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Opinndytetyon tavoitteena oli tutkia sukupuolineutraalien lastenvaatteiden tarvetta ja luo-
da uudistunut tuotekonsepti olemassa olevalle lastenvaatemerkille. Yhteistydyrityksenani
toimi Inex Partners. Tydssani analysoin Prisma-myymaldiden lastenvaatevalikoimaa vaat-
teissa kaytettyjen varien monipuolisuuden perusteella ja havaitsin, ettd valikoimaa voisi
taydentaa sukupuolineutraaleilla lastenvaatteilla. Esittelen tydssani yhteistydyrityksen
oman tuotemerkin Cirafin ja sen mallistojen suunnitteluun vaikuttavia tekijéita.

Saadakseni mahdollisimman kokonaisvaltaisen kuvan tuotekonseptin tulevasta kohderyh-
masta tutkin ajankohtaisia sukupuolineutraaleita ilmiditd ja ajatusmaailmaa verkkosivusto-
jen kautta. Loin katsauksen markkinoilla oleviin sukupuolineutraaleihin vaatemerkkeihin ja
tein tiivistelman yritysten liikeideoista. Sukupuolineutraalien lastenvaatteiden vareja ja
kuoseja analysoin variteorioiden ja kuosin kuvioiden sommittelussa kdytettyjen teorioiden
nakokulmista. Tutustuin vaateiden vareihin liittyviin sukupuolistereotypioihin nykypdivana
ja historiassa. Perehdyin kasvatuspsykologiaan ja pohdin, millainen yhteys kasvatusasen-
teilla on vanhempien kiinnostukseen sukupuolineutraaleita vaatteita kohtaan

Kvantitatiivisen kyselytutkimuksen avulla selvitin, olisiko sukupuolineutraalille lastenvaate-
mallistolle kysyntda ja miten tdrkea valintaperuste ostotilanteessa vanhemmille ovat las-
tenvaatteiden vareihin liittyvat sukupuolistereotypiat. Vastauksia tallentui 239 kappaletta ja
tulokset esitan kuvaajina ja kirjallisena analysointina. Tutkimuksen tuloksena selvisi, etta
vanhemmat kaipaavat monipuolisempaa varivalikoimaan lastenvaatteisiin ja sukupuolineut-
raalille vaatemerkille olisi selkeasti tarvetta.

Tyon lopputuloksena syntyi uudistuneelle tuotemerkille koottu positiointi, profilointi ja
brandikiteytys. Syntyneen tuotekonseptin suunnittelussa kaytin apuna kohderyhmasta ke-
raamaani tietoa ja visuaalisen markkinoinnin, konseptisuunnittelun seka brandin rakenta-
misen tyokaluja ja teorioita.

Tyon tarkoituksena on ollut herattaa keskustelua ja saada aikaan mahdollisia muutoksia
lastenvaatteiden valikoimissa. Ennen kaikkea tarkoituksena on ollut auttaa yhteistydyritys-
tani laajentamaan lastenvaatemerkkinsa tuotekonseptia niin, etta sen valikoimaan kuuluisi
tulevaisuudessa sukupuolineutraaleita vaatteita. Tyodn tuloksia on kaytetty edesauttamaan
uudistuneen tuotemerkin malliston ja markkinoinnin suunnittelua ja lanseeraamista. Tyd
on toistaiseksi salainen.

Avainsanat lastenvaate, sukupuolineutraali, varistereotypia, vari, kuosi,
brandi, markkinatutkimus, sukupuolettaminen, tuotekonsepti
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The objective of this thesis was to investigate the need of unisex clothes for children, and
to create a new product concept for a children clothing brand. The co-operating company
in the thesis was Inex Partners. The diversity of colours in the children’s clothing collection
available in Prisma hypermarkets was analyzed. It was found out that it is possible to
complement the collection with unisex clothes. The Ciraf brand of Inex Partners is pre-
sented as well as the interview with one of the designers of the brand.

The current trends and mindset of the unisex phenomenon was investigated on the Inter-
net in order to form a comprehensive image of the target group for the new product con-
cept. A review of the current unisex brands in the markets was carried out along with a
summary of the business missions of the brand-related companies. Unisex clothes were
analyzed with theories of color and pattern design. Past and present gender stereotypes
related to the colors of clothes were studied. The connection between the general atti-
tudes of the parents on upbringing of their children and interests for unisex clothes was
discussed by looking in to behavioral psychology.

A quantitative questionnaire study was conducted to determine the potential demand for
unisex children’s clothes collection, and to realize the importance of the gender stereo-
typed coloring when parents are making a purchase decision. The questionnaire yielded
239 answers which were analyzed by several variables. The results are presented graph-
ically and then discussed. According to the conclusions there is a general desire for more
diverse and rich coloring in kidswear as well as a clear need for a collection of unisex chil-
dren’s clothes.

The main result of the thesis is the positioning, profiling and crystallization of a new brand
for unisex kidswear. This product concept was designed by utilizing the results of the vari-
ous studies of the target group as well as more established theories and tools of visual
marketing, conceptual design and brand building.

The purpose of this thesis has been to start a debate, to evoke a potential for changes in
the kidswear collection, and above all to help the co-operating company to design and
launch a new unisex kidswear collection. The results have been helpful when creating a
collection and marketing for a new type of a product brand. The thesis is confidential for
the time being.

Keywords kidswear, unisex, color-stereotype, color, design, brand,
market study, product concept
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1 Johdanto

"Olisi tosi ihanaa, jos ei olisi erikseen tyttdjen vaaleanpunaista puolta ja poikien sinista
puolta, vaan olisikin yksi lastenvaateosasto iloisilla vareilld!” totesi eras kyselyyni vas-
tanneista vanhemmista. Toinen puolestaan totesi: “Tarkea tutkimusaihe, silla lasten-
vaatteet ovat nykyaan korostetusti joko tyttéjen pinkkeja tai poikien tummia vareja.”

Viime aikoina erilaisissa yhteyksissa pinnalla ollut verbi on sukupuolettaminen. Talla
tarkoitetaan sukupuolen mukaan jaottelua sellaisten seikkojen kohdalla, joihin suku-
puolella ei ole suoraa vaikutusta vaan on kyse stereotyyppisesta asenteesta ja sen mu-
kaisesta kayttaytymisestd. Lastenvaatteiden varikoodit ovat saaneet alkunsa stereo-
tyyppisen asenteiden tuloksena eika niilla ole mitdan tekemistd lasten varimieltymysten
kanssa. Tieteellisissa tutkimuksissa on voitu osoittaa, etta varin katselun tuottama mie-
lihyvén kokemus vahvistuu lineaarisesti varien kirkkauden lisdantyessa ja etta lapset
pitdvat sukupuolesta riippumatta kirkkaista ja lampiman savyisista vareistd. Tama on
hyva perustelu suunnitella kaikille lapsille kirkkaita ja varikylldisia vaatteita sukupuoleen
katsomatta. Sukupuolineutraaleiden vaatteiden variyhdistelmilla halutaan kertoa, ettd

vareihin tai mahdollisesti jopa sukupuoleen liittyvia stereotypioita halutaan murtaa.

Nousevana trendina kaikilla markkinatalouden alueilla on viime vuosina ollut ymparist6-
tietoisuuden lisaantyminen ja vastuullinen kuluttaminen. Vaatteiden varikoodit lisadvat
kuluttamista, koska pojille ja tytdille eivat sovi samat vaatteet. Kun vaate sopii yhta
hyvin tytdille ja pojille, niin sitd voivat kayttaa perheen eri sukupuolta olevat sisarukset
ja sen jalkeen se on helppo myyda tai antaa tuttaville kaytettavaksi. Sukupuolineutraa-
lit lastenvaatteet ovat hyvin suosittuja Ruotsissa ja arvelen, ettd vallitseva suuntaus
tulee vaikuttamaan kasvavassa madrin vaatesuunnitteluun Suomessakin ja lisaa suku-

puolineutraalien vaatteiden tarjontaa taalla.

Tutkimukseni alussa pohdin, millaisia lastenvaatteita on markkinoilla ja minkalaiset
asiat vaikuttavat lastenvaatteiden suuntauksiin. Esittelen yhteistybkumppanini oman
Ciraf-tuotemerkin ja analysoin Prismojen lastenvaatevalikoimaa vaatteissa kaytettyjen
varien monipuolisuuden perusteella. Tyon ennakko-olettamuksena on, ettd sukupuo-

lineutraalit lastenvaatteet ovat nouseva suuntaus. Perehdyn sukupuolineutraaleihin



ilmidihin ja kasvatusasenteisiin. Luon katsauksen markkinoilla oleviin sukupuolineutraa-
leihin vaatemerkkeihin ja niiden liikeideaan. Analysoin sukupuolineutraaleita lastenvaa-

tekankaita variopin ja sommitteluteorioiden avulla.

Tekemani kvantitatiivisen kyselytutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, olisiko sukupuo-
lineutraalille lastenvaatemallistolle kysyntaa ja miten tarkea valintaperuste ostotilan-
teessa vanhemmille ovat lastenvaatteiden vareihin liittyvat sukupuolistereotypiat. Tut-
kimuksen tuloksista sain runsaasti positiivista nayttda sille, ettd sukupuolineutraalit
vaatteet miellyttavat ja kiinnostavat useimpia leikki-ikdisten lasten vanhempia.

Tyon tarkoituksena on ollut myds herattda keskustelua ja saada aikaan mahdollisia
muutoksia vaatteiden valikoimissa. Yhteisty6 yrityksellani on kdynnissa prosessi, jonka
tavoitteena on uudistaa heidan lastenvaatemerkkinsa tuotekonseptia. Cirafin valikoi-
maan laajennetaan sukupuolineutraalien lastenvaateiden suuntaan. Tekemani kyselyn

tuloksia on kaytetty tuotekonseptin uudistamisen ja laajentamisen suunnittelun apuna.

Lopuksi kokoan Prismaan myyntiin tulevan uudistuneen sukupuolineutraaleita lasten-
vaateita sisaltdvan tuotemerkin suunnitteluun ja markkinointiin kdytettéavan brandiki-
teytyksen. Saadakseni kokonaisvaltaisen kuvan sukupuolineutraalin lastenvaatemallis-
ton kohderyhmasta markkinoinnissa kaytettavaa tietoa varten paneuduin ty6ssani su-

kupuolineutraaleihin vaatteisiin ja niihin liittyvaan ajatusmaailmaan ja ilmidihin.

Tydssani liikun valikoimasuunnittelun, tekstiilisuunnittelun, brandiviestinnan ja markki-
natutkimuksen alueilla. Vestonomien koulutusohjelman opetuksessa on korostettu ko-
konaisvaltaista asioiden hallitsemista, jolle on ominaista poikittaissuunnassa tapahtuva

tiedon hyddyntdminen. Valitsemani aihe tarjoaa siihen herkullisen mahdollisuuden.

2 Opinnadytetyon lahtokohdat

Osallistuin lokakuussa Metropolian opinto-ohjelmaan kuuluvan lastenvaatekurssin puit-
teissa jarjestettyyn yritysvierailuun. Lastenvaatesuunnittelijoiden pitéma esitys heratti
mielenkiintoni ja heti esityksen jalkeen ilmaisin vierailun emantana toimivalle henkilélle

haluni tehda heille opinnaytety6ni. Han kehotti minua miettimaan aihetta ja lahetta-



maan suunnitelmani tarkasteltavaksi, hyddyttaisiko yhteistyd heita tarkoituksen mukai-
sesti.

Aloitin tutustumalla yrityksen lastenvaateosaston valikoimaan. Talvivaatteet olivat juuri
tulleet myyntiin ja pitkat rivit vaaleanpunaista ja pinkkia haalaria viestittivat minulle
tyttdjen osaston sijainnin. 20 metrin hyllyrivissa ei ollut kuin kolme tuotetta, joissa ei
ollut pinkkia, vaaleanpunaista tai violettia. Poikien ulkoiluvaatteissa ei ollut yhdessa-
kaan kuviossa mukana punaista tai oranssia ja keltaista oli yhdessa ohuena raitana.
Voimakas sukupuolistereotypioiden mukainen vadrien kayttd lastenvaatteissa vangitsi
huomioni ja paatin tehda siita opinndytetyoni aiheen.

Lahetin suunnitelmani yrityksen edustajalle, joka esitteli sen lastenvaateiden suunnitte-
lutiimille. Tiimin jdsenet innostuivat heti asiasta, silla he olivat itse havainneet mallisto-
jensa kaipaavan aivan samansuuntaista uudistamista. Olemassa olevan tuotemerkin
valikoimaa oli tarkoitus laajentaa niin, ettd se sisaltdisi sukupuolineutraaleita lasten-
vaatteita. Prosessi olikin heilld jo kdynnissa, mutta sen toteutusaikataulu oli hitaampi
kuin minun tydssani. Yrityksen vahvasta tuotelinjauksesta johtuen he eivat halunneet
minun suunnittelevan valmiita tuotteita, vaan tekevan ikaan kuin pohjatutkimusta, jon-

ka tarkoituksena olisi luoda uudistuvalle tuotekonseptille vahva perusta.

Inex Partners sai arvokasta tietoa tuotekonseptin uudistamisen ja laajentamisen tueksi
tekemastani markkinatutkimuksesta seka kysynnan ja tarjonnan kartoituksesta. Opin-
naytetyodn lopputuotteena syntyi brandikiteytys, joka sisalsi uudistuneen tuotekonseptin
imagon, identiteetin ja kohderyhman tarkan maarittelyn. Taman aineiston tarkoitukse-
na on luoda yhtendinen visio tuotemerkin parissa tydskenteleville ja tehda tuotekon-

septista entista vahvempi.

2.1 Tutkimuskysymykset

e Millaisilla tuotteilla Prisman lastenvaatevalikoiman tarjontaa voitaisiin tay-
dentaa?

e Onko sukupuolineutraaleille lastenvaatteille tarvetta?

e Miten uudistuneen ja laajentuneen tuotekonseptin kohderyhman, identitee-

tin ja imagon voisi maaritella?



2.2 Tutkimusmenetelmat

Kyseessa on kehittamistutkimus. Olen kayttanyt tydssani seka kvalitatiivisia ettd kvanti-
tatiivisia tutkimusmenetelmia. Tyon aloitin kenttatutkimuksella, jossa kaytin havain-
nointia ja kerasin kuva-aineistoa Prismojen lastenvaatevalikoimasta. Analysoin valikoi-
maa vaatteissa kaytettyjen vdrien monipuolisuuden perusteella, koska ennakko-

olettamuksenani oli, ettd valikoima on voimakkaasti sukupuolittunut.

Loin katsauksen markkinoilla oleviin sukupuolineutraaleihin vaatemerkkeihin ja tein
tiivistelman yritysten liikeideoista. Lastenvaatteiden vareja ja kuoseja analysoin variteo-
rioiden ja kuosin kuvioiden sommittelussa kaytettyjen teorioiden nakdkulmista.

Tutustuin vaatteiden vareihin liittyviin sukupuolistereotypioihin nykypaivana ja histori-
assa. Perehdyin kasvatuspsykologiaan ja pohdin, millainen yhteys kasvatusasenteilla on
vanhempien kiinnostukseen sukupuolineutraaleita vaatteita kohtaan. Kartoitin sukupuo-
lineutraaleita ilmi6itd ja ajatusmaailmaa verkkosivustojen avulla saadakseni mahdolli-

simman kokonaisvaltaisen kuvan malliston tulevasta kohderyhmasta.

Seuraavaksi tein kvantitatiivinen tutkimuskyselyn sahkaisella lomakkeella leikki-ikdisten
lasten vanhemmille. Markkinatutkimuksen avulla selvitin, olisiko sukupuolineutraalille
lastenvaatemallistolle tarvetta ja miten tarked valintaperuste ostotilanteessa vanhem-
mille ovat lastenvaatteiden vareihin liittyvat sukupuolistereotypiat. Kysymysten asette-
lua pohdimme yhteistydssa Inex Partnersin lastenvaatesuunnittelijoiden kanssa. Kyse-
lyn tuloksia analysoin useamman muuttujan avulla I6ytaakseni syvallista tietoa kohde-

ryhmastad. Tulokset esitan kuvaajina ja kirjallisena analysointina.

Tuotekonseptin identiteetin, imagon ja kohderyhman maarittelyssa kaytin apuna visu-
aalisen markkinoinnin, konseptisuunnittelun ja brandin rakentamisen tydkaluja seka
teorioita. YhteistyOyrityksen lastenvaatesuunnittelijoille tein asiantuntijahaastattelun.
Tyon kuluessa tutustuin monipuolisesti ja laajasti aiheeseen liittyvaan kirjallisuuteen ja

opinndytetoihin seka sahkdisiin dokumentteihin.



2.3 Viitekehys

Viitekehyksen (kuvassa 1.) uloimpaan kehaan olen sijoittanut lastenvaatteisiin vaikut-
tavia tekijoita. Viitekehyksen keskidssa ovat sukupuolineutraalit lastenvaatteet eli tut-
kimuksen kohde. Alue on jaettu kysyntaan ja tarjontaan. Kysyntaa tutkin kyselytutki-
muksen avulla. Tarjontaa tutkin kilpailija-analyysin avulla, joka kohdistuu kysynnan ja
tarjonnan yhtymakohtaan eli jo olemassa oleviin sukupuolineutraaleihin lastenvaattei-

siin.

Uudistuneen tuotekonseptin olen sijoittanut ulottumaan sukupuolineutraalien lasten-
vaatteiden tarjontaan asti kuvaamaan tulevaisuutta. Tuotekonsepti pitda sisallaan ole-
massa olevan Ciraf-merkin. Nuolet kuvaavat niitd uudistuvaan tuotekonseptiin vaikut-

tavia tekijoita, joita kasittelen tarkemmin tydssani.

YMPARISTO
AIKAKAUSI

\ASTENVAATT g, oo

Kuvio 1. Viitekehys



2.4  Tyo6nkulku

Opinndytetyon prosessi eteni kuvan 2 mukaisesti. Erilaisilla tutkimusmenetelmilla mo-
nipuolisista lahteisté keraamani tieto kiteytyi uudistuneen tuotekonseptin maarittelyyn.
Esiteltyani tyoni kokonaisuudessaan yritykselle luovutan aineiston heidan kayttéonsa ja
toivon sen herattavan inspiraatioita ja auttavan suunnittelija-, markkinointi-, esillepano-

ja hankintaosastojen tytskentelya uudistuneen tuotemerkin parissa.

Prisman
lastenvaatevalikoiman
havainnointi ja
analysointi

Cirafin suunnittelijoiden
tapaaminen

Markkinatutkimus
uudenlaisten tuotteiden
tarpeesta ja tulosten
analysointi

Kuvio 2. Tydnkulku

Sukupuolineutraalien
lastenvaatteiden varien ja
kuvioiden analysointi

Sukupuolineutraalien
ilmididen ja
kasvatusasenteiden
tutkiminen

Kilpailijoiden tarjontaan
ja tuotekonsepteihin
tutustuminen

Uuden tuotekonseptin
identiteetin ja imagon
madritely, kohderyhma ja
sijoittelu

Yrityksen suunnittelijat
kayttavat opinndytetyon
aineistoa tyossaan apuna

Uuden malliston
lanseerauksessa ja
markkinoinnissa
kaytetaan aineistoa
apuna




3 Lastenvaatteet

Ty6ssani kasittelen lastenvaatteisiin vaikuttavia tekijoita, jotka kaikki olen koonnut ku-
vioon 3. Tekijoita tarkastelen sukupuolineutraalien lastenvaatteen ndkokulmasta. Lu-
vussa 3. kasittelen taman hetkista lastenvaatteiden tarjontaa kulttuurin, trendien ja
aikakauden vaikutusten keskelld. Seuraavassa luvussa 4. kerron sukupuoliroolien, kas-
vatusasenteiden ja vanhempien asenteiden vaikutuksista. Luvussa 5. paneudun vérien
ja kuvion sommittelun vaikutuksien tarkasteluun. Valmistustekniikoiden ja hinnan muo-
dostumisen vaikutukseen en tydssani perehtynyt tarkemmin, koska niiden vaikutus

sukupuolineutraaleihin lastenvaatteisiin ei poikkea ja perinteisiin lastenvaatteisiin ver-

rattuna.

Kuvio 3. Lastenvaatteisiin vaikuttavat tekijat

3.1 Lastenvaatteiden suuntaukset ja tarjonta Suomessa

Lastenvaatteiden kulutus Suomessa on kasvanut huimasti viime vuosina. Tullin uusim-
pien tietojen mukaan lasten vaatteiden tuonti Suomeen on melkein kaksinkertaantunut
kymmenessa vuodessa. (Pulkkinen 2011.) Lasten syntyvyys Suomessa on kasvanut
Tilastokeskuksen tietojen mukaan samalla ajanjaksolla vain 12 %. Tama lastenvaattei-



den kysynnan ja tarjonnan nopea lisaantyminen on ehka merkki lastenvaateiden merki-
tyksen muuttumisesta. Nayttaisikin siltd, ettd lastenvaatteita ei osteta pelkastaan lap-
sen perustarpeiden tyydyttamiseksi, vaan lisdksi lastenvaatteilla ostetaan mielikuvia ja

viestitetdan vanhempien arvomaailmaa ja tyylia.

Vaatteisiin liittyy paljon enemman kuin huomaammekaan arkieldmdssa. Vaatteiden
avulla viestimme mm. arvoja, asenteita, yhteiskuntaluokkaan tai muuhun joukkoon
kuulumista, henkilékohtaisia mieltymyksid ja harrastuksia. Vaatteet luovat myo6s au-
tomaattisesti sukupuoliroolin, jonka mukaan lasta kohdellaan. Lasten vaatteet kerto-
vat hanen vanhemmistaan, erityisesti didistd, koska didit tekevat padasiassa paatoksen

lapsille ostettavista ja puettavista vaatteista. (Vanttaja 2011,14.)

Lastenvaatemerkkien keskeisia erottavia tekijoitd ovat hintataso, laadukkuus, vari- ja
kuosimaailma seka tyylisuunta. Toisaalla on tarjolla edullisesti tuotettuja trendisidon-
naisia lastenvaatteita, jotka virttyvat yhden lapsen kdytossa ennen kuin ehtivat kay-
maan pieniksi kayttajilleen. Pienista urbaaneista kaupunkiputiikeista 16ytyy mannermai-
sen tyylikkaita vaatteita, joiden hintaan sisdltyy laadun liséksi brandin tuomaa lisaar-
voa. Pienet kayttajat pistavat vaatteen kulutusominaisuudet koville ja vanhemmat
miettimaan, mihin kannattaa sijoittaa lastenvaatehankinnoissaan: Laatuun, tyyliin, kdy-

tanndllisyyteen vai ulkondakéon?

Lastenvaateiden kulutusta on lisannyt vaatteiden sukupuolettuminen eli tytdille ja pojil-
le on kokonaan eri mallistot. Melkein kaikissa vaatekaupoissa tyttéjen ja poikien vaat-
teet sijoitetaan selkedsti erikseen jopa eri osastoille. Tatéd ennen yhdessa rekissa roik-
kui samaa vaatetta eri vareissa ja vanhemmat valitsivat siita lapselleen parhaiten sopi-
vimman. Vaateissa kadytetyt varit nayttavat joutuneen sukupuolijaottelun kohteiksi.
Tyttéjen osaston tunnistaa jo kaukaa pinkin, vaaleanpunaisen ja violetin runsaasta kir-
josta. Poikien osastoa leimaavat vuorostaan sinisen, vihrean, harmaan ja mustan run-

sas kaytto.

Printtikuvien eli kuva aiheiden kayttdé on lisdantynyt lastenvaatteissa. Printit voivat olla
median valitykselld lapsille tutuksi tulleita tai vaatevalmistajan omien suunnittelijoiden
luomia hahmoja. DVD-elokuvista ja TV-ohjelmista tutut hahmot ovat eraanlaisia mo-

derneja satuhahmoja, samaistumisen kohteita ja ryhmaan kuulumisen symboleita lap-



sille. Tytdille ja pojille on omat suosikkihahmot. Vaatteessa oleva kuva antaa lapselle
tunteen, ettd kuvan sankarin ominaisuudet siirtyvat hanelle leikeissa. Mediaymparistdon
vaikutuksilta nykypaivana ei voi valttya, mutta kasvattajan on hyva miettia, hyvaksyykd
han mediaympariston valittémat arvot ja osattava valikoida ja tarjota hyvia vaihtoehto-

ja lapselleen.

Uusi suuntaus Suomen lastenvaatemarkkinoilla ovat pienten tyttéjen muotivaatteet,
jotka jaljittelevat aikuisten muotia. Anna-Mari Kokkola on opinndytetyéssaan suunnitel-
lut Stockmannille uuden lastenvaatebrdndin. Bréndia kuvaava tunnuslause “as cool,
modern and sparkling as mom is” kertoo, kuinka leikki-ikdiset lapset ihailevat omaa
ditiaan ja haluavat nayttaa pukeutumisellaan olevansa yhta upeita kuin aitinsa (Kokkola
2011,18). Leikki-idssa lapset tulevat tietoisiksi sukupuolieroista ja samaistuvat samaa
sukupuolta olevaan vanhempaansa. Vanhempien vastuulla on miettid, mitd asioita he
haluavat korostaa naiseudessa tai miehisyydessa ja miten paljon he haluavat painottaa

ulkonakddn ja trendikkyyteen liittyvid asioita kasvatuksessa.

Sukupuolineutraalien lastenvaatemerkkien kasvavan suosion nden erdanlaisena vasta-
likkeena edella mainituille suuntauksille. Kyseisten vaatteiden inspiraationa on lasten
maailma ja sen varikkaat, hauskat ja mielikuvitukselliset kuviot. Vaatteiden tyyli ja ku-
vioiden aiheet ovat neutraaleita eivatka sisdlla vaikutteita aikuisten maailmasta, arvois-
ta ja ihanteista. Niiden viesti voisi olla:” Lapsi saa olla lapsi”. Useimmat vanhemmat
eivat varmaankaan halua, ettd lastenvaatteet olisivat tdysin sukupuolineutraaleja, mut-
ta nykyinen selked jako tyttdjen ja poikien vaatteisiin on hyvin kapeakatseinen, silla
kaikki tytot eivat ole feminiinisia tai kaikki pojat maskuliinisia.

Monille sukupuolineutraalien vaatteiden suosijoille tarkeintd on luultavasti vaatteiden
varikkyyden ja hauskuuden lisadksi myds kyseisille merkeille tyypillinen kestavan kehi-
tyksen ajattelutapa. Sukupuolineutraalien lastenvaatemerkkien tuotteiden valmistuk-
sessa on useimmiten huomioitu vaatteiden valmistukseen ja materiaaleihin liittyvat
ekologiset ja eettiset nakokulmat. Lisdksi sukupuolineutraalit lastenvaatteet ovat kay-
tanndllisia ja helposti kierratettavia.



10

3.2 Prisman lastenvaatevalikoima

Tutustuin Prisman lastenvaatteiden valikoimaan alkusyksylla 2011, kun talvivaatteet
olivat juuri saapuneet kauppaan. Analysoin vaatteista ainoana ominaisuutena varia ja
niiden sukupuolistereotypioiden mukaista jaottelua. Ennakko-olettamukseni oli, etta
pojille olisi tarjolla kylmia vareja kuten sinista, vihread, harmaata ja tytdille vastaavasti
hempeitd ja kirkkaita vaaleanpunaisen, pinkin ja lilan savyja. Tein analyysin niin, etta
laskin maarallisesti, paljonko ennakko-olettamuksestani poikkeavia vaatteita oli tarjolla
eli sellaisia, joissa pojille oli punaista, keltaista tai oranssia ja vastaavasti tytdille sinista
tai vihread. Neutraalit varit kuten harmaat, ruskea, mustat ja valkoiset jatin pois las-

kuista. Kuvassa 4. nakyy sisdvaatteissa kaytettyjen varien kokonaisvaikutelma.

Kuvio 4. Itdkeskuksen Prisman leikki-ikdisten lasten sisdpukeutuminen

3.2.1 Sisapukeutuminen

Poikien sisapukeutumiseen kuului noin 150 tuotetta, joista laskin kuudessa olevan paa-
asiassa lampimia vareja. Lisaksi lampimid vareja oli osana kuviointia seitsemdssa tuot-
teessa niin, ettd varin maara vaikutti tuotteen kokonaisilmeeseen piristavasti. Kuvaan

5. olen koonnut iloisia varildiskia poikien osastolta, jotka poikkesivat perusvaikutelmas-

Kuvio 5. Poikien sisdapukeutumisen tuotteita
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Tyttdjen sisdpukeutumisessa oli tarjolla huomattavasti monipuolisempi varivalikoima
poikien vaatteisiin verrattuna. Vaaleanpunaisten, pinkkien ja lilojen vaatteiden lisdksi
hyllyssa oli paljon maanldheisia harmaan ja ruskean sdvyja seka keltaista ja turkoosia.
Kuvaan 6. olen koonnut esimerkkeja monipuolisesta varivalikoimasta tyttdjen osastolta.

Kuvio 6. tyttdjen sisdpukeutumisen tuotteita

3.2.2 Ulkopukeutuminen

Tyttdjen osastolla oli kolmea poikkeusta lukuun ottamatta kaikissa ulkoiluvaatteissa
pinkkia, lilaa tai vaaleanpunaista. Poikkeuksena olivat kirkkaan punainen Muumikuvioi-
nen toppatakki, oranssinpunainen kokohaalari ja turkoosi toppatakki (kuvassa 7.), jos-
sa tosin oli vaaleanpunainen vuori. Naista kaikki kolme olivat sisadnostettuja tuotteita
eivatka yrityksen omien suunnittelijoiden kasialaa.

Kuvio 7. Tyttéjen ulkoiluasuja

Poikien ulkovaatteiden valikoimassa ainoa lampimadksi luokiteltava vari oli keltai-
nen(kuvassa 8.). Sitd oli kahdessa kuosissa pilkkuna, yhdessa raitana ja yhden takin
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taskuja ymparoi keltainen nauha. Naistéa kolme takkia oli sisdanostettuja tuotteita ja
yksi yrityksen omien suunnittelijoiden kasialaa.

Kuvio 8. Poikien ulkoiluasuja

3.2.3 Yhteenveto Prisman lastenvaatevalikoimasta

Analysoinnin perusteella selvisi, ettd havaintoni lastenvaatemalliston selkeasti erottu-
vatsa varien mukaisesta sukupuolijaottelusta oli oikea. Etenkin poikien sisa- ja ulko-
vaatteisiin olisi hyvaksi lisata varivaihtoehdoiksi punaista, oranssia ja keltaista. Samaten
tyttdjen ulkopukeutuminen kaipaisi enemman perusvareja runsaan vaaleanpunaisen ja
pinkin tarjonnan rinnalle. Tilanteen voisi korjata uudella tuotemerkilld, jonka varimaa-
ilma tarjoaisi runsaasti varivaihtoehtoja kummallekin sukupuolelle niin, ettd samat tuot-

teet sopisivat seka tytéille etta pojille.

3.3 Lastenvaatteiden suunnitteluun vaikuttavat tekijat yrityksen sisalla

Seuraavan kappaleen sisaltd perustuu kokonaan yhteistydyritykseni lastenvaateiden
suunnittelijan haastatteluun. Kysyin haneltd, mitka asiat vaikuttavat yrityksessa lasten-

vaatteiden suunnitteluun ja siind apuna kaytettévan ideapohjan rakentamiseen?

Lahtokohtana ovat WSGN- ja Style Sight-sivustojen trendiennusteet ja vérikartat
sekd View-lehti. Lisdksi seurataan aikaa tekemdlld kilpailijakierroksia ja ideamat-
koja sekd tutkimalla suuntauksia median, lelujen ja elokuvien vélitykselld. Mu-
kaan lisddmme merkkimme tyypilliset hyvéksi koetut ja vahvat vérit, joiden tie-
aamme alina myyvén ja onnistuvan hyvin. Uusia vareja tutkitaan erilaisissa valais-
tuksissa, jotta parhaimmalta ndyttavat vaihtoehdot erottuisivat joukosta.

Yrityksen oma trendihaisteljja rakentaa yhteiset kattotrendit kaikille suunnittelu-
ryhmille. Siind on mukana tunnelmia ja nousevia asioita sekad tarkeimmdat vaérit.
7émdén pohjalta kootaan ryhmdn oma trendipohja eli teemakdasikirja. Siind on
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alustavat teemat ja vdrikartat. Vérien suunnittelussa tulee huomioida, etta edelli-
sen jakson varit sopisivat osittain yhteen seuraavan jakson kanssa, koska jotakin
tuotteita jéa aina hyllyyn varsinaisen kauden jalkeen myytaviksi.

Teemakdsikirjassa on suunniteltu myynti viikoittain ja kullekin ajanjaksolle omi-
naiset paavarit ja ns. térpit. Tarpit ovat esim. kuosimaailmaa, accessories el
vaatteiden kanssa kaytettdvid kenkid, laukkuja, pdahineitd jne. Tarppeihin voi
myds liittda jo valmiina olevien omien tuotteiden ideakuvia. Ulkoilumallisto on
usein jo tassd vaiheessa osittain valmiina. Teemakdasikirja on tydkalu eri tavara-
ryhmien ostajille, markkinoinnin suunnittelijoille ja liikkeiden layoutin eli esillepa-
non vastaaville. (Ollikainen 2012).

Vastaavalla tavalla toimitaan ilmeisesti useimmissa vaatetusalan yrityksissa. Ajattelin,
ettd opinndytetyoni lopputuloksena syntynytta brandikiteytysta voitaisiin kayttaa tee-
makasikirjan kanssa yhdessa yhteistydyrityksessani.

3.4 Ciraf-tuotekonsepti

Ciraf on yksi S-ryhman ketjun omista tuotemerkeista. Vaatemallistot on suunnattu vau-
voille ja leikki-ikaisille lapsille. Pukeutumisen lisaksi merkin tuotteita 16ytyy lapsille kodin
alueelta, leluista ja askartelusta. Tytdille ja pojille on omat tuotteensa. Sisapukeutumi-
sen tuotteita on 100/kausi ja ulkopukeutumisen tuotteita on 40/kausi. Vuosi on jaettu
kahdeksi kaudeksi, joiden kuluessa mallistot vaihtuvat asteittain tarkkaan suunnitellun
aikataulun mukaan. Tuotemerkkia on valmistettu vuodesta 1992. Ciraf-merkkia myy-

daan Prismoissa, Sokoksilla ja suurimmissa S-marketeissa.

Tuotteiden hintataso on asetettu lapsiperheille sopivaksi. Vaatteiden laatua ja varinkes-
toa tarkkaillaan ja ndiden ominaisuuksien tulee tayttaa yrityksen valmistajille asettamat
vaatimukset. Tyyliltdan vaatteet ovat neutraaleja ja perinteisia lasten kayttdvaatteita.
Kaytanndllisyyden lisdksi Cirafin vaatteille on tyypillistd trendikkaat kuosit ja pienet
hauskat yksityiskohdat. Cirafin vaatekuoseissa seikkailevat hauskat hahmot, joilla jokai-
sella on oma tarinansa. Eldinhahmot (kuvassa 9.) on suunniteltu leikki-ikdisen maail-
man kuvaan sopivaksi. Cirafin verkkosivulla ne esitelladan nain:

Ciraflandian paéhahmo Ciraf on hassu, hdpso ja joskus hajamielinenkin professo-
ri. Mimo on Ciraflandian rohkea tyttd, joka pelastaa koko joukon aina pinteestd ja
tietdad mita eri tilanteissa pitda tehda. Peko on baby-hahmo, joka pesukarhumai-
sesta luonteestaan huolimatta on usein hyvinkin varovainen ja herkkd. (Yhteishy-
va.fi, 2012).
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Kuvio 9. Cirafin vaatteissa seikkailevat eldinhahmot

Mallistot suunnitellaan ja mitoitetaan Suomessa ja vaatteet valmistetaan Euroopassa ja
Kaukoidassa. Tavarantoimittajien tuotanto-olosuhteita valvotaan ja niiden tulee tayttaa
BSCI kriteerin vahimmaisvaatimukset. BSCI on kaupallisten yritysten keskindinen

organisaatio, jonka tavoitteena on sosiaalisten olojen parantaminen. (BSCI, 2012).

BSCI:n code of conduct eli ohjeisto on rakennettu tarkeimpien kansainvalisten yleisso-
pimusten pohjalta ja sisaltéd mm. ILO:n ty6eldman perusoikeuksien julistuksen. Katta-
vuudeltaan BSCI:n kriteerit ovat muita vastaavia itsesaatelyjarjestelmien kriteereita
suppeammat. BSCI on yleisin suomalaisten vaatetusalan yritysten kayttama jarjestel-
ma. BSCI:n jasenyritysten alihankkijoita tarkastavat samat tarkastusyritykset, joilla on
oikeus tarkastaa SA8000-standardin toteutumista tehtailla. (BSCI, 2012).

4 Sukupuolineutraalit lastenvaatteet

4.1 Sukupuolineutraaleita ilmidita

Ruotsalainen sosiaaliantropologi Fanny Ambjérnsson julkaisi 2011 kirjan "Vaaleanpu-
nainen, vaarallinen vari”. Kirjassaan han kasittelee vaaleanpunaiseen ja pinkkiin liitetty-

ja kasityksia. Ambjornssonin kirjaansa varten tekemista haastatteluista selvisi, etta
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ruotsalaisten vanhempien keskuudessa vaaleanpunaista pidetdan kouluttamattoman ja
mauttoman alaluokan, niin kutsutun “"white trashin” varina. Vaaleanpunaiseen latautuu
mielikuvia s6pdydestd, feminiinisyyden kliseistéd ja pikkutyt6iltéd odotetuista rooleista.
(Ambjérnsson 2011,Kauhasen 2012, a2 mukaan.)

Kirjan mukaan Ruotsissa urbaani keskiluokka suosii lastensa vaatteissa perusvareja ja
ostaa vaatteet pienistda merkkiliikkeista valttadkseen vaaleanpunaiset vaatteet (Amb-
jornsson 2011,Kauhasen 2012, a2 mukaan). Ruotsissa on perustettu ahkerasti myds
nettikauppoja, jotka myyvat laadukkaita ja monivarisia lastenvaatteita. Niista joitakin
esittelen luvussa 4.4.

Tukholmassa sijaitsee sukupuolineutraali lasten paivakoti, jossa valtetaan sukupuoliste-
reotypioita viimeiseen asti. Pdivakoti on radikaalein esimerkki ruotsalaisten ponniste-
luista edistda sukupuolten tasa-arvoa jo lapsuudesta. Paivékodin opettaja selittda hei-
dan toimintaideaansa:

Yhteiskunta odottaa tyttdjen olevan tyttémadisia, miellyttévia ja kauniita ja poikien
miehekkaits, kovia ja seurallisia. Me annamme heille mahdollisuuden olla, mitd
he haluavatkin. Emme kielld sukupuolten vélisid biologiasia eroja vaan haluamme
lasten ymmaértavén, etteivat biologiset erot tarkoita sitd, ettd tytoilld ja pojilla
taytyisi olla eri taidot ja kiinnostuksen kohteet.(Helsingin Sanomat.fi 2011.)

Iso-Britanniassa aidit perustivat PinkStinks-liikkeen, joka ylldpitda kriittisesti tytdille
suunnattuun mainontaan ja tuotteisiin suhtautuvaa nettisivustoa ja jarjestéa kampan-
joita, joilla pyritédn antamaan tytdille positiivisia roolimalleja median antamien rooli-
mallien sijaan. Sivuilla on nahtavillda mm. vauvaikdisten korkokenkid, leikki-ikdisten
meikkipaletteja ja muita ylilydnteja lapsille tarkoitetuista tuotteista. (Pink Stinks.org
2012.)

Suomen valokuvataiteen museossa oli kevaalla 2011 esilld taiteilija Heidi Lunabban
"Kaksoset”-nayttely, jonka valokuvat (kuva 10) leikittelevat lasten sukupuolirooleilla.
Kuvillaan han halusi nayttad, ettd vaatteilla ja kampauksilla kuviin luotu sukupuoli on
vain pintaa ja lapsi maskeerauksen takana voi olla kumpaa sukupuolta tahansa. (Uro,
2010a.)
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Kuvio 10. Heidi Lunabban "Kaksoset”

Taiteilijan mukaan nadyttelyn idea syntyi lasten muotikuvien katselun aiheuttamista risti-
riitaisista tunteista.”Muotikuvat ovat kauniita, mutta ne nostavat tosi vahvasti esille
sukupuolen ja seksualisoivat lasta”, Lunabba kertoo. Muotikuvien taustalla on lahinna
taloudellisia tavoitteita. Rooleja tuotetaan kaupallisilla ehdoilla. Monet aikuiset haluavat
yllapitaa roolijakautumaa ja vaatteet menevat kaupaksi”, Lunabba sanoo. Taiteilija ker-
too nadyttelynsa tarkoituksen olevan rohkaista seka tytt6ja etta poikia kokeilemaan rajat
ylittavia leikkeja. (Uro, 2010a.)

Tasa-arvosta puhuminen kuulostaa vanhanaikaiselta, mutta siitéhan edelld kuvatuissa
ilmidissa kieltamattéd on kysymys. Oleellista on varmaankin, mihin kohtaan raja vede-
taan ja kuinka fanaattisesti sukupuolineutraaliuden tavoitteluun suhtaudutaan. Kultai-
nen keskitie on aina turvallisin vaihtoehto ylilydntien valttamiseksi. Edelld mainitut esi-
merkit liitin ty6honi, koska niilla haluan osoittaa, miten ajankohtaiseksi asiaksi tasa-
arvokysymykset koetaan lasten kasvatuksessa. Yleensdhan nama lantiset ajatusmaail-
man tuulahdukset tulevat vahan jalkijattdisesti maahamme. Vaatteiden markkinoinnis-
sa kdytetadn mielikuvia ja brandien suunnittelussa vallalla olevien suuntausten, arvos-
tusten ja asenteiden tutkiminen on oleellinen tydvaihe, jotta asiakkaan ajatusmaailmaa

paastaisiin mahdollisimman lahelle.

4.2 Sukupuoliroolit lasten kasvatuksessa

Usein on tapana ajatella, etta tytét ja pojat ovat luonnostaan erilaisia taipumuksiltaan
leikkia tietynlaisia leikkeja tai kayttaytya tietylla tavalla. Todellisuudessa leikki-idssa
tyttdjen ja poikien fyysiset ja psyykkiset eroavaisuudet ovat hyvin pienia. Sen sijaan
yksildiden valiset eroavaisuudet ovat selkeita.(Vehvildinen 1982,9.)
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Sukupuoliroolit ovat kokonaan opittuja kayttaytymismalleja, jotka syntyvat sukupuoleen
kohdistetuista asenteista, odotuksista ja velvollisuuksista. Perinteisten kasitysten mu-
kaan naisten tulisi olla ilmaisullisia, spontaaneja ja impulsiivisia ja miesten sen sijaan
valineellisia, asiallisia ja madratietoisia. Vanhempien suhtautuminen sukupuolirooleihin
vaikuttaa heidan kayttamiinsa kasvatusasenteisiin ja -menetelmiin. Lasta ohjataan
usein kayttaytymaan, leikkimaan, harrastamaan ja pukeutumaan ymparistén odotusten
ja hanen sukupuoleensa kohdistettujen stereotypioiden mukaisesti. (Vehvildinen
1982,9,12,22.) Lisaksi lapsi omaksuu sukupuoliroolien mukaista kayttaytymista samais-
tumalla vanhempiensa kayttaytymiseen.

Jos lasten kasvuymparistossa korostetaan sukupuolirooliominaisuuksia ja kayttaytymi-
sen stereotypioita, niin samalla rajoitetaan heiddn vapauttaan toimia ihmisind, omien
yksilbllisten taipumustensa mukaan. Heille aiheutetaan turhaan ylimaaraisia paineita,
poikkeavuuden tuntemuksia, jos he eivat sopeudu kaavamaisiin sukupuolirooleihin.(
Vehvildinen 1982,84.)

Sukupuolirooleja kasvatuksessa on tutkittu ahkerasti viime vuosina. Oulun yliopistossa
poikakulttuuria tutkiva Tuija Huukin mukaan stereotyyppiset mallit elavat vahvoina
vanhempien ja kasvattajien jokapaivaisessa toiminnassa. Kasvatuksessa noudatettuna
tiukka kahtiajako saattaa johtaa siihen, etta lahjakkaiden ja alykkdiden tyttdjen ja tun-
neherkkien poikien potentiaalista suuri osa voi jaada kayttamattd. Sukupuolinormit
pyrkivat tukahduttamaan osan lasten luontaisista ominaisuuksista ja yksipuoliset mas-
kuliinisuuden ihannekuvat voivat olla jopa vaarallisia. "Poika oppii tukahduttamaan
herkkyyden ja etaantyy tunteistaan. Seurauksena poikien on vaikea ndyttaa itsessaan

olevia pehmeita ulottuvuuksia", Huuki sanoo.(Uro 2010b.)

Huuki kertoo poikien tiukan sukupuolikasvatuksen olevan seuraus sukupuolten arvojar-
jestyksesta.

Lansimaisessa kulttuurissa on pitkdan eldnyt koodj, jonka mukaan maskuliinisuus
on arvokkaampaa kuin feminiinisyys. Nykyinen arvojérjestelmé johtaa siihen, ettd
tytot voivat vapaammin olla poikamaisia, kun taas pojan tyttoméisyys nahdéaan
pahana asiana. Sukupuolikdsityksien varittdmat ominaisuudet kuten vélittdminen,
Idheisyys, kiintymys ja toisaalta rohkeus ja suora itsensa ilmaisu kuuluvat kaikille.
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Huuki neuvoo vanhempia suhtautumaan sukupuoleen avoimemmin ja tarjoamaan vaih-

toehtoisia tapoja olla tytt6 ja poika.(Uro 2010b.)

Lapsen yksildllisiin taipumuksiin tulisi suhtautua arvostavasti ja hanen tulisi saada ke-
hittdd vahvuuksiaan luovasti ilman arvottamista sukupuolen mukaisiin odotuksiin. Su-
kupuolineutraalit vaatteet tarjoavat pojille mahdollisuuden pukeutua kirkkaisiin moniva-
risiin vaatteisiin, jos han niistd pitda. Mielestani perinteisten sukupuoliroolien mukaiset
stereotyyppiset mallit ovat auttamattomasti ristiriidassa yhteiskunnan vaatimusten ja
arvostusten kanssa. Esimerkiksi naisten tunnedlya ja naisjohtajuutta arvostetaan ja
miesten lastenhoitokykyja ei endd kyseenalaisteta. Naissa kahdessa esimerkissa yhdis-
tyvat luonteen vahvuudet yli sukupuolistereotypioiden asettamien rajojen.

4.3 Sukupuolineutraalin lastenvaatteen maarittely

Wikipedia sanakirjan madritelman mukaan unisex ja sukupuolineutraali tarkoittavat
molemmille sukupuolille sopivaa tai kohdistettua asiaa (fi.wikipedia.org 2012). Kielitoi-
miston sanakirjan maaritelman mukaan sukupuolineutraali tarkoittaa sukupuolesta
riippumatonta ja kummankin sukupuolen tasapuolisesti huomioon ottavaa(MOT kieliko-

ne.fi 2012). Sukupuolineutraali ei tarkoita sukupuolettomuutta.

Sukupuolineutraaleilla lastenvaatteilla tarkoitetaan vaatteita, jotka sopivat yhta hyvin
tytdille kuin pojillekin. Kyseisissa vaatteissa kdytetaan vareja, malleja ja yksityiskohtia,
jotka sopivat kummallekin sukupuolelle yhta hyvin.

Sukupuolineutraalien lastenmallistojen kankaat ovat useimmiten monivarisia ja kuviolli-
sia. Kankaiden kuviot ja variyhdistelmat on suunniteltu niin, ettd sukupuoliviesti ei ole
kovin selked. Erotuksena 1970-luvun retrotyylista kankaiden varit ovat usein hyvin
raikkaita ja kirkkaita ja variyhdistelmat sisaltévat paljon kontrasteja. Luvussa 5 kerron
niistd tarkemmin. Kankaissa kaytetyt kuviot ovat mielikuvituksellisia, iloisia ja lapsen-

mielisia.
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4.4 Markkinoilla olevat sukupuolineutraalit lastenvaatteet

Ty6honi olen valinnut mukaan 12 yritysta, jotka valmistavat ja myyvat sukupuolineut-
raaleita lastenvaatteita. Kriteerina pidin, ettei yrityksella ole erikseen tyttdjen ja poikien
mallistoja tai ettda heidan mallistoihinsa kuuluu useita tuotteita, jotka on suunniteltu
sopivaksi kummallekin sukupuolelle. Yritysten esittelyyn olen koonnut tiedot heiddn

nettisivustoiltaan.

Suomen vanhin ja tunnetuin varikkaiden ja raikkaiden kuosien valmistaja on Marimek-
ko. Marimekon lastenmallistot ja suhtautuminen varien kayttéon on vapautunutta.
Tunnetut Tasaraita- ja Pallo-trikoopaidat ovat Marimekon sukupuolineutraaleita
tuotteita. Kuvassa 11 Marimekon uudempaa tuotantoa oleva sukupuolineutraali
lastenpaita. Marimekon tuotteille on tyypillistd suunnittelijoiden esiin tuominen eli ne
ovat design-tuotteita.Tama nostaa tuotteiden hintaa materiaalien korkean laadun
lisdksi. Tama ei ole tyypinen piirre sukupuolineutraaleille lastenvaatteille.

Kuvio 11. Marimekon mainoskuvassa Touko-paita

Pohjoismaissa tunnetuin sukupuolineutraaleiden lastenvaatteiden valmistaja on ruotsa-
lainen Polarn O. Pyret, joka perustettiin Tukholmassa 1976 ja télla hetkelld heilld on yli
100 liikettd Ruotsissa, Suomessa, Tanskassa, Norjassa, Irlannissa, Virossa, Latviassa,
Yhdysvalloissa, Englannissa ja Skotlannissa. Seuraavaan olen poiminut lauseita Polarn
O. Pyretin tuotteiden (kuva 12) filosofiasta:

Lapset tarvitsevat vaatteita, joissa heidén on helppo leikkid — vaatteita, joissa lapset
saavat olla lapsia. Ne kestdvat vauhdikkaimpienkin leikkien pyorteissd ja periytyvét
isoveljeltd pikkusiskolle. Polarn O. Pyretin UNISEX -mallisto antaa mahdollisuuden
padttaa itse mikd vari tai malli sopii parhaiten juuri sinun lapsellesi. Vaatimukset las-
tenvaatteiden istuvuuden ja toimivuuden suhteen ovat loppujen lopuksi tytéilld ja po-
Jilla samankaltaiset. Jokainen vaatekappale on suunniteltu lapsen nédkokulmasta.
Suunnitellessamme vaatteen laatua, ulkondkda ja kdytanndllisyytté emme tee komp-
romisseja. Se tekee meistd ainutlaatuisia.(Polarn.O.Pyret, 2012)
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0

Kuvio 12. Polarn O. Pyretin sukupuolineutraali paita

Kuvassa 13 on esimerkkeja erilaisista sukupuolineutraaleista lastenvaatteista ja tuottei-
den alla on niitd myyvat yritykset. Kuvien jalkeen olen koonnut kunkin yrityksen net-
tisivulta lyhyen esittelyn merkkien liikketoiminnan ideoista niin kuin he itse ilmaisevat

asian.

vILLERYALLA

Kuvio 13. Sukupuolineutraaleita lastenvaatteita
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Liandlo on perustettu 2008 ja merkin periaatteena on valmistaa vaatteita, joita
lapset rakastavat pukea pdaallensa. 0-7-vuotiaille suunnatut vaatteet on suunni-
teltu huumorilla ja niissa on paljon kekselidita yksityiskohtia ja leikkisaa mieliku-
vitusta mukana. Vaatteiden on tarkoitus inspiroida ja ilahduttaa lapsia.

Smafolk tanskalainen ja yrityksen vaatteet ovat varikkaita, mielikuvituksellisia ja
sopivat seka tytdille etta pojille. Yritys panostaa yrityskuvansa luomisessa mm.
eettisiin asioihin.

Kameleont Design on perustettu Ruotsissa 2011. He mainostavat rakastavansa
vareja. Yrityksen myyvat vaatteet sopivat varinsa ja mallinsa puolesta yhta hy-
vin seka tytdille etta pojille ja tuntuvat lapsista mukavilta paalla. Kuosien erikoi-
suus ovat variyhdistelmat, joissa yhdistelladn ennakkoluulottomasti yleisesti ole-
tettuja tyttjen ja poikien vareja.

Metsola kertoo olevansa suomalainen nuori vaatealan yritys. Heidan lastenvaat-
teensa on suunnattu 0—12-vuotiaille ja niiden suunnittelussa korostuvat yksilélli-
syys, rohkeus ja laatu. Materiaalien kestavyys, ekologisuus, myrkyttdmyys ja
laadukkuus ovat yritykselle tarkeita.

Eggkids on ruotsalainen merkki, joka perustettiin 2008. Merkin idean mukaan
lapset tarvitsevat paljon vareja ja vapautta voidakseen kayttaa mielikuvitustaan.
Vaatteiden pitda tuntua lapsen paalla mukavilta ja nayttaa “siisteilta” lapsen
mielesta niin, etta he pukevat ne mielellaan paalleen.0-6—vuotiaille suunnatut
vaatteet on tehty pehmeistd ja laadukkaista materiaaleista. Eggkids toivoo, etta
lapset voisivat olla juuri sellaisia kuin ovat eli lapsia.

Ruotsissa 2005 perustetun Villervallan filosofiaan kuuluvat laadukkaat, muodik-
kaat, mukavan tuntuiset vaatteet, jotka sopivat seka tytéille etta pojille. Lisaksi
Villervallalle on tarkedad, etta vaatteet ovat ymparistdystavallisia ja myrkyttomia.
Duns on ruotsalainen yritys, joka on perustettu 2007. Heiddn kolme avainsa-
naansa kehitykseen ovat orgaaninen, unisex ja uniikki. Vaatteissa kaytetaan
vain 100 % sertifioitua orgaanista puuvillaa. Lisaksi tuotteiden painatuksiin ja
varjaykseen kaytetyt kemikaalit ovat myrkyttdmia seka tuotantolaitoksen tydn-
tekijoiden olosuhteet ISO-standardin mukaiset.

IdaT perustettiin Tanskassa 2005. Liikeidea syntyi eldinhahmoista, jotka olisivat
voineet olla sadusta, mutta tulivatkin vaatteisiin seikkailemaan. Yritykselle tar-

keita ovat varit, laadukkuus ja huumori.
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9. Maxomorra on ruotsalainen 2008 perustettu merkki, joka kiteyttaa filosofiansa
neljdan sanaan yksinkertainen, varikas, toiminnallinen ja laadukas.

10. Ruotsissa 2007 perustettu Snoozy tarjoaa laadukkaita, muodikkaita, klassisia ja
retrohenkisia vaatteita mahdollisimman edullisesti. Heidan mielestaan merkin
menestys perustuu tehokkaaseen tuotantoketjuun, josta on karsittu turhat vali-
kadet pois seka tuotannon nopeaan vasteeseen.

Vertailuun ottamieni yritysten tuotteita myydaan paaasiassa verkkokaupoissa. Tuottei-
den hinta(taulukko 1) vaihtelee jonkin verran kaupasta ja sen tarjouksista riippuen.
Marimekon lisdksi Polarn O.Pyret on ainoa merkeistd, jolla on omia myymaldité Suo-
messa. Marimekon paita on design-tuote ja eroaa tasta johtuen tyypillisista sukupuo-
lineutraaleista lastenvaatteista, siksi jatan sen pois keskiarvohinnan laskusta. Muiden
vertailussa mukana olleiden sukupuolineutraaleiden trikoopuseroiden yhteenlaskettu
keskiarvohinta on 22,60 euroa, mika nayttaisi olevan 0-40 % kalliimpi verrattuna suu-

rimpien kauppaketjujen vastaaviin tuotteisiin ilman sukupuolineutraaleita vareja.

Taulukko 1.  Sukupuolineutraalien paitojen hintavertailu

Yritys pitkdhihainen paita/hinta
Marimekko 39,90
P.O.P. 22.90
Liandlo 19-24.90
Smafolk 24.90
Kameleont design 24.50
Metsola 18.90-24.90
Egg Kids 19.90
Villervalla 20.95

Duns 19.92-24.90
IdaT 14-20.90
Maxomorra 19.90
Snoozy 9-19.90

4.5 Sukupuolineutraalit vaatteet taloudellisesta nakékulmasta

Sukupuolineutraalit varit ja mallit lastenvaatteissa tuovat taloudellista etua yritykselle.
Vaatteiden suunniteluun ja kaavoitukseen kuluvien tyétuntien maaraa vahenee jopa
puolella verrattuna tuotekonseptiin, johon suunnitellaan erilliset mallistot tytdille ja po-

jille. Koska mallien maara vahenee, myds tuotteen kehittamisen aikana mallikappalei-
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den ja varinaytteiden kasittelyyn kuluva aika vahenee. Myymalassa tuotteiden esillepa-
no helpottuu ja tuotteille tarvittavan tilan maara vahenee. Jokainen saastetty ty6tunti
tehostaa yrityksen toimintaa ja tuottaa taloudellista voittoa. Tuotteiden myyntimaarat
ja -tulot pysyvat samaan aikaan ennallaan. Myyntimaarat voivat mahdollisesti olla pe-
rinteisten mallistojen myyntia korkeammat, koska sukupuolineutraalit lastenvaatteet

ovat nouseva suuntaus ja niiden tarjonta ei vastaa viela kysyntaa.

5 Varit

5.1 Pukeutuminen ja varien merkitys

Vaatteiden tarkoituksena on ollut ensisijaisesti suojella ja lammittda vartaloamme. Ny-
kyajan visuaalisessa maailmassa vaatteet ovat monille kuitenkin viestintakeino, jonka
avulla kerrotaan jotain itsestaan toisille ihmisille. Vaatteiden tyyli ja varit luovat koko-
naisvaikutelman kantajastaan. Ensimmaista kertaa tavattaessa téama ulkokuoren luoma
vaikutelma korostuu, koska toisesta ei viela tiedetd enempaa. Lisaksi ilmeet ja eleet
vaikuttavat vahvasti kokonaisvaikutelman syntymisen ja vasta sen jdlkeen tulee ver-
baalinen viestinta. Karrikoidusti voisi sanoa, etta vaatteilla vanhemmat tavallaan nayt-
tavat lapselleen, millainen hanen tulisi olla ja lisaksi he viestivat toisille vanhemmille,

millainen heidan lapsensa on.

Vanhempien paatettdvissa on, millaisia vaatteita kaupasta lapselle ostetaan. Lapsiper-
heissa on myds yleistd, ettd vaatteita saadaan kaytettyna tuttavilta. Paivittdisiin vaate-
valintoihin on lapsellakin jotain sanottavaa vahan perheesta riippuen. Vaatekaapin si-
saltd on kuitenkin vanhempien valitsema ja nain ollen heidan ndkemystensa ja luonnol-

lisesti my0s taloudellisten resurssiensa mukainen.

Elinymparistd ja kasvatus vaikuttavat aina yksilén henkilékohtaiseen variviestien tulkin-
taan ja varien kayttoon. Yksilon varimieltymykset liittyvat luontevasti sosiaalista kayt-
taytymista saateleviin viestintamekanismeihin. Vareilla viestitaan esimerkiksi omaa ar-

voasemaa tai kuulumista johonkin sosiaaliseen ryhmaan.(Huttunen 2005, 41-42.)

Kognitiivisella ja emotionaalisella tasolla vareihin saattaa liittyd voimakkaita tunteita tai

assosiaatioita tapahtumista. On yleistd, etta tummat varit mielletdan raskaammiksi kuin
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vaaleat varit (Huttunen 2005,44). Lapset kokevat kylmat varit surullisiksi ja lampimat

varit iloisiksi. Tasta kerron tarkemmin luvussa 5.2.1.

Mista on syntynyt ajatus, etta toiset varit sopivat paremmin tytéille ja toiset pojille?
Jokainen vanhempi on varmaan havainnut, ettd lapset pitavat yleisesti kirkkaista ja
puhtaista vareista. Lapsen ihon ja hiusten varisdavyt ovat useimmiten heledt ja raikkaat,
joten kirkkaan ja raikkaan variset vaatteet myos sopivat lapsille parhaiten.

Yhdysvaltalainen professori C.W. Valentine tutki estetiikkaa kokeellisen psykologian
keinoin 1960-luvulla. Han teki useita erilasia kokeita selvittdakseen lapsien varimielty-
myksid. Kokeissa alle yksivuotiaille lapsille selvisi, etta sen ikdiset lapset osoittivat eni-
ten mieltymysta keltaista, oranssia ja punaista varia kohtaan. Professori Valentinen
mukaan vauvat ja pienet lapset reagoivat erityisen innokkaasti kirkkaisiin ja l[ampimiin
vareihin. Toisessa yli viidellesadalle 2-6-vuotiaalle lapselle tehdyssa kokeessa selvisi,
ettd punainen on tadman ikdisten lasten suosikkivari. Tutkija oli havainnut, etta lasten
varimieltymys vaikutti muuttuvan 6-9 vuoden idssa niin, etta sininen voitti punaisen
lempivarind.(Valentine 1962, 33-36.) Itse asiassa juuri punainen on vari, johon pienet

lapset reagoivat ensimmaisena(Huttunen 2005, 23).

Parissa lukemassani vaatetusalan opinndytetdissa oli etsitty historiasta ajankohtaa,
milloin vaaleanpunainen alettiin mieltda tyttéjen variksi ja sininen poikien variksi. Toi-
sessa maariteltiin kdanteentekevaksi Pikku naisia -romaanin ilmestyminen vuonna 1868

ja toisessa potkupuvun keksiminen vuonna 1921. (Oksanen 2004, Vanttaja 2011)

IImeisesti vaaleanpunaiseen ja pinkkiin liittyvat kasitykset ovat paljon vaihdelleet pai-
kasta riippuen. 1918 Ladies Home Journal kehotti pukemaan pojat pinkkiin, koska se
ilmaisi voimaa ja paattdvaisyytta ja tytot siniseen, koska se on varinad sieva, herkka ja
aistikas (Kidwell & Steele, 1989)Oksasen 2004 mukaan). Tekstiili- ja vaatesuunnittelija
Oksanen oli opinnaytetyétaan tehdessaan paassyt tutkimaan Kodin kuvalehden arkisto-
ja ja léytanyt 1953-luvulla ilmestyneen Yhdyspankin mainoksen, joissa poika oli viela
puettu vaaleanpunaisiin vaatteisiin (Oksanen 2004, 47). Tasta voisi paatelld, ettd Suo-

meen nama varikoodit tulivat vasta 1950-luvun lopulla.
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Graafinen muotoilija ja vareista oppikirjan kirjoittanut Martti Huttunen pohdiskelee va-
rikoodien vadrien jaottelua seuraavasti: Poikien vaaleansininen kuvaa siniverisyyden
periytymista poikalapsille ja tyttdjen vaaleanpunainen on esiaste sukukypsyytta kuvaa-
valle punaiselle(Huttunen 2005, 116). Nykydan edelld mainitun viestinnan tarkoitus

kuulostaa aikansa eldneelta, mutta silti varikoodit sailyvat viela tavoissamme.

Vastasyntyneiden vauvojen sukupuoli on suuri uteliaisuutta aiheuttava tekija. Liekd
tasta lahtenyt tapa kertoa vauvan sukupuoli uteliaille vastaantulijoille ja tuttaville vari-
koodien avulla. Tytt6ja kuuluu ihastella sieviksi ja poikia kehua ponteviksi. Onkohan
nailld lausahduksilla tarkoitus osoittaa hyvaksyntda uutta tulokasta kohtaan ja ilmaista,
ettd han tayttaa yhteisdén normit. Joidenkin ihmisten mielessa sukupuolineutraalit vaat-
teet aiheuttavat hdmmennystd, koska he eivat enda tiedakaan, kuinka lasta tulisi koh-
della. Sukupuolineutraaleilla vaatteilla olisi mahdollista hdivyttda tyttéjen ja poikien
valiin luotua keinotekoista rajaa ja lasta kohdeltaisiin ensisijaisesti lapsena, ei niinkaan

tytténa tai poikana.

Nousevana trendina kaikilla markkinatalouden alueilla on talld hetkelld ymparistétietoi-
suuden lisaantyminen. Lastenvaatteiden varikoodit lisaavat kuluttamista, koska pojille
ja tytoille eivat sovi samat vaatteet. Toinen pinnalla oleva puheenaihe on sukupuolet-
taminen. Kasvavana suuntauksena on pyrkia eroon sukupuolen mukaan jaottelusta
sellaisten seikkojen kohdalla, johon sukupuolella ei ole suoraa vaikutusta vaan on kyse
stereotyyppisesta asenteesta ja sen mukaisesta kayttaytymisesta. Arvelen, ettd nama
suuntaukset tulevat vaikuttamaan kasvavassa maarin vaatesuunnitteluun ja lisadvat

sukupuolineutraalien vaatteiden tarjontaa.

5.2 Varit ja kuosit vaatteissa

Sukupuolineutraaleille lastenvaatteille on ominaista monivarisyys ja runsaskuvioisuus.
Kasittelen seuraavissa luvuissa vareja, kuvioita ja kuoseja teorioiden, tutkimusten ja
esimerkkien avulla. Seuraavat luvut liitin tyéhoni osittain yhteistyoyrityksen lastenvaa-
tesuunnittelijoiden toivomuksesta. He innostuivat kerrottuani l16ytamistani vareihin ja

kuvioihin liittyvista kirjallisista lahteista ja pyysivat niista lisaa tietoa.
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5.2.1 Varit

Vari on ensimmainen elementti, jonka katsoja rekisterdi vaatteessa. Ihminen suodattaa
varin valittdman aistimuksen oman sisdisen maailmansa lapi niin, etta lopulliseen ha-
vaintoon vaikuttavat ennen koetut asiat muistoista. Vaikka vareja pystytdaan nykyaan
luomaan, maarittelemaan ja toistamaan hyvin tarkasti, on varin havaitseminen silti
katsojan ominaisuus. (Arnkil 2008, 123.) Asian kiteyttda Arnkil'n kayttdma kuuluisan
lauseen lainaus teoksensa alkusanoissa:” Emme nde asioita sellaisina kuin ne ovat

vaan, sellaisina kuin itse olemme “( Anais Nin'n Arnkilin 2008 mukaan).

Vareja voi tarkastella monesta nakdkulmasta. Lahtdkohtana voi olla varioppi, varin
ominaisuudet, varin merkitys tai vaikutus ihmiseen. Varin kolme perusmaaritettd ovat
savy, vaaleus ja kylldisyys (kuva 14). Nykyaikainen havaintotutkimus on osoittanut et-
ta, ihmisen aivot tunnistavat ja erittelevat vareja juuri ndiden madreiden mu-
kaan.(Arnkil 2008, 70.)

Vaaleus

Kuvio 14. Vérin kolme perusmadritettd ovat savy, vaaleus ja kylldisyys ( Arnkil 2088, 71)

Vaérien fysiologisista ja psykologisista vaikutuksista ihmiseen kiistellddn, eika niista ole
olemassa luotettavaa tieteellistéd nayttdéa. Usein on kuultavissa uskomus, etta ihmisen
fyysista aktiivisuutta voidaan lisata lampimilla vareilla ja vastaavasti viileat varit autta-
vat edistamaan keskittymistd ja rauhallista toimintaa. Talla vaittamalla perustellaan
toisinaan myds poikien pukemista kylmiin vareihin ja tyttdjen pukemista lampimiin va-
reihin. Ikdan kuin vaatteen varilla voitaisiin stimuloida pojat rauhallisemmiksi ja tyt6t

rohkeammiksi.
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Anna Seppo-Heinonen oli tehnyt tutkimuksen 6-vuotialle lapsille ja havainnut, etta las-
ten varimaailma on pitkdlle emotionaalinen ja lapset jakavat usein varit iloisiksi ja su-
rullisiksi. Iloisiksi vareiksi lapset luokittelivat useimmiten keltaisen, vaaleanpunaisen,
oranssin ja punaisen. Surullisiksi vareiksi lapset kokivat mustan, harmaan ja vihre-

an.(Seppo-Heinonen 1985, 84)

Yhdysvalloissa suoritettiin vuonna 1994 laaja tutkimus varien synnyttamista tunnereak-
tiosta nk. PAD-tunnereaktiomallin avulla. Kokeessa vastaajat arvioivat omia tunnereak-
tioitaan(mielihyva-aktivaatio-hydkkaavyys) varinaytteisiin kaavakkeen avulla. Tutkimuk-
sen mukaan pitkdaaltoiset varit (punaiset) eivat ole sen kiihottavampia kuin lyhytaaltoi-
set varit (sininen-vihred), vaan huomattavampi vaikutus varin synnyttdmaan emotio-
naaliseen kokemuksen on sen vaaleuden(kirkkauden) ja kylldisyyden vaihteluilla. Varin
katselun tuottama mielihyvan kokemus vahvistui sekd hydkkadvyyden tunne vaheni
lineaarisesti kirkkauden lisdantyessa. (Arnkil 2008, 249-51.) Tama voisi olla hyva perus-
telu suunnitella kaikille lapsille kirkkaita ja varikylldisia vaatteita sukupuoleen katsomat-

ta.

Aktivaatiota tutkittaessa selvisi, etta yleisesti uskotun punaisen sijaan tunnetasolla ak-
tiivisuutta lisaaviksi koettiinkin turkoosi ja vihertavankeltainen. Vahiten aktivoivia savyja
olivat oranssi ja violetti. Arnkilin mukaan tulokset kertovat, ettd varin tuottama tunne-
reaktioita on eri asia kuin varin aiheuttama mielikuvareaktio ja varien symboliik-
ka.(Arnkil 2008, 249-51.) Vaatteiden varilla onkin ehka ennen kaikkea symbolinen mer-
kitys ja oleellista on, mita ja miten varisymboleilla halutaan viestid. Sukupuolineutraa-
leiden vaatteiden variyhdistelmilld halutaan kertoa, etta vareihin tai mahdollisesti jopa

sukupuoleen liittyvia stereotypioita halutaan murtaa.

5.2.2 Kuosit

Sukupuolineutraaleille vaatteille ovat ominaisia varikkaat kuviot ja kuosit. Lasten vaa-
teissa varikkyytta pidetaan usein tavoittelemisen arvoisena, mutta toisinaan varikkyys
onkin vain Kkirjavuutta, joka aiheuttaa rauhattomuutta ja keskittymisvaikeuk-
sia(Huttunen 2005, 122). Taman estamiseksi varivalinnoissa tulisi huomioida varien
vaikutuksen tarkoituksenmukaisuutta ja varien yhdistelyssa kiinnittéd huomio kokonai-

suuden vaikutelmaan.
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Kuvio 15. kaksi kirjavaa, runsaskuvioista lasten kangasta. Missa kulkee raja varien ja kuvioiden
runsauden suhteen? Ensimmaisessa kankaassa katsojan silma pomppii paikasta toi-
seen yrittdessaan hahmottaa kuvaa. Toisessa kankaassa katse asettuu seuraamaan
tieta. Molemmat ovat Snoozyn kankaita

Kuosimalliston suunnittelussa ensimmainen ja tarkea vaihe on vadrikartan rakentaminen
(Kuismanen 2011, 42). Yhtendinen varikartta sitoo malliston yksittdiset kuosit yhteen ja
parantaa valmiiden vaateiden yhdisteltévyyttda. Kankaan painokuosin varien kokonai-
suutta kutsutaan varitykseksi (Pellonpaa-Forss 2009, 135). Painokuoseista puhuttaessa
varimaara kertoo kuosin sisdltdmien varien maaran niin, ettei pohjavaria lasketa mu-
kaan. Inex Partnersin lastenvaatesuunnittelija Ollikainen kertoi, etté Cirafin mallistoissa
kuosien maksimivarimaarana pidetaan 5-7 varia painotekniikasta riippuen. Tama johtuu

osittain teknisista, mutta lisdksi myds kustannussyista.(Ollikainen 2012.)

Vari on suunnittelijan tydkalu ja lastenvaatteessa varin ja variyhdistelmien merkitys on
korostunut. Lasten mallistoissa varit kulkevat kasi kddessa mallien suunnittelun kanssa.
Aikuisten vaateissa toisinaan tuotteiden varit paatetdan ja vaatteet varjatéan vasta
valmistamisen jdlkeen, jotta varit olisivat viimeisimpien trendien mukaiset. Trendien
pohjalta rakennettu varikartta ohjaa my0s lastenvaatteiden suunnittelijan varivalintoja.
Paras lopputulos syntyy, kun kaikki osat eli kuosi, varit, malli ja mitoitus ovat kohdal-
laan ja seuraavat aikaansa.(Ollikainen 2012.)

Vaatteen kuvion huomioarvo perustuu usein suurimmalta osalta hyvaan kontrastiin.
Kontrasti tarkoittaa vastakohtaisuutta, rinnastamisen kautta syntyva eroavaisuutta tai
jannitetta. Kontrastissa ilmenee kaikkein oleellisimpia asioita vareista.(Arnkil 2008, 94.)
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Dynaamiset ja taynna jannitettd olevat variyhdistelmat voivat tuntua esteettisesti nau-
tinnollisilta, kun taas harmoniset variyhdistelmat ovat jannitteettémia(Arnkil 2008,121).

Vaatteiden kuoseissa kuviot joko erottuvat selkedsti ja ikdan kuin pomppaavat esiin tai
sulautuvat taustaan. Tama riippuu valittujen varien suhteesta toisiinsa(vastavari-
lhivari). Aivoissamme on mekanismeja, jotka reagoivat erityisen voimakkaasti vastava-
risten alueiden rajoihin. Taté kutsutaan rajakontrastiksi. Simultaanikontrasti taas tar-
koittaa havaitun varin muuttumista vierekkdisen tai varin vaikutuksesta.(Arnkil
2008,102.) Nama ovat huomion arvoisia asioita suunniteltaessa tekstiilien kuvioiden

vareja.

Kuvio 16. Kankaankuviossa leikitelldén rajakontrastilla ja sininen koira ponnahtaa esille oranssin
vastavarind. Kuvassa on Snoozyn kangas

Kuoseissa kokonaisuuksia synnyttavat tekijat ovat varitys ja muotokieli (Pellonpaa-
Forss 2009, 136). Kuvioiden erilaistavia tekijoita ovat pinnan staattisuus ja liike, kuvioi-
den koon ja rytmityksen muuntelu, kuvioiden ja valitilan suhde ja positiivin ja negatiivin
kayttd. Kuosia sommitellessa kuvaelementtien kokoa, varia, muotoa, keskindista suh-
detta ja suhdetta peruspintaan jarjestellaan eri tavoin. (Pellonpaa-Forss 2009,153-4.)

Kuvio 17. Kuvassa olevien paitojen kuvioiden rytmi on erilainen. Vaikutelma syntyy toistuvan
kuvion asettelusta ja valiin jatetyn tilan maarasta. Vasen paita on Metsolan ja oikea
on Smafolkin malli.
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Kuosin rytmi syntyy elementtien toistumisesta peruspinnalla ja ilman rytmia vaikutelma
on kaoottinen. Rytmi syntyy muodon, koon tai varin toistamisella. Keskeistd sommitte-
lussa on jarjestys, keskitys ja vaihtelu (Oja 1994, 197, 200.) Kuosin jannite syntyy vas-
takohdista, jotka ovat sommittelun tarkeimpia tydkaluja (perusvoimia). Vastakohtapa-
reja voivat olla esimerkiksi suuri-pieni, lahella-kaukana, taysi-tyhja, raskas-kevyt, lahe-
neva-pakeneva ja selva-epaselva (Oja 1994, 206). Tekstiilisuunnittelussa naiden vasta-
kohtaparien kaytolla saadaan aikaan mielenkiintoisia jannitteitéd ja kuvan elementtien

ominaisuuksien korostumista..

DOOD

DODD
- TOSOLO

Kuvio 18. Kankaan kuviossa kaytetaan tyhja-taysi vastakohta pareja. Kangas on Metsolan mal-
listosta.

Kuvio 19. Lastenvaatekangas ja siita valmistettu paita. Apilakankaan eri kokoiset lehdet luovat
vaikutelman lahelld-kaukana. Kauempaa katsottuna kuvio muodostaa ruudullisen
vaikutelman. Kuosi on Kameleont Designin.
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Kuvio 20. Hirvikankaassa kuviot ovat samalla etdisyydelld ja matkalla samaan suuntaan. Lam-
maskankaan kuvio erottuu selkedsti, koska sen ymparilla on runsaasti tilaa. Vasem-
man puoleinen kangas on Snoozyn ja oiken puoleinen on Ticket to Heaven tuotantoa.

Katsottaessa kuosin kuviota huomio kiinnittyy eri tavalla yhteen pisteeseen, jonka ym-
parillda on runsaasti tilaa kuin pisteistd muodostuvaan kuvioon tai pintaan. Suora, kul-
mikas ja kadyraviiva ovat ilmaisuvoimaisia elementteja. Vaakasuorat viivat koetaan rau-
hallisiksi, mutta pystysuorat ja vinot viivat liikkeessa oleviksi. Kulmikkaat ja teravat vii-
vat koetaan hajottaviksi ja levottomiksi, kun taas pyodreat ja pehmedt muodot kokonai-
siksi ja lempeiksi.( Pellonpaa-Forss 2009, 121,124.)

Malliston osien tulisi olla riittavan erilaisia, etteivat ne kilpailisi keskenaan, mutta olisi-
vat tarpeeksi mielenkiintoisia, ettd asiakas ostaisi useamman kuin yhden. Kun rakenne-
taan asukokonaisuuksia monivarisista vaatteista, on lisattdva mukaan aina yksivarisia
tuotteita, joiden varivaihtoehtoina on jotakin kuosissa kaytetyista vareista. Kuosista
poimitun varin yhdistdminen suurempana pintana kuviollisen vaatteen kanssa nostaa
kuviosta kyseisen varin selvemmin esille. Yksivarisen asemasta voidaan myo6s kayttaa
vahaeleisempaa kuosia, jossa kuvio on karsittu versio padkuosista tai tasaisen rytmin

omaava ja paljon tilaa sisaltava pienikuvioinen kuosi, esimerkiksi pilkullinen.

6 Markkinatutkimus

6.1 Kyselyn toteuttaminen

Tutkimus oli luonteeltaan kvantitatiivinen. Kyselyssa oli tarkoitus selvittéd mielipidetta
tiettyihin ennalta asetettuihin kysymyksiin ja mitata maarallisesti mielipiteiden ja-

kaumaa. Kyselyn avulla haluttiin selvittda, ovatko lastenvaatteet vanhempien mielesta
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lian sukupuolittuneita eli olisiko sukupuolineutraalille lastenvaatemallistolle tarvetta.
Lisaksi selvitettiin, miten tarkea valintaperuste ostotilanteessa vanhemmille ovat las-
tenvaatteiden vareihin liittyvat sukupuolistereotypiat. Edellytyksena kyselyn laatimises-
sa pidetaan tutkittavan asian pilkkomista konkreettisiksi, vastattaviksi kysymyksiksi
(Ronkainen & Karjalainen 2008, 32). Muotoilin tutkittavasta asiasta useita vaittamia,
jotka kasittelivat tutkimuskysymyksia hieman eri nakokulmista. Vastaukset kysymyksiin
pyydettiin vastaajalta 5-portaisella Likertin asteikolla poissulkevina valintoina.

Kyselyssa selvitettiin liséksi vanhempien ostokdyttdaytymista ja asiakastyytyvaisyytta
koskien Ciraf-merkkisia vaatteita. Vanhemmilta kysyttiin my6s ostaisivatko he sukupuo-
lineutraaleita lastenvaatteita, jos niitd olisi myynnissa tavarataloissa. Jalkimmadinen

osuus tutkimuksesta on yhteistydyrityksen pyynnosta salaista tietoa.

Yhteistyoyritys, Inex Partners auttoi taloudellisesti toteuttamaan kyselyd maksamalla
kyselyn toteuttamisesta aiheutuvat posti- ja puhelukustannukset seka lahjoittamalla
ystavallisesti 100 euron arvoisen tuotepalkinnon arvottavaksi kyselyyn vastanneiden

kesken.

Tutkimuksen paatin toteuttaa sdhkdisesti, jotta suuren vastausmdaaran analysointi su-
juisi joutuisasti. Ongelmaksi muodostui vastaajaksi toivotun ryhman sahkdpostiosoittei-
den saatavuuden mahdottomuus. En halunnut julkaista kyselya joidenkin lapsiperhei-
den suosiossa olevilla keskustelupalstoilla, koska silloin otos ei olisi ollut satunnainen,
vaan vastaajia olisi yhdistanyt aktiivinen halu osallistua keskusteluun ja hakeutua vas-
taajaksi kyselyyn. (Ronkainen & Karjalainen 2008, 72). Liséksi halusin sulkea pois vas-
taajat, joilla ei ole talla hetkella leikki-ikdisia lapsia.

Valitsin vastaajiksi padivakodissa hoidossa olevien lasten vanhemmat, koska vastaajiksi
toivoin nimenomaan leikki-ikdisten lasten vanhempia. Paivakotiymparistossa lapset on
jaettu ryhmiin ian perusteella, joten oikeanlaiset perheet oli helppo valita joukosta.
Yhteistydyritykseni toivomuksesta tutkimuksessa leikki-ikdisiksi maaritelldan 0-6-
vuotiaat lapset, koska he kuluttavat pdivékodissa hoidossa ollessaan paljon vaatteita.
Leikki-ikaisiksi luokiteltujen lasten ika alkaa tutkimuksessa poiketen jo 0-vuotiaasta,
koska nykyaan lapsia viedaan kasvavassa maarin pdivahoitoon jo alle 1-vuotiaina. Ky-
selyni kaavakkeessa en kuitenkaan erikseen tarkentanut, mita kasitan leikki-ikaisilla,
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vaan vastaajat saivat rajata leikki-idan oman kasityksensa mukaan. Tutkimuksen kannal-

ta tarkka ika ei ole niin oleellinen kuin lapsen leikki-idksi kutsuttu kehitysvaihe.

Otos ei edusta suoraan kaikkia Suomessa olevia perheitd, joissa on 0-6-vuotiaita lapsia.
Vastaajien joukosta puuttuvat perheet, joissa ei puhuta didinkielena suomea, koska
kyselyn muille kielille kdaantamiseen ei ollut resursseja. Toisena vahemmistdna vastaaji-

en joukossa ovat kotihoidossa olevien lasten vanhemmat.

Tilastokeskuksen tietojen mukaan Suomessa oli vuonna 2009 perheitd, joissa on 0—6-
vuotiaita lapsia, yhteensa 283 259 (Tilastokeskus, 2009). Joten tutkimukseen vastan-
neiden otos/perusjoukko on 239/283 259 eli vastanneita on vahemman kuin yksi tu-
hannesta. Maarallisen edustavuuden sijaan voidaan kuitenkin pitaa tarkeampana, etta
tutkija pystyy kertomaan, millaisen ja keiden ndkokulman aineisto avaa tutkittavaan

asiaan. Talldin puhutaan teoreettisesta naytteesta.(Ronkainen & Karjalainen 2008,72).

Tavoittaakseni halutun vastaajajoukon etsin yhteystiedot neljgankymmeneen eri puolil-
la Suomea sijaitsevaan paivakotiin. Valitsin paikkakunnat niin, etta puolet niista olisi
isompia kaupunkeja ja puolet pienempia. Jokaisella valitulla paikkakunnalla sijaitsi
Prisma, jotta asiakastyytyvaisyytta Ciraf-tuotemerkin suhteen olisi mielekkdampaa tut-
kia.

Ennen tiedotteen ldhettamista tiedustelin puhelimitse valittujen paivakotien kiinnostus-
ta tutkimukseen osallistumisesta. Osa pdivakodeista innostui lahtemaan mukaan, mutta
joillakin paikkakunnilla tutkimus olisi ensin pitanyt hyvaksyttda kyseisen paikkakunnan
sivistystoimenvirastossa ja tahan ei valitettavasti ollut aikaa eika resursseja. Nain ollen
mukaan valikoituivat ne paivakodit, jotka eivat tarvinneet erillista tutkimuslupaa ja-
kaakseen kirjeet vanhemmille. Valituissa paivakodeissa vanhempien osallistuminen
tutkimukseen oli vapaaehtoista. Lahetin mukana oleviin padivdkoteihin kirjeen vanhem-
mille jaettavaksi. Kirjeessa oli kyselyn esittely ja nettiosoite seka lisdksi maininta vas-
taajien kesken arvottavasta palkinnosta.
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6.2 Kyselytutkimuksen tulokset
6.2.1 Perustiedot

Kyselyn vastausaika oli 5.12.-23.12.2011 ja vastauksia tallentui yhteensa 239. Kysely-
lomakkeen alussa oli pyyntd, etté kyselyyn vastaisi vanhempi, joka huolehtii padasiassa
perheen lasten vaatehankinnoista. Kyselyyn vastasi 10 miesta ja loput vastaajista olivat
naisia(kuva 21). Taman perusteella voidaan todeta, etta didit huolehtivat lasten vaat-

teiden hankinnasta 96 % vastaajien perheissa.

Vastaajan sukupuoli

m Mies

H Nainen

Kuvio 21. Vastaajien sukupuoli
90 % vastaajista oli 26-42-vuotiaita (kuva 22). Tulos vastaa oletettavasti yleista leikki-

ikaisten lasten vanhempien ikdjakaumaa.

43-52 lka

53 tai yli

25 tai alle
2%

M 25 tai alle

H26-34
35-42

m43-52

m 53 taiyli

Kuvio 22. Vastaajien ikdjakauma

Vastaajien kotipaikkakunnan suhteen painopiste muodostui Helsinkiin(kuva 23). Tama
johtunee sita, etta jaoin kirjeitd paivakotiin, jossa omat leikki-ikdiset lapseni ovat hoi-
dossa. Paivakodista tutut vanhemmat ovat ilmeisesti vastanneet innokkaasti kyselyyni.

Helsingin suureen vastausmadraan on voinut vaikuttaa osaksi myds se, etta lahetin
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kyselyn osoitteen linkkina joillekin tuntemilleni leikki-ikdisten lasten vanhemmille. Heis-

ta yli puolet asuu Helsingissa.

Jos tarkastellaan Helsinkid lukuun ottamatta eri paikkakuntien vastausaktiivisuutta |a-
hetettyjen kirjeiden maaraan perustuen, niin suurin vastausprosentti 16ytyi Kajaanista,
jossa kyselyyn vastasi 40 % kirjeen saaneista. Tallainen tarkastelutapa on kuitenkin
epaluotettava, koska minulla ei ole varmaa tietoa, ovatko kaikki lahettémani kirjeet

paatyneet vanhemmille.

Asuinpaikka

Kuvio 23. Vastaajien asuinpaikka

Perustiedoissa tiedusteltiin perheessa olevien lasten sukupuolta ja ikaa. Jakauma suku-
puolen suhteen on hyvin tasainen(kuva 24). Lasten ikajakaumakin oli melkoisen tasai-
nen. Eniten perheissa oli kolmen vuoden ikadisia lapsia. 239 vastaajan perheissa oli 355

leikki-ikaista lasta, joiden vaatehankintoja ja -mieltymyksia selvitettiin.
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Lasten sukupuoli

W tytto/tyttojs
M poika/poikia
tyttoja/poikia

Lasten iat

O-vuotias 22
1-wuotias 38
2-wuotias 57
3-wotias 78
4-vuotias 57
5-wuotias 62
6-wuotias 41
yli 6-vuotias 77

Kuvio 24. Lasten sukupuoli- ja ikdjakauma

6.2.2 Mielipiteet

Seuraavaksi kasittelen tutkimuksen mielipideosuutta, jonka vaittamien avulla pyrittiin
selvittdmaan vanhempien asennetta ja kiinnostusta sukupuolineutraaleihin vaatteisiin.
Vastaajille annettiin 5-portaisen Likertin asteikon mukaiset vastausvaihtoehdot ja ku-
vaajissa ne erottuvat vari tummuusvaihteluna (kuva 25).

® Taysin samaa mieltd

® Osittain samaa mieltd

Ei samaa eika erimieltd

Osittain eri mielta

Taysin eri mielta

Kuvio 25. Mielipideosion kuvaajien varit vastausvaihtoehtoiden mukaan

Mielipideosion vaittamat olivat:
1. Ostan vaatteita tytélle tyttdjen osastolta tai pojalle poikien osastolta
2. Mielestani on tarkeaa etta tyttjen ja poikien vaatteet ovat selkeasti erilaisia

3. Haluan korostaa vaatteen varilla lapseni sukupuolta
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Tyttéjen vaateosastolla on tarjolla liian paljon korostetun tyttomaisia vaatteita
Poikien vaateosastolla on tarjolla liilan paljon korostetun poikamaisia vaateita
Toivoisin, etta tytdille olisi enemman tarjolla monivarisia ja reippaita vaatteita
Toivoisin, etta pojille olisi enemman tarjolla monivarisia ja reippaita vaatteita

Olisi kaytanndllista, jos tyttdjen ja poikienvaatteita voisi ostaa samalta osastolta

o © N O v b

Olisi kaytanndllista jos sama vaate sopisi seka tytdlle etta pojalle
10. Leikki-ikdisen lapsen sukupuolta ei tarvitse korostaa vaatteen vareilla

Ensimmaisella vaittamalla selvitettiin ostopaikkaa ja lisdksi sen tehtavana oli johdatella
vastaaja mielikuvissaan kayttamiensa ostopaikkojen lastenvaateosastoille.

Vaittamat 4-7 kasitellen sellaisenaan ja loppuja vaittamia tarkastelen useamman muut-
tujan kautta. Useamman muuttujan vaihteluita tutkimalla olen pyrkinyt selvittdmaan
sukupuolineutraaleista vaatteista kiinnostuneiden vanhempien erityispiirteitd, jotta sai-
sin syventavaa tietoa kohderyhmastani. Tarkastelin vanhempien idn, asuinpaikkakun-

nan ja perheessa olevien lasten sukupuolien vaikutusta mielipiteisiin.

Mielipidettd mittaavat vaittamat oli laadittu kahta lukuun ottamatta sukupuolineutraa-
leihin vaatteisiin myodnteisesti suhtautuviksi. Naiden kohdalla kaaviosta luettavan varin
tummuus kertoo vastaajien olevan samaa mielta vaittdmastd. Poikkeuksena vaittdmat
2."Mielestani on tarkeaa, ettd tyttéjen ja poikien vaatteet ovat selkeasti erilaisia” ja
3.”Haluan korostaa vaatteen varilla lapseni sukupuolta” kohdalla varin tummuus kertoo

vastaajien suhtautuvan kielteisesti sukupuolineutraalisiin vaateisiin.

Tarkasteltaessa mielipideosiota kokonaisuutena selvisi, ettd 41 % vastaajista oli taysin
samaa mielta ja 33,5 % osittain samaa mielta sukupuolineutraaleihin vaatteisiin myon-
teisesti suhtautuvien vaittdmien kanssa. Vain 2,6 % vastaajista oli tdysin eri mielta

samaisista vaittamista.

Vaittamilla 4-7 selvitettiin, koetaanko lasten vaatteiden korostavan liiaksi sukupuolta ja
toivoisivatko vanhemmat reippaita ja monivarisia vaatteita olevan enemman tarjolla. Yli
80 % vastaajista toivoi pojille enemman monivarisia ja reippaita vaatteita ja tytdille
niitd toivoi 75 % vastaajista. Poikien osastojen vaatteissa korostettiin liiaksi poikamai-
suutta 161 vastaajan (67 %) mielesta ja tyttdjen osastojen vastaava luku on 186 (78
%). (kuva 26).
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Mielipiteet

Leikki-ikdisen lapsen sukupuolta ei tarvitse
korostaa vaatteen véreilla

Olisi kdytannollista jos sama vaate sopisi seka
tytolle etta pojalle

Olisi kaytannollista, jos tyttdjen ja poikien
vaatteita voisi ostaa samalta osastolta

Toivoisin, etta pojille olisi enemman tarjolla
monivarisia ja reippaita vaatteita

Toivoisin, etta tytdille olisi enemman tarjolla
monivarisia ja reippaita vaatteita

Poikien vaateosastolla on tarjolla liian paljon
korostetun poikamaisia vaateita

Tyttdjen vaateosastolla on tarjolla liian paljon
korostetun tyttomaisia vaatteita

Haluan korostaa vaatteen varilld lapseni
sukupuolta

Mielestani on tarkeaa etta tyttéjen ja poikien
vaatteet ovat selkeasti erilaisia

Ostan vaatteita tytolle tyttdjen osastolta tai
pojalle poikien osastolta

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

Kuvio 26. Vastaajien mielipiteet vaittamiin kokonaiskuvaajana. Kuvaajan varin tummuus kertoo
vastaajan olevan samaa mielta vaittamasta.

Vaittdmat 2, 3 ja 10. mittasivat, miten vanhemmat suhtautuvat lapsen sukupuolen ko-
rostamiseen vaatteen avulla. 70 % vastaajista ajatteli, ettei leikki-ikdisen lapsen suku-
puolta tarvitse korostaa vaatteen varilla. Tarkastelin samaa kysymysta suhteessa per-
heessa olevien lasten sukupuoleen(kuva 27). Perheissa, joissa oli pelkastaan poikalap-
sia, oltiin selkeammin samaa mielta vaittamasta. Vastaavasti perheissa, joissa oli pel-

kastaan tyttdlapsia, oltiin eniten(noin 5 %) taysin eri mielta vaittamasta.
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Leikki-ikdisen lapsen sukupuolta ei
tarvitse korostaa vaatteen vareilla

) ' B Taysin samaa mielta
tyttoja/poikia
| m Osittain samaa mielta

oika/poikia
P /p | ® Ei samaa eikd eri mielta

tyttd/tyttdja Osittain eri mielt3

0% 20% 40% 60% 80% 100% Téysin eri mielta

Kuvio 27. Mielipiteet vaittamaan “Leikki-ikdisen lapsen sukupuolta ei tarvitse korostaa vaatteen
varilla” suhteessa perheiden lapsien sukupuolijakaumaan

Kaanteisesti kysyttyna vastaukset antoivat samankaltaisen tuloksen(kuva 28). Erona
edelliseen kysymykseen talla kysymykselld tutkittiin, haluavatko vanhemmat korostaa
vaatteen varilld lapsensa sukupuolta. 55 % vastaajista ei halua korostaa vaatteen varil-
la lapsensa sukupuolta. Perheissd, joissa on pelkastaan tyttdja, oltiin eniten samaa
mieltd vaittamastd. Perheissd, joissa on seka tyttdja ettd poikia, on eniten(noin 65 %)
vanhempia, jotka eivat halua korostaa lastensa sukupuolta vaatteiden varilld verrattuna

muihin perheisiin.

Haluan korostaa vaatteen varilla
lapseni sukupuolta

. ! L ! | " . . .
tyttsja/poikia -. ® T4ysin samaa mielt3
|

| | | | ® Osittain samaa mieltd

oika/poikia
P /p -- | B Ei samaa eikd eri mielta

|
tytts/tytesjs ||
I I

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

Osittain eri mielta

Taysin eri mielta

Kuvio 28. Mielipiteet vaittamaan "Haluan korostaa vaatteen varilld lapseni sukupuolta” suhtees-
sa perheiden lapsien sukupuolijakaumaan

Kun samaa kysymysta tarkastellaan suhteessa vanhempien ikdan(kuva 29), selviaa etta
alle 25-vuotiaat vanhemmat suhtautuvat aiheeseen neutraalimmin, koska &aripaiden
vastaukset puuttuvat kokonaan. Tosin vastaajista tassa ryhmassa oli vain 2 %. Kysei-

sesta kaaviosta voi todeta, ettei vastaajien ialla ollut juurikaan vaikutusta mielipitee-
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seen. Enemmistd kaikkien ikdryhmien vastaajista on sita mielta, etteivat he halua ko-

rostaa lastensa sukupuolta vaatteiden varilla.

Haluan korostaa vaatteen varilla
lapseni sukupuolta

53 taiyli
43-52
35-42
26-34

25 tai alle

| | | B Tdysin samaa mielta
! ! | m Osittain samaa mieltd
1 1 1 ® Ei samaa eika eri mielta

I ! | Osittain eri mielta

Taysin eri mielta
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 29. Mielipiteet vaittamaan "Haluan korostaa vaatteen varilld lapseni sukupuolta” suhtees-
sa perheiden vanhempien ikdjakaumaan

Tarkasteltaessa samaa kysymysta suhteessa vastaajien asunpaikkaan(kuva 30), asuin-
paikalla ei ndyta olevan juurikaan merkitysta mielipiteeseen. Tasta voisi paatelld, etta
neutraaleille lasten vaatteille olisi yhtd paljon kysyntaa pienilld kuin isoimmillakin paik-
kakunnilla.
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Haluan korostaa vaatteen varilla lapseni
sukupuolta
m Tdysin samaa mielta m Osittain samaa mieltd = Ei samaa eika eri mielta
Osittain eri mielta Taysin eri mielta
Muu 1 - [ 16 1 10
Turku T 12 7
Tampere e 3 0
Savonlinna
Rovaniemi [N NS e e 5
Riihimaki [N« R [ 8 6
Oulu s E— 3 1
Lohja 1
Kajaani e 2 5 4
Jyvaskyla 1
Helsinki o1 28 20

Kuvio 30. Mielipiteet vaittdmaan “Haluan korostaa vaatteen vérilld lapseni sukupuolta” suhtees-
sa perheiden asuinpaikkaan

Mielestani on tarkeaa, etta tyttojen ja
poikien vaatteet ovat selkeasti erilaisia

| [
tyttoja/poikia -- B Taysin samaa mielta

| | m Osittain samaa mielta

P /p | r | ® Ei samaa eika eri mielta
tytts/tyttoja -- Osittain eri mieltad
: | L

] Taysin eri mielta
0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

Kuvio 31. Mielipiteet vaittamaan "Mielestani on tarkedd, ettd tyttdjen ja poikien vaatteet ovat
selkedsti erilaisia” suhteessa perheiden lapsien sukupuolijakaumaan

Riippumatta perheessa olevien lasten sukupuolesta suurin osa (61,5 %) vastaajista ei
pida kovinkaan tarkedand, etta tyttdjen ja poikien vaatteet olisivat selkeasti erilai-

sia(kuva 31). Taysin samaa mielta oli keskimaarin vain 7 % vanhemmista.
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Olisi kaytannollista, jos sama vaate sopisi
seka tytolle etta pojalle

tyttoja/poikia ® Taysin samaa mielta

| m Osittain samaa mielta
oika/poikia

P /e ® Ei samaa eika eri mieltad

.. Osittain eri mielta
tytto/tyttoja

— Taysin eri mielta

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

Kuvio 32. Mielipiteet vaittédmaan "Olisi kaytanndllistd, jos sama vaate sopisi seka tytdlle etta
pojalle” suhteessa perheiden lapsien sukupuolijakaumaan

Vaatteen hankinnan ja kayttéominaisuuksien kaytanndllisyytta mitattiin vaittamilla 7 ja
8. Alle 8 % vastaajista ei pitdisi sukupuolineutraaleja vaatteita kaytannéllisina(kuva
32). Huomasin, etta taman kysymyksen kohdalla perheissd, joissa on pelkastaan poi-
kia, kukaan vastaajista ei ollut vaittamasta taysin eri mieltd. Samansuuntaisen tuloksen
huomasin kysymyksen “Leikki-ikdisen lapsen sukupuolta ei tarvitse korostaa vaatteen
varilld” kohdalla. Tasta voisi paatella, ettd vanhempien mielesta poikien sukupuolta ei
tarvitse korostaa vaatteen varilld niin paljon kuin tyttéjen ja sukupuolineutraalit vaat-

teet sopisivat erityisen hyvin pojille.

Poikien vanhemmat ilmaisivat palauteosiossa selkeasti toivovansa lisaa varikkaita vaat-
teita pojille ja erityisen paljon kirkkaan punaista. Joku vanhemmista kertoi toisinaan
ostavansa pojalleen tyttéjen osastolta varikkditéd vaatteita. Vastausten mukaan 15 %
vanhemmista osti lapselleen vaatteita muualta kuin tédman sukupuolelle suunnatulta
osastolta. Tassa luvussa on luultavasti mukana kirpputorit ja kauppoja(esimerkiksi net-
tikaupat ja Polarn.O.Pyret-myymalat), jossa kaikki vaatteet ovat yhteiselld osastolla.

6.2.3 Tunnettavuus

Kaikki vastaajat olivat nahneet sukupuolineutraalieta lasten vaatteita ja neljaa vastaa-

jaa lukuun ottamatta kaikki olivat niité ostaneet (kuva 33).
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lastenvaatteita, joiden varit --l
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Kuvio 33. Sukupuolineutraalien vaatteiden tunnistaminen ja ostaminen

6.2.4 Kierratys

Vaate, joka sopisi seka tytolle ettd pojalle koettiin helpoksi kierrdttaa kaikilla mainituilla
tavoilla(kuva34). Taman kysymyksen tarkoitus oli kiinnittda vastaajien huomio suku-

puolineutraalien vaatteiden kierratyksen helppouteen.

Vaate, joka sopii seka tytolle etta

pojalle on helpompi kierrattaa

Antamalla tuttavien lapsille
g L . . m Kylla
Myymalla kirpputorilla tai

netissa mEj

Saastamalla perheen
pienemmalle sisarukselle

En osaa sanoa

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

Kuvio 34. Sukupuolineutraalien lastenvaatteiden kierréttdminen

6.2.5 Vapaa palaute

Kyselyn vapaan palautteen osiossa vastaajat saivat kirjoittaa palautetta kyselysta tai
sen kasittelemasta aiheesta. 13 vastaajista harmitteli poikien vaatteiden synkkaa vari-
skaalaa. He toivoivat lisaa kirkkaita ja iloisia vareja ja varivaihtoehtoja poikien vaattei-
siin. Erityisen usein mainittiin pojan pitédvan kirkkaan punaisesta. Vastaavasti tyttéjen
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vaatteiden vaalean punaisen ja pinkin savyihin oli kyllastynyt 9 vastaajista. Tytdille toi-
vottiin mm. sinistd enemman. Tyttdjen vaatteista mainittiin toivomus, etteivat ne olisi
leikki-ikaisille yhta “seksistisia ja muodikkaita” kuin kouluikaisille. Sukupuolivapaita vari-
tyksia toivoivat ja odottivat innolla markkinoille lisad 9 palautteenantajaa. Palauteosi-
oon vastasi yhteensa 36 henkilda, joten 9 palautteista koski muita kuin vaatteen variin
liittyvia asioita. Muita palautteiden aiheita olivat mm. ulkovaatteiden ja asusteiden huo-
no yhteensopivuus, printtikuviot, vaatteiden laatu ja tuttavilta saadut vaatteet. Tassa
joitakin suoria lainauksia palautteista:

"H&M vaatteet pdastavat varid liian usein ja Ciraf-vaatteet muuttuvat nopeasti
kulahtaneiksi. Parhaita unisex-malleja ja vareja I6ytyy Nansolta ja Marimekolta”

"Olen huomannut, etta kaupat myyvat 2-3 v. tytdille [ahes samanlaisia “pikkupis-
sis”-vaatteita kuin 7 -vuotiaille.”

"Tarkea tutkimusaihe, silld vaatteet ovat nykyaan korostetusti joko tyttéjen pink-
keja tai poikien tummia vareja.”

"Poikien vaatteisiin kaipaisin enemman iloisia vareja, mutta en printtikuvioita.”

"Olen kaivannut usein unisex-tyyliasia vaatteita erityisesti tyttdrelleni. Ciraf on
kummien suosiossa ostaa tytdllemme. Enemman tytdille suunnattuja sinisia vaat-
teita tai molemmille suunnattuja varikkaita vaatteita!”

“Olisi hyva jos varivalikoima olisi laajempi: ei pelkkaa vaaleanpunaista tytoille”

"Kiitos, etta olet valinnut tdman aiheen lopputydllesi! Olen tosi tyytymatén siihen,
etta lapsille tehddan suurin osa vaatteista sukupuolisensitiivisesti. Toivoisin mo-
lemmille sukupuolille sopivia vaatteita ja reippaita, iloisia ja pirteita vareja.”

"Mielenkiintoinen lopputydn aihe! Aihe on puhututtanut myés kaveripiirini diteja.”

"Olisi tosi ihanaa, jos ei olisi erikseen tyttdjen vaaleanpunaista puolta ja poikien
sinistd puolta, vaan olisikin yksi lastenvaateosasto iloisilla vareilla!”

"Pojalle yli 2v. on vaikea loytaa varikkaitd vaatteita, varit ovat aina lahinnd mus-
ta, ruskea, sininen ja vihread.”

"Juuri tuosta tytté- ja poikavaatteiden osittaisesta sekoittumisesta ja reippaista,
raikkaista varien kaytostad johtuen ostan mielelléni P.O.P.ista. Olisi hienoa, jos sil-
le olisi samanlainen suomalainen kilpailija, jotta voisi suosia suomalaista”

"En haluaisi pukea tyttéani pelkkdan vaaleanpunaiseen ja punaiseen, osa vaat-
teista on myo6s lilan aikuismaisia. Pukisin poikani erittdin mielelldni varikkaisiin
vaatteisiin kuten punaiseen. Vaatetusteollisuus haluaa pukea heidat tylsasti.”
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"Kun ei ole tarjolla ihania kuoseja pojille on tyydyttava tosi masentaviin vareihin!
Tosi surullista!”

"Odotan innolla, etta markkinoille tulisi enemman sellaisia vaatteita, jotka sopivat
molemmille sukupuolille yhtélailla!”

"Kaipaisin enemman varivaihtoehtoja. Yleensd, poikavérid on 1-2 ja vieressa ty-
toille 3-4 vaihtoehtoa samasta vaatteesta.”

"Haluan poikani kayttdvan varikkaita vaatteita, joten ostan usein hanen vaat-
teensa tyttdjen osastolta.”

Palauteosiosta ilmeni selkeasti, ettéd sukupuolineutraalit lastenvaatteet olisivat toivottu-
ja tuotteita markkinoille.

6.2.6 Asiakastyytyvaisyys ja tarvekartoitus

Prisma oli kirpputorin, H&M:n ja Lindexin jalkeen neljanneksi suosituin lastenvaatteiden
ostopaikka(kuva 35). Kappahl ja nettikaupat olivat Prisman kanssa melkein yhta suosit-
tuja ostopaikkoja. Monilla vastaajista ei ollut asunpaikkakunnallaan Sokos-tavarataloa.

Mista paikasta ostat lapsellesi vaatteita?

Kirpputori

Lastenvaatekutsut

Nettikauppa

Erikoislastenvaateliike

Polarn O. Pyret m Usein
Sokos m Joskus
Kappabhl = Harvoin
Lindex En milloinkaan
H&M
Prisma
Citymarket

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

Kuvio 35. Vastaajien suosimat lastenvaatteiden hankinta paikat
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92 % vastaajista tunnisti Ciraf-merkin ja 81 % oli joskus ostanut Cirafin vaatteita(kuva
36).

Oletko joskus ostanut Ciraf
merkkisia lastenvaatteita?

| Kylla

Tunnistatko Ciraf mEi
lastenvaatemerkin?

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

Kuvio 36. Ciraf merkin tunnistaminen ja ostaminen

80 % vastaajista koki Ciraf-merkkisten vaatteiden ostamisen helpoksi ja he olivat olleet
tyytyvaisia ostamiinsa Ciraf-vaatteisiin(kuva 37). 74 % vastaajista oli 16ytanyt mieleisi-
aan tuotteita Cirafin valikoimasta. 63 % vastaajista koki Ciraf-malliston olevan usein tai
joskus tarpeeksi monipuolinen. Malliston monipuolisuuden kehittdminen voisi kuitenkin
olla kannattavaa tutkimuksen tuloksen perusteella, koska vain alle 15 % vastaajista piti

usein Cirafin valikoimaa tarpeeksi monipuolisena.

Onko Ciraf merkkisten tuotteiden | | | | |
valikoima mielestasi tarpeeksi _-

monipuolinen ?

Oletko |6ytanyt Ciraf

! o ® Usein
lastenvaatemallistosta mieleisiasi -_.

tuotteita? - —— ® Joskus

Onko Ciraf merkkisia tuotteita = Harvoin

mielestasi helppo I6ytaa Prisman _-I En milloinkaan

lastenvaateosastolta? [ | [ | |
- En tunne merkkia

Oletko ollut tyytyvdinen Ciraf -l
merkkisiin tuotteisiin? H_ | T il |

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

Kuvio 37. Ciraf-merkin asiakatyytyvaisyys

75 % vastaajista ostaisi usein tai joskus Prismasta sukupuolineutraaleita vaatteita, jos
niita olisi tarjolla. Vastaava luku Citymarketin kohdalla oli 70 %. Taman tuloksen perus-

teella uskaltaisin vaittad, ettd sukupuolineutraalille lastenvaatemallistolle olisi kysyntaa
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Prismatavarataloissa(kuva 38)! Prosentuaalisesti melkein kaikki Ciraf-merkkia joskus

ostaneet olisivat kiinnostuneita ostamaan myds sukupuolineutraalin malliston tuotteita.

Jos alla mainitussa paikassa olisi enemman myynnissa
lastenvaatteita, joiden varit ja kuviot sopivat yhta
hyvin seka tytolle etta pojalle niin ostaisitko niita:

Citymarket
| m Usein
Sokos u Joskus
| m Harvoin
Prisma En milloinkaan

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

Kuvio 38. Sukupuolineutraalien lastenvaatteiden kysynta tavarataloissa

6.3 Yhteenveto tuloksista

Vastausten maara ja maantieteellinen jakautuminen on mielestani riittava otos kerto-
maan leikki-ikaisten lasten vanhempien mielipiteen tutkimuksen aiheesta. Olen positii-
visesti yllattynyt siita, miten selkeasti tutkimus osoitti ennakko-olettamukseni oikeaksi.
Sukupuolineutraalille lastenvaatemallistolle nayttdisi olevan runsaasti kysyntaa. 75 %
vastanneista ostaisi sukupuolineutraaleita vaatteita, jos niita olisi myynnissa Prismoissa.
Tama tulos antaa vahvistusta, ettd yrityksen kannattaa uudistaa tuotekonseptia niin,
ettd se sisdltda sukupuolineutraaleita lastenvaatteita. Tutkimuksen tulos innosti suures-
ti yhteistyOyritykseni lastenvaatesuunnittelijoita ja he ovat kayttéaneet tekemiani kuvaa-

jia tukenaan uuden malliston suunnittelupalavereissa.

Kyselytutkimuksen tulos todisti uuden sukupuolineutraalin tuotemerkin tarpeellisuuden
ja antoi ndin tarkean merkityksen tuotemerkin imagon ja brandikiteytyksen suunnitte-
lemiselle. Voisin sanoa, ettd kyselyn kautta kohderyhmasta tuli todellinen ja heidan

toiveet saivat tuotemerkin ja sen luonteen ikaan kuin heradmaan henkiin mielessani.
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6.4 Muita vastaavia tutkimuksia

Kevaalla 2011 muotoilun opiskelija Mira Vanttaja teki nettikyselyn, jonka tarkoituksena
oli selvittda, onko sukupuolineutraaleille vaatteille kysyntda ja millaisia kyseiset vaat-
teet voisivat olla. Hanen kyselyssaan selvitettiin varien sopivuutta kummallekin suku-
puolelle. Kyselyyn vastasi 334 henkilda, joista 87 % oli naisia ja 13 % miehia. Vas-
taukset nakyvat taulukossa 2 ja tuloksen perusteella voisi paatelld, ettd suurin osa va-
reistd koetaan sopiviksi seka tytoille etta pojille eika vareihin automaattisesti liitetd su-
kupuolijaottelua.(Vanttaja 2011, 18.) Ainoa poikkeus oli vaaleanpunainen, joka edel-
leen selkeasti mielletdan tyttéjen variksi. Kdytdnnossa nadin visuaalisen aiheen tutkimi-
nen verbaalisesti on epatarkkaa, koska varin savy vaikuttaa kuitenkin suuresti siihen,
miten vari koetaan. Pojille suunnitellun puseron punainen vari on yleensa murretumpi
ja tummempi savyltddn, kun taas tytoille suunnitellun vastaavasti heleampi ja kirk-
kaampi. Varin kokemiseen liittyy ldheisesti my6ds ymparodivat varit ja kokonaisuus. Esi-
merkiksi vaaleanpunainen yksityiskohta muuten neutraalien varien tai “poikamaisten”

kuvioiden keskella tuskin tekee vaatteesta tyttdmaista.

Samassa tutkimuksessa selvitettiin, mitd asioita vanhemmat pitdvat tarkeind hankkies-
saan lastenvaatteita. Tarkeimmaksi asiaksi nousi tuotteen laatu, jonka noin 65 prosent-
tia on maaritellyt erittdin tarkedksi ja noin 33 prosenttia jonkin verran tarkedksi asiaksi.
Myds tuotteen hinta ja materiaali ovat tarkedssa roolissa, silld vastaajista noin 95 pro-
senttia sanoo niiden olevan joko erittain tarkeita tai jonkin verran tarkeita asioita. Vaat-
teen varit ja kuosit olivat noin 94 % vastaajan mielesta joko tarkeita tai erittdin tarkei-
td. 67 % vastaajista koki ekologisuuden tarkedksi tekijaksi. Vaatteen tuotemerkki oli
vahiten tarkea asia vastaajien mielesta.(Vanttaja 2011, 16.) Kuitenkin juuri tuotemerkki
on usein se, joka kertoo tuotteen laadusta ja ekologisuudesta. Tuotemerkin vaikutusta
paatdksentekoon ei kuitenkaan tiedosteta, vaan se vaikuttaa tunnetasolla muodostaen
mielikuvan tuotteesta. Loppujen lopuksi tuote on kaikkien edelld mainittujen seikkojen
muodostama kokonaisuus ja jokaisen osa-alueen tulisi olla kunnossa, jotta asiakastyy-

tyvaisyys saavutettaisiin.
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Taulukko 2. Vérien sopivuus kummallekin sukupuolelle(Vanttaja 2011, 18)
Sopii  parem- | Sopii seka | Sopii parem- | Ei sovi kum-|Yhteensa
min tytdille tytoille etta | min pojille | mallekaan
vari pojille
Punainen 16 % 83 % 1% 0% 100 %
Sininen 0% 73 % 26 % 1% 100 %
Keltainen 10 % 87 % 1% 3% 100 %
Vihred 0% 90 % 9% 1% 100 %
Oranssi 7% 86 % 2% 4% 100 %
Violetti 37 % 59 % 0% 3% 100 %
Musta 0% 81 % 8 % 12 % 100 %
Valkoinen 2% 94 % 0% 4% 100 %
Ruskea 0% 94 % 3% 3% 100 %
Beige 3% 85 % 3% 9% 100 %
Harmaa 1% 88 % 6 % 5% 100 %
Vaaleanpunainen 78 % 17 % 0% 5% 100 %
Vaaleansininen 3% 61 % 2% 4% 100 %

Mira Vanttajan tutkimuksen tulokset olivat samansuuntaiset suorittamani tutkimuksen

kanssa; sukupuolineutraaleita vaatteita ostaisi 70 % vastaajista ja 60 % vastaajista

toivon niiden tarjonnan lisdantyvan. Kyseisen tutkimuksen vastaukset kerattiin sahkoi-

sesti lasten vanhemmille suunnattujen keskustelupalstojen kautta. (Vanttaja 2011,17.)

7 Uudistuneen tuotekonseptin luominen

Lapset ovat kiinnostava ja tarked kohderyhma markkinoijalle, silla kulutustottumukset

syntyvat varsin varhaisessa vaiheessa. Kun markkinoija ottaa lapset ja nuoret huomi-

oon, han luo itselleen mahdollisuuden pitéda heidat omien tuotteidensa kayttdjina viela

aikuisidassakin. (Hoppu, 1997,Lehtosen 2009, 37 mukaan.) Brandiuskollisuuden pohja

voidaan luoda siis jo lapsuudessa.
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Tuotekonseptin luomisen teoriaosuus perustuu kolmeen teokseen, jotka kasittelevat
visuaalista markkinointia, konseptisuunnittelua seka asiakkaan ja brandin vuorovaiku-
tusta. Tekstissani korvaan brandi sanan suomenkielisella sanalla merkki. Talla tarkoitan

tyoni aiheena olevaa uudistuvan lastenvaatemalliston tuotemerkkia.

7.1 Merkin perusidea ja positiointi

Yrityksen kilpailukykya voidaan kohottaa luomalla yritykselle positiivinen yhtendinen
imago. Imagolla tarkoitetaan sité mielikuvaa, joka asiakkaalla on yrityksen tuotteista,
arvoista ja palveluista. (Nieminen 2004, 50-51.) Identiteetti taas on yrityksen oma
maaritelma tuotemerkille. Brandia ei voi rakentaa kuluttajan mielikuvan mukaan, vaan
imagoa tulee kayttaa ikaan kuin peilind identiteetin rakentamisessa.(Sammallahti 2009,
69.)

Design management on johtamistapa, jolla voi hallita ja kehittda konkreettisesti naky-
vaa yrityskuvaa. Desing Management voidaan kasittdda myos ajattelutapana, jota voi-
daan kayttad tyokaluna visuaalisen markkinoinnin suunnittelussa ja toteuttamisessa
seka monella muulla tasolla yrityksessa.(Nieminen 2003,50-51.) Tydssani rajaan sen
kasittamaan uudistuvan tuotekonseptin identiteetista ja tavoitellusta imagosta kerto-
mista tuotemerkin parissa tydskenteleville ja heidan kauttaan myds tuleville asiakkaille.
Kaytanndssa pyrin kertomaan, kuinka visuaalisen viestinnan ja konseptisuunnittelun
avulla voitaisiin tehda helposti ymmarrettavaksi tuotemerkin tuotteisiin, arvoihin ja pal-
veluihin liitettava lisaarvo.

Design managementin kayton tavoitteet Niemisen(2003, 54) mukaan ovat:

Brandin rakentaminen(profilointi)
Erottuvuus (positiointi)

Arvojen ja identiteetin valittdminen

Ehed ja harmoninen yrityskuva

Tuote ja yritys asiakkaalle ymmarrettavaksi
Kannattava myynti

Desing managementin kdyton kohteina ovat tuotteiden ulkondkd, markkinointiviestinta,
yrityksen fyysinen ymparist6 ja henkildston kdyttaytyminen(Nieminen 2003, 53).
Nieminen (2003, 55) kiteyttaa kirjassaan Design managementin perusajatuksen lyhyes-

ti: “DM avulla tahdataan kokonaistyytyvadisyyteen ja sen sisaltémaan lisdarvoon, joka
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muodostuu hyvin muotoillusta tuotteesta, viihtyisastd, toimivasta ja aisteja miellytta-
vasta ymparistosta ja palvelusta.

Tydssani kasitan taman lisdarvon tarkoittavan asiakkaalle miellyttdvaa ostokokemusta,
tyytyvaisyytta tuotteen laatuun ja muihin ominaisuuksiin seka tunnetta, ettd tuotteen

merkin imago sopii yhteen héanen oman ajatusmaailmaansa kanssa.

Suunnittelu alkaa merkin strategian ja taloudellisten tavoitteiden maarittelysta ja poh-
dinnasta, miten merkin imagon voisi linkittaa yrityksen visioon. Jos merkilla tahdataan
taloudelliseen menestykseen, tulee miettia, minkd vajavuuden yritys yrittad merkin
uudistamisen avulla paikata ja pidetaankd merkkia arvokkaana resurssina vai markki-
noinnin tyokaluna. (Lindberg-Repo 2005, 61.) Tydssani ajattelen uudistuvan merkin
paikkaavan olemassa olevan klassisen merkin puutteita ja saattavan sen ajan tasalle
vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin. Lisaksi uudistuvan merkin tehtavana on houkutella
kyseiseen myymaldan ostoksille asiakkaita, jotka eivat ole aiemmin ldytaneet sielta
mieleisidan tuotteita. Uudistunut merkki, joka voidaan mieltda edellakavijaksi, kirkastaa
myymalan lastenvaatevalikoiman kokonaisvaikutelmaa ja tatd kautta nostaa muidenkin

tuotemerkkien myyntid.

Toimivan tuoteidean kehittéminen vaatii tekijoiltdéan innovatiivisuutta, avarakatseisuut-
ta, luovuutta ja tarkeimpand aitoa kiinnostusta asiakkaan maailman ymmartamiseen.
Ihmisen paatdksentekoprosessista yli 90 % tapahtuu alitajunnassa ja tietoista ajattelua
kdytamme padsaantoisesti selvittdamaan itsellemme tekemiamme pdatoksia. Tunteet
maadrittavat valintojamme enemman kuin huomaammekaan. Idea on saatava kosket-

tamaan ihmisia tunnetasolla.(Sammallahti 2009, 13.)

Tunnesiteen luominen kohderyhmadn ja merkin vdlille olisi mahdollista onnistuneen
markkinoinnin valitykselld. Oletan kohderyhmallani eli leikki-ikdisten lasten vanhemmilla
olevan paljon tunteita lapsiaan ja omaa vanhemmuuttaan kohtaan. Jos onnistuisin tii-
vistamaan taman hetken vanhempien ajatuksista ja toiveista jotain oleellista ja se saa-
taisiin yhteistydyritykseni avulla valittymaan merkin imagosta, niin merkin tuotteilla
voitaisiin tayttaa tutkimuksessani esille tullut markkinarako. Nain ollen tuotteiden
myynti olisi taattu, mikali vield yhteistyOyrityksessani suhtauduttaisiin markkinointiin
uudesta nakokulmasta.
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Sammallahti (2009, 21) neuvoo selvittdmaan merkin perusidean ja arvomaailman seu-
raavien kysymysten avulla:

1. Mita henkisia ja fyysisia tarpeita tuote tyydyttaa?

2. Mika on merkin kilpailijoista erottava tekija?

3. Mika saa merkkia ostavat asiakkaat kuulumaan yhteen?

4

Mitd yrityksen arvoja merkki ja tuote valittdvat asiakkaille?

Naihin kysymyksiin vastaan seuraavissa kappaleissa ja maarittelen samalla merkin posi-

tion eli kohdentamisen.

Merkin henkiset arvot, jotka valittyvat asiakkaalle tuotteen ostamisesta ja kayttamises-

ta ovat suunnitelmani mukaan seuraavat:

e Ekologinen= vastuullinen suunnittelu ja valmistus, kierratyshelppous

e Syvallisyys= tasa-arvo, sukupuolirooleja ei korosteta, lapsi saa olla lapsi

e Edelldkavija= rohkeasti erilainen, vapauttava

e Luovuus= varikkyys, kontrastit

e Mielikuvitus= kuviomaailma, jossa seikkailevat yllattavat ja hauskat hahmot ja
muodot

e Reippaus= raikkaat, puhtaat vérit ja variyhdistelmat

Ekologisuudella ei taman merkin kohdalla tarkoiteta pelkastdan raaka-aineiden kasvat-
tamisen tai kasittelymenetelmien ekologisuutta, vaan painopiste tulisi suunnittelun,
laadun ja sita kautta kierratettavyyden alueelle. Jos lastenvaate on ajaton, laadukas ja
sukupuolineutraali, niin sitéd voi kdyttad yhden lapsen sijaan kaksi tai jopa viisi lasta.
Tasta johtuen huolellisesti ja ajattomaksi suunniteltu vaate, jonka varit ja materiaali
kestavat kovaa kayttéa, on paljon ekologisempi kuin esimerkiksi luomupuuvillasta val-
mistettu tuote, joka virttyy yhden lapsen kdytéssa. Uusimman kuluttajalehden artikke-
lissa todetaan, ettd luomupuuvillaa kdytetddn nykyaan royhkeasti viherpesun valineena
(Virkkunen 2012, 41). Materiaalin vaikutus ymparistdon on vain yksi pieni sektori vaat-
teen kokonaisymparistovaikutuksista. Mahdollisesti kuitenkin my6s luomupuuvillaa tul-
laan kayttamaan joissakin merkin tuotteissa(Ollikainen 2012).

Tata laaja-alaista nakdkulmaa ekologisuuteen tulisi korostaa merkin lanseerauksen
yhteydessa kuluttajille. Voitaisiin puhua vastuullisesta suunnittelusta ja valmistuksesta.
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Vaatteiden kohdalla kestavyys, ajattomuus, kierratettavyys ja sukupuolineutraalit varit
saastavat luontoa moninkertaisesti verrattuna heikkolaatuiseen kertakayttomuotiin.
Kohderyhman vanhemmat haluavat olla vastuullisia kuluttajia ja ndyttaa sen muillekin.

Vastuullisesta kuluttamisesta puhuttaessa on hyva kiinnittda ymparistdasioiden lisaksi
huomiota eettisiin seikkoihin. Inex Parnersin kayttamat tavarantoimittajat tdyttavat
BSCI-sertifikaatin asettamat eettisen vastuun vaatimukset ja tuotantolaitokset on tar-
kastettu asian mukaisesti. Tuotemerkin sivuilla voisi olla tietoa ja jopa kuva valmistus-
paikasta. Yrityksen suunnittelijan (Ollikainen 2012) mukaan téma olisi mahdollista to-
teuttaa. Valmistusprosessin lapindkyvaksi tekeminen herattda luottamusta kuluttajissa
ja viestii yrityksen olevan ajan tasalla vastuullisen yritystoiminnan kehittémisessa. Koh-
deryhman vanhemmat haluavat kulutustottumuksillaan opettaa lapsilleen vastuullista

kuluttamista.

7.2 Tuote ja sen asiakassuhde

Kohderyhmdn vanhemmat ovat perehtyneet kasvatuspsykologiaan ja he pyrkivat huo-
mioimaan lapsensa persoonallisia taipumuksia kasvatuksessa. Heilld on selkea mielipide
tasa-arvokysymyksista ja lapsen oikeuksista olla lapsi. Kohderyhma tiedostaa nykyisen
yhteiskunnan epdkohtia ja haluaa kasvattaa lapsistaan tiedostavia ja vahvoja kansalai-
sia, joilla on evaita selvitd tulevaisuuden haasteista. Avoimuus, suvaitsevaisuus ja eri-

laisuuden hyvaksyminen ovat tarkeita kykyja kansainvalistyvdssa maailmassa.

Aikaansa seuraavat kuluttajat ovat perilld “white trash”-ajattelusta. He pyrkivat valtta-
maan lastenvaatteiden kuvioissa suosittuja Hello Kitty ja Cars ym. vastaavia hahmoja,
joiden kaytosta vaatteen valmistuttaja maksaa lisensseja brandille. Nakyva kaupallisuus
ja massatuotanto ovat kohderyhman vanhemmille ei-toivottuja piirteitéa tuotteessa.
Tuotemerkin asiakkaat arvostavat omaperdista ja mielikuvituksellista suunnittelua ja

varienkayttéa lastenvaatteissa.

Merkin tuotteet tyydyttavat kayttdjiensa eli lasten fyysisen pukeutumisen tarpeen ja
oletusarvoisesti lapset pukevat tuotteet mielelldadn paallensa merkin vaatteita, koska ne
ovat varikkaita, iloisia ja mielikuvituksellisia. Liséksi vaatteiden yksinkertaiset leikkauk-
set ja selkeat muodot seka korkealaatuiset materiaalit tekevat niista erityisen miellytta-
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vat kayttdaa. Vanhemmille on aina suuri ilon aihe, jos lapset pukevat vaatteet haluk-
kaasti padllensa eika tahan jokapaivaiseen rutiiniin tarvitse kayttaa ylimaaraisia voima-

varoja.

Merkin tuotteiden varit olisivat kirkkaita ja kylldisia perusvareja. Joukosta puuttuisivat
hempeadt eli valkoisella taitetut varit seka murretut eli mustalla taitetut varit. Kuosien
varityksissa voitaisiin kayttaa seka kylmia etta lampimia yhdessa, mutta niin ettei kum-
pikaan hallitsisi kokonaisvaikutelmaa. Mukana olisi paljon myds yksivarisia tuotteita,

joita olisi helppoa yhdistaa kirjavien kuosien kanssa.

Tuotteiden mallit olisivat yksinkertaisia ja samoilla hyvaksi todetuilla kaavoilla valmis-
tettuja. Taskun tai muun vastaavan yksityiskohdan paikkaa voitaisiin muuttaa, mutta
muuten kaavoja ei tarvitsisi muuttaa. Tama nopeuttaisi suuresti valmistusprosessia,
koska ndytteiden lahettaminen Kaukoidastd Suomeen jdisi vahdiseksi eli tarvittaisiin
vain varindytteet. Vaihtelu mallistojen valilla syntyisi pdaasiassa uusista variyhdistelmis-

ta ja kuosimalleista.

Perustuotteita, jotka sopivat kummallekin sukupuolelle, voisivat olla
¢ lyhythihainen trikoopaita
e pitkahihainen trikoopaita
e kapea-, leved- seka pussilahkeiset housut
e pyjama

e huppari tms.

Kilpailijoista erottavat tekijat ovat hinta ja saatavuus. Kilpailijaksi maarittelen netti-
kauppojen varikkaat lastenvaatemallistot ja hintavammat erikoisliikkeissa myytavat
mallistot. Kilpailijoiden pitkdhihaisen paidan keskiarvohinnaksi laskin 22,60 euroa (sivul-
la 20). Merkin tuotteiden hinta on erikoisliikkeiden hintoja alhaisempi, mutta yrityksen
muita omia klassikkomerkkeja hieman kalliimpi. Yrityksen klassikkomerkkien ja uudis-
tuneen tuotemerkin hintaeron perusteena olisi vastuullinen suunnittelu ja valmistus
sekd korkeampi laatu vérien ja materiaalien suhteen. Merkin tuotteet ovat helposti os-
tettavissa lapsiperheiden paivittdisostosten ohessa. Tuotteita voi sovittaa myymaldssa
tai kotona, jolloin mahdolliset palautukset hoituvat seuraavalla kauppakdynnilld. Ketjun

tavarataloja sijaitsee monipuolisesti ympari maatamme.
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Asiakkaan nakokulmasta hintaeron kattavat tuotteen kierratystehokkuus ja laadukkuus
eli sama tuote sopii perheen eri sukupuolta oleville lapsille ja kestda kaytdssa useam-
malla lapsella. Merkin tarkoin harkittu ekologisuus ja eettisyys antavat asiakkaalle mie-
lihyvaa kestavasta ja vastuullisesta kuluttamisesta.

Asiakkaita yhdistavaksi tekijaksi muodostuvat aiemmin annetut henkiset arvot. Van-
hemmat tunnistavat merkin vaatteet tuttaviensa lapsien ylld ja tuntevat omaavansa
yhtenevan arvomaailman. Kuluttajat tulevat mielelldan ndhdyksi merkin osastolla, kos-

ka siella asiointi kertoo heidan vastuullisista kulutustottumuksistaan.

Merkin kautta yritys nayttda asiakkailleen, ettd haluaa vastata kuluttajien toiveisiin ja
seurata aikaansa. Yritys tarjoaa asiakkaalleen monipuolisen valikoiman erityyppisia

merkkeja ja tuotteita.

7.3 Markkinointiviestinta ja fyysinen ymparisto

Merkin identiteetin ja imagon tulisivat olla yhtenevat. Identiteetilla tarkoitetaan yrityk-
sen luomaa kuvaa merkista ja imagolla asiakkaalle valittyvaa merkistd kuvaa. Merkin
kokonaisvaltaista merkitysta asiakkaalle pitdisi vahvistaa ja tuoda esille asiakkaan tun-
temukset merkkia kohtaan. Asiakkaan ja merkin valistd vuorovaikutusta vahvistamalla
on mahdollista saada aikaan intensiivinen, aktiivinen ja lojaali asiakassuhde. (Lindberg-
Repo 2005,126)

Yrityksen tulisi varmistaa, etta asiakkaat saavat riittavasti tietoa pystyakseen maaritte-
lemaan merkin ja vuorovaikutussuhde syntyisi. Merkin markkinoinnin aikataulu ja sisal-
td tulisi suunnitella huolellisesti. Ensimmaisessa vaiheessa heratetaan mielenkiinto ja
houkutellaan kuluttajat itse etsimaan lisaa tietoa merkistd. Tama tieto I0ytyisi merkin

omalta sivustolta markkinoinnissa annettujen avainsanojen avulla.

Merkin sivustolla olisi erilaisia interaktiivisen vaikuttamisen valineita kuten keskustelu-
palsta, uutistageja, linkkeja mielenkiintoisiin tapahtumiin ja puuhaa lapsille. Kuluttajilla

olisi mahdollista olla osana merkkia ja sen imagoa. He voisivat sivuston kautta olla vuo-
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rovaikutuksessa suoraan suunnittelijoiden kanssa ja esittaa toiveitaan seka antaa pa-
lautetta tuotteista. Taman tyyppinen palautejdrjestelma on kaytdssa esim. Espanjalai-
sella Zaralla ja se mahdollistaa jatkuvasti kehittyvan tuotesuunnittelun ja nopean vas-
taamisen asiakkaiden toiveisiin.(Inditex.com, 2012)

Myymalakalausteiden oikealla valikoinnilla luodaan mielikuvallisesti merkittava vaiku-
telma, josta valittyy tuotemerkin imago. Kalusteiden tehtavana on tuoda tuote nakyville
ja helposti kasiteltévaksi, luoda tunnelmaa ja valittaa tuotteeseen liitettya mielikuvaa
seka saada aikaan herateostoja(Nieminen 2003,139).

Lahde seikkailemaan, seuraa jalan jalkia omalle osastolle. Tuotemerkin esillepano on
erottuva ja erilainen. Se kiinnittda lasten huomion ja tarjoaa puuhaa heille. Vaateostok-
set sujuvat siind sivussa ja vanhemmille jaa aikaa tutustua tuotteisiin rauhassa.

Tuotemerkin osasto voisi olla shop-in-shop Prismassa. Se tarjoaa viihtyisan ja kodik-
kaan ympariston poiketen tavaratalon perinteisesta kaytdvamaisesta esillepanosta.
Osasto olisi rakennettu muuttuvista puumoduuleista. Seindan olisi upotettuna interak-
tiivisia peleja lapsille ja tietonurkka vanhemmille. Oheistuotteita olisi seinalla esilla va-

rikkdissa puulaatikoissa.

Merkki muotoutui mielessani niin voimakkaasti, etta sain joitakin ideoita sen mainon-
nan ehdotelmiksi:
e Radiomainos, joka kuuluisi lasten hoitopaikkaan viemisen ja hakemisen aikoihin
autoradioista. Mainoksessa kaksi lasta loruttelee:” Mita tehtais-sika pestais-mika
sika-maasika-mika maa-KIRAHVIMAA! (=Ciraflandia) lopuksi ehka "Missa?-

Seuraa jalkia”.

e TV-mainoksessa olisi lahtdlaskenta koko ruudun peittavilla varikkailla eldinhah-
monumeroilla. Sitten kuvassa vaihtuisivat lasten paalla olevat vaatteet ja tytto-
jen ja poikien paat keskenaan rytmikkaasti. Taustalla voisi olla radiomainoksen

lorutus. Lopuksi teksti Ciraflandia ja lanseerauksen paivamaara.

Kummassakin jatettaisiin yritys ja ostopaikka avoimeksi niin, etta kuluttajien mielenkiin-
to herdisi. Taman seurauksena he etsisivat tietoa Googlella ja paatyisivat sivustoille,

josta saisivat heti kokonaisvaltaisemman kasityksen merkista. Tuotemerkin nimi on
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vield avoin, mutta esimerkeissani kdaytan uudistuvan merkin tyénimena ollutta Ciraflan-
dia, jotta mainoksien idea tulisi konkreettisemmaksi. Kyseessa on esimerkit, joiden tar-

koituksena selventdaa mainoksien luonnetta enemman kuin sisaltoa.

Jos yritys haluaisi astua viela pidemmalle markkinoinnin toteuttamisessa, niin tuotteita
voitaisiin lanseerauksen yhteydessa myyda niin kutsutussa pop-up-myymaldssa, joka
sijaitsisi keskeiselld paikalla, mutta ei Prismassa. Myymala toisi uuden tai uudistuneen
tuotemerkin nopeasti asiakkaiden tietoisuuteen kahden viikon aikana ja jatkossa tuot-
teet siirtyisivat S-ketjun omiin myymaléihin. Taman avulla tuotemerkin huomaisivat
helposti myds ne kuluttajat, jotka eivat vield ole Prisman asiakkaita. Kyseinen markki-
nointitapa on hintava yrityksen suosimiin perinteisiin lehtimainoksiin verrattuna, mutta
onnistuneesti toteutettuna sen aiheuttama huomioarvo ja nopeasti kasvaneet myynti-
luvut luultavasti kattaisivat kustannukset moninkertaisesti. Maineen rakentamisen ja

markkinoinnin edellakavijat (esimerkiksi Marimekko) suosisivat tata keinoa.

7.4 Brandikiteys

Menndkseni syvemmalle tuotemerkin luonneanalyysissa otan tydkaluksi Sammallahden
identiteettiprisman, joka koostuu kuudesta madritelmastd, joista ensimmaiset kolme
kertovat brandin tavoittelemasta omakuvasta(identiteetti) ja loput asiakasmielikuvas-
ta(imago). Identiteettiprismaa kdytetaan apuna operatiivisen toimintakonseptin suun-
nittelussa. Seuraavassa esitdn Sammallahden (2009, 74-76) identiteettiprisman kysy-
myksiin tuotemerkille madrittelemani vastaukset.

1. Persoonallisuus:
Brandia kuvaavat adjektiivit:
Millainen persoona han olisi ihmisena?
=Reipas, iloinen, ulospain suuntautunut, huumorintajuinen

2. Fyysiset ominaisuudet eli muotokieli
materiaali, muodot, varimaailma, fyysisten elementtien funktio
=Kirkkaat ja kylldiset varit, varikontrastit, mielikuvituksellinen, mutta pelkistetty muo-

tokieli. Materiaalina luonnonkuidut ja puu

3. Toiminnan kulttuuri(arvot, ihanteet):
asenne elamaan, suhde kulutukseen, mita symboloi
mitkd arvot kuvaavat brandin toimintaa?
mita ideologiaa edustaa?
mitka ovat sen juuret?
mikd on brandin asenne?
=Tiedostava, tasa-arvo ja oikeudenmukaisuus, rehellinen, laatutietoinen
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4. Asiakkaan omakuva hdnen kayttdessaan palvelua

Mita asiakas oikeasti on ostamassa?

Miksi hdnen tulee tuntea itsensa ostaessaan ja kdyttdessaan tuotetta?
=Tiedostava ja vastuullinen kuluttaja, edelldkavija

5. Asiakkaan kuva palvelusta ja sen kayttdjista:
Ketka ovat mielikuvallisesti brandin kuluttajia?
Millainen on mielikuvatasolla prototyyppiasiakas?
=Urbaani keskiluokka. Rohkea, ajatteleva vaikuttaja. Anni Sinnemaki

6. Suhde asiakkaaseen:

Millainen on brandin ja sen kuluttajan suhde?

Kuinka usein, missa, milloin ja mihin tarpeeseen brandia kaytetdan?
=Vuorovaikutus, luottamus. Mielihyvaa tuottava tuttavuus. Osastolle poiketaan hake-

maan jotain hauskaa viikonlopun kunniaksi.

Identiteettiprisma on tuotemerkin luomisen perusty6td, sen persoonaan tutustumista ja
ymmartamista tarinan muodossa. Sen avulla luodaan kiteytys, joka on tuotemerkin
padviesti. Brandikiteytyksen antamaa viestia pyritaan valittdmaan maineenrakentami-
sessa ja markkinoinnissa. Brandikiteytys muodostaa yhtendisen toimintakonseptin kai-
kille bréndin parissa tydskenteleville. Kuvan 39. vasemman puoleisten nuolten sisalta-
mat kiteytyksen osa-alueet ovat Sammallahden antamat. (sammallahti 2009, 77). Sisal-

I6n olen maaritellyt edelld tekemani identiteettiprisman antaman viestin mukaiseksi.

Lupaus Mielihyvaa tucttava osto- Edellikavijs
ja kdyttokokemus

Edut Luotettavaa ja edullista Toimivia ratkaisuja edullisesti
suunnittelua ja helposti

Reipas, iloinen, :
Tuoteatribuutit ulospéinsuuntautunut, Tasa-arvoisuus,
huumorintajuinen vastuullisuus

Perusarvo Syvallisyys Its=arvostus

Kuvio 39. Uuden tuotemerkin brandikiteytys
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8 Yhteenveto

Opinnaytetydn tutkimusprosessi oli laaja ja monivaiheinen. Eri ty6vaiheiden aikana
tarkastelin sukupuolineutraalia lastenvaatetta eri nakdékulmista ja se teki tydskentelysta
vaihtelevaa ja antoisaa seka sai minut ymmartdmaan, miten monen tekijan summa

valmis tuote on.

Tutkimuksen alussa selvitin havainnoinnin ja analysoinnin avulla, ettd Prisman lasten-
vaatevalikoimaa voisi tdydentda sukupuolineutraaleilla lastenvaatteilla. Kyselytutkimuk-
sen tarvekartoituksesta ja mielipideosiosta selvisi, ettd sukupuolineutraalille lastenvaa-
temerkille olisi todellakin tarvetta. Tama tieto antoi tarkean merkityksen tyélleni ja juuri
kyselyn kautta kohderyhmasta tuli todellinen ja heidéan toiveensa saivat tuotemerkin ja

sen luonteen ikdan kuin heréaamaan henkiin mielessani.

Kilpailevia merkkeja tarkastelemalla ja niiden lastenvaatteiden vareja ja kuvioita ana-
lysoimalla uuden tuotemerkin ominaisuudet tarkentuivat. Sukupuolineutraalien ilmi6i-
den ja kasvatusasenteiden tutkiminen sai minut ymmartamaan syvallisemmin kohde-
ryhman ajattelua. Uudistuneen tuotekonseptin luomisessa paasin hyédyntamaan moni-

puolisesti tutkimuksen eri vaiheessa keraamaani tietoa.

Yrityksen ulkopuolisena henkildna olen voinut helpommin havaita yrityksen tuotevali-
koimassa ja markkinoinnin strategiassa olevia aukkoja. Cirafin lastenvaatteiden suun-
nittelijat ovat omassa tydssaan niin Kiireisia, etteivat ole ehtineet perehtya syvemmin
tuotekonseptin uudistumisen aiheuttamiin muutoksiin. Tekemani kohderyhman kuvaus,
tuotemerkin positiointi ja brandikiteytys antavat oleellista tieto uudistuneen tuotemer-
kinmerkin parissa tydskenteleville ja yhtenadistavat uudistuvaa konseptia. Inex Partner-
sin lastenvaatesuunnittelijat olivat kiinnostuneita lastenvaatteiden vareja ja kuvioita
tutkivasta osuudesta ja kertoivat sen inspiroineen tyétaan kuosien parissa. He kertoivat
myos ldytaneensa kohderyhman syvallisen ymmartamisen kannalta oleellista ja mielen-
kiintoista tietoa sukupuolistereotypioita, sukupuolineutraaleita ilmiditd ja kasvatusasen-

teita kasittelevasta osuudesta.

Asiakkaiden tarpeisiin vastaaminen uudistamalla ja laajentamalla Ciraf-merkin tuote-
konseptia auttaa merkkia sailyttamaan vahvan asemansa lastenvaatemarkkinoilla. No-

pea reagoiminen uusiin suuntauksiin kirkastaa Prisman lastenvaatevalikoimaa. Uudistu-
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neen tuotekonseptin sisdltémien sukupuolineutraalien lastenvaatteiden ilmaantuminen
Prismojen valikoimiin voi edesauttaa vastaavanlaisten tuotemerkkien rantautumista
muidenkin yritysten valikoimiin. Toistaiseksi sukupuolineutraaleita lastenvaatteita ovat
tarjonneet padasiassa nettikaupat ja laheskdan kaikki vanhemmat eivat halua ostaa
vaatteita konkreettisesti nakemattéd ja sovittamatta. Toivon tyoni tuovan esille suku-
puolineutraalien lastenvaatteiden hyvia ominaisuuksia monipuolisesti ja vahvistavan

niiden markkina-asemaa tulevaisuudessa.

Inex Parnersin olisi hyddyllista seurata aikaansa markkinoinnissa ja suhtautua uudistu-
neen tuotekonseptin lanseeraukseen ja markkinointiin avoimesti. Vanhemmat viestivat
lastenvaatteilla omaa arvomaailmaansa, joten markkinoinnissa on keskityttava imagon
luomiseen tuotteiden mainostamisen sijaan. Tuotemerkin tekee vahvaksi sen henkinen
yhtendisyys ja tdman saavuttamiseksi tuotemerkin parissa tydskentelevien tulisi tutus-
tua ja sisdistaa identiteettiprisman ja brandikiteytyksen sisaltd jo ennen vaatesuunnit-
telun ja markkinoinnin aloittamista. Toivon, ettd tekemallani tyd edesauttaa tuotekon-

septin ja -merkin uudistumista ja kasvua entista vahvemmaksi merkiksi.

Kokonaisuudessaan tutkimusprosessi on antanut minulle itsevarmuutta ammattitaidos-
tani ja laajojen kokonaisuuksien hallitsemisesta seka tiedon poikittaissuuntaisesta yh-
distamisesta. Vestonomien koulutusohjelmaan ei kuulu markkinatutkimusta eika tekstii-
lisuunnittelua. Tydssani olen saanut tutustua kyselytutkimuksen laatimiseen, sahkoisen
kyselylomakkeen kayttdon ja tallennuksista saatujen tulosten tulkintaan. Variteorioihin
ja kuosien sommittelun teorioihin tutustuminen on laajentanut vaatetusalan osaamista-

ni.

Koulutusohjelmani kuului markkinointiviestintdd, mutta konkreettisesti kayttamalla
Brandin luomisen ja konseptisuunnittelun menetelmia ja tydkaluja osaamiseni laajeni
huomattavasti markkinointiviestinnan syvallisen ymmartamisen suhteen. Tydn tulokse-
na syntyneen identiteettiprisman ja brandikiteytyksen luominen oli mielenkiintoinen
psykologinen prosessi, jossa tavallaan sukelletaan kohderyhman ajatteluun ja merkin
ytimeen. Sen kokeminen avarsi asiakaslahtdisen tuotesuunnittelun ja markkinoinnin

kokonaisvaltaista ymmartamistani.
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Haluan Kkiittda yhteistydyrityksen lastenvaatesuunnittelijoita, Tiina Ollikaista ja Satu
Johanssonia positiivisesta ja innostuneesta asenteesta ja palautteesta. Yhteistydmme
on ollut antoisaa ja haastattelussa Ollikainen antoi minulle konkreettista ja ajankohtais-
ta tietoa suunnittelijan tydsta.

Toivon, etta tyoni herattda keskustelua ja saavan aikaan mahdollisia muutoksia mui-
denkin lastenvaatemerkkien valikoimissa. Silloin kyselyssa ilmitulleet vanhempien tar-
peet ja toiveet tulisivat tulevaisuudessa paremmin tdytetyiksi. Sukupuolineutraalien
lastenvaatteiden tarjonnan lisddntyminen voi jopa vaikuttaa vapauttavasti sukupuoli-
rooleihin suhtautumiseen ja edesauttaa suvaitsevamman ilmapiirin syntymista. Toivot-
tavasti tyoni herattda lukijoissa positiivisia ajatuksia ja lisaa heidan kiinnostustaan su-
vaitsevampia kasvatusasenteita kohtaan ja pyrkimystédan kohti entistd tasa-

arvoisempaa ihmiskasitysta.
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Sahkoinen kyselylomake

Lastenvaatteet ja varit

Olen iloinen, etta paatit vastata kyselyyni. Vastaamiseen menee aikaa alle 5 minuuttia.
Kyselyn avulla selvitetddn vanhempien mielipiteitd, kokemuksia ja toiveita lastenvaat-
teiden tarjonnasta. Toivon, ettd lomakkeen tdyttdada perheen lastenvaatehankinnoista
vastaava vanhempi.

Kyselyn vastaukset kasitelldan nimettémind. Mikali haluat osallistua palkinnon arvon-
taan, tayta sahkopostitietosi kyselyn lopussa olevaan kilpailuun osallistuminen-
kenttaan. Yhteystietoja ei kdytetd muihin tarkoituksiin.

Perustiedot

Nainen
Lomaketta tayttdvan vanhemman sukupuolion

Mies

Hel- Jyvas- Ka- Lohj Oul Riihi- Rova- Savon- Tam- Tur Mu

sinki kyld jaani @ u maki niemi  linna pere ku u
Asuin-
paikkasi
on
25 tai alle 26-34 35-42 43-52 53 tai yli
Lomaketta tayttdvan vanhemman ika on ©

C tytts / tyttsja

Onko perheessasi © poika / poikia

seka tytto ettd poika / tai useampia

minka ikaisia lapsia on perheessasi
" 0-vuotias
" 1-vuotias
" 2-vuotias

" 3-vuotias
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" 4-vuotias
| 5-vuotias
" 6-vuotias
B yli 6-vuotias

Vaatteiden valinta

Valitse vaihtoehto joka kuvaa parhaiten mitd mielta olet vaittamasta
ei

tdysin osittain samaa osittain taysin

samaa samaa eika eri eri
mielta mielta eri mielta mielta
mielta

Ostan vaatteita tytolle tyttGjen osas- _

tolta tai pojalle poikien osastolta

Mielestani on tarkeas, etta tyttéjen

ja poikien vaatteet ovat selkeasti eri-
laisia
Haluan korostaa vaatteen varilla _

lapseni sukupuolta
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Valitse vaihtoehto joka kuvaa parhaiten mitd mielta olet vaittamasta

Tyttéjen vaateosastolla on tarjolla
lilan paljon korostetun tyttomaisia

vaatteita

Poikien vaateosastolla on tarjolla lii-

ei
taysin osittain samaa osittain tdysin
eri

samaa samaa eika eri

mielta mielta eri mielta mielta

mielta

an paljon korostetun poikamaisia

vaateita

Toivoisin, etta tytoille olisi enemman

tarjolla monivarisia ja reippaita vaat- ©

teita

Toivoisin, etta pojille olisi enemman

tarjolla monivarisia ja reippaita vaat-

teita

Olisi kdaytannollista, jos tyttdéjen ja

poikien vaatteita voisi ostaa samalta ©

osastolta

Olisi kaytannollista, jos sama vaate _

sopisi seka tytolle etta pojalle

Leikki-ikdaisen lapsen sukupuolta ei _

tarvitse korostaa vaatteen vareilla
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Vaatteiden hankinta

Mista paikasta ostat lapsellesi vaatteita

usein joskus harvoin en milloinkaan

Citymarket

Prisma

H&M

Lindex

Kappahl

Sokos

Polarn O. Pyret
Erikoislastenvaateliike
Nettikauppa
Lastenvaatekutsut

Kirpputori

en
usein joskus harvoin
milloinkaan

Oletko nahnyt lastenvaatteita, joiden varit

ja kuviot sopivat yhta hyvin seka tytolle ©
etta pojalle

Oletko ostanut lastenvaatteita, joiden va-

rit ja kuviot sopivat yhta hyvin seka tytolle ~
etta pojalle
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Jos alla mainitussa paikassa olisi enemman myynnissa lastenvaatteita, joiden varit ja

kuviot sopivat yhta hyvin seka tytolle etta pojalle niin ostaisitko niita

usein joskus harvoin en milloinkaan
Prisma
Sokos

Citymarket ©

Tunnistaminen ja tyytyvaisyys

Kylla Ei
Tunnistatko Ciraf lastenvaatemerkin? ©

Kylla Ei

Oletko joskus ostanut Ciraf-

merkkisia lastenvaatteita?

En milloin- En tunne
Usein Joskus harvoin
kaan merkkia

Oletko ollut tyytyvdinen Ciraf
merkkisiin tuotteisiin?
Onko Ciraf merkkisia tuotteita
mielestasi helppo loytaa Pris-
man lastenvaateosastolta?
Oletko l6ytanyt Ciraf lastenvaa-
temallistosta mieleisidasi tuot-
teita?

—~

Onko Ciraf merkkisten tuotte-

den valikoima mielestasi tar- ~

—~

peeksi monipuolinen?
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Vaateiden kierratys

Vaate, joka sopii seka tytdlle etta pojalle on helpompi kierrattaa

Kylla Ei En osaa sanoa

Saastamalla perheen pienemmalle sisarukselle
Myymalla kirpputorilla tai netissa
Antamalla tuttavien lapsille

Kilpailuun osallistuminen
Tayta sahkopostiosoitteesi vieressa olevaan kenttdan, mikali haluat osallistua palkinnon
arvontaan. Tietojasi ei kayteta muihin tarkoituksiin.

Halutessasi voit jattad palautetta viereiseen tekstikenttadn. Kiitos vastauksestasi!
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