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kaytiin lapi ehdotuksia brandimielikuvan ja valikoiman kehittamiseksi. Tasta tutkimuk-
sesta on hyotya brandille ja sen sidosryhmille, silla kohderyhman tarpeista ja toi-
veista on parempi tuntemus.
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The purpose of this thesis was to unravel how the Makia brand was perceived among
female consumers and what kind of images the renewed range had created for
women in the target group. In addition, the study aimed to explore the relationship
between the development of the range and the external connection between the
brand image and the current state of the brand. This will provide the brand and its
stakeholders with the tools to develop the range and brand image in the desired di-
rection. This thesis was commissioned by a Finnish agency and import company spe-
cialized in clothing wholesale, Kauppahuone Agency Oy, and it focuses on the brand
it represents, Makia Clothing Oy.

The thesis was carried out using a semi-structured interview, the analysis of which
used qualitative research methods. The thesis focuses on the views of Makia's fe-
male consumers about the brand. The responses from the interviews with loyal cus-
tomers serve as the main material for the thesis, with a focus on the insights revealed
in the interviews with the designer and the buyer. The themes of the interview dealt
with brand recognition, customer experience, women's clothing collection and the re-
newal of the range.

The analysis of the thesis is supported by a literature review, which opens up con-
cepts related to the topic using written sources. The final result of the thesis was an
analysis of Makia's brand image and range. Based on the results of the interview,
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the needs and wishes of the target group.
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1 Johdanto

Viime vuosina vaatetusala on kaynyt lapi merkittdvia muutoksia niin Suomessa
kuin kansainvalisesti. Kuluttajakayttaytyminen on muuttunut, vastuullisuusvaati-
mukset ovat kasvaneet ja digitalisaatio on muokannut ostokokemusta. Opinto-
jeni ja harjoitteluni aikana olen havainnut, ettd monet suomalaiset yritykset
kamppailevat markkinoinnin ja brandin tunnettuuden rakentamisen kanssa. Mi-
nua on kiinnostanut erityisesti, kuinka muotibrandit voivat tasapainoilla trendien

seuraamisen ja autenttisen brandi-identiteetin valilla.

Kevaalla 2024 tydharjoitteluni Kauppahuone Agencylla antoi minulle mahdolli-
suuden tarkastella 1ahelta Makian naisten malliston murrosvaihetta. Tutki-
musidea syntyi kiinnostuksesta siihen, miten brandi voi uudistua ja mukautua
muuttuviin markkinoihin samalla sailyttden tunnistettavuutensa ja brandi-identi-
teettinsa. Pyrkimyksenani oli selvittda asiakkaiden suhtautumista Makian bran-
diin ja naisten valikoiman muutoksiin. Tutkimuksen tavoitteena oli hankkia tie-
toa, joka voi auttaa brandia ja sen yhteistydkumppaneita brandimielikuvan vah-

vistamisessa seka naisten valikoiman kehittdmisessa myynnin edistamiseksi.

Tyoskennellessani vaatetusalalla olen huomannut, kuinka suuri merkitys mallis-
tostrategialla on muotialalla. Mallistostrategialla tarkoitetaan suunnitelmallista
tapaa tuottaa ja kehittaa vaatemallistoja niin, etta ne vahvistavat brandimieliku-
vaa, kohderyhman tarpeita ja kannattavaa liiketoimintaa. Opinnaytetyon avulla
voin laajentaa ymmarrystani kuluttajakayttaytymisesta seka trendien vaikutuk-
sesta valikoimasuunnitteluun ja brandin tunnistettavuuteen. Nama aiheet ovat
keskeisia nyt ja tulevaisuudessa erityisesti valikoimasuunnittelun, ostotoiminnan
ja brandinhallinnan kannalta vaatetusalalla. Opinnaytety6 voi tarjota arvokasta
tietoa muotialan kehityksesta Suomessa seka brandien sopeutumisesta muuttu-

vaan kuluttajakayttaytymiseen.



2 Opinnaytetyon lahtokohdat

Tassa luvussa syvennytaan opinnaytetyon aiheeseen, tavoitteisiin ja tutkimus-
kysymyksiin. Luvussa esitellaan toimeksiantajayritys Kauppahuone Agency Oy
ja sen edustama Makia Clothing Oy ja perehdytaan opinnaytetyon taustaan

seka Makian naisten vaatemalliston kehittymiseen.

2.1 Opinnaytetyon tavoite ja tutkimuskysymykset

Taman opinnaytetyon aiheena on Makian brandimielikuva, naiskohderyhman
silmin. Ty6ssa syvennytaan erityisesti uudistuneen naisten vaatemalliston vas-
taanottoon ja asiakkaiden mielipiteisiin. Opinnaytetyon tarkoituksena oli kartoit-
taa Makian brandimielikuvaa seka valikoiman kehityksen vaikutusta siihen ja
naiskohderyhmaan. Samalla voitiin olettaa, ettd kohderyhman tarpeet ja ymmar-
rys kohderyhmasta tarkentuvat. Lahtokohtana tydssa on kiinnostus siihen,
kuinka brandi voi vastata muuttuvan markkinaympariston haasteisiin sailyttaen

samalla oman identiteettinsa ja yhteytensa asiakkaisiin.

Opinnaytetyé toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena eli laadullisena tutkimuk-
sena. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyrkimyksena on syvallinen ilmién ymmar-
taminen. Aineistoa tarkastellaan monipuolisesti ja yksityiskohtaisesti, tuoden
esiin opinnaytetyon kannalta keskeisia teemoja. Tavoitteena on selvittaa, miten

ja miksi jokin tapahtuu. (Kallinen, Timo & Kinnunen, Taina 2021.)

Tyon tavoitteena ja tutkimuskysymyksena oli tutkia, 1) miten naiset kokevat Ma-
kian brandin ja 2) minkalaisia mielikuvia Makian uudistunut naisten valikoima

luo kohderyhmassa.

Aineistonkeruumenetelmana kaytettiin puolistrukturoitua haastattelua. Haastat-

teluissa selvitettiin Makian sidosryhmien ja kuluttajien nakemyksia Makian bran-
dista ja sen kehityksesta. Opinnaytetydn keskidssa ovat Makian naiskuluttajien

nakemykset brandista. Haastattelun vastaukset toimivat opinnaytetyon paaai-

neistona, vastauksia tarkasteltiin suhteessa suunnittelijan ja sisaanostajan na-



kemyksiin. Aihetta tutkittin monesta nakokulmasta, jotta saatiin kokonaisvaltai-
sempi kuva brandinmielikuvasta ja valikoiman muutosten vaikutuksista kohde-
ryhmaan. Opinnaytetyon tulokset voivat tarjota taloudellista hyotya brandille ja

sen sidosryhmille.

Suomalainen

Asiakas :
tavarataloketju

Kauppahuone

Makia
Agency

Kuvio 1. Eri osapuolet valiset suhteet ja niiden vaikutus Makian naisten mallis-

ton kehitykseen.

Opinnaytety6 antaa Kauppahuone Agencylle ja Makialle arvokasta tietoa bran-
din kehittdmisesta ja kohderyhman tarpeista. Opinnaytetyon tuloksia voidaan
hyoddyntaa strategisessa suunnittelussa, viestinnassa, markkinoinnissa, vali-
koima- ja tuotesuunnittelussa. Kohderyhman ymmarrys tukee asiakassuhteiden
vahvistamista ja asiakkaan sitouttamista. Kuluttajalahtdinen nakdkulma voi
edesauttaa brandia erottumaan kilpailijoista tarjoamalla tuotteita ja brandivies-
tintaa, jotka resonoivat kohderyhmassa. Tama voi lisata brandin kilpailukykya,
asiakastyytyvaisyytta ja -uskollisuutta. Tuloksia voidaan hyodyntaa liikevaihdon
kasvattamisessa, silla kohderyhmasta on parempi ymmarrys. Kuluttajalahtdinen
suunnittelu voi tukea asiakaskunnan kasvattamista, edistaa sitouttamista ja li-
sata myyntia kohdesegmentissa (Saarijarvi & Puustinen 2020). Opinnaytety6

voi toimia pohjana laajemmalle tutkimukselle siita, kuinka suomalainen brandi



voi kehittaa kilpailukykyaan ja tarjota nakokulmia sopeutumisesta muuttuviin

markkinoihin.

2.2 Toimeksiantajayritys Kauppahuone Agency Oy

Tassa luvussa esitelladn opinnaytetyon toimeksiantajayritys Kauppahuone
Agency Oy, joka on suomalainen vaatteiden tukkukauppaan erikoistunut
agentuuri ja maahantuontiyritys. Kauppahuone Agencylla on ikda kymmenen
vuotta, mutta yrittajat ovat toimineet alalla jo kahdenkymmenen vuoden ajan.

Liikevaihdoltaan yritys on yksi Suomen suurimmista muodin agentuureista.

Yritys on keskittynyt naisten ja miesten vaatteisiin, asusteisiin seka jalkineisiin.
Vaatteiden lisaksi valikoimaan kuuluu myds kodintuotteita. Kauppahuone vas-
taa edustamiensa brandien myynnista, markkinoinnista ja asiakassuhteiden hal-
linnasta Suomessa, Baltiassa ja Islannissa. Yrityksen tarkeimpia asiakkaita ovat
suuret tavarataloketjut, mutta myos pienemmat erikoisliikkeet ovat keskeisessa

roolissa sen toiminnassa.

Kauppahuoneen tiimi koostuu talla hetkella kahdesta omistajasta seka kahdesta
myynnin/tuotepaallikdn roolissa toimivasta tyontekijasta. Brandivalikoima on tar-
kasti segmentoitu palvelemaan eri jalleenmyyijien tarpeita, mika mahdollistaa

yhteistyon suomalaisten jalleenmyyjien kanssa brandikohtaisesti.

2.3 Opinnaytetyon taustaa: Makia Clothing Oy

Tassa luvussa esitellaan opinnaytetyon toimeksiantajayrityksen Kauppahuone
Agency Oy:n edustama Makia Clothing Oy. Kauppahuone vastaa Makian vaate-
mallistojen myynnista jalleenmyyjille. Makia Clothing on suomalainen vaate-
merkki, joka on tunnettu pohjoismaalaisesta minimalistisesta ja urbaanista tyy-

listaan. Yritykset ovat tehneet yhteistyota jo 16 vuoden ajan.

Makia perustettiin Helsingissa vuonna 2001, ja se tunnetaan kaytannollisista

vaatteistaan. Brandi hakee inspiraationsa Pohjoismaisesta ilmastosta, ja sen



vaatteet on suunniteltu kestamaan aikaa ja kayttoa. Makian valikoimassa on
vaatteita miehille, naisille ja lapsille, ja se kattaa seka arkipukeutumisen etta ul-

koiluvaatteet. (Makia i.a.)

Makia tunnetaan erityisesti yhteistydmallistoistaan, kuten Pida Saaristo Siisting,
Tom of Finland ja Muumit, jotka ovat laajentaneet brandin yleis6a. Makia on
laajentunut kansainvalisesti, ja muutama vuosi sitten Makiasta tuli osa Manna &
Co -konsernia, joka on Pohjoismaalainen branditalo. Manna-konserni koostuu
pohjoismaisista brandeista, ja sen tavoitteena on valmistaa vastuullisesti kesta-
via ja laadukkaita muoti- ja kodintekstiileja. Manna konserniin kuuluu Makian li-

saksi Finlayson, Vallila, Reino&Aino seka Lexington. (Manna & Co i.a.)

2.4 Naisten vaatemalliston kehittyminen

Vuonna 2011 Makia julkaisi ensimmaisen naisten vaatemallistonsa. Viime vuo-
sina Makian suunnittelutimissa on tapahtunut muutoksia, ja naistenmallisto on
muuttunut niiden myota. Syksyn 2024 malliston suunnittelusta ja sen jatkokehi-
tyksesta vastasi Makian paasuunnittelija Jesse Hyvari yhdessa kolmen teknisen
suunnittelijan kanssa. Naisten vaatemalliston kohderyhma on 30-60-vuotiaat
naiset, jotka arvostavat kaytannollisyytta, kestavyytta seka laadukkaita ja ajatto-
mia vaatteita. Naisten tavoiteltu kohderyhma on jo pitkaan pysynyt samana, ja
malliston uudistuksen tavoitteena on vastata kohderyhman tarpeisiin paremmin.
(Hyvari 2025.)

