja yritysten markkinointitoimenpiteet.
Kuluttajan ostopaatodsten takana on aina jokin, tai jotkin motiivit, jotka ohjaa-
vat toimintaa. Motiivit ohjaavat esimerkiksi tuote- ja merkkivalintoja. Myds

ostomotiiveja voidaan luokitella eritavoin. (Bergstrom—Leppénen 2009, 109.)

Yksi tapa jaotella ostomotiiveja on jako jarki- ja tunneperéisiin motiiveihin.
Jarkiperdisia syitd ovat esimerkiksi tuotteen hinta, helppokayttdisyys ja te-
hokkuus. (Bergstrom—Leppanen 2009, 109.)Tunneperaisia syitd ovat esimer-
kiksi sympatia, asenteet ja arvostukset. (Rope—Pyykkd 2003, 148.) Jarkipe-
raiset syyt ovat usein helpommin havaittavissa ja kuluttajat perustelevat os-
topaatoksiaan jarkiperaisesti. On kuitenkin huomioitava, ettd ostopaatos teh-
dé&an usein tunnesyistd, mutta perustellaan jarkisyilla. (Bergstrom—Leppéanen
2009, 109.)

Tunnettu tarveteoria on amerikkalaisen Abraham Maslowin tarveportaikko.
Maslowin tarveajattelussa ihmisen tarpeet laitetaan tarkeysjarjestykseen joita
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ihminen toteuttaa tietyissa jarjestyksessa. Portaikon jarjestyksessa ensim-
maisend ovat kolmiossa (ks. Kuvio 5) kuvattu fysiologinen tarve ja kun ne
tarpeet ovat tyydytetty, on aika siirtya seuraavaan tarpeeseen ja edetd aina
ylimmalle portaalle saakka. (Kotler—Armstrong 2006, 185; Solomon ym.
2010, 185-186.)

Ihmisella on perustarpeita, kuten sydminen, juominen ja nukkuminen. Naita
Maslow kutsuu fysiologisiksi tarpeiksi. Seuraavaksi portaikossa tulee turvalli-
suuteen liittyvat tarpeet. Turvallisuus ilmenee ihmisen kayttaytymisessa ha-
luna suojautua ulkoisilta vaaroilta. Sosiaaliset tarpeet ovat ihmisten valista
kanssakaymista ja ystavyyttd. Ihmisilla on my6s tarve olla arvostettu ja pidet-
ty. ltsensa toteuttaminen on itsensé kehittdmistd, toteuttamista seké kauneu-
den tajuamista. (Kotler—Armstrong 2006, 185; Solomon 2010, 185-186.)

ltsensa
toteuttamisen
tarpeet

Arvostuksen tarpeet

Sosiaaliset tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet

Kuvio 5. Maslowin tarveportaikko

Esimerkiksi Auto-ostokayttaytymisessa tarpeet ilmenevat siten, ettd autonos-
tajat tyydyttdvat hyvin erilaisia tarpeita. Toiset ostavat auton tyd- tai harras-

tuskayttoon, joillekin se puolestaan on vain statussymboli joka kuvaa ulko-
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puolisille henkilon menestymisesta tai halutaan saada ihailua ja synnyttaa

naapureissa kateutta. (Kotler ym. 2008, 260.)

Myos oppiminen on merkittdva psykologinen vaikuttaja ostokayttaytymisessa.
Ihminen oppii tekemélla ja on todistettu, ettd suurin osa ihmisen kayttaytymi-
sestd on opittua. Oppiminen ilmenee kayttaytymisen muuttumisena koke-
musten perusteella. (Kotler ym. 2008, 260.) Oppimisen teoria on tarked osa
kuluttajan  ostokayttaytymisen  ymmartamista. (Blackwell-Miniard—Engel
2006, 88.) Ihmisen muisti on kaiken oppimisen perusta. Ihminen ei kykene
muistamaan kaikkea, vaan suurin osa informaatiosta katoaa muutamassa
sekunnissa. Muistamiseen vaikuttaa asian toistuminen ja sen poikkeukselli-
suus, myods motiivit ja tunteet vaikuttavat. Kuluttajalla on muistissa tuotteisiin,
yrityksiin, kokemuksiin, tietoon ja tapahtumiin liittyvia asioita. Markkinoinnilla
pyritdan luomaan positiivisia muistoja tuotteesta, jotka palautuvat mieleen
ostohetkella. Kuluttaja kohtaa paivittdin satoja eri markkinointiarsykkeita ja
pystyy havaitsemaan niistd muutaman kymmenen ja muistavat parin paivan

paasta vain muutaman. (Bergstrom-Leppanen 2009, 113-114.)

On havaittu, ettd on erilaista oppimista. Alinta oppimista on ehdollistuminen
(classical conditioning), jossa opitaan reagoimaan arsykkeisiin tietylla ta-
valla, esimerkiksi lapsi oppii kirkumaan aina karkkihyllyn vieressa ja saa van-
hemmat ostamaan karkkia. Mallioppimisessa (observational learning) mat-
kitaan mallin mukaista kayttaytymista. Esimerkiksi muotialalla kuluttaja ostaa
samoja tuotteita joita hanen muoti-ikoninsa kayttdd. Kokemuksiin perustuva
oppiminen perustuu tietoiseen orientoitumiseen ja sita kutsutaan korkea ta-
soiseksi oppimiseksi (cognitive learning). Ostokayttaytymisessa tama tar-
koittaa vaihtoehtojen vertailemista, tiedonhankintaa ja tietoista ongelmanrat-
kaisua. Tuotteita kayttamalla opitaan ratkaisemaan tietty ongelma. (Berg-

strom—Leppéanen 2009, 113.)

Arvot ovat ihmisen ajattelua, valintoja ja tekoja ohjaavia tavoitteita, jotka
muodostuvat yksilon mindkuvasta, muista ihmisistd ja ympardivasta maail-
masta. Ne ovat ihmisen tarkeiksi kokemia asioita, esimerkiksi turvallisuus ja
vastuullisuus. (Bergstrom—Leppanen 2009, 111.) Arvot edustavat yksilon ja

yhteisbn nakemyksid oikeasta ja vaarasta. Arvot ovat henkilokohtaisia, mutta
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usein ymparistolla on merkittava vaikutus ihmisen arvoihin. Arvoja voidaan
verrata moraaliin, joka on arvojen peruskivi, "yleisen hyvaksyttavyyden” pe-
rusta. (Rope—Pyykkd 2003, 132.) Inmiset haluavat kayttda yritysten palveluja,
joiden arvot he voivat kokea omikseen, siksi on tarkead, etta yritykset tuovat
esiin omia arvojaan, jolloin kuluttaja voi valita yrityksen jolla on yhdenmukai-

set arvokasitykset. (Bergstrom—-Leppanen 2009, 111.)

Asenteet kuvaavat ihmisen suhtautumista johonkin asiaan, esimerkiksi yri-
tykseen tai tuotteeseen. lhmisen suhtautuminen ympdardivaan maailmaan
riippuu yksilon asenteista. Jos markkinoille tulee uusi tuote, josta yksilolla ei
ole minkdan laista tietoa, suhtautuu han siihen yleensd neutraalisti. Tiedon
karttuessa yksilo muodostaa oman subjektiivisen késityksensa, joita on hyvin
vaikea muuttaa. Esimerkki asenteiden pysyvyydesta on eurooppalaiset tuot-
teet suhteessa aasialaisiin tuotteisiin. Monella voi olla k&asitys aasialaisten
tuotteiden heikosta laadusta verrattuna eurooppalaisiin, vaikka todellisuus voi
olla joidenkin tuotteiden kohdalla pé&invastainen. Asenteet muodostuvat tie-
vaikuttaa yksilon suhtautumiseen yrityksen markkinoille tuomaan tuottee-
seen, vaikkei hanella ole tuotteesta mitddn tietoa. (Bergstrom—Leppanen
2009, 111)

Bergstrom ja Leppénen (2009, 111.) katsovat asenteiden syntyvan saadun
tiedon, esimerkiksi yrityksen markkinointitoimenpiteiden pohjalta, kokemus-
ten eli tuotteen kaytobn perusteella, ryhmien ja ympariston vaikutuksesta.
MyOs perhe, tuttavat, nettiyhteistt, erilaiset harrastusrynmat, media ja kult-
tuuri vaikuttavat olennaisesti asennemaailmaan. Kuvio 6 havainnollistaa

asenteiden syntymisen.
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Markkinointi viestinta

Muiden kekemukset
Ymparistin vaikutus
\ ! J
Tieto Tunne I Omat kokemukset ‘
Asenne

Kuvio 6. Asenteiden syntymiseen vaikuttavat tekijat

3.5 Ostoprosessi

Ostoprosessi koostuu useista eri vaiheista ja prosessi ei aina ole sama, vaan
riippuu tuotteesta ja tilanteesta. Monimutkaisessa ostoprosessissa (kuvio 7)
kuluttaja kay lapi useamman vaiheen, mutta joissain tapauksissa ostopro-
sessista voi jaada useampikin vaihe valista. Bergstromin ja Leppéasen (2009,

140-143) mukaan yleisimpia vaiheita kuluttajan ostoprosessista ovat;

8 N
s

4

Ensimmainen vaihe ostoprosessissa on tarpeen tiedostaminen. Tarve Vvoi-

-

Kuvio 7. Kuluttajan ostoprosessin vaiheet

daan ndhda tyydyttamattomana ongelmana joka tulee ratkaista. Tarve voi
syntya kun jokin tavara lakkaa toimimasta esimerkiksi rikkoutuessaan, silloin
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kuluttajalla on tarve hankkia korvaava tuote. Myds uusia tarpeita voi syntya,
kun kuluttaja tiedostaa uuden ongelman. (Bergstrom—Leppénen 2009, 140.)

Tiedonkeruuvaiheessa kuluttaja etsii tietoa tuotteista tai palveluista, jotka rat-
kaisevat ongelman. Tiedonkerd&misen laajuus riippuu siitd, miten riskialttiiksi
kuluttaja kokee ostoksensa. Jos kuluttajalla on positiivisia kokemusta tuot-
teesta, saattaa han hankkia sen ilman tarkempaa analysointia. Tuotteen ol-
lessa uusia ja kallis, ostopaatds ei synny yhta nopeasti, vaan kuluttaja keréaa

tietoa tuotteesta ja saattaa vertailla eri tuotteita keskenaan.

Bergstrom ja Leppénen (2009, 141-142.) jakavat tiedonlahteet ihmisen omiin
kokemuksiin, sosiaalisiin tietolahteisiin, kaupallisiin tietoldhteisiin seka ei-
kaupallisiin tietolahteisiin. Kuvio 8 havainnollistaa kuluttajan eri tiedonlahde

kanavat.

Omat kokemukset Sosiaaliset tietolahteet

Perhe

Ystdavat

Sosiaaliset yhteisot
TyGtoverit

Kaupalliset tietoldhteet Ei-kaupalliset tietolahteet

Markkinointiviestina Kuluttajaorganisaatiot
Myymalahenkil6sto Tiedotusvalineet
Internet

Kuvio 8. Kuluttajan tiedonléhde kanavat

Voidakseen vertailla vaihtoehtoja, kuluttajan taytyy keratéa tarpeeksi tietoa eri
vaihtoehdoista. Useimmiten vertailtavat vaihtoehdot ovat kilpailevia tuotteita,
mutta kuluttajan ostopaatokseen voi vaikuttaa myos kilpailevat tarpeet. Kulut-
taja voi esimerkiksi miettia mihin han kayttaa rajalliset varat. Vertaillut tuotteet

laitetaan paremmuus jarjestykseen, minka jalkeen voidaan todeta jonkin ole-
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van hankkimisen arvoinen. Tuotteita verrattaessa voi kayda myos niin, etta
kuluttaja ei I0yda itselleen sopivaa ratkaisua ja jattda tuotteen hankkimatta tai
ainakin siirtda paatoksen myohemmaksi ajankohdaksi. Kuluttaja kayttaa ver-
tailuun itse maarittamidan kriteereita. Kriteerit ovat ominaisuuksia jotka kulut-
taja nakee tarpeellisiksi ja tuovat odotetun lisdarvon. Kriteerit voivat liittya
tuotteen ulkondkodon, hintaan, kaytettdvyyteen, kestavyyteen, ekologisuuteen
tai mihin tahansa kuluttajan arvostamaan piirteeseen tuotteessa tai sen kay-
tossd. Kuluttaja myos painottaa kriteereitda oman halunsa mukaan ja nain
helpottaa tuotteiden jarjestykseen laittamista. (Bergstrom—Leppéanen 2009,
142.)

Vaihtoehtojen vertailu johtaa ostopéatokseen jos ostaja on loytanyt tarpeen
tyydyttavan tuotteen. Ostopaatdokseen vaikuttaa myos tuotteen saatavuus,
maksuehdot ja toimitus. Mikali jokin ndistd ei vastaa kuluttajan toiveita, voi
ostopaatds peruuntua. (Bergstrom—Leppanen 2009, 142.)

Ostotapahtuma voi olla yksinkertainen, jos tuote on helposti saatavilla. Jos
valittua tuotetta saa useammasta paikasta, valitsee kuluttaja itselleen sopi-
vimman vaihtoehdon. Jos tuotteiden hintoja on vertailtu tiedonkeruu vaihees-

sa, on myos ostopaikka mietitty valmiiksi. (Bergstrom—Leppanen 2009, 142.)

Ostopaatokseen voi vaikuttaa myos yllattavat muutokset ostajan elamassa.
Esimerkiksi kuluttaja voi olettaa, etta hanen tulot ja menot ovat laskettu, mut-
ta naissa tekijoissa voi tapahtua muutoksia, jolloin ostop&atds voi muuttua.
MyoOs tuotteesta on mahdollista saada uutta tietoa, tai kilpailevan tuotteen
hinta voi laskea, jolloin ostop&atdés voi muuttua. (Kotler—Armstrong 2001,
131))

Ostoprosessin jalkeen ostaja miettii ostopdatoksensa onnistumista ja vertaa
kayttokokemuksia ennakkotietoihin joita tuotteesta on saanut. Ostajan tyyty-
vaisyys tai tyytymattomyys tuotteeseen vaikuttaa ostajan mydhempaan osto-
kayttdytymiseen ja saattaa jakaa kokemuksiaan myds muiden kanssa. Jos
ostaja on tyytyvdinen tuotteeseen, tekee han yleensd uusintaoston ja antaa
positiivista palautetta tuotteesta ja yrityksesta. Tyytymaton ostaja saattaa

palauttaa tuotteen ja kertoo huonoista kokemuksista muille. Jos myyja on
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antanut virheellista tietoa tuotteesta ja ostaja huomaa, ettei kayttokokemus
vastaa naitd tietoja, niin tyytymattomyys kohdistuu yritykseen josta tuote on

ostettu. (Bergstrom—Leppanen 2009, 143.)
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4 TUTKIMUS MIESTEN VAATEOSTOKAYTTAYTYMISESTA
4.1 Tutkimusaineisto ja — menetelmat

Kysely lahetettin Rovaniemen ammattikorkeakoulun opiskelijoille ja tdmén
lisdksi se julkaistiin sosiaalisen median valitykselld. Suurin osa vastaajista oli
opiskelijoita. Kysely lahetettiin noin 2500 kohderyhman henkilblle sahkdépos-
titse ja jaettiin noin 750 kohderyhman henkildlle sosiaalisessa mediassa. Yh-
teensa kysely lahetettiin noin 3250 kohderyhmaan kuuluvalle henkildlle. Vas-
tausprosentti oli 10,4 %. Vastausprosentin virhemarginaalia ei pysty tarkasti
arvioimaan, silla kyselyn tavoittaneiden maaraa ei voi tietaa tarkasti. Tutki-
musaineisto koostuu Suomalaisista 18 — 40-vuotiaiden miesten vastauksista
ja he ovat tutkimuksen perusjoukkoa. Otanta muodostui Rovaniemen Am-
mattikorkeakoulun opiskelijoista, sekd sosiaalisen median kayttgjista, jotka
tavoitimme Facebookista. Tutkimus suoritettiin kokonaistutkimuksena jossa
koko perusjoukko kuuluu otantaan. Tavoitteena oli saada 100 vastausta joi-

den awulla tutkimuksesta saisi patevan.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmd on kvantitatiivinen eli maaréllinen tutki-
mus. Tutkimusmenetelman awvulla selitetddn, kuvataan, kartoitetaan, vertail-
laan ja ennustetaan tutkimuskohdetta koskevia asioita, ominaisuuksia ja ilmi-
Oitd. Menetelman awulla yleistetdan ja tarkastamaan numeerista tietoa. Maa-
rallisessa tutkimuksessa vastaajien maara on suuri ja suositeltava vahim-
maismaara 100. Mita suurempi vastaajien joukko on, sitd paremmin pysty-
tadn selvittdmaan perusjoukon mielipiteet, asenteet ja kokemukset tutkitta-
vasta asiasta. Tutkija saa itse analysoida ja tulkita numeraalisen tiedon sa-
nallisesti. (Vilkkka 2007, 14 —19.)

Tutkimusmenetelmaa valitessamme paadyimme kvantitatiiviseen tutkimus-
menetelmaan, koska halusimme mahdollisimman laajan joukon mielipiteet.
Laajan vastaajajoukon etuna on se, etta silloin tavoitamme erilaiset ihmiset
samasta perusjoukosta. Tutkimusongelman ratkaisemiseksi tavoittelimme
100 vastaajaa, josta pystyisimme jo tekem&&n johtopaatoksi miesten osto-
kayttaytymisen eri tekijoista.



27

Kvantitatiivisen tutkimuksen tekemisessa kysely on yleisin tapa kerata aineis-
toa. Kysely soveltuu hyvin laajan joukon tavoittamisessa ja he ovat maantie-
teellisesti eri paikoissa. Vastaajat lukivat ja vastasivat kysymykseen itse. Kai-
kilta kyselyyn vastanneilta kysyttiin samat kysymykset samalla tavalla. Kyse-
lyn muoto on standardoitu, eli vakioitu. (Vilkka 2005, 73-74.) Kyselylomake
on tietyn mittainen kysymysten sarja, jolla keratd&n informaatiota. Kyselylo-
makkeen tarkein tavoite on muuntaa tutkijan tiedontarve kysymyksiksi, joihin
pystyy ja on halukas vastaamaan. Kyselylomakkeella myds minimoidaan
vastaajan virheet, joita syntyy usein, kun haastattelija tulkitsee epamaaraisia
vastauksia. Tutkimuksen péaatteeksi, lomakkeen tiedot voidaan sailyttaéa

my6hempaé kayttoa varten. (Holopainen—Pulkkinen, 42.)

Kyselyn tekemiseksi kaytimme Webropol-kyselyjarjestelmdd. Webropolia
kaytetaan erityisesti kyselylomakkeiden tekoon ja sen awulla pystyy toteutta-
maan ja analysoimaan erilaisia kyselyitd. Webropol mahdollistaa kyselyn te-
kemisen paperisena, jolloin kyselyn voi lahettdd esimerkiksi postitse, seka
sahkdisend, jolloin kysely toimii linkin kautta. Linkin voi lahettda séhkopostilla
ja sita voi jakaa myods sosiaalisen median palveluissa. Toteutimme kyselyn
sahkoisend, jolloin kaytimme kysely-linkkid. Linkin lahetimme Rovaniemen
Ammattikorkeakoulun sisaisellda postituslistalla kaikille kohderyhmén henki-
IGille, sekd jaoimme linkin sosiaalisessa mediassa Facebook-palvelua kayt-
tden. Sahkoinen kysely mahdollistaa nopean ja kustannustehokkaan jakelun.
Kysely-linkin avulla vastaajan ei tarvitse vaivautua lahettdmaéan kysely takai-

sin, vaan se hoituu kyselyn tayttdmisen yhteydessa automaattisesti.

Kyselyn ajankohta oli 16.10.2013 — 30.10.2013. Ajankohta maarittyi opinnay-
seisena aikana ei ole opiskelijoilla lomia, joten on todennakbisempaa, etta he
my6s seuraavat sahkoposteja. Vastauksista suurin osa tuli ensimmaisen
kahden vuorokauden aikana, minka jalkeen vastausten maard vaheni tasai-
sesti

Kyselyssa kaytimme moni valinta-, asteikko- ja avoimia kysymyksid. Padosa
kysymyksista toteutettiin monivalinta- ja asteikkokysymyksilla. Kyselyssa oli

myds yksi avoin-kysymys, jolla selvitimme vastaajan asuinpaikan.
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Holopainen ja Pulkkinen (Holopainen—Pulkkinen 2008, 43) esittdd lomakkeen

yleisohjeet seuraavasti:
e Maaritelladn mita tietoja halutaan kerata.
e Paatetaan kaytettdvd menetelma.
e Paatetaan taustamuuttujat.
o PAaatetdan yksittaisten kysymysten sisalto.
e Maaritelldan kysymysten rakenne.
e Ratkaistaan asteikkojen valinta
o Maaritella&dn sanamuoto.

e Tarkistetaan, ettei mitdaan tutkimuksen kannalta olennaista ole jaanyt

pois.
e Varmistetaan annettujen vastausten luotettavuus.

e Tarkistetaan, ettei kysymyksia ole liian paljon, silla liian pitka kysely-

lomake heikentaa vastausten laatua
o MaAaritellaan kysymysten jarjestys.
e Suunnitellaan lomakkeen ulkoasu
e Testataan kyselylomake

Maaritellessamme kyselylld tavoiteltavia tietoja jacimme kysymyksen aiheet
neljaan eri osaa, joita olivat demografiset-, sosiaaliset-, yksil6lliset- ja psyko-
logiset tekijat sek& ostoprosessi. Kysymysten aihe-alueet myds muodostavat
kyselyn rakenteen. Webropol mahdollistaa myds kyselyn ulkoasun muok-
kaamisen. Valitsimme yksinkertaisen ja hillityn ulkoasun. Pyrimme pitamaan
kysymykset yksinkertaisina ja lyhyind, jotta vastaaminen olisi mahdollisim-

man yksinkertaista. Lopuksi testasimme kyselylomakkeen itse, seka kahdella
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ulkopuolisella henkildlld. Todettuamme kyselyn toimivaksi, lahetimme kyselyn

ja saatekirjeen kohderyhmalle.

Kyselylomakkeen demografisia tekijoita selvitimme kysymalla vastaajien
ikaa, sivillisdatya, jalkikasvua, asuinpaikkaa, sosiaalista asemaa ja tuloja.
Sosiaalisia tekijoita selviimme kysymalla vastaajan sosiaalisista suhteista ja
niiden vaikutuksesta vastaajaan vaateostokayttdytymiseen. Vastaajien yksi-
[Bllisia tekijoita selviimme kysymalla heidan vaateostokayttaytymiseen liitty-
vid tapoja sekéd rahan kayttba. Psykologisia tekijoitd selviimme asenteita ja
motiiveja koskevilla kysymyksilla. Lopuksi kyselyssa kasiteltiin ostoprosessiin

liittyvid tekijoita.

Tulokset saimme Webropoliin josta siirsimme ne Exceliin tarkempaa ana-
lysointia, taulukointia sek& kuviointia varten. Analysoimalla kysymyksia
saimme oleellista tietoa tutkimusongelmamme ratkaisemiseksi ja pystyimme

analysoimaan kysymysten valisid muuttujia opinnaytetydn tutkimusosassa.

Opinnaytetyon reliabiliteetti ei ole testattu uusintakyselylla, silla se ei ole
opinnaytetyon yleisen luonteen mukaista. Pidamme kyselyn tietoja valideina,
silla aiheessa ilmenevat yksittaiset tiedot ovat hyvin samankaltaisia kuin alan
muissa tutkimuksissa. Kyselystd saamamme tiedon perusteella pystyimme

ratkaisemaan tutkimusongelman, eli selvitimaan nuorten miesten vaateos-

tokayttaytymista.
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4.2 Tutkimuksen tulokset
4.2.1 Demografiset tekijat
Ika ja sukupuoli

Kyselyyn vastasi yhteensa 338 miesta. Suurin osa (86 %) vastaajista olivat
18 — 30-vuotiaita. Loput (14 %) vastaajat olivat ialtéédn 31 — 40 vuotiaita mie-

hid. Kuvio 9 havainnollistaa vastaajien ian jakautumisen.

Vastaajien ika
____,..-—'"' ““_‘L—.
14%

Kuvio 9. Miesten ikdjakauma (n=338)
Siviilisdaty

Vastaajista 41 % oli naimattomia. Parisuhteessa eldvia on vastaajista neljan-
nes (23 %), avoliitossa olevia oli myos neljasosa (24 %). Naimisissa olevien
osuus vastaajista oli hieman yli kymmenes (12 %). Laskemalla suhteessa
elavat yhteen, voimme todeta, ettd yli puolet (59 %) vastaajista ovat parisuh-
teessa. Kuvio 10 havainnollistaa vastaajien siviilisdadyn jakautumisen.

Vastaajien siviilisdaty

Naimaton Parisuhteessa Avoliitossa Naimisissa

Kuvio 10. Miesten sivillisdadyn jakauma (n=338)
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Onko sinulla lapsia?

Kuvio 11 havainnollistaa selvasti, etta vain 11 % vastanneilla on lapsia. Ta-

man selittdd se, ettd vastaajista suurin osa on nuoria opiskelijoita.

Onko sinulla lapsia?

Kuvio 11. Vastaajat joilla lapsia (n=338)
Sosiaalinen asema

Yli puolet vastaajista on paatoimisesti opiskelijoita (54 %). Toissa kayvien
osuus on 38 % vastaajista ja kymmenes on tyottémid (9 %). Suurin osa vas-
taajista olivat nuoria, joten se selittdd miksi opiskelijoiden osuus on suuri.
Kuvio 12 havainnollistaa sosiaalisen aseman jakautumisen vastaajien kes-

ken.

Sosiaalinen asema
¥ Tyoton
® Toissa
* Opiskelija

Opiskelija

Kuvio 12. Miesten sosiaalinen asema jakautuminen (n=338)
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Tulot

Miehista 49 % saavat bruttotuloja 1000 € tai alle. Taman selittaa kyselyyn
vastanneiden opiskelijoiden seka ty6ttbmien yhteismaara verrattuna tyossa-
kayviin miehiin joiden osuus oli yli 60 %. Kuvio 13. havainnollistaa tulojen

jakautumisen.

Bruttotulot kuukaudessa

yli 3000 € [we————— 11%
2500 - 3000 €
2000 - 2500 € | 11%
1500 - 2000 €
1000 - 1500 € [we————————— 13%
500 - 1000 € [ 25%

a”e 500 € e ___________________________________________________________ . 24%

5% 10% 15% 20% 25%
Kuvio 13. Miesten tulojen jakautuminen (n=338)

4.2.2 Sosiaaliset tekijat
Ihmisten ja rynmien vaikutus miehen ostokayttaytymiseen

Vastausten perusteella miehet puhuvat muodista ja vaatteista eniten puolison
(2,19) kanssa. Seuraavaksi eniten miehet puhuvat muodista miespuolisten
kavereiden (2,17), naispuolisten kavereiden (2,09) sek& opiskelukavereiden
(1,76) kanssa. Vahiten miehet keskustelevat muodista ja vaatteista perheen
(1,72), tyokavereiden (1,55) tai vanhempien (1,55) kanssa. Taulukko 1 ha-
vainnollistaa keiden henkildiden tai ryhmien kanssa miehet puhuvat vaatteis-

ta ja muodista.

Taulukko 1. Keiden kanssa miehet keskustelevat muodista (=338)

Puoliso 2,19
Miespuoliset kaveri 2,17
Naispuoliset kaverit 2,09
Harrastuskaverit 1,78
Opiskelukaverit 1,76
Perhe 1,72
Tyokaverit 1,55

Vanhemmat 1,55
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Taulukosta 2 voi havaita selvasti, ettd miesten vaatevalintoihin vaikuttaa eni-
ten oma puoliso (2,10). Seuraavaksi eniten vaikuttavat naispuoliset (1,78) ja
miespuoliset kaverit (1,75). Opiskelukavereiden (1,45) ja harrastuskaverei-
den (1,46) vaikutus vaatevalintoihin on melkein yhtd suurta. Vahiten miesten
vaatevalintoihin vaikuttavat perhe (1,41), tyokaverit (1,37) ja vanhemmat
(1,27).

Taulukko 2. Henkildiden tai ryhmien vaikutus miesten vaatevalintoihin (n=338)

Puoliso 2,10
Naispuoliset kaverit 1,78
Miespuoliset kaverit 1,75
Opiskelukaverit 1,46
Harrastuskaverit 1,45
Perhe 1,41
Tyokaverit 1,37
Vanhemmat 1,27

Kysytk6 muiden mielipidetta vaatteista ennen lopullisen ostopaatoksen te-

koa?

Tuloksista voidaan todeta, ettd vastaajista suurin osa (42 %) ei kysy muiden
mielipidetta tehdessdén ostopaatdsta. Kolmasosa (27 %) kysyy muiden mie-
lipidettd harvoin. Usein mielipidetta kysyvien osuus oli kymmenes (12 %) ja
aina mielipidettd kysyvid miehid oli vain 3 % vastaajista. Kuvio 14 havainnol-

listaa kysyvatkd miehet muiden mielipiteitd ennen ostopaatoksen tekoa.

Kysytké muiden mielipiteitd ennen lopullista ostopaatéksen
3% tekoa?

- 12% _
4z<y/ * Aina
_ * Usein
,.15% = Joskus
1 * Harvoin

\ ® En koskaan

Kuvio 14. Muiden mielipiteen kysyminen ennen ostopaatdsta (n=338)
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4.2.3 Yksilolliset tekijat
Seuraatko muotia?

Puolet (52 %) vastaajista ei seuraa muotia ollenkaan ja lahes puolet (45 %)
seuraa muotia jonkin verran. Vain 3 % vastaajista seuraavat muotia aktiivi-

sesti. Kuvio 15 havainnollistaa miesten kiinnostuksen muotiin.

Seuraatko muotia?

En seuraa

Jonkin verran

Aktiivisesti

10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 15. Miesten kiinnostus muotia kohtaan (n=338)
Onko sinulla muoti-ikonia?

Kuviosta 16 voi selvasti havaita, ettd miehilla ei ole muoti-ikonia. Lahes kaikki
(95 %) miehet vastasivat, ettei heilla ole muoti-ikonia. Vain viidella prosentilla

(5 %) on jokin muoti-ikoni jota seuraavat.

Onko sinulla muoti-ikonia?

Kuvio 16. Muoti-ikonit (n=338)
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Kuinka paljon kulutat rahaa vaatteisiin keskimaarin kuukaudessa?

Vastaajista noin puolet (50,59 %) kayttavat keskimaarin rahaa vaatteisiin alle
50 € kuukaudessa ja kolmasosa (33,73 %) 50 — 100 € kuukaudessa. Voidaan
todeta, ettad suurin osa (84,32 %) vastaajista kayttaa rahaa vaatteisiin alle
150 € kuukaudessa. Kuvio 17 havainnollistaa miesten kuinka paljon miehet

kuluttavat rahaa vaatteisiin keskimaarin kuukaudessa.

Kuinka paljon kulutat rahaa vaatteisiin keskimaarin
kuukaudessa?

250-300€ | 0,59%
200-250€ ™ 2.96%

150- 200 € |- 2,96%

100 - 150 € |_ 9,17%

50- 100 € |

Alle 50€ | 50,59%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Kuvio 17. Miesten keskimaarainen rahan kulutus vaatteisiin kuukaudessa (n=338)

Mita vaatteita ostat useimmin?

Kuviosta 18 voidaan helposti todeta, ettd miehet ostavat useimmin t-paitoja
(82 %) kaydessdan vaateostoksilla. Seuraavat viisi suosituinta vaateostoa
olivat farkut (51 %), sukat (47 %), alusvaatteet (47 %), urheiluvaatteet (46 %)
ja kengat (45 %). Selvasti muita vaatteita vahemman miehet ostavat college-
housuja (10 %), villapaitoja (9 %), collegepaitoja (8 %), pukuja (2 %), kravat-
teja (2 %) ja bleisereita (2 %).



T-paitoja
Farkkuja

Sukkia
Alusvaatteita
Urheiluvaatteita
Kenkia
Kauluspaitoja
Huppareita
Neuleita

Mita vaatteita ostat useimmin?

51%
47%
47%
46%
45%
36%
36%
29%
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Takkeja 22%
Paahineita 20%
Pitkahiaisia t-paitoja | 15%
Collegehousuja e 10%
Villapaitoja e 9%
Collegepaitoja e 8%
Pukuja e 2%
Kravatteja e 2%
Bleisereitd |* 2%

0% 20%

Kuvio 18. Miesten yleisimmat vaateostokset (n=338)
Suoritatko vaateshoppailun mieluiten yksin, ystavan vai puolison kanssa?

Vastaajista yli puolet (54 %) vaateshoppailee mieluiten joko ystavan tai puoli-
son kanssa. Miehistéa 38 % shoppailevat mieluiten yksin vaatteita ja loput 8 %
eivat osanneet sanoa tekevatkd vaateostokset mieluiten yksin vai jonkun
seurassa. Kuvio 19 havainnollistaa miehille mieluisimman tavan shoppailla

vaatteita.

Suoritatko vaateshoppailut mieluiten yksin,
ystavan vai puolison kanssa?

_‘...-—f .--“"h.__
8% * Yksin

* Ystavan kanssa

® Puolison kanssa

* En 0saa sanoa

Kuvio 19 Miesten mieluisin tapa tehda vaateostoksia (=338)



37

4.2.4 Psykologiset tekijat
Vaatekaupan valintaan vaikuttavat tekijat

Taulukosta 3 voidaan havaita, ettd miesten vaatekaupan valintaan vaikuttaa
muita tekijoita enemman valikoiman laajuus (3,49). Myymalan siisteys (2,90)
pan laheinen sijainti (2,65). Loput viisi vahemman tarkeda tekijad ovat myy-
malan brandi (2,53), ulkondakd (2,25), myymalan lahella olevat parkkipaikat

(1,91) ja myymalan suuri koko (1,79).

Taulukko 3. Miesten vaatekaupan valintaan vaikuttavat tekijat (n=338)

Vaatekaupan valintaan vaikuttavat tekijat m

Valikoiman laajuus 3,49
Myymalan siisteys 2,90
Myymalan ldheinen sijainti 2,65
Myymalan brandi 2,53
Myymalan ulkonako 2,25
Myymalan lahelld oleva parkkipaikka 1,91
Myymalan suuri koko 1,79

Vaatteen ominaisuuksien vaikutus miesten vaateostopaatoksiin

Miesten vaateostopddkseen vaikuttaa selvasti eniten vaatteen ulkonakd
(4,24), kaytannollisyys (3,65), vari (3,67) sekéa vaatteen pitka kayttdika (3,38).
Vaatteen valmistusmateriaali (2,78), trendikkyys (2,51) ja brandi (2,47) olivat
seuraavaksi tarkeimmét ominaisuustekijat. Vahemman miehid kiinnostavat
vaatteen valmistapa (1,86), ekologisuus (1,77), eettisyys (1,74) tai vaatteen
valmistusmaa (1,62). Taulukko 4 havainnollistaa vaateostoon vaikuttavien

ominaisuustekijoiden vaikutukset

Taulukko 4. Vaatteen ominaisuuksien vaikutus miesten ostopaatoksiin (n=338)

Vaateostoon vaikuttavat tekijat

Ulkonako 4,24
Kaytannollisyys 3,65
Vari 3,67
Pitka kayttoika 3,38
Valmistusmateriaali 2,78
Trendikkyys 2,51
Brandi 2,47
Valmistustapa 1,86
Ekologisuus 1,77
Eettisyys 1,74

Valmistusmaa 1,62



38

Ostatko vaatteita vain tarpeeseen?

Kuviosta 20 voidaan helposti paatelld, ettd miehista 96 % ostavat vaatteita
enimmakseen tarpeen(36 %) perusteella, mutta joskus miehet tekevat myos
herateostoksia (60 %). Vain 3 % vastaajista ostavat uusia vaatteita vaikka

heilla ei olisi siihen tarvetta.

Ostatko vaatteita vain tarpeeseen?

3,25%

= Ostan vaatteita vain
tarpeeseen

36,39% * Ostain vaatteita tarpeeseen,

mutta joskus teen
herateosoksia

® En tarvitse uusia vaatteita,
mutta ostan niita silti

Kuvio 20. Vaateostojen tarpeellisuus (n=338)

Ostatko vaatteesi uutuuksina vai odotatko alennusmyynteja?

Suurimmalle osalle miehista (65 %) ei ole merkitysta ostavatko he vaatteita
alennusmyynnistd vai uutuuksina. Kolmasosa (27 %) odottaa alennusmyyn-
tejd ja 8 % ostaa uutuus-vaatteita. Kuvio 21 havainnollistaa vaatteen uutuu-

den merkityksen miesten tehdessa vaateostoksia.

Ostatko vaatteesi uutuuksina vai odotatko
alennusmyynteja?

8%

Ostan uutuusvaatteita Odotan alennusmyynteja Ei merkitysta

Kuvio 21. Uutuus- ja alennusvaatteiden vaikutus miesten ostopaatoksiin (n=338)
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Onko vaateiden shoppailu mielestasi enemman naisten kuin miesten harras-

tus?

Valtaosa (65,38 %) vastaajista kokee vaatteiden shoppailemisen enemman
naisten harrastuksena. Vain 0,3 % vastaajista kokee vaateshoppailun olevan
enemman miesten harrastus. Kuitenkin kolmasosa (28,11 %) kokee vaa-
teshoppailun olevan yhtd paljon molempien sukupuolien harrastus. Pieni osa
(6,21 %) ei osannut arvioida kumman sukupuolen harrastus vaateshoppailu
padasiassa on. Kuvio 22 havainnollistaa mitd mieltda miehet ovat shoppailus-

ta.

Onko vaatteiden shoppailu mielestdsi naisten vai
miesten harrastus?

65,38%
70,00%
60,00%
50,00%

40,00% 28,11%

20,00% 6,21%
10,00%
0,00%

* Naisten * Miesten ™ Yhtd paljion ™ En osaa sanoa

Kuvio 22. Miesten mielipide vaatteiden shoppailusta (n=338)

Jos paikkakunnallesi perustettaisiin miehille suunnattu "Aijien-liike", mita tuot-

teita ja palveluita yrityksen pitéisi tarjota, jotta siita tulisi Sinun vakiopaikkasi?

Miehille suunnatussa liikkeessa miehet toivoisivat siella olevan tarjolla mies-
ten vaatteita (90 %), kenkia (79 %), elektroniikkaa (41 %), alkoholijuomia (41
%), musiikkia (36 %), peleja (32 %) seka niiden kokeilemista (29 %) ennen
ostoa, ruokaa (32 %) ja parfyymeja (29 %). Naiden lisaksi tarkeana pidettiin
mahdollisuutta rentoutua sohvilla (45 %) ja seurata urheiluldhetyksia (39 %).
Vahemman tarke&na miehet halusivat liikkeen tarjoavan miesten kosmetiik-

katuotteita (22 %), parranleikkuupalvelua (17 %) seka alkoholittomia juomia
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(15 %). Kuvio 23 havainnollistaa selkeésti mita miehet toivovat heille tarkoite-

tun liikkeen tarjoavan.

Jos paikkakunnallesi perustettaisiin miehille suunnattu
"Aijien-liike", mitd tuotteita ja palveluita yrityksen pitéisi
tarjota, jotta siitd tulisi Sinun vakiopaikkasi?

Miesten vaatteita
Miesten kenkia
Mahdollisuus rentoutua sohvilla 45%
Elektroniikkaa 41%
Alkoholijuomia 41%
Mahdollisuus seurata urheiluldhetyksia 39%
Musiikkia 36%
Peleja 32%
Ruokaa 32%

Mahdollisuus kokeilla peleja ennen ostoa 29%

Miesten parfyymeja 29%
Hiustenleikkuupalveluita 27%
Elokuvia 26%
Miesten koruja 25%
Miesten kosmetiikatuotteita 22%
Parranleikkuupalveluita 17%

Alkoholittomia juomia |™==== 159%

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Kuvio 23. Mité tuotteita miehet haluavat miesten likkeen tarjoavan (n=338)

4.2.5 Ostoprosessi

Miten yleensa kayttaydyt vaateostoksilla?

Taulukosta 5 voi selkeasti nahda, ettd miehistd suurin osa (81 %) tietaa en-
nakkoon mitd vaatteita ovat lahdésséa ostamaan. Vaatekaupan valinnassa
puolet vastaajista tietavat mistd ostavat vaatteita ja vastaavasti toinen puolis-
ko vastaajista ovat epavarmempia vaatekaupan valinnassa. Vaatekaupan
valintaan (41 %) vaikutti kuitenkin, jos tuotteen sai edulisemmin jostain toi-
sesta kaupasta. Useimmat (89 %) miehet tarkistavat aina hinnan, mutta 38 %
vastaajista eivat pida hintaa niin tarke&na jos vaate vain sopii hyvin paalle ja

nayttaa hyvaltd. Hieman yli puolet vastaajista kertoivat tarkistavansa ensim-
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maisena tarjoustuotteet, kun menevat ostamaan vaatteita. Yli puolet (57 %)
haluavat saada palvelua ostaessaan vaatteita, mutta vastaavasti 26 % mie-
histd eivat pyydad henkilokunnalta apua vaikka tarvitsevat sitd. Vastaajista
suurin osa (86 %) ei kokeile vaatteita huvikseen paélle ja 35 % vaatteiden
sovittaminen ahdistaa. Miehistd 75 % kertoivat vaatteiden sovittamisen mer-
kitsevan yli 50 % varmuutta siita, ettd ostavat tuotteen. Yli puolet (62 %) mie-
histd vastasivat, ettd haluavat suorittaa vaateostokset mahdollisimman nope-
asti, mutta kuitenkin suurin osa (81 %) vastaajista on sita mieltd, etta eivat
lahde heti kaupasta pois, jos ensimmaisella yrittamalla ei sopivaa vaatetta
I6ytyisikaan. Tuloksista kavi selke&sti ilmi, ettd miehet eivat nauti tai rentoudu
shoppailusta, sekda 55 % vastasivat, etteivat pida vaatteiden shoppailusta.
Puolet vastaajista pitivat vaateiden shoppailua enemman tydona, kuin hyvana

vapaa-ajan viettona.

Taulukko 5. Miesten yleinen kayttdytyminen vaateostoksilla (n=338)

Miten yleensd kdyttdydyt vaateostoksilla? SUE] “

Tiedat ennakkoon mitd vaatteitaldahdet ostamaan 81% 19%
Tiedatennakkoon mista liikkeestd ostat vaatteesi 50% 50 %
Vertailet vaatteiden hintojajavalitset kauppapaikaksi edullisimman 41% 59%
Tarkistat aina vaatteen hinnan 8% 11%
Hinnalla eiole sinulle merkitysta jos vaate sopii paalle ja ndyttaa hyvalta 38% 62%
Tarkistat ensimmaisena tarjoustuotteet 54% 46 %
Et kysy myyjiltda apua vaikka tarvitset sita 24% 76%
Haluat, etta sinua palvellaan 57% 43 %
Vaatteiden sovittaminen ahdistaa 35% 65%
Sovitat vaatteitavaikka et olisi ostamassa mitaan 14% 86%

Vaatteen sovitus tarkoittaa, ettd oletyli 50 % varmuudella ostamassatuotteen 75% 25%

Kokeilet kerran jotain vaatetta paalle, jos se ei sovi, poistut liikkeesta 19% 81%
Sinulle on tarkeaa suorittaa vaateostokset mahdollisimman nopeasti 62% 38%
Rentoudut vaateshoppailusta 14% 86%
Nautit vaateshoppailusta 20% 80%
Pidat vaateshoppailusta 45% 55%
Koetvaateshoppailun enemman tyona kuin hyvana vapaa-ajan vietteena 50% 50 %

Etsitko tietoa vaatteen ominaisuuksista ennen lopullista ostopaatosta?

Vastaajista vain 18 % etsivat vaatteiden ominaisuuksista tietoa ennen osto-

paatoksen tekoa. 23 % miehista etsivét joskus tietoa ominaisuuksista ja 59 %
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tekevat nain harvoin tai ei koskaan. Kuvio 24 havainnollistaa vaatteen omi-

naisuuksien tarkeyden vaateostoksia tehdessa.

Etsitko tietoa vaatteen ominaisuuksista ennen
ostopaatoksen tekoa?

33%

Harvoin En koskaan

Kuvio 24. Vaatteiden ominaisuuksien vaikutus ostopaatoksen (n=338)

Vertailetko vaatteita keskendan ennen lopullisen ostopaatoksen tekoa?

Vastaajista kymmenes (11 %) ei vertaile vaatteita keskenaan ennen ostopaa-
toksen tekemistd. Suurin osa (89 %) vertailee vaatteita. Joskus vertailevien
osuus vastaajista on suurin yksittdinen vastaajarynma. Kuvio 25 havainnollis-

taa vaatteiden vertailun tarkeyden ennen ostopaatoksen tekoa.
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Vertailetko vaatteita keskenadn ennen lopullista
ostopdatosta?

32%

Harvoin En koskaan

Kuvio 25. Vaatteiden vertailun tarkeys ennen ostopéatoksen tekoa (n=338)
Vertailetko eri vaihtoehtoja viela ostamisen jalkeen?

Suurin osa vastaajista (55 %) vertailee vaatteita viela ostamisen jalkeen.
Heidan joukosta 65 % vertailee tuotteita harvoin. Voidaan todeta, ettd vaikka
yli puolet vertailee vaatteita, niin sitd tehdaan péaaosin harvoin tai joskus. Ku-
vio 26 havainnollistaa eri vaihtoehtojen vertailun viela ostamisen jalkeen.

Vertailetko eri vaihtoehtoja viela ostamisen jialkeen?

45,0 %

Joskus Harvoin En koskaan

Kuvio 26. Eri vaihtoehtojen vertailu viela ostamisen jalkeen (n=338)
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Mista yleensa ostat vaatteesi?

Kuviosta 27 voidaan selkeasti nahda mista miehet ostavat yleensa vaatteita.
Vastaajista 74 % ostaa vaatteensa isoista ketjuista. Muita suosittuja kauppa-
paikkoja ovat kauppakeskukset seka verkkokauppa. Miehet ostavat vahiten

vaatteita tavarataloista ja kirpputoreilta (14 %).

Mistd yleensd ostat vaatteesi?

Isoista ketjuista
Kauppakeskuksista
Verkkokaupasta
Paikallisilta yrittajilta
Marketeista
Tavarataloista 17%
Kirpputorilta 14%

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

Kuvio 27. Miesten suosituimmat vaatteiden ostopaikat (n=338)
Kuinka monta kertaa keskimaarin kuukaudessa ostat vaatteita?

Vaatteita ostetaan keskimaarin kuukaudessa vahan. 81 % vastaajista ostaa
vaatteita keskimaarin kerran tai vahemman. Kaksi kertaa tai useammin vaat-
teita ostetaan vahan, silld vain 20 % vastaajista ilmoittaa nain tekevan. Yili
viisi kertaa vaatteista keskimaarin ostavia ei otannassa ollut ainuttakaan. Ku-
vio 28 havainnollistaa kuinka usein miehet ostavat vaatteita keskimaarin kuu-

kaudessa.

Kuinka monta kertaa ostat vaatteita keskimaarin
kuukaudessa?

YIi5 | 0%
1%
4 1%

= 3%

60%
21%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuvio 28. Miesten vaateostot keskimaarin kuukaudessa (n=338)
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4.3 Tutkimuksen johtopaatokset

Suurin osa vastaajista on 18-30-vuotiaita opiskelijoita joilla ei ole lapsia.
Naimattomien osuus vastaajista on 41 % ja loput 59 % elavat jonkin astei-
sessa parisuhteessa. Puolet (49 %) kohderyhman vastaajista ansaitsee alle
1000 € kuukaudessa, 1000-3000 € kuukaudessa ansaitsevien osuus on 40

% ja loput 11 % ansaitsee yli 3000 € kuukaudessa.

Miesten mielestd vaateshoppailu on padasiassa naisten harrastus eivatka
miehet ole intohimoisia shoppailijoita. Miehet eivat koe shoppailun olevan
nautintoa tuottavaa, rentouttavaa ja vastaajista puolet kokivat shoppailun
olevan enemman tyota kuin hyvaa vapaa-ajan vietettd. Miehet kuitenkin kay-
vat vaateostoksilla ja useimmiten jonkun seurassa. Miesten mielesta muiden
mielipiteilla ei ole juurikaan merkitysta heid&n vaatevalintoihin, vaikkakin suu-
rin osa kysyy muilta mielipidettd. Sosiaalisten ryhmien vaikutus miesten vaa-

teostamiseen on hyvin vahaista.

Miehet ostavat vaatteita tarpeeseen, mutta myds herateostoksia tehdaan.
Vaatteen ominaisuuksissa tarkeimpina pidettiin vaatteen ulkondkoa, kaytan-
nollisyytta ja pitkda kayttéikaa. Puolet vastaajista ei seuraa muotia ollenkaan
ja 50 % miehista seuraa jonkin verran tai aktiivisesti. Rahaa vaatteisiin sijoite-
taan paaosin alle 50 € kuukaudessa ja vaatteita ostetaan harvoin ja keski-
maarin kerran kuukaudessa. Miehet suosivat suurten vaateketjujen liikkeita,
kauppakeskuksia ja verkkokauppoja. Miehet arvostavat liikkeitéa joissa on

laaja valikoima.

Miesten ostoprosessi on hyvin suoraviivainen. Miehet eivat hanki tietoa vaat-
teiden ominaisuuksista ennakkoon, eivatka juuri vertaile tuotteita keskenaan.
Miehet tietdvat ennakkoon mitd vaatteita lahtevat ostamaan ja mikali he so-
vittavat vaatetta paalleen, yli 50 % varmuudella ostavat sen. Miehet eivat
myoskaan juokse alennusten peréssa eikd vaatteen uutuudella ole merkitys-
td. Ostopaatoksen jalkeen miehet eivat vertaile ostamaansa vaatetta muihin

vaatteisiin.

Mikali kohderyhman miehille perustettaisiin oma “Aijien-like”, he haluaisivat,
etta siella myydaan paadosin vaatteita ja kenkia. Keskimaarin 40 % miehista
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haluaisi, etta liikkeessa myydaan myos elektroniikkaa, alkoholijuomia ja mu-
siikkia. Noin 30 % toivoisi, etta liikkeesta voisi ostaa myds peleja, ruokaa ja
parfyymeja. Miehistd 45 % haluavat, ettd liikkeessa olisi myds sohvia joilla

rentoutua ja seurata urheiluldhetyksia.
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5 POHDINTA

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd nuorten miesten vaateostokayttaytymis-
ta ja siihen liittyvid osatekijoitd. Tuloksista voimme paatella, ettd kohderyh-
man miehet eivat ole kovin aktiivisia vaatteiden ostamisessa. Oli kuitenkin
hienoa huomata, etta vastaajista 28 % pitivat shoppailua yhta paljon miesten
kuin naisten harrastuksena. Kohderyhman miehet eivat kuitenkaan ole kovin
aktiivisia vaateostajia, silla 81 % vastaajista ostaa vaatteita harvemmin, kuin
kaksi kertaa kuukaudessa ja 84 % miehista kayttaa vaatteisiin alle 100 €
kuukaudessa. VYllattavaa oli, etta yli puolet (54 %) vastaajista kdy vaateostok-
silla mieluiten jonkun seurassa. Miehet suosivat vaatekauppoina suurten vaa-

teketjuien liikkeita eika se tullut opinnaytetyontekijoille yllatyksena.

Tutkimusmenetelména kaytetty kvantitatiivinen menetelm& yhdistettynd s&h-
koiseen jakeluun osoittautui tehokkaaksi ja nopeaksi tavaksi kerétd tietoa.
Saatuamme kyselyn jakeluun, vastauksia alkoi tulla nopeasti ja ylitimme 200
vastaajan rajan jo ensimmaisen vuorokauden aikana. Tutkimusmenetelma
vaatii kuitenkin onnistunutta kysymyslomaketta, jotta siitd saatava tieto on
oleellista. Kvantitatiivisen menetelman analysointi on verrattain helppoa,
vaikka vastauksia on satoja, silla kysymysten vastausvaihtoehdot ovat rajalli-
sia. Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma puolestaan tuottaa yksityiskohtaisem-
paa tietoa, joka vaatii enemman tulkintaa, silla vastaukset eivat valtamatta
ole niin yksiselitteisia. Saimme kerattya paljon hyvaa ja tarkkaa tietoa mies-

ten vaateostokayttaytymisesta.

Teoriaosuuden rakenne muodostuu kahdesta p&&osiosta: Mies ja shoppailu
ja Ostamisen osatekijat. Ensimmaisessa osiossa perehdyttiin shoppailuun ja
sen merkitykseen, shoppailun historiaan ja miesten ja naisten ostokayttayty-
misen eroihin. Kokonaisuus onnistui hyvin ja se oli yhtendinen. Shoppailua
on tutkittu vAhemman, mika voi johtua termin suhteellisen nuoresta iasta.
Taman takia osion lahteena on kaytetty palion Anna Kortelaisen kirjaa Paiva
naisten paratiisissa. Kirja on laaja kokonaisuus shoppailusta ja sen historias-
ta. Toisessa teoriaosuudessa ostokayttaytymistad kasiteltiin perinteisten osto-
kayttaytymisteorioiden mukaan. Kirjoittajat valitsivat tutkimusongelmaa kasit-

televid teorioita, mutta myos tutkimusongelmaa valitessa ostokayttéaytymis-
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teorioilla oli merkitystd. MyOs toisesta osiosta saimme kokonaisvaltaisen,
mutta ongelmaksi muodostui kirjoittajien erilainen tyyli kirjoittaa tieteellista
tekstid, silla paavastuualueet teoriaosuudessa oli jaettu ndihin kahteen paa-
osioon. Saimme kuitenkin lahennettya osioiden tyylia kirjoittajia miellyttavalle

tasolle ja saimme muodostettua niistd kokonaisuuden.

Tutkimusta suunniteltiin lahinnd sisallon kannalta ja aikataulun suunnittelu jai
sivuosaan. Mybhemmin tarkasteltuna aikataulun tekemiseen olisi pitanyt pa-
nostaa enemman. Tyon laatu olisi voinut olla viela viimeistellympaa, mikali

tyon tekeminen olisi ollut paremmin aikataulutettua.

Opinnaytetydhon liittyva kvalitatiivinen tutkimus voisi antaa hyvaé lisétietoa
aiheeseen liittyen. Kohderyhmaan kuuluvien miesten haastatteluilla voitaisiin
saada paremmin tietoa nuorten miesten mielipiteista, liittyen opinnaytetydn

tekijan yritysideaan.
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Liite 1
Miehille tarkoitettu opinnaytetyokysely

Hei

Tutkimme opinndytetydssamme miesten vaateostokayttaytymista ja teemme
sithen liittyvan kyselyn. Kysely on tarkoitettu vain 18 vuotta tayttaneille miehil-
le. Voit vastata kyselyyn 16. - 30.10.2013 valisena aikana.

Kysely on anonyymi, mutta voitte kyselyn lopussa jattaa yhteystietonne jolloin
osallistutte 50 € lahjakortin arvontaan.

Osallistu kyselyyn tasta linkista
http//www.webropolsurveys.com/S/6CA7382DDF993C9F.par

Ystavallisin terveisin,

Jussi Rundgren ja Mikko Vuoti
Rovaniemen Ammattikorkeakoulu


https://mail1.luc.fi/owa/redir.aspx?C=JmbnlZufAEWxkLU5N6RTTjnC-k8ctNAI8peARqTU9fEGpkghwg7tABkPNVBYGsbIOiT_os29frY.&URL=http%3a%2f%2fwww.webropolsurveys.com%2fS%2f6CA7382DDF993C9F.par

Miesten vaateostokivttivivminen

o T T T T S T |
Lad ot
(=9
.
(=]
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2. Siviilisaaty *

 Naimaton
* Parsuhbtesssa
€ Avoliitessa

© Mamisissa

3. Onko sinulla lapsia? *
i Ei

e Eyll

4. Asuinpaikkakunta *

1
=l

5. Olen talld hetkelld paatoimisesti *

¢ Tyiton
€ Taissd

€ Opiskelija
 Elakelaimen



6. Bruttotulot kuukaudessa *

e alle S00 €
€ 300- 1000 €
€ 1000 - 1500 €
£ 1500 - 2000 €
£ 2000 - 2500 €
£ 2500 - 3000 €
€ yli3000€

7. Seuraatko muotia? *

* En
* Jonkin verran

£ Aktiivisesti

8. Onko sinulla muoti-ikonia? *

Muoti-ikoneja ovat Esim. Julkisuuden henkildt ja muotiblogin kifoittajat.
Kyl

E

9. Keiden kanssa keskustelet muodista ja vaatteista? *
valitse sopiva vaihtoehto 1. Et koskaan, 2. Harvoin 3. Silloin tallgin 4. Usein

1 2 3
Punlizp [ e C
Perhia [ r -
Vanhemmst e e e
Miespualiset kaveri r s ¢
Naispuoliset kaverit . . ¢
T\'Ek!".‘&l.‘lr [ r -
Opikehiksvert r s ¢
Harrastkaverit e e e

10. Kuinka suuri vaikutus seuraavilla henkilgilla tai ryhmilla on
vaatevalintoihisi? *

Valitse sopiva vaihtoehto. 1. Ei vaikutusta 2. Vaikuttaa vahan 3. Vakuttaa paljon 4. Vaikuttaa
ralkaiseyvash

= TS TS B DS TS B TS T



Perhe

Vanhemmat
Miespualizet kaverit
Walzpucliset kaverit
Crpiskeluksverit
Hamrazius-kavent

T b T T T =

O TH i T T O TH T

> BN B B TS DS B TR T

11. Onko vaatteiden shoppailu mielestasi enemman naisten kuin

miesten "harrastus”? *

£ Maisten
* Miesten
* Vhi paljon naisten kuin missten

* En o533 sanod

12. Miten yleensa kayttaydyt vaateostoksilla? *

T T T T T T TR T
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‘Wastaa jokaisesn vaittamaadn. Valitse "Kylla" jos vaibe kuvaa sinua. Valitse “Ei" jos vaite ei kuvaa sinua.

Tipd® emakkoon mitd vastizits L3hdet ostamasn

Tiedd epmakkoon misti likkesst astat vaateesi

Wertailet vasitesden hintoja ja valitset kauppapaikaksi edullisimman
Tarki:tat 3ina vastieen hinnan

Himnalla & ole sinlls merkitysed jos vasts sopd paslls ja niynal bvals
Tiarkistat ensimmaizens tanoustietseet

Ex kysy omyyjiled apus vaikka tarvitet sitd

Haluat, ett3 simus palvellsan

Vaartesden sovittaminen shdisias

Sovitat vastizits vaikks et olisi oitamas:a mitkin

Waarteen sovine: tarkoiaz, eotd alet vl 30 vammimdalls pstamassa notteen
Fakeilet kerran jotain vastetis paalle, jos se el sovl podsor likkesst
Simulle on tarked monitss vagteosiokset mahdallizimman nopeast
Fentoudut vaatehoppailusta

Wantit vaate:sboppaitust

~

TP TR TR TROTR TR TR TR TR TR TR TR Th

Eylli

Ei

]

X ¥ ¥ ¥ ¥ T T ¥ T T T T TR TH



Pidat vaareshoppathusts Q ©
Koet vaateshoppathn tyona kuin hyvana vapas-gian vietteens o o

13. Suoritatko vaateshoppailut mieluiten yksin, ystavan vai puolison
kanssa? *

© Yksin

¢ Ystavan kanssa

~ Puolison
kanssa

¢ En 0saa sanca

14. Kuinka paljon kulutat rahaa vaatteisiin keskimaarin kuukaudessa?
*

€ Alle50€

¢ 50-100€
© 100-150€
¢ 150-200€
¢ 200-250€
€ 250-300€
€ 300-350€
¢ 350-400€
¢ YH400€

15. Kuinka monta kertaa ostat vaatteita keskimaarin kuukaudessa? *

1

(3=

=
o
2
a
-
€5

€ Yh5

16. Ostatko vaatteita vain tarpeeseen? *

¢ Ostan vaatteita vain terpeeseen

¢ Ostan vaatteita tarpeeseen, mutta joskus teen herdteostoksia

56



€ En tarvitse uusia vaatteita, mutta ostan niita silti

17. Mita vaatteita ostat useimmin? *
Voit valita useita.

™ Urhetluvaateita
I” Farkkuja

I” Gollegehousuja
" T-paitoja

I Pitkahijaisia t-paitoja
" Gollegepaitoja
I Huppareita

I~ Neuleita

" Villapaitoja

™ Kauluspaitoja
I” Bleisereita

I Pukuja

I~ Kravattaja

" Alusvaatteita

I Sukkia

I Paghineita

I Takkeja

I Eenkia

18. Kysytko muiden mielipidettad vaatteista ennen lopullisen

ostopaatoksen tekoa? *
€ Ains

" Usein

 Joskus

¢ Harvoin

¢ Enkoskaan

19. Etsitko tietoa vaatteen ominaisuuksista ennen lopullista
ostopaatosta? *

Vaatteen ominaisuuksia ovat esimerkiksi valmistusmateriaali, valmistusmaa ja pesuohjeet. Muita
tietoja on esimerkiksi kayttajakokemuksat,

€ Ama
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€ Useln

€ Joskus

€ Harvoin

€ Enkoskaan

20. Vertailetko vaatteita keskendaan ennen lopullisen ostopaatoksen
tekoa? *

Vertailun kohteena voi olla esimerkiksi vaatteen hinta, valmistusmateriaali, valmistusmaa tai
valmistustapa.

¢ Ama

€ Usein

€ Joskus

¢ Harvoin

¢ Enkoskazn

21. Vertailetko eri vaihtoehtoja viela ostamisen jalkeen? *

¢ Ama
 Usem

€ Joskus

€ Harvoin

€ Enkoskaan

22. Mista yleensa ostat vaatteesi? *

Voit valita useita.

™ Marketeista (Citymarket, Prisma)

I Kauppakeskuksista (Stockman, Sokos, Zeppelin, Forum)
I Tavarataloista (Halpa-halli, Tokmanni, Anttila, Kirkkainen)
I~ Isoista ketjnista (Mick's, Jack& Jones, H&M, Dresaman)
r Pakallisilta yrinjilts

I Verkkokaupasta

I Kirpputonita

23. Valitessasi vaatekauppaa miten tarkeitd seuraavat tekijat ovat
sinulle? *

Valitse asian tarkeys: 1. Ei merkitysta 2. Hieman tarkeda 3. Tarkeda 4. Hyvin tarkedd 5. Vaikuttaa
ratkaisevasti
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1 2 3 4 5
Myymilin Jiheinen sijsinti ¢ ¢ ¢ e o
Myymalan lahalla oleva parkiipatkks ¢ ¢ e e ¢
Myymilin ukoniko ¢ ¢ ¢ e r
Myymalan suuri koko ¢ (» e e r
Myymilan brandi e e ¢ e o
Myymalan siisteys ) (o ¢ ¢ c
Valikoiman lasjns e e & e ¢

24. Kuinka tarkeita seuraavat tekijat ovat ostaessasi vaatteita? *

Valitse asian tarkeys: 1. Ei merkitysts 2. Hieman tarkeds 3, Tarkesd 4. Hyvin tirkeds 5. Ratkaiseva
tekijd

Van

Ulkonako
Trendikkyys

Pitka kayttoika
Valmi G
Valmistustaps
Valmastusmas
Eettisyys
Ekologisus

D DD D D DD DD D=
D ) 0. D D O D 0. D YN
2 D DD DD D DD D w
5 D D D D O D D OH: D D »
D D DH D D6 D DH DH DD wm

25. Ostatko vaatteesi uutuuksina vai odotatko alennusmyynteja? *

¢ Ostan yuhmsvaatieita

. Odotan
alenousmyynteja

€ Ei merkitysta

26. Jos paikkakunnallesi perustettaisiin miehille suunnattu "Aijien-
liike", mita tuotteita ja palveluita yrityksen pitadisi tarjota, jotta siita
tulisi Sinun vakiopaikkasi? *

Voit valita useita.

I Miesten vaatteita
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I~ Miesten kenkid

I~ Miesten koruja

™ Miesten kosmetiikatuotteita (ihonhoitotuotteet)
I Miesten parfyymeita

I” Elektroniikkaa

I Elokvia

I~ Peleja

I Musiikkia

I Ruokaa

™ Alkoholittomia juomia

" Alkoholijuomia

I” Hiustenleikkuupalveluita

I” Parranleikkuupalveluita

I Mahdollisuus rentoutua sohvilla

I Mahdollisuas seurata televisiosta urheilulaheryksia
I” Mahdolliswms kokeilla pelejd ennen niiden ostamista

27. Osallistuaksesi 50 euron arvoisen lahjakortin arvontaan kirjoita
alle yhteystietosi.

Osallistuminen on vapaaehtoista.

Etmimi
I