Naisten malliston uudistamisen takana on kohderyhman kysyntaan vastaami-
nen ja myynnin kehittaminen. Malliston uudistamiseen on osallistunut Makian
suunnittelutiimi, Kauppahuone Agency ja suomalaisen tavarataloketjun naisten
sisdanostaja. Opinnaytetyd pyrkii kasittelemaan aihetta monesta eri nakokul-
masta syventyen Makian vaatemalliston valikoimaan. Syventymalla brandin ny-
kytilanteeseen ja markkinoihin voidaan kartoittaa Makian brandimielikuvaa seka
valikoiman kehityksen vaikutusta siihen ja naiskohderyhmaan. Samalla voidaan
olettaa, etta kohderyhman tarpeiden ja ymmarryksen tarkentuminen tukee vali-

koiman ja myynnin kehittamista.



Makian
brandivisio

Liiketoiminnan AL Kohdeasiakkaan

tavoitteet na_lst_en mielipide
valikoima

Sisaanostajan/jalleenmyyjan
mielipide ja tavoitteet

Kuvio 2. Eri osapuolten valisten tavoitteiden vaikutus Makian naisten malliston-

kehitykseen.

3 Valikoiman vaikutus brandimielikuvaan

Tassa luvussa syvennytaan opinnaytetyon kirjallisuuskatsaukseen. Kirjallisuus-
katsaus pyrkii vastaamaan kysymykseen: "Mita brandit ovat ja mita brandin ra-
kentaminen ja brandimielikuva pitavat sisallaan?” Tarkoituksena on avata bran-
din rakentamisen merkitysta ja valikoiman vaikutusta brandimielikuvaan seka
tarkastella, miten nama tekijat vaikuttavat asiakaskokemukseen. Lopuksi kirjalli-
suudessa esiin nousseita nakokulmia peilataan Makian brandin ja valikoiman

kehitykseen.

3.1 Brandays

Brandi on nimi, logo, slogan tai muu ominaisuus, kuten laatu, joka identifioi yri-

tysta tai palvelua. Kuluttajat ovat valmiita maksamaan tuotteesta enemman,



koska brandi tekee siita paremman verrattuna vastaaviin tuotteisiin. Brandi hei-
jastaa sita, mita se edustaa, joten yrityksen arvojen on oltava linjassa sen tar-
koituksen kanssa. (Chiaravalle & Schenck 2006; Keiser, Vandermar & Garner
2022; Will 2022)

Brandays on strategia, jonka tavoitteena on vaikuttaa yrityksen maineeseen,
parantaa kilpailukykya ja edistaa erottuvuutta markkinoilla. Strategian tulisi vas-
tata kysymyksiin: mika yritys on ja mita se lupaa sen sidosryhmille. Brandayk-
sen tarkoitus on muodostaa asiakkaaseen voimakas emotionaalinen side. Yri-
tyksen visuaalinen identiteetti, viestinta ja asiakaskokemus muodostavat koko-
naisuuden, joka rakentaa kuluttajien mielikuvan brandista. Ainutlaatuinen
brandi-identiteetti ja lupaus saavat kuluttajat haluamaan olla osa brandia. (Chia-
ravalle & Schenck 2006; Keiser, Vandermar & Garner 2022; Will 2022.)

llIman brandaysta vaate on vaatekappale. Brandays antaa vaatteelle syvemman
merkityksen ja kuluttajalle lisdarvoa. Brandays avaa kuluttajalle yrityksen arvo-
maailmaa ja viestii vaatteen ominaisuuksista. Brandays muodostaa kuluttajalle
kasityksen siitd mita itselleen tarkeita arvoja haluaa tuoda ilmi vaatteiden vali-
tyksella. Kuluttamisen kautta asiakas rakennuttaa omaa identiteettidan ja luo
yhteenkuuluvuuden tunnetta. Pukeutuminen liittda vaistomaisesti, joko tiedos-
taen tai tiedostamatta, henkilon osaksi jotakin yhteis6a. (Aaker 1996; Fab
2023.)

Brandimielikuva on kokonaisuus, jonka kuluttaja muodostaa yrityksen visuaali-
sesta identiteetista, viestinnasta ja asiakaskokemuksesta. Nama tekijat yhdessa
luovat kuluttajamielikuvan. Brandimielikuva on lupaus autenttisuudesta, laa-
dusta ja asiakastyytyvaisyydesta. Vahva branditarina voi olla keskeinen tekija
brandimielikuvan muodostumisessa. Tarina voi auttaa asiakkaita luomaan emo-
tionaalisen siteen brandin kanssa. Kun asiakkaat muodostavat siteen brandiin,
he ovat todennakoisemmin uskollisia sille. Kun asiakkaille tarjotaan brandikoke-

mus, joka innostaa heita, he usein kertovat kokemuksistaan eteenpain ja toimi-



vat nain brandilahettildina. Asiakkaat, joilla on vahva side auttavat brandin ra-
kentamisessa. (Chiaravalle & Schenck 2006; Keiser, Vandermar & Garner
2022; Will 2022.)

Slogan eli iskulause voi olla merkittavassa osassa brandaysta ja brandimieliku-
vaa. Sloganissa tulisi tiivistya kuluttajalle kaikki mita brandi edustaa ymmarretta-
valla tavalla. Brandi ja sen markkina-asema tiivistyvat muutamassa mieleenpai-
nuvassa sanassa. Iskulause ja logo voivat tukea toisiaan ja brandimielikuvaa.
(Chiaravalle & Schenck 2006.)

Brandimielikuvaan vaikuttaa positio markkinoilla. Positiointi on keskeinen osa
markkinointistrategiaa, jonka on tarkoitus korostaa brandin tuotteita ja tehda
niista houkuttelevampia suhteessa kilpailijoihin. Strategia kattaa tuotteiden eri-
laistamisen, visuaalisen identiteetin, markkinoinnin ja kuluttajien muodostaman
kasityksen brandin asemasta markkinoilla. Positioon markkinoilla vaikuttavat
asiakkaiden tarpeet, toiveet ja odotukset seka kilpailijoiden strategiat. Kilpai-
luedun kannalta on tarkeaa tuntea kilpailevien yritysten vahvuudet seka heik-
koudet. (Keiser, Vandermar & Garner, 2022.)

Brandays alkaa positioinnista, jossa maaritelldan brandin asema seka markki-
nassa etta kuluttajien mielessa. Asemointi puolestaan on strategia, jossa tunnis-
tetaan kuluttajan tayttymaton tarve ja vastataan siihen erottuvalla tavalla. Mark-
kinoilla ei ole kannattavaa olla montaa brandia samassa asemassa. Asemoinnin
tulisi perustua erottavaan tekijaan, joka on kuluttajan silmissa vakuuttava ja
houkutteleva. Eron on oltava kuluttajalle selkea, jotta asiakkaat muistavat, miksi

he valitsivat brandin ja pysyvat sille uskollisina. (Chiaravalle & Schenck 2006.)

Brandin on tarkeaa pysya merkittavana muuttuvilla markkinoilla. Brandimieli-
kuva perustuu brandin tamanhetkiseen tilaan ja kuluttajien kasityksiin. Brandi-
mielikuva on tarkea osa yrityksen identiteettia. Brandin uudistuessa ja kehitty-
essa on tarkeaa, etta brandin asema on markkinoilla ja kuluttajien mielessa
sama. (Aaker 1996; Keiser, Vandermar & Garner 2022.)



Opinnaytetyon kannalta brandayksen ymmartaminen on keskeista, silla se vai-
kuttaa suoraan siihen, miten asiakkaat kokevat Makian naisten valikoiman ja
sen muutokset. Brandayksen avulla Makia voi vahvistaa asiakasuskollisuuttaan,
mika on erityisen tarkeaa vaatetusalalla, jossa kuluttajien arvot ja identiteetti
heijastuvat heidan pukeutumiseensa. Opinnaytetyon kannalta brandimielikuva
ja positiointi ovat keskeisia tekijoitda Makian naisten malliston uudistumisen ym-
martamisessa. Positiointi auttaa hahmottamaan Makian asemaa markkinoilla
seka sen vahvuuksia suhteessa kilpaileviin brandeihin. Teemojen ymmartami-
nen auttaa arvioimaan, miten Makia voi vahvistaa brandiaan, maarittamaan tar-
kemmin kohderyhmansa ja sen tarpeet seka kehittdamaan naisten valikoimaa

niiden perusteella.

3.2 Brandiuskollisuuden rakentaminen kohderyhmassa

Brandin rakentamisessa on tarkeaa tietaa, keita kohderyhmaan kuuluu ja kuka
on kohdeasiakas. Henkildprofiileja voi olla useampia ja kohdeasiakas voidaan
maarittdd monella eri osa-alueella. Demografisia tekijoita voivat olla ika, suku-
puoli, tulotaso, koulutus, siviilisaaty ja asuinpaikka. Psykografiset ominaisuudet,
kuten elamantapa, ostotottumukset, arvot, harrastukset, mielipiteet ja mielen-
kiinnon kohteet ovat keskeisia tekijoitd kohderyhman ymmartamisessa. Muita
kohderyhman maarittamiseen vaikuttavia tekijoita voivat olla ura seka henkilon
asiointi- ja tiedonhakupaikat. Asiakkaat ovat entista vaativampia ja itsenaisem-
pia, joten asiakkaiden kysynta ohjaa tuotekehitysprosessia. Asiakas on kaiken
lahtokohta, ja kuluttajatutkimus voi olla tarkea osa brandinrakennusprosessia ja
keino saada tietoa muuttuvista kuluttajamieltymyksista. Jo olemassa olevaa
asiakasdataa voidaan hyodyntaa kohderyhmanmaarittdmisessa. (Brannon
2010; Burns, Mullet & Bryant 2016; Will 2022.)

Brandin arvo on kuluttajien mielissa, se muodostuu kaikista paatoksista, joita
brandi tekee markkinoillaan. Laajan tarjonnan ja viestitulvan takia on tarkeaa
erottua merkityksellisena ja uniikkina. Vakiintuneen aseman saavuttaneen bran-
din on yllapidettava brandikokemusta, jotta brandimielikuva pysyy yhtenaisena.

Asiakastuntemus on erityisen tarkeaa nykyisessa markkinaymparistossa, jossa
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vastuullisuus, globalisaatio ja digitalisaatio muuttavat kuluttajakayttaytymista no-
peasti. Suunnittelussa ja brandayksessa asiakaskokemus on noussut keskidoon
viimevuosina, silla sen on huomattu vaikuttavan merkittavasti kannattavuuteen.
(Chiaravalle & Schenck 2006; Saarijarvi & Puustinen 2020.)

Kun ihmiset nakevat yrityksen logon tai kuulevat brandin nimen, he luovat olet-
tamuksia, jotka vaikuttavat siihen, mita he ajattelevat yrityksesta. Kasitykset
brandistda muodostuvat asiakkaan kokemuksista ja kanssakaymisista brandin
kanssa. Kasitykset voivat perustua omiin kokemuksiin, huhupuheisiin, mainok-
siin tai uutisartikkeleihin. Myos muiden asiakkaiden kokemukset, esimerkiksi hu-
hupuheiden tai verkossa jaettujen arvioiden muodossa, saattavat vaikuttaa
brandimielikuvaan. (Chiaravalle & Schenck 2006.)

Opinnaytetyon kannalta brandiuskollisuuden tarkastelu on keskeinen osa Ma-
kian naisten valikoiman kehittamista ja sen aseman vahvistamista markkinoilla.
Tarkoituksena on selvittaa, millaisia kasityksia ja odotuksia Makian naisasiak-
kailla on brandista ja kuinka nama tekijat vaikuttavat asiakasuskollisuuteen.
Koska brandin arvo syntyy kuluttajien mielissa, on tarkeaa tutkia, miten naisten-
malliston muutokset vaikuttavat kuluttajien kokemukseen brandista ja heidan si-
toutumiseensa siihen. Kohderyhman ymmartaminen ja tarkka maarittely autta-
vat selvittamaan, miten brandi voi erottua kilpailijoistaan ja vahvistaa asiakas-
suhteitaan. Asiakastuntemus ja -kokemus ovat keskeisia tekijoita valikoiman ke-
hittamisessa ja brandimielikuvan vahvistamisessa. Ymmartamalla, miten nais-
asiakkaat muodostavat kasityksensa Makian brandista, voidaan kehittaa strate-
gioita, jotka auttavat vastaamaan kysyntaan ja erottumaan markkinoilla kilpaili-

joista.

3.3 Valikoimasuunnittelu

Valikoimasuunnittelu on prosessi, jossa suunnitellaan ja valitaan tuotteet, jotka
muodostavat valikoiman tai malliston. Prosessissa tehdaan valintoja tuotemaa-
rista seka tuotteen ominaisuuksista, kuten tyylista, koosta, mallista, materiaa-

lista ja vareista. Paamaarana on luoda mahdollisimman houkutteleva ja ehea



11

kokonaisuus, joka vastaa seka brandia etta asiakkaiden tarpeita ja toiveita.
Suunnittelija tekee usein tiivista yhteistyota ostajan tai valikoimasuunnittelijan
kanssa varmistaakseen, etta yksittaiset tuotteet istuvat kokonaisuuteen seka tu-
kevat yrityksen strategiaa. Valikoima ja sen rakenne vaikuttavat brandin houkut-
televuuteen, brandimielikuvaan ja myynnin kehitykseen. Valikoimaa voidaan ke-
hittaa tai tarkastella asiakaskyselyiden ja mielipiteiden kautta. Tuotetutkimuksen
kautta voidaan saada toivotuista tuotetyypeista ja tuotteiden ominaisuuksista.
(Burns, Mullet & Bryant 2016; Clodfelter 2018.)

Muodin trendien ennustamista voidaan hyédyntaa valikoimasuunnittelussa.
Trendien ennustaminen on prosessi, jossa tulevia trendeja verrataan aiempaan
ja nykyiseen tyyliin liittyvan tiedon pohjalta. Ennuste sisaltaa motiivien tulkinnan,
analysoinnin seka selityksen ennusteen toteutumiselle. Suunnittelijat, jalleen-
myyjat, tuotekehittajat, valmistajat ja liike-elaman ammattilaiset hyddyntavat tie-
toa, jotta he voivat valmistaa tuotteita, joita kuluttajat haluavat ostaa. Koska
muoti muuttuu jatkuvasti, ennustaminen on tarkeaa. Ennustamisessa yhdistyvat
tieteelliset ja luovat taidot, ja se vaatii seka metodisia etta luovia keinoja. Tie-
donkeruu tapahtuu hankinnan, analyysin, tietoisuuden, havainnoinnin, intuition

ja muistin avulla. (Rousso 2012.)

Valikoimasuunnittelussa trendien lisaksi myos varit ja materiaalit kehittyvat ajan
myota. Vaikka varit voivat muuttua trendien mukana, monilla brandeilla on vuo-
desta toiseen kaytossa tunnistettavia savyja tai neutraaleja perusvareja, kuten
musta, valkoinen ja beige. MyOs kankaiden materiaalien ja viimeistelyjen valin-
nat muuttuvat ajan ja muodin myota. Materiaalin ja varin valinnassa on tarkeaa
pohtia, kuinka ne sopivat tuotetyyppiin ja kayttotarkoitukseen. Muoti ja varit saa-
vat uusia merkityksia kulttuurisessa viitekehyksessa, ja niiden tulkinta vaihtelee

eri aikakausina ja konteksteissa. (Burns, Mullet & Bryant 2016.)

Valikoimassa tuotteiden erilaistaminen muista saatavilla olevista tuotteista tekee
niista houkuttelevampia markkinoilla. Muotialalla menestyminen edellyttaa koh-
demarkkinan tuntemusta ja asiakkaille mieluisan valikoiman tarjoamista. Valikoi-

maan vaikuttaa myos jakelukanava, tuotteiden on oltava kuluttajien saatavilla
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oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa. Valikoiman tulisi ensisijaisesti vastata tar-
velahtdiseen kysyntaan. Kun valikoimaan lisataan uusia tuotteita tai tehdaan
muutoksia, on tarkeada varmistaa, etta ne vastaavat brandin markkina-asemaa.
Myds hinnoittelun ja jakelukanavien on oltava linjassa brandin aseman ja ima-
gon kanssa. (Burns, Mullet & Bryant 2016; Chiaravalle & Schenck 2006; Clod-
felter 2018; Keiser, Vandermar & Garner 2022.)

Valikoiman erilaistamista jakelukanavien valilla voidaan korostaa. Voi olla kan-
nattavaa suunnitella jollekin jalleenmyyjille tai markkinoille tapauskohtaisesti yk-
silOllisia tuotteita tai kampanjoita eksklusiivisen kokemuksen luomiseksi. Jakelu-
kanavastrategiat vaikuttavat suoraan brandimielikuvaan ja ostokayttaytymiseen.
Valikoiman erilaistaminen eri asiakassegmenteille voi vahvistaa asiakasuskolli-

suutta.

Kuluttajalahtdinen suunnittelu tukee asiakaskunnan kasvua, vahvistaa asiakas-
sitoutumista ja kasvattaa myyntia kohdesegmentissa. Opinnaytety0 tarkastelee
kuluttajien suhtautumista valikoiman muutoksiin seka sita, miten brandi voi ke-

hittaa valikoimaa asiakaslahtdisesti. Trendien ennustaminen, vari ja materiaali

valinnat vaikuttavat suoraan brandin houkuttelevuuteen. Tuotteiden erilaistami-
nen kuten eksklusiiviset tuotteet valikoiduille jalleenmyyjijille, voivat vahvistaa

brandin asemaa ja luoda ainutlaatuisen asiakaskokemuksen.

3.4 Makian brandimielikuva ja valikoima

Seuraavassa kappaleessa syvennytaan opinnaytetyon kirjallisuuskatsauksessa
esiin nousseisiin nakokulmiin ja niita peilataan Makian brandin ja naisten valikoi-
man kehitykseen. Opinnaytetyd tarkastelee brandaysta, brandiuskollisuuden ra-
kentamista ja valikoima suunnittelua seka niiden ilmenemista Makian strategi-
assa seka tuotteissa. Seka miten nama tekijat vaikuttavat brandin asemaan
markkinoilla ja asiakaskokemukseen. Opinnaytetyd kasittelee brandin tunnistet-
tavuutta, arvoja ja visuaalista identiteettia seka niiden roolia Makian bran-

diaseman vahvistamisessa markkinoilla ja erottumisessa kilpailijoista. Lopuksi
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opinnaytetydssa pohditaan keinoja, joilla Makia voi vastata kohderyhmansa

odotuksiin ja sailyttaa ajattomuutensa muuttuvassa muotimaailmassa.

3.4.1 Makian brandays ja brandiuskollisuuden rakentaminen

Brandina Makia edustaa minimalistista ja ajatonta tyylia, yksinkertaisten leik-
kauksien ja maanlaheisten varien kautta. Tyyli on selkealinjainen. Kestavyys ja
vastuullisuus ovat brandin keskidssa, materiaalien laatuun ja tuotantoprosessei-
hin on kiinnitetty huomiota. Makian brandi on saanut inspiraatiota Helsingista,
merellisesta elamantyylista ja suomen karuista sdaolosuhteista. Brandi huokuu
kaupunkilaishenkisyytta ja on samalla kaytannonlaheinen. Miestenmallisto on
pitkaan ollut brandin ydin, ja naisten seka lastenmallistot ovat kehittyneet sen

rinnalle myéhemmin.

Makia on brandatty yksinkertaisuuden, kaytannéllisyyden ja ajattomuuden ym-
parille. Visuaalinen ilme tukee tata melko neutraalin varipaletin kautta, luoden
selkean, maanlaheisen ja jopa hieman karun tunnelman. Markkinointi ja vies-
tintd antaa kuvan rennosta ja rehellisesta brandista. Brandi ei ole ollut mukana
jokaisessa trendissa, vaan on pyrkinyt luomaan rehellista ja kdytannonlaheista
brandia. Brandiyhteistyot ovat tukeneet brandaysta. Yhteistyomallistot esimer-
kiksi Pida Saaristo Siistind Ry ja Muumin kanssa vahvistavat mielikuvaa koti-
maisuudesta ja ajattomuudesta. Makia pyrkii vakuuttamaan kohderyhmana ai-
kuiset kaupunkilaiset, jotka arvostavat laatua, ajattomuutta ja kaytannollisyytta.
Makia on pyrkinyt luomaan brandinmielikuvan, joka vetoaa pohjoismaiseen mie-
lenmaisemaan. Brandi on johdonmukaisesti sailyttanyt tunnistettavuutensa ja

rennon asenteensa vuosien varrella.

Brandina Makia tunnistetaan usein logostaan ja sloganistaan. Brandin logo
koostuu pelkastaan nimesta "MAKIA”, joka kuvastaa brandia sen yksinkertai-
suudellaan ja ajattomuudellaan. Se on kirjoitettu pelkistetylla fontilla. Toinen
mieleenpainuva elementti on Makian slogan “Through the Rough Seas” (suo-
mennos: "Myrskyisien merien |api”). Slogan kuvastaa brandin periksiantamatto-

muutta ja kuinka Makian syntypaikkaa Helsingin satamassa seka viestii, etta
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tuotteet on luotu kestamaan aikaa ja olemaan pitkaikaisia. Kuluttajalle slogan
voi antaa tuotteille syvemman merkityksen, erityisesti niille, jotka arvostavat
vahvaa ja autenttista branditarinaa, seka korostaa tuotteiden kaytanndllisyytta ja
pitkaikaisyytta. Viestinnassa ja markkinoinnissa slogania voidaan kayttaa vah-
vistamaan brandin sanomaa, ja se voi tukea Makian alkuperan, arvojen ja tuot-
teiden yhteen nivomista. Brandin logo yhdessa sloganin kanssa tuo esiin sen
juuret, tukee brandi-identiteetin vahvistamista ja auttaa erottumaan muista bran-
deista. (Makia i.a.)

3.4.2 Makian valikoimasuunnittelu

Makia on saavuttanut vakiintuneen asemansa suomalaisessa markkinassa ajat-
toman ja tyylikkdan rennon pukeutumisen brandina. Sen positio markkinoilla ra-
kentuu monesta tekijasta. Hinnoittelultaan Makia sijoittuu keskihintaisen ja pre-
mium-hintaisen valiin. Se on pikamuotiketjuja hintavampi, mutta ei pyri olemaan
ylellinen. Brandi ei ole maanlaheisyytensa ja hinnoittelunsa puolesta eksklusiivi-
nen. Makia kilpailee pohjoismaalaisten funktionaalisten ja minimalististen bran-
dien kanssa. Kilpailuetuna brandilla on helsinkilainen juuret, katu-uskottavuus ja
kestavyys, joka vahvistaa mielikuvaa vaatteiden sopeutumisesta karuihin il-
masto-olosuhteisiin. Makian tekemat yhteistydmallistot erilaisten brandien ja

henkildiden kanssa, ovat lisanneet brandin nakyvyytta ja kiinnostavuutta.

Makia teki ensimmaisen naisten mallistonsa vuonna 2011. Vuosien varrella vali-
koimaa on kehitetty vastaamaan seka brandin estetiikkaa etta kohderyhman tar-
peita. Naisten mallisto on suppeampi verrattuna Makian miesten mallistoon,
mutta se on viime vuosina saanut yha enemman nakyvyytta ja uudistunut. Ma-
kian naisten vaatemalliston kehitys vaikuttaa myds brandimielikuvaan. Suunnit-
telutiimi on pyrkinyt mukauttamaan valikoimaa ja tyylia vastaamaan muuttuvaa

markkinaa seka kohdeasiakkaiden tarpeita.

Siluetteihin on tehty muutokset istuvuuden ja mukavuuden parantamiseksi. Ma-
kian mallisto ei seuraa nopeasti vaihtuvia trendeja, vaan ottaa vaikutteita niista

samalla pyrkien olemaan ajaton ja kaytannollinen. Naisten mallisto mukailee
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miesten malliston tyylid ja varimaailmaa, mutta sisaltaa myos feminiinisempia
siluetteja sailyttaen ajattoman ilmeen. Pohjoinen ilmasto, funktionaalisuus ja

mukavuus huomioidaan erityisesti takki- ja neulevalikoimassa.

Makian on tarkeaa pysya relevanttina kohdeasiakkailleen ja vastata tarvelahtoi-
seen kysyntaan. Asiakastuntemus on erityisen tarkead muuttuvassa markki-
naymparistdossa, jossa on paljon valinnanvaraa ja nopea sykli. Trendien ja kulu-
tustottumusten muutosten seuraaminen on oleellista, vaikka tavoitteena olisikin
ajaton tyyli. Jotta Makia voi sailyttdaa asemansa markkinan kilpailussa, sen on
tarkeaa kehittya, hyddyntaa asiakaspalautetta seka kehittaa valikoimaansa en-
tistd asiakaslahtdisemmaksi. Lisaksi vastuullisuuden ja kestavyyden viestiminen
on yha merkittavampi tekija brandin erottuvuudessa ja kuluttajien ostopaatok-
sissa. Jakelukanavien kehittdaminen ja monikanavainen asiakaskokemus ovat

my0s keskeisia tekijoita brandin kilpailukyvyn vahvistamisessa.

4 Opinnaytetyon haastattelut

Opinnaytetyon tutkimusaineisto kerattiin puolistrukturoitujen haastattelujen
avulla. Opinnaytetydn keskiossa ovat Makian naiskuluttajien nakemykset bran-
dista. Haastattelun kysymykset esitettiin kolmelle Makian naisten malliston si-
dosryhmalle: Makian suunnittelijalle, suomalaisen tavarataloketjun naisten si-
saanostajalle ja ryhmalle Makian kanta-asiakkaita, tavoitteena valikoiman kehit-
taminen. Kanta-asiakkaiden haastattelun vastaukset toimivat opinnaytetyon
paaaineistona, vastauksia tarkastellaan suhteessa suunnittelijan ja sisaanosta-
jan nakemyksiin. Haastattelun teemat kasittelivat brandin tunnistettavuutta,

asiakaskokemusta, naisten vaatemallistoa ja valikoiman uudistumista.

4.1 Kanta-asiakkaiden haastattelu

Tassa kappaleessa syvennytaan Makian kanta-asiakkaiden haastatteluun.
Kanta-asiakkaiden haastattelu toteutettiin puolistrukturoidun haastattelun muo-
dossa. Haastateltavat valittiin satunnaisesti Makian asiakasrekisterista, ja heille

lahetettiin yhteydenottopyyntd sahkopostitse. Valinnassa painotettiin asiakkaita,
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jotka olivat tehneet useampia ostoksia Makian verkkokaupasta viime aikoina.
Tama lahestymistapa mahdollisti sen, etta haastatteluihin osallistui asiakkaita,
joilla oli tuore kokemus Makian tuotteista. Kaikilta haastatteluun osallistuneilta
pyydettiin suostumus, ja heita informoitiin opinnaytetyon tarkoituksesta ja va-
paaehtoisuudesta. Haastattelut anonymisoitiin ja henkilotietoja kasiteltiin vain

tarvittaessa, luottamuksellisesti.

Kanta-asiakkaiden haastattelu on tarkeaa, koska se tarjoaa suoraa, syvallista ja
arvokasta tietoa asiakaskokemuksesta, brandin vahvuuksista ja kehityskoh-
dista. Kanta-asiakkaat tuntevat usein brandin tuotteet seka arvot hyvin, mika te-
kee heidan nakemyksistaan erityisen arvokkaita. Haastatteluun osallistui viisi
Makian kanta-asiakasta, puhelimitse ja videopuhelun valityksella. l1altdan haas-

tatteluun vastanneet olivat 20—39-vuotiaita ja 50-59-vuotiaita.

Haastattelun rungoksi oli ennakkoon maaritetty aihealueet ja alustavia kysymyk-
sia. Alustavien kysymysten tarkoituksena oli saada laaja-alaisesti tietoa kanta-
asiakkaiden kokemuksista. Puolistrukturoitu haastattelu mahdollisti taydenta-
vien kysymysten esittamisen, jotta tutkimukseen saatiin syvallisempia vastauk-
sia. Kysymykset jaettiin kolmeen aihealueeseen: 1. brandin tunnistettavuus, 2.

naisten valikoiman uudistuminen, 3. asiakaskokemus.

Haastatteluiden avulla saatiin syvallisempaa ymmarrysta siita, mitka tekijat saa-
vat asiakkaat palaamaan brandin pariin yha uudelleen. Lisaksi voitiin tarkas-
tella, kuinka hyvin Makian naisten valikoima vastaa asiakkaiden odotuksia, toi-
veita ja milla osa-alueilla brandin tuotteet kaipaavat kehittamista. Haastattelui-
den perusteella voidaan saada tietoa, siita mitka tekijat vaikuttavat ostopaatok-
siin ja miten kanta-asiakkaat suhtautuvat valikoiman muutoksiin. Asiakasym-
marryksen avulla Makia voi kehittaa strategiaansa, vahvistaa brandi-identiteetti-

aan ja parantaa asiakaskokemustaan.
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Vastauksia kasiteltiin anonyymisti ja haastateltaviin viitataan tassa opinnayte-
tyossa nimikkeilla haastateltava A, haastateltava B, haastateltava C, haastatel-
tava D ja haastateltava E. Kaikki haastateltavat toivat esiin erityisesti Makian

tuotteiden laadun ja takkien vahvan aseman valikoimassa.

Makia mielletdan kotimaiseksi, kaytannolliseksi ja ajattomaksi brandiksi, jonka
tuotteet soveltuvat erityisesti Suomen ilmastoon. Kanta-asiakkaat yhdistavat
Makian brandiin laadukkuuden, street-tyylin ja ajattoman designin naisten vaat-
teissa. Tama nakyy erityisesti mekoissa ja hameissa, jotka ovat monikayttoisia
ja helposti yhdisteltavissa erilaisiin tyyleihin. Haastateltava B koki, etta Makian
tuotteita ei markkinoida erikseen naisten ja miesten mallistoina, mika tekee
niistd houkuttelevia myos niille, jotka eivat koe pukeutuvansa perinteisen naisel-
lisesti. Hyvan hinta-laatusuhteen lisaksi vaatteiden monikayttdisyys on asiak-

kaille tarkeaa, ja erityisesti takit ja paidat ovat suosittuja.

Asiakkaat kokevat Makian brandin tunnistettavaksi ja ajattomaksi. Haastatelta-
vien mukaan naisten vaatteiden laatu nakyy seka niiden kestavyytena etta ajat-
tomuutena, ja jo ostohetkelld voi huomata tuotteiden olevan laadukkaita. Ma-
kian tuotteet koetaan hinnaltaan hieman kalliimmiksi, mutta laadultaan erin-
omaisiksi, jonka ansiosta niiden hintalaatusuhde on hyva. Asiakkaille laatu ja

yrityksen arvot ovat tarkeampia kuin edullinen hinta.

Kanta-asiakkaat kokivat, etta Makian naistenvaatteet on suunnattu laajalle asia-
kaskunnalle, erityisesti nuorille aikuisille ja aikuisille, jotka arvostavat kaupunki-
henkista tyylia. Kohderyhmaksi hahmotellaan enimmakseen 20—40-vuotiaat,
mutta brandin monipuolisuus ja ajattomuus houkuttelevat myds vanhempia asi-
akkaita. Erityisesti tuotteet koetaan sopiviksi 20—35-vuotiaille, kuten opiskeli-

joille, nuorille, tydossakayville ja vastavalmistuneille.

Makia nahdaan houkuttelevana erityisesti kaupunkilaisille ja vastuullisille kulut-
tajille, jotka haluavat panostaa pitkaikaisiin ja laadukkaisiin vaatteisiin. Brandi
puhuttelee trenditietoisia ja aktiivisia asiakkaita, jotka arvostavat harkittuja osto-

paatoksia ja ajattomia, kestavan kulutuksen mukaisia tuotteita. Vaikka Makian
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tuotteet koetaan hintavammiksi, niiden pitkaikaisyys ja ajattomuus tekevat niista
hyvia sijoituksia pitkalla aikavalilla. Alennukset ja tarjoukset tekevat Makian tuot-
teista saavutettavampia myoOs budjettitietoisille asiakkaille. Makian naisten vaat-
teet vetoavat kuluttajiin, jotka eivat seuraa nopeasti vaihtuvia trendeja vaan etsi-

vat laadukkaita ja klassisia vaatteita.

Haastatteluissa nousi esiin, etta kanta-asiakkaille on tarkeaa tukea suomalaista
yritysta ja tehda ympariston kannalta kestavampia valintoja. Kuluttajat kokevat,
ettd Makian brandin lupaukset ja arvot vastaavat sen todellisia tekoja ja tuottei-
den laatua. Brandi panostaa vastuullisuuteen niin tuotteissaan kuin toimitusta-
voissaan. Haastateltava E toi esiin, etta erityisesti isompien takkien tilaamisen
yhteydessa Makia kayttaa uudelleenkaytettavia pakkauspusseja tuotteiden toi-
mituksessa. Makia koetaan luotettavaksi ja asiakaslahtoiseksi brandiksi, joka pi-
taa kiinni korkeasta laadusta ja hyvasta asiakaspalvelusta. Lisaksi brandi koe-
taan ajankohtaiseksi muun muassa yhteistydmallistojensa ansiosta. Haastatel-
tava D ehdotti, ettd brandi voisi harkita yhteistydta naisten oikeuksia ja tasa-ar-
voa edistavien organisaatioiden kanssa. Yhteisty0 voisi toteutua esimerkiksi eri-
koismallistoina, joiden tuotoista osa lahjoitetaan valittuihin kohteisiin. Tallaiset
hankkeet voisivat tuoda esiin arvoja, kuten "naisten oikeudet" ja "ihmisoikeu-
det", ja antaa kuluttajille mahdollisuuden tukea yhteiskunnallisesti merkittavaa

asiaa ostoksen yhteydessa.

Makian naistenmallisto erottuu yksinkertaisuudellaan, kaytanndllisyydellaan,
helposti puettavuudellaan ja laadukkailla materiaalivalinnoillaan. Sen kayttamat
materiaalit koetaan poikkeavaksi muista markkinoilla olevista brandeista, laa-
dukkuudellaan ja kestavyydellaan. Kuluttajat arvostavat myos yha enemman
tietoa siita, missa vaatteet on valmistettu ja mita materiaaleja on kaytetty. Haas-
tateltavan B mukaan Makian vaatteet eivat ole hienostelevia tai korostetun nai-
sellisia, kuten royheldilla tai muilla koristeluilla varustettuja, vaan ne ovat muka-
via, rentoja ja siisteja. Tama tekee niista erinomaisia arkipukeutumiseen, silla

ne yhdistavat rennon mukavuuden ja tyylikkaan ulkonaon.
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Haastateltavat kokivat, ettd Makia keskittyy tyyliin, joka ei ole riippuvainen kau-
den trendeista, vaan panostaa ajattomiin vaatteisiin, jotka pysyvat relevantteina
vuodesta toiseen. Toisin kuin monilla muilla suomalaisilla vaatemerkeilla, Ma-
kian vaatteet eivat erotu voimakkaiden varien ja kuosien avulla, vaan brandi pai-
nottaa ajattomuutta ja yksinkertaista tyylia. Makia erottuu kotimaisista kilpaili-
joistaan tarjoamalla pelkistettyja ja kaytanndllisia vaatteita, joissa yhdistyvat

hyva hinta-laatusuhde ja ajaton design.

Makian asiakkaat arvostavat vaatteiden istuvuuden lisaksi mukavuutta, laatua ja
kestavyytta. He etsivat tuotteita, jotka eivat vain ole mukavia paalla, vaan myos
kestavia kaytossa, vaikka niita pesisi ja kayttaisi usein. Kanta-asiakkaat koke-
vat, ettd vaatteet ovat sopivan rentoja ja monikayttoisia, joten niita voi kayttaa
niin arjessa kuin erityistilanteissa. Haastattelussa tuli esille my0s, etta vaatteet
pysyvat hyvakuntoisina pitkdan, mika nakyy kaytettyjen vaatteiden markkinoilla,

kuten nettikirppareilla, joissa Makian tuotteet ovat edelleen laadukkaita.

Asiakkaiden ostopaatoksiin vaikuttavat eniten vuodenajat, silla kausimuutokset
herattavat tarpeen uusille vaatteille. Tarkeassa roolissa on myoés henkilékohtai-
nen tyyli. Ostopaatokset syntyvat usein tarpeesta, erityisesti paallysvaatteiden,
kuten takkien osalta. Vaatteet, jotka on valmistettu vastuullisesti ja kestavat
kayttda, ovat keskeisia tekijoita ostopaatoksissa. Vaikka joskus ostopaatdos voi
olla impulsiivinen, haastateltavat kokivat, etta Makian verkkosivuille meneminen
liittyy usein tarpeeseen, silla asiakkaat luottavat siihen, etta sielta 10ytyy juuri so-

pivia tuotteita.

Haastattelussa kavi ilmi, etta asiakkaat ovat havainneet varien kayton ja valikoi-
man laajenemista ajan myota. Valikoimaan on tullut lisaa valinnanvaraa, kuten
hameita, mekkoja, neuleita ja kauluspaitoja, ja ne ovat sailyttaneet brandille tun-
nusomaisen ilmeen. Naisten mallisto on pysynyt uskollisena Makian street-hen-
kiselle ja ajattomalle tyylille. Asiakaskokemusten mukaan brandin tuotteet eivat
seuraa liikkaa hetkellisia trendeja, mutta ovat kuitenkin ajankohtaisia. Tuotteissa

korostuvat perusvaatteiden toimivuus, laatu ja neutraalit varit.
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Asiakashavaintojen mukaan Makia on tuonut valikoimaan rohkeampia véareja,
kuten pinkkia, lilaa ja muita kirkkaampia savyja, jotka voivat tuoda piristysta il-
man, ettd brandin perusluonne muuttuu. Erityisesti Suomessa, missa tummat ja
yksivariset savyt ovat yleisia, varikkaiden vaatteiden I6ytaminen voi olla haasta-
teltavien mukaan haastavaa. Haastateltava C arvosti pelkistettyja malleja ja
suosi vaatteita, joissa on lilaa, mustaa, vaaleita savyja ja hillittyja kuoseja.
Haastateltava E nosti esiin kuosit ja toivoi niita lisda tuleviin mallistoihin. Varien
lisdantyminen ja monipuolistuminen voi tarjota vaihtoehtoja asiakkaille, jotka
suosivat rohkeampaa varimaailmaa. Kaikkien asiakkaiden nakdkulmasta varien
lisaantyminen valikoimassa ei kuitenkaan tuonut lisdarvoa, etenkaan niille, jotka
suosivat neutraalia varipalettia. Haastateltava B toivoi varimaailman sailyvan hil-
littyna ja rauhallisena, eika kokenut voimakkaita savyja, kuten pinkkia tai violet-

tia, omikseen.

Naisasiakkaiden nakdkulmasta naistenmalliston tyyli on hyvin linjassa brandin
yleisen ilmeen kanssa. Naisten ja miesten mallistot eroavat toisistaan joiltain
osin, kuten leikkauksiltaan ja yksityiskohdiltaan, mutta kokonaisuudessa brandin
ilme sailyy yhtenaisena. Miesten mallistolle ominaista ovat esimerkiksi logolliset
hupparit ja T-paidat, kun taas naisten mallistossa esiintyy enemman kuviollisia
mekkoja ja puseroita. Eroista huolimatta molempia mallistoja yhdistaa tunnistet-
tava linja. Haastateltavan D:n mukaan: "He selvasti tietavat, mita naiset halua-

vat — tyylia, mukavuutta ja trendikkyytta.”

Haastatteluiden perusteella Makian naisten vaatteiden kokovalikoimaa pidettiin
yleisesti laajana. Haastateltava C koki, ettd Makian nykyinen kokovalikoima
huomioi hyvin erilaiset vartalotyypit, ja visuaalisissa markkinointi materiaaleissa
kaytettyjen mallien monimuotoisuus vahvistaa brandin inklusiivisuutta. Haasta-
teltavan A mukaan housuissa lahkeen pituuden puutteet ovat kuitenkin estaneet
ostopaatoksen tekemisen. Haastateltava B ei ollut juurikaan tormannyt Makian
housuvalikoimaan tai ei ollut siihen tarkemmin tutustunut, mutta toivoi lisaa
vaihtoehtoja, kuten rennompia farkkuja tai muita vastaavia housumalleja. Li-

saksi han toivoo, etta Makia lisaisi valikoimaansa enemman naisten paitamal-
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leja, jotka muistuttavat miesten malleja — erityisesti neutraaleja, pidempia T-pai-
toja ja peruspaitoja. Lisaksi vastaaja kaipaa ohuemmasta ja pehmeammasta
collegesta valmistettuja collegepaitoja. Haastateltava E toivoi, etta erityisesti T-
paidoissa olisi tarjolla pidempi helmaisia vaihtoehtoja. Paaasiassa kuitenkin ala-
osien, kuten housujen ja hameiden, osalta toivottiin enemman vaihtoehtoja.
Vastaajat olivat yleisesti tyytyvaisia naisten valikoimaan kokonaisuutena— erityi-
sesti paitojen, mekkojen ja takkien osalta. Haastateltavat pitivat takkien ja paito-
jen valikoimaa monipuolisena, mutta erityisesti paidoista kaivattiin lisaa neutraa-
leja perusmalleja. Makian malliston koettiin kattavan hyvin Suomen vaihtelevat

vuodenajat.

Asiakkaat pyrkivat ostamaan vaatteita tarpeeseen ja kertoivat usein Ioytavansa
Makialta siihen sopivia tuotteita. Kaksi haastateltavista toivoi kuitenkin Makian
asustevalikoiman laajentamista, silla sen koettiin olevan talla hetkella melko ra-
jallinen ja keskittyvan lahinna sukkiin ja pipoihin. Haastateltava A kehittaisi nais-
ten tuotteissa asusteiden valikoimaa, kuten ohuempia naisellisia huiveja kevat-
ja syyskayttoon. Haastateltava D toivoi lisaa asusteita, kuten rintaneuloja, kor-
vakoruja, rannekoruja ja huiveja. Hianen mukaansa asusteet voisivat taydentaa
valikoimaa ja tarjota mahdollisuuden viimeistella tyylidan persoonallisilla yksi-
tyiskohdilla. Vastaaja nakee asusteet kestavan kuluttamisen kannalta tarkeana
elementting, silla asusteiden avulla vanhoja vaatteita voisi piristaa ja paivittaa

ilman, etta tarvitsee ostaa kokonaan uusia vaatteita.

Haastateltavan A mukaan Makian naistenmalliston tyyli on kehittynyt hieman
naisellisempaan suuntaan, mutta han ei usko, etta brandi lahtisi vahvasti panos-
tamaan esimerkiksi juhlavampiin mekkoihin, jotka soveltuvat vain erityisiin tilai-
suuksiin. Vastaaja on tyytyvainen nykyiseen valikoimaan. Aiemmin han oli toivo-
nut mekkojen lisaamista, ja sittemmin valikoima on laajentunut talta osin. Haas-
tateltava D korosti unisex-pukeutumisen merkitysta ja uskoo, ettei vaatteiden tu-
lisi olla liiallisesti sukupuolittuneita. Vaatteiden neutraalius mahdollistaa laajem-
man kohderyhman tavoittamisen, ja esimerkiksi naisten malliston tuotteet voivat

yhta hyvin kiinnostaa miehia, jos ne sopivat heidan tyyliinsa. Varien koetaan
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tuovan valikoimaan ilmetta ja persoonallisuutta, mutta ei toivota liiallista feminii-
nisyytta tai maskuliinisuutta valikoimaan. Haastateltava E oli huomannut mekko-
jen maaran lisdantyneen Makian valikoimassa, vaikka muutos ei hanen mu-
kaansa ole ollut erityisen silmiinpistava. Han mainitsee kuitenkin hankkineensa
viime aikoina useampia mekkoja valikoimasta ja arvostaa mekko valikoiman
monipuolisuutta, jossa on eri tyylisia malleja, vaikka kaikki eivat itselle sopisi-

kaan.

Kanta-asiakkaiden ostokayttaytyminen Makian valikoimassa painottuu erityisesti
arkikayttoon soveltuviin tuotteisiin. Suosituimpia tuotteita ovat takit, puserot, me-
kot, hameet seka asusteet. Useampi vastaaja nosti esiin Makian takit ja ne nah-
tiin brandin vahvuutena. Haastateltava A arvosti Makian valikoimaa, mutta koki,
etta college-tuotteet eivat ole muiden brandien tasolla. Haastateltava B suosi
paaasiassa unisex-malleja tai miesten mallistoa tuotteita, koska koki, etta ne so-
pivat hanelle hyvin mitoitukseltaan. Vastaaja arvostaa Makian tyylin pysyvyytta,
mutta koki, etta vaatteet ovat silti ajankohtaisia. Han kuvailee tyylia erottuvaksi
ja omaleimaiseksi. Vastaaja toivoi, etta mallisto ei muuttuisi liilan trendikkaaksi
tai etaantyisi brandin alkuperaisesta, skeittikulttuurista ammentavasta ilmeesta.
Haastateltava C oli erittain tyytyvainen Makian takkeihin, jotka ovat osoittautu-
neet laadukkaiksi ja kaytannollisiksi kylmemmissa saissa ja arvostaa erityisesti
takkien lammoneristyskykya ja tuulenpitavyytta. Haastatteluiden perusteella
nelja vastaajaa ei ollut ostanut tai l0ytanyt itselleen sopivia housuja Makian vali-

koimasta.

Haastattelujen perusteella haastateltavat ostivat Makian tuotteita verkkokau-
pasta, tavarataloista etta brandin omasta lippulaivamyymalasta. Haastateltava
A kertoi asioivansa fyysisissa liikkeissa sovittaakseen tuotteita ennen ostopaa-
tosta, mutta tekee usein varsinaiset ostokset verkkokaupassa, mika mahdollis-
taa ostopaatdoksen miettimisen ja vaihtoehtojen vertailun. Haastateltava C suosi
verkkokauppaa erityisesti siksi, etta asuu pienella paikkakunnalla, jossa Makian
valikoima on saatavilla vain rajoitetusti. Han arvosti nopeita toimitusaikoja ja

kertoo oppineensa tuntemaan tuotemerkin mitoituksen, mika tekee ostamisesta
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sujuvaa. Vastaaja koki, etta ostokokemusta voisi parantaa entisestaan lisaa-
malla verkkokauppaan "lempparit"-toiminnon. Tama mahdollistaisi asiakkaille
mielenkiintoisten tuotteiden tallentamisen ja mahdollisuuden palata niihin myo6-
hemmin. Haastateltava D on aktiivinen Makian verkkokaupan kayttaja ja seuraa
brandin uutiskirjeita, jotka tarjoavat tietoa uusista mallistoista. Sahkopostit ovat
hanelle tapa pysya ajan tasalla Makian tarjonnasta ja tietyt tuotteet uutiskir-
jeessa, voivat herattad hanen huomionsa ja johtaa ostopaatdkseen. Haastatel-
tava E ostaa Makian tuotteita ensisijaisesti verkkokaupasta, koska se on kate-
vaa ja tarjoaa helpon tavan selailla valikoimaa. Han koki verkkokaupan kate-
vaksi tavaksi tutustua kokotaulukoihin ja hyodyntaa tarjouksia erityisesti alen-

nuskausien aikaan.

4.2 Suunnittelijan haastattelu

Tassa kappaleessa syvennytaan Makian paasuunnittelijan Jesse Hyvarin haas-
tatteluun. Vierailin Makian toimistolla Helsingin Vallilassa, jossa haastattelin Hy-
varia puolistrukturoidun haastattelun muodossa. Haastattelun tavoitteena oli
saada Makian suunnittelijan nakdkulmia valikoimasuunnitteluun, brandaykseen,
brandin uudistukseen ja asiakaskokemukseen. Haastattelun rungoksi oli ennak-
koon maaritetty aihealueet ja alustavia kysymyksia. Alustavien kysymysten tar-
koituksena oli saada laaja-alaisesti tietoa suunnittelijan nakokulmasta. Puo-
listrukturoitu haastattelu mahdollisti taydentavien kysymysten esittamisen, jotta
tutkimukseen saatiin laajempi ymmarrys brandin uudistuksesta, nykytilasta ja
tulevaisuuden suunnitelmista. Kysymykset jaettiin kolmeen aihealueeseen: 1.
brandin tunnistettavuus, 2. naisten valikoima ja sen uudistuminen, 3. asiakasko-

kemus.

Hyvari on vastannut Makian suunnittelusta jo vuodesta 2002, mutta han on ollut
mukana my0s monessa muussa osassa brandin toimintaa. Vuonna 2023 suun-
nittelutiimia muokattiin hieman uuteen uskoon, jolloin he aloittivat SS25-mallis-
ton tydstamisen uuden tiimin voimin. Erityisesti tuolloin naisten mallistoa lahdet-
tiin viemaan uuteen suuntaan. Tiimiin kuuluu Hyvarin lisaksi tuotepaallikko ja

kaksi teknista suunnittelijaa, ja yhdessa he vastaavat Makian miesten, naisten
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seka lasten malliston suunnittelusta. Ammatissa on tarkeaa tunnistaa kohderyh-
man tarpeet ja toiveet seka pysya ajan tasalla markkinan kehityksesta, talou-

desta ja trendeista.

Hyvarin mukaan brandin identiteetti kehittyy jatkuvasti. Makian brandin ydin yh-
distad ajattomuuden ja moderniuden, ja se on jo vakiinnuttanut asemansa mies-
ten muotimarkkinassa. Naisten mallisto syntyi alun perin miesten tuotteiden rin-
nalla ja samoista materiaaleista muokattiin leikkauksiltaan naisille sopivia versi-
oita. Naisten valikoima laajeni kysynnan mukaan, erityisesti jalleenmyyjien toi-
veesta. Aiemmin kohderyhma oli laajempi ja vahemman tarkasti rajattu. Naisten
kohderyhma on kehittynyt ajan myota, eika se ole ajan saatossa muuttunut radi-
kaalisti, muotoutunut ennemminkin orgaanisesti. Nykyisin ydinkohderyhmana
on 30-60-vuotiaat naiset, jotka arvostavat kaytannollisyytta, laatua ja ajatto-

muutta. Vaatteet suunnitellaan niin, ettd ne sopivat moneen eri tilanteeseen ja

tyyliin.

Viime vuosina muotimarkkina on hiipunut, mika on tehnyt kilpailusta kovempaa
ja pakottanut brandeja tarkentamaan fokustaan. Naisten mallistoa on pyritty ke-
hittamaan strategisesti kohti selkeampaa ja tunnistettavampaa suuntaa, sailyt-
taen brandin ydinarvot: ajattomuus, laatu ja kaytanndllisyys. Hyvari toteaa, etta
naisten mallisto on yha kehitysvaiheessa ja etsii selkeampaa asemaa markki-

noilla. Valikoiman uudistusta on kuitenkin tehty jo pitkaan.

Suunnittelijan mukaan naisten malliston kehittdminen pohjautuu asiakaspalaut-
teeseen, markkinanseurantaan ja trendianalyysiin. Suunnitteluprosessi on moni-
vaiheinen ja perustuu pitkajanteiseen tyohon. Makia pystyy reagoimaan nope-
asti tuotantoprosessissa ja tekemaan myos viime hetken muokkauksia. Naisten
mallisto yhdistaa pohjoismaisen kaytannollisyyden ja naisellisuuden, seka mal-
listossa painotetaan monikayttoisyytta ja helppoutta. Esimerkiksi takit sopivat

niin arkeen kuin juhlaankin.

Naisten malliston pyrkimyksena on sailyttaa perusmalliston ajattomuus ja moni-

kayttoisyys, samalla mallistoon pyritaan tuomaan maltillisesti sesongin mukaisia
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mielenkiintoisia elementteja. Vaatteiden suunnittelussa mukavuus on keskeista,
ja istuvuus seka materiaalit tukevat monikayttoisyytta arjessa. Mukavuus ja mo-
nikayttoisyys pysyvat edelleen keskiossa, mutta silueteissa ja yksityiskohdissa
on enemman hienostuneisuutta. Makian naisten valikoima pyrkii tarjoamaan pit-
kaikaisia tuotteita, joissa korostuu hyva hinta-laatusuhde eika pelkastaan bran-
diarvo. Suunnittelijan mukaan uudistunut valikoima tulee rakentumaan 70 %
ajattomista perustuotteista ja 20—30 % kausittaisista kokeiluista. Makia ei pyri
seuraamaan nopeita trendeja, vaan keskittyy pitkaikaisiin ja harkittuihin tuottei-
siin. Kuluttajat ostavat harkitummin, ja siksi Makia haluaa panostaa tuotteisiin,
jotka ovat helppo valita ja pysyvat kaytdssa pitkaan. Markkinoilla on monia eri
trendisuuntauksia, mutta kaikki eivat sovi Makian brandille. Makia pyrkii keskit-
tymaan ydintuotteisiin, jotka toimivat ajattomasti ja kestavat trendeja pidem-

paan.

Makian tiimin muutokset ovat tuoneet uusia nakokulmia. Brandin parissa aloitti
syksylla Art Director, jonka kanssa Makialle kehitetdan pysyvaa graafista identi-
teettia. Tavoitteena on luoda muutama tunnistettava ja pitkdaikainen kuosi,
jotka vahvistavat brandi-ilmetta. Hyvarin mukaan brandin graafinen ilme on ke-
hittymassa yhtenaisemmaksi ja tunnistettavammaksi, ja naisten mallisto siirtyy
vahitellen streetwearista klassisempaan ja hienostuneempaan tyyliin. Muutokset
tulevat selkeammin nakymaan 2026-2027, kun suunnittelun ja markkinoinnin
eri osa-alueet ovat vahvemmin linjassa. Talla hetkella Makian naisten valikoima
on siirtymavaiheessa, mutta pyrkimyksena on ajaton, kaytannollinen ja tunnis-
tettava Makia naisten mallisto, joka vastaa kuluttajien tarpeisiin ja kestaa aikaa.
Trendivareja ei seurata suoraan, vaan niita sovitetaan Makian brandi dna:han.
Kokonaisuus menee kohti harmonista ja neutraalia ilmetta, joka kestaa aikaa.
Tulevaisuudessa tavoitteena on yhtenaisempi brandimielikuva, jossa mallisto,

kuosit, varit ja markkinointimateriaali tukevat toisiaan entista paremmin.
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4.3 Sisaanostajan haastattelu

Tassa kappaleessa syvennytaan suomalaisen tavarataloketjun sisaanostajan
haastatteluun. Han on tydskennellyt noin 12 vuotta tavaratalossa sisaanosta-
jana, tittelilld ostaja tai assortment lead. Han on alkanut ostaa Makiaa tavarata-
lon valikoimaan ja kehittamaan yhteisty6ta, asiakkaan ja tavarataloketjun nako-
kulmasta, tavoitteena syventaa yhteistyota ja saavuttaa parempia tuloksia.
Viime heindkuusta saakka han on vetanyt naisten muodin ja asusteiden vali-

koima- ja ostotiimia. Roolissaan han on tulosvastuullinen.

Sisdanostajan tyohon kuuluu yhdessa sidosryhmien kanssa kehittaa myyntistra-
tegia tuotelinjalle tai osastolle. Ammatissa on tarkeaa pysya ajan tasalla markki-
nan kehityksesta, taloudesta ja trendeista, ja sen lisaksi on tunnistettava kohde-
ryhman tarpeet ja toiveet. Ostajan on ymmarrettava, miten kulutuskayttaytymi-
nen muuttuu ja mita tuotteita asiakkaat todennakoisimmin ostavat. Tyonkuvaan
kuuluu myynnin analysointia ja raportointia. Edeltavan perusteella sisdanostaja
valitsee tuotevalikoiman, jolla on tarkoitus tavoittaa haluttu paamaara eli vastata

valikoimalla asiakkaiden erityistarpeisiin. (Clodfelter 2018.)

Haastattelun tavoitteena oli saada sisaanostajan nakodkulmia valikoimasuunnit-
teluun, brandaykseen, brandin uudistukseen ja asiakaskokemukseen. Keskus-
telimme myds tamanhetkisesta muodin kentastd Suomessa. Haastattelu toteu-
tettiin puolistrukturoituna haastatteluna Teams-tapaamisessa. Haastattelun run-
goksi oli ennakkoon maaritetty aihealueet ja alustavia kysymyksia. Alustavien
kysymysten tarkoituksena oli saada laaja-alaisesti tietoa sisaanostajan nakokul-
masta. Puolistrukturoitu haastattelu mahdollisti taydentavien kysymysten esitta-
misen, jotta tutkimukseen saatiin laajempi ymmarrys sisaanostajan roolista ja
valikoimasuunnittelusta. Kysymykset jaettiin neljaan aihealueeseen: 1. Sisaan
ostaminen, 2. Brandin tunnistettavuus, 3. Naisten valikoima ja sen uudistumi-

nen, 4. Asiakaskokemus.

Haastattelussa kavi ilmi, etta kuluttajan valinnat vaikuttavat myynteihin ja vali-

koimasuunnittelun kannalta kausivertailu on tarkeaa. Ennen seuraavan kauden
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hankintoja analysoidaan kuluttajakayttaytymista edellisen vuoden sesongin
myyntitulosten perusteella. Analysointi sisaltaa edellisen kauden tulokset, kuten
kannattavuuden, katetason ja kilpailutilanteen tarkastelun. Lisdksi hyodynne-
taan asiakas- ja markkinapalautetta seka kuluttajakayttaytymisen arviointia,

myynnin analysoinnin rinnalla seurataan myos trendiennusteita.

Sisdanostaja kuvaili Makiaa kaytannolliseksi ja suomalaiseksi: "Ei ikina pois
muodista, mutta ei ikina lilan muodikas. Kestaa kaudesta toiseen.” Hanen arvi-
onsa mukaan Makian erottaa muista brandeista suomalaisen asiakkaan mitoi-
tuksen tuntemus ja suomen saaolosuhteiden ymmarrys. Sisaanostajan nake-
myksen mukaan Makia on alun perin tavoitellut nuorempaa kohderyhmaa,
mutta asiakaskunta on laajentunut ja kehittynyt brandin mukana. Hanen mu-
kaansa Makian asemaan naisten muotimarkkinoilla on vaikuttanut erityisesti se,
etta vastuullisuus ja vaatteen pitkaaikainen kayttdé ovat nousseet yha tarkeam-
miksi kuluttajille. Tavarataloasiakkaiden ostokayttaytyminen on muuttunut kay-
tannonlaheisemmaksi, mika voi liittya asiakaskunnan ikaantymiseen. Perusteltu
ostos on noussut keskidoon, ja on tarkeaa, etta tuote on ajaton, monikayttéinen
ja funktionaalinen, jolloin se kestaa aikaa ja tarjoaa kaytanndllisyytta. Sisaanos-
tajan mukaan naiset eivat valttamatta halua yhteistydmallistoja tai printtipaitoja,

vaikka se on vahvasti brandin ytimessa ja tullut tunnetuksi niista.

Naisten kohderyhma on ikaantynyt brandin myota, ja sen ika on hieman van-
hempi kuin Makian tiimi aiemmin oletti. Sisdanostajan muukaan Makian naisten
kohderyhma on kuitenkin iaton, aikuinen tyossa kayva asiakas, joka hakee laa-
tua hintapisteessa, joka on suomalaiselle tyossa kayvalle ihmiselle sopiva. Mal-
listot on pyritty muokkaamaan enemman kohderyhman tarpeita vastaaviksi. Si-
saanostajan mukaan on mielenkiintoista nahda, miten mallistot kehittyvat jat-

kossa, erityisesti jos nuoret ikaryhmat alkavat |Ioytaa Makian.

Sisaanostajan mukaan Makian naisten valikoiman ydin on takeissa, joissa
brandi on erityisen vahva. Takit on suunniteltu kestamaan Suomen vaihtelevia
saaolosuhteita. Neuleet ovat toinen keskeinen tuoteryhma, jossa laatu on kulut-

tajalle ensisijaisen tarkeaa. Valikoiman keskiossa ovat takit, mutta valikoimaan
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kuuluu myo6s helposti lahestyttavia ja tyokayttoon sopivia vaatteita. Sisaanosta-
jan nakokulmasta kevat on erityisen haastava sesonki Suomessa, erityisesti, jos
siirrytadn suoraan kylmasta helteeseen, mika tuo haasteita kaikille brandeille.
Makia on onnistuttu kehittamaan paita- ja takkimalleja, jotka soveltuvat vaihtele-
vaan saahan. Kehitys on sisaanostajasta ollut jatkuvaa, suunnittelutiimi on on-
nistunut tunnistamaan tuotteita, kuten takkeja, jotka menevat kaupaksi. Vaatteet
on suunniteltu monikayttdisiksi, jotta ne sopivat seka arkeen etta tydohon, yhdis-
teltavyys on keskeinen teema. Suunnittelussa nopeasti ohimenevia trendeja ja
liian kesaisia vaatteita valtetaan, jotta tuotteet sailyttavat pitkaikaisyytensa ja
kaytannollisyytensa. Makian valikoiman ydin perustuu ajattomaan varipalettiin,
mutta malliston kiinnostavuuden kannalta on tarkeaa, ettda mukana on myds
houkuttelevia varipilkkuja, kuten vaaleanpunaista. Tavaratalossa asiakkaan
huomio kiinnittyy ensisijaisesti nayttaviin vareihin, mutta lopulta han paatyy
usein ostamaan neutraaleja perusvareja, kuten mustaa, siksi mallistossa on ol-

tava seka kiinnostavia yksityiskohtia etta ajattomia vaatekaapin kulmakivia.

Tavaratalossa Makian naisten mallisto erottuu skandinaavisen ja suomalaisen
designin yhdistelmalla, pelkistetylla, mutta harkitulla tyylilla, jossa nakyy saaris-
ton ja luonnon vaikutus. Tunnistettavuutta luovat laadukkaat, kestavat materiaa-
lit seka kaytanndllisyys, joka ei tingi estetiikasta. Vaikka brandi nousi tunnetuksi
miesten vaatteista, naisten mallisto on kehittynyt itsenaiseksi kokonaisuudeksi,
jossa on huomioitu kohderyhman tarpeet paremmin. Sisaanostajan mukaan
aluksi miesten vahva brandikuva jopa hankaloitti naisten malliston asemaa,
mutta kun resursseja suunnattiin oikein, mallisto alkoi houkutella oikeaa asia-
kaskuntaa. Ajattomuus on yha keskeista, mutta sen rinnalla panostetaan tuottei-
den uudistumiseen ja naisasiakkaiden mieltymysten ymmartamiseen. Viime
syksyn uudistuksen myota tulokset ovat olleet erinomaisia, ja Kauppahuone
Agencysta on valitetty sisaanostajalle positiivista palautetta myos muilta Makian
naisten jalleenmyyjilta. Makian naisten mallistoon on viime aikoina panostettu
merkittavasti, mika nakyy niin materiaalien laadussa kuin brandin uudistuk-
sessa. Sisaanostajan mukaan paasuunnittelija Jesse Hyvari tuo prosessiin vah-
van nakemyksen, ja tuotantominimien ollessa suuria, kaupallisuuden ymmarta-

minen on keskeista koko tiimille.
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Makian naisten malliston kehitys on ollut harkittua ja perustuu vahvaan yhteis-
tyohon suunnittelutiimin ja kaupallisen nakemyksen valilla. Sisaanostajan nako-
kulmasta Makian naisten mallisto on selvasti kehittynyt raikkaammaksi ja hou-
kuttelevammaksi. Uusien, korkealaatuisten materiaalien ja tarkan hankintatyon
ansiosta Makian mallisto on kehittynyt kiinnostavammaksi naiskuluttajille. Myos
lookbookin uudistus, jossa Hyvari on asustanut tuotteita naisellisemmalla ot-
teella, on tehnyt kokonaisuuksista monikayttdisempia ja tydpukeutumiseen sopi-
vampia. Asusteiden kaytto ja lookbookin kerroksellisuus toivat inspiraatiota asi-
akkaan ostopaatoksiin. Uusi lahestymistapa on tuonut raikkautta mallistoon ja
vaikuttanut myodnteisesti myos kuluttajien ostopaatoksiin. Estetiikan ja kaupalli-
suuden yhdistaminen on ollut keskeinen osa prosessia, jossa on tasapainotettu

brandin identiteetti ja markkinoiden kysynta.

Muotimaailman murros haastaa brandeja, erityisesti mekkojen osalta, jotka ei-
vat enada ole tavarataloketjun kuluttajien ensisijainen valinta. Suunnittelutiimi
keskittyy kehittdmaan tuotteita, kuten paitoja ja housuja, jotka yhdistavat kau-
pallisuuden, brandin arvot ja ajattomuuden. Sisdanostajan mukaan on tarkeaa
sailyttda Makian oma identiteetti ja valttaa pikamuoti tyylisia muutoksia valikoi-
massa. Hanen mukaansa takkien rooli mallistossa on pysynyt edelleen vah-
vana, silla Makia on onnistunut suunnittelemaan saankestavia, laadukkaita ja

kestavia vaatteita.

Taloustilanne on ohjannut kuluttajia tekemaan harkitumpia hankintoja, ja pit-
kaikaiset tuotteet houkuttelevat niin vanhoja kuin uusia asiakkaita. Suunnittelu-
tiimin avoimuus vuoropuhelulle ja asiakkaiden tarpeiden kuuntelemiselle on ollut
merkittava vahvuus, ja se nakyy sisaanostajan mukaan positiivisesti lopputulok-
sessa. Hanen mukaansa asiakkaan kuunteleminen ja brandin identiteetin sailyt-
taminen ovat avain onnistuneeseen lopputulokseen. Makia on onnistunut tasa-
painottamaan kaupallisuuden ja brandiuskollisuuden, seka kehittamaan mallis-

toaan strategisesti asiakaspalautteet huomioiden.

Sisaanostaja kokee, etta vaikka Makian naisten mallisto on sailyttanyt brandin

tunnistettavuuden, se on kehittynyt huomattavasti aiempaan verrattuna. Kehitys
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etenee oikeaan suuntaan sisaanostajan nakokulmasta. Aiemmin tuotevalikoima
oli ostotilanteessa varsin suppea, mutta valikoima on monipuolistunut. Hanen
mukaansa brandi ei voi menestya, jos tuotteita ei maarallisesti riita tayttamaan
osastoa eika se eroa tarpeeksi kilpailijoista. Laajempi ja monipuolisempi vali-
koima on keskeinen tekija erottuvuuden ja asiakasuskollisuuden rakentami-

sessa.

Sisdanostaja on tehnyt tiiviista brandin kehitystyota, myds muiden suomalaisten
brandien kanssa, jotka ovat myynnissa tavaratalon naisten osastolla. Sisaanos-
tajan roolissa han on huomannut, ettd monella brandilla on ollut enemman
haasteita naisten markkinassa, kuin miesten. Naisten muodin puolella on paljon
enemman tuotekategorioita, vaihtoehtoja vaatekappaleille ja trendit muuttuvat
nopeammin, joka itsessaan tekee markkinasta haastavan. Hinnalla on merki-
tysta ostopaatoksessa, mutta sisdanostajan mukaan vaara tuote ei myy, vaikka
hinta olisi kuinka edullinen. Yhteisty6 brandien ja jalleenmyyijien valilla hyodyt-
tdd molempia osapuolia. Sisdanostajan nakemyksen mukaan Makian kehityk-
sen kannalta on tarkeaa lisata asiakasymmarrysta naisten kohderyhmasta, silla

tahan asti se on ollut rajallista.

5 Opinnaytetyon tulokset ja kehitysehdotuksia

Tassa luvussa syvennytaan opinnaytetyon haastattelun tuloksiin. Opinnaytety6n
keskiossa ovat Makian naiskuluttajien nakemykset brandista. Kanta-asiakkai-
den haastattelun vastaukset toimivat opinnaytetyon paaaineistona, vastauksia

tarkastellaan suhteessa suunnittelijan ja sisaanostajan nakemyksiin.

5.1 Makian brandimielikuva

Kaikissa haastatteluissa Makian naistenmallistosta esille nousivat erityisesti
laatu, kaytannollisyys ja ajattomuus. Haastattelujen tarkastelu kokonaisuutena
taydensivat toisiaan, vahvistivat yleiskuvaa siita, miten naistenmallisto on kehit-

tynyt ja mihin suuntaan sita ollaan kehittamassa.
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Suunnittelijan mukaan brandi-identiteetti yhdistda ajattomuuden ja moderniu-
den. Makia on vakiinnuttanut asemansa miesten muodissa, naisten valikoima
on myds vahitellen vahvistanut asemaansa naisten muotimarkkinassa. Alkuvai-
heessa naisten tuotteet valmistettiin miesten malliston materiaaleista, leikkauk-
sia muokaten. Kysynnan kasvamisen myo6ta valikoimaa on laajennettu erityi-
sesti jalleenmyyijien toiveiden mukaan. Hyvarin mukaan suunnittelussa painote-
taan mukavuutta, monikayttdisyytta ja ajattomuutta, ominaisuudet korostuvat
leikkauksissa, materiaalivalinnoissa ja yhdisteltdvyydessa. Makia pyrkii tarjoa-
maan pitkaikaisia ja kaytanndllisia vaatteita, joissa keskeista on hyva hinta-laa-

tusuhde.

Sisaanostajan mukaan Makian asemaan naisten muotimarkkinoilla on vaikutta-
nut erityisesti vastuullisuuden ja pitkaikaisten vaatteiden kasvava merkitys kulut-
tajille. Kuluttajakayttaytymien on ajan, vastuullisuuden ja taloustilanteen vuoksi
siirtymassa kohti harkitumpaa ostamista, ja ostopaatoksessa korostuvat ajatto-
muus, kaytanndllisyys ja laatu. Sisaanostajan mukaan naisten kohderyhma on
iatén, mutta hieman Makian aiempaa arviota vanhempi. Kohdeasiakas on aikui-
nen tydssakayva asiakas, joka arvostaa laadukasta designia. Naistenmallisto
on kehittynyt vahitellen erillisemmaksi kokonaisuudeksi Makian miestenmallis-

tosta, ja kohderyhman tarpeet otetaan siina entista paremmin huomioon.

Kanta-asiakkaiden haastattelut tukevat suunnittelijan ja sisaanostajan nakemyk-
sia. Haastateltavat kokivat Makian naisten vaatteet laadukkaiksi, monikayttoi-
siksi ja hyvin istuviksi. Valikoimasta erityisesti mekot, takit ja hameet erottuivat
edukseen laajan valikoiman seka monikayttoisyytensa vuoksi. Valikoimassa
tuotteiden ajattomuus ja yhdisteltavyys koettiin tarkeina ominaisuuksina. Kanta-
asiakkaiden mukaan Makian naistenvaatteet on suunnattu laajalle asiakaskun-
nalle, erityisesti nuorille aikuisille ja aikuisille, jotka arvostavat kaupunkihenkista
tyylia. Kohderyhmaksi hahmotellaan enimmakseen 20—40-vuotiaat, mutta bran-
din monipuolisuus ja ajattomuus houkuttelevat myos vanhempia asiakkaita.
Brandin koettiin puhuttelevan trenditietoisia ja aktiivisia asiakkaita, jotka kuiten-
kin suosivat klassista pukeutumista nopeasti vaihtuvien trendien sijaan. Kanta-

asiakkaat liittivat brandimielikuvaan myos kotimaisuuden, asiakaslahtoisyyden



32

ja vastuulliset arvot. Brandinviestinnan koettiin olevan linjassa brandin tekojen

kanssa, mika vahvisti luottamusta ja sitoutumista brandiin. Brandin visuaalinen
ilme koettiin yhtenaiseksi, vaikka miesten ja naisten mallistot erosivat toisistaan
esimerkiksi leikkauksiltaan: brandin identiteetin ydin sailyi kuitenkin tunnistetta-

vana.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta kanta-asiakkaiden haastatteluissa esiin
noussut Makian naisten brandimielikuva vastasi pitkalti suunnittelijan ja sisaan-
ostajan nakemyksia, mika viittaa johdonmukaiseen ja tunnistettavaan brandi-
viestintaan. Mallisto nahdaan osana jatkuvaa kehitysprosessia, jossa tahdataan
entista selkeampaan brandi-identiteettiin naisten muodissa ja pitaydytaan ar-
voissa, jotka ovat brandin ytimessa: ajattomuus, vastuullisuus, kaytanndllisyys

ja laatu.

5.2 Makian naisten valikoima ja sen uudistuminen

Suunnittelijan ja sisdanostajan haastatteluissa kavi ilmi, ettd muotimarkkina ja
Makian naisten valikoima ovat jatkuvassa kehitysvaiheessa. Makialla suunnitte-
lijan visio, sisdanostajan kaupallinen nakemys valikoimasta ja kanta-asiakkai-
den kokemukset muodostavat yhdessa kokonaisuuden, joka muokkaa naisten

valikoimaa tulevaisuudessa.

Suunnittelijan mukaan Makian naisten valikoimaa kehitetaan pitkajanteisesti
asiakaspalautteen, trendiseurannan ja markkinan kehityksen pohjalta. Vali-
koima ottaa inspiraatiota pohjoismaisesta kaytannollisyydesta ja ajattomasta
muotoilusta tuoden malleihin hienostuneisuutta ja sesongin savyja. Suunnitte-
lussa vaatteiden monikayttoisyys, mukavuus ja istuvuus ovat keskeisia tavoit-
teita. Naisten valikoiman kulmakivina on tarkoituksena sailyttaa perustuotteet,
joita taydennetaan harkituilla kausittaisilla kokeiluilla. Naistenmalliston suunta
on asteittain siirtymassa kohti hienostuneempaa, klassisempaa ja yhtenaisem-
paa visuaalista ilmetta. Tavoitteena on yhtenainen kokonaisuus, jossa mallisto,

kuosit, varit ja markkinointi muodostavat tunnistettavan brandi-identiteetin.
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Sisaanostajan mukaan Makian vahvuus naisten valikoimassa on takeissa ja
neuleissa, joissa korostuvat funktionaalisuus, kestavyys seka ajattomuus. Ha-
nen mukaansa valikoiman suunnittelussa valtetaan nopeasti ohimenevia tren-
deja ja liilan kesaisia tuotteita, jotta mallisto pysyy monikayttdisena ympari vuo-
den. Asiakkaat kaipaavat vaatteita, jotka ovat seka visuaalisesti kiinnostavia
etta helposti yhdisteltavia arjessa. Varimaailma on tarkea rooli valikoimasuunnit-
telussa. Sisdanostaja mainitsee, etta vaikka asiakkaat usein valitsevat neutraa-
leja savyja, nayttavia vareja tarvitaan kiinnittdmaan asiakkaan huomio myyma-
lassa. Valikoimassa tulee siksi olla seka ajattomia tuotteita etta varikkaita vaih-
toehtoja. Valikoiman laajentuminen on parantanut erottuvuutta markkinoilla ja

mahdollistanut asiakkaiden tarpeisiin vastaamisen.

Kanta-asiakkaiden nakokulmasta Makian naisten vaatteet tayttavat hyvin hei-
dan tarpeensa ja vaatteita pidetdan mukavina, monikayttoisina ja kestavina.
Vastaajat olivat yleisesti tyytyvaisia naisten valikoimaan kokonaisuutena, mutta
erityisesti paitojen, mekkojen ja takkien osalta. Asiakkaat kokevat valikoiman
vastaavan hyvin eri vuodenaikoihin ja heidan tarpeisiinsa. Haastatteluiden pe-
rusteella Makian naisten vaatteiden kokovalikoimaa pidettiin yleisesti laajana, ja
sen koettiin huomioivan hyvin erilaiset kehotyypit. Myds visuaalisissa materiaa-
leissa kaytettyjen mallien monimuotoisuuden koettiin vahvistavan brandin inklu-

siivisuutta.

Haastatteluissa nousi esiin kehittamiskohteita, jotka huomioimalla Makia voisi
vastata paremmin asiakkaiden tarpeisiin. Housujen mitoituksessa erityisesti lah-
keen pituudessa ja mallivalikoimassa koettiin puutteita. MyOs peruspaitojen ja
T-paitojen valikoimaan toivottiin mitoitukseltaan pitkahelmaisempia vaihtoehtoja.
Collegepuseroiden osalta toivottiin ohuempia materiaaleja ja kilpailijoiden tasoa
vastaavaa laatua. Makia voisi harkita samaan malliin eri pituuksia, erityisesti pi-
demmille ihmisille suunnattuja vaihtoehtoja, jotta valikoima olisi entista inklusiivi-
sempi. Laajan housuvalikoiman sijaan Makia voisi kehittaa housuja, joissa ko-
rostuu saadettavyys tai modulaarisuus. Valikoiman laajentaminen farkkuihin

edellyttaisi huomattavan laajaa kokojakaumaa eri pituuksissa ja vyotaroleveyk-
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sissa, mika ei valttamatta tukisi Makian vastuullisuuskasitysta tai brandimieliku-
vaa, silla se voisi johtaa lilan suurten tuotantomaarien syntymiseen. Asustevali-
koimaa toivottiin laajennettavan, ja erityisesti huivien osalta toivottiin kevyempia
vaihtoehtoja kevaaseen ja syksyyn. Haastatteluissa ehdotettiin myds valikoiman
laajentamista rintaneuloihin, korvakoruihin ja rannekoruihin. Idea on luova,
mutta ei valttamatta tue Makian brandimielikuvaa ja sen toteuttaminen edellyt-
taisi laajentumista taysin uuteen tuotekategoriaan ja tuotantoon. Valikoiman laa-
jentaminen tai paivittaminen perustuotteissa, kuten T-paidoissa, college-
paidoissa, housuissa ja asusteissa, voisi tarjota asiakkaille enemman helposti

lahestyttavia ja monikayttdisia vaihtoehtoja.

Varit ja kuosit ovat asiakkaiden mukaan lisaantyneet, mika on tuonut uutta il-
metta valikoimaan. Valikoimaan on lisatty rohkeampia savyja, kuten pinkki ja
liila, jotka tarjoavat vaihtoehtoja niille, jotka kaipaavat varia pukeutumiseen.
Kaikki asiakkaat eivat kuitenkaan koe varien lisdantymistad omakseen, vaan
suosivat edelleen neutraalia palettia. Sisaanostajan nakokulmasta kirkkailla va-
reillda myydaan perusvareja: ne houkuttelevat asiakkaita osastolle ja herattavat
kiinnostusta. Brandin erottuvuuden kannalta on tarkeaa tarjota perusvarien rin-
nalla myods varikkdampia vaihtoehtoja, jotta valikoima pysyy houkuttelevana ja

monipuolisena.

Kanta-asiakkaat arvostavat sita, etta Makian tyyli ei seuraa nopeasti vaihtuvia
trendeja, vaan pysyy uskollisena omalle identiteetilleen. Valikoiman laajenemi-
nen mekkojen osalta on saanut positiivista palautetta, silla niita pidettiin seka
kaytanndllisina etta arkeen sopivina. Kaksi haastateltavista korosti vaatteiden
sukupuolineutraaliutta ja toivoi, ettei valikoiman tyyli menisi liian feminiiniseen
suuntaan. Eras haastateltava ehdotti myds, etta brandi voisi harkita yhteistyota
naisten oikeuksia ja tasa-arvoa edistavien organisaatioiden kanssa. Sisaanosta-
jan mukaan naiset eivat valttamatta halua yhteistyomallistoja, vaikka brandi on
tullut tunnetuksi niista. Makian ei tarvitsisi olla yhteiskunnallisesti aktiivinen tai

poliittinen, vaan se voisi halutessaan tarjota kohderyhmalleen muita merkityk-
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sellisia yhteistyomallistoja. Yhteistyomallisto voisi olla naisille, ilmeeltaan neut-
raali, mutta merkityksellinen ja houkutteleva. Yhteisty0 voisi viestia brandin yh-

teiskunnallisesta tietoisuudesta.

5.3 Makian asiakaskokemus

Haastattelujen perusteella kanta-asiakkaat ostivat Makian tuotteita verkkokau-
pasta, tavarataloista seka brandin lippulaivamyymalasta. Osalle asiakkaista
vaatteiden sovittaminen ja asioiminen fyysisissa liikkeissa oli tarkeda ennen os-
topaatdsta, mutta tama toisaalta rajoitti valikoiman saatavuutta erityisesti pie-
nemmilla paikkakunnilla. Verkkokauppaa suosittiin sen katevyyden, kokotaulu-

koiden ja laajan valikoiman vuoksi.

Makian uutiskirje osoittautui merkittavaksi tavaksi pysya ajan tasalla brandin tar-
jonnasta ja uutuuksista. Sahkdpostit voivat parhaassa tapauksessa johtaa osto-
paatokseen. Haastateltava toi esille kehityskohteen, joka voisi parantaa asia-
kaskokemusta verkkokaupassa. Han koki, ettd ostokokemusta voisi parantaa
lisdamalla verkkokauppaan "suosikit"-toiminnon. Tama mahdollistaisi asiakkaille
mielenkiintoisten tuotteiden tallentamisen ja mahdollisuuden palata niihin myo6-
hemmin. Ominaisuus voisi sujuvoittaa ostosprosessista ja tehda siita henkilo-
kohtaisemman. Tama viittaa siihen, etta Makia voisi jatkaa verkkokaupan kehit-
tamista kohti asiakaslahtoisia ominaisuuksia, jotka houkuttelevat asiakkaita te-
kemaan ostoksia verkossa. Verkkosivujen selkeyteen ja kokotaulukoiden saata-
vuuteen panostaminen voi parantaa asiakaskokemusta ja tukea ostopaatosten
tekemista. Lisaksi Makia voisi tehostaa markkinointiviestintaansa, erityisesti uu-
tiskirjeiden kayttoa, jotka kohdennettuna voivat tehokkaasti kannustaa asiak-

kaita ostopaatoksiin.

Makia voisi edistaa myos tuotteiden pitkaikaisyytta, kestavyytta ja brandimieliku-
vaa, esimerkiksi tarjoamalla verkkokaupassa yksityiskohtaisempia pesu- ja
huolto-ohjeita muun muassa neuletuotteille. Tama kannustaisi asiakkaita pita-

maan parempaa huolta tuotteistaan ja samalla korostaisi tuotteiden ja kesta-
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vyytta. Makiaa ja Manna-konsernia ohjaavaa ideologiaa kestavista ja laaduk-
kaista muoti- ja kodintekstiileista voisi tukea esimerkiksi huoltokonsepti tai kor-

jauspalvelu.

Makian naistenmallisto nahdaan kehittyvana, mutta samalla uskollisena brandin
arvoille: ajattomuudelle, kaytanndllisyydelle ja laadulle. Yhtenevaisyyksia nako-
kulmien valilla 16ytyy erityisesti tuotteiden ominaisuuksissa pitkaikaisyyden, mo-
nikayttoisyyden ja kaytannollisyyden osalta. Tulevaisuudessa Makian tavoite on
rakentaa brandimielikuvaa, jossa mallisto ja markkinointimateriaali tukevat en-
tistd paremmin yhtenaisempaa brandikuvaa ja naistenmallisto vastaa asiakkai-

den tarpeisiin ja sailyy ajankohtaisena muuttuvassa muotimarkkinassa.

6 Pohdinta

Opinnaytetyon aiheena oli Makian brandimielikuva, naiskohderyhman silmin.
Opinnaytetyon tarkoituksena oli kartoittaa Makian brandimielikuvaa seka valikoi-
man kehityksen vaikutusta siihen ja naisten kohderyhmaan. Tyon tavoitteena ja
tutkimuskysymyksena oli tutkia: Miten naiset kokevat Makian brandin ja minka-
laisia mielikuvia Makian uudistunut naistenvalikoima luo kohderyhmassa. Ta-
voitteeni oli syventya brandin nykytilanteeseen ja kartoittaa Makian brandimieli-
kuvaa seka valikoiman kehityksen vaikutusta naisten kohderyhman ostokayttay-
tymiseen. Samalla voidaan olettaa, ettd ymmarrys kohderyhmasta ja kasitys
heidan tarpeistaan tarkentuvat ja naita tietoja voidaan hyodyntaa valikoiman ja

myynnin kehittamiseksi.

Tutkimus on paaasiallisesti onnistunut, ja asiakaskokemusten avulla voitiin tar-
jota Makialle jatkokehityskohteita valikoiman ja brandimielikuvan kehittamiseksi.
Opinnaytetyossa selvitettiin tietoa kanta-asiakkaiden kokemuksista Makian
naistenvalikoimasta ja brandimielikuvasta. Oli tarkeaa kerata aineistoa suoraan
kanta-asiakkailta. Suunnittelijalle, sisdanostajalle ja kanta-asiakkaille toteute-

tuissa haastatteluissa vastaukset ja teemat toistivat itseaan monessa kohtaa.
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Kanta-asiakkaiden haastatteluissa kuitenkin tuli ilmi myos uusia aiheita ja kehi-

tyskohteita.

Tavoitteet saavutettiin silta osin, ettd saatiin kartoitettua kohderyhman koke-
muksia ja nakemyksia. Opinnaytetyd voi tulevaisuudessa toimia pohjana laa-
jemmalle tutkimukselle siita, miten suomalainen brandi voi kehittaa kilpailukyky-
aan ja sopeutua muuttuviin markkinaolosuhteisiin. Lisaksi Makialle ja Manna-
konsernille voitaisiin tehda erillinen kartoitus huoltokonseptin tai korjauspalvelun

mahdollisuuksista.

Opinnaytety0 rakentui toisiaan tukevista osa-alueista: kirjallisuuskatsauksesta
seka suunnittelijan, sisdanostajan ja kanta-asiakkaiden haastatteluista. Kirjalli-
suuskatsausta tukevaa kirjallisuutta 10ytyi laajasti ja lahteita oli karsittava opin-
naytetyon laajuuden rajaamiseksi, mutta opinnaytetyon tekijana koen kuitenkin
saaneeni oleelliset asiat koottua yhteen. Haastattelun tuloksia analysoitiin kirjal-
lisuuskatsauksessa esille tulleiden teemojen kautta ja suhteessa aiemmin esi-

tettyihin tutkimuskysymyksiin.

Kanta-asiakkaiden lisaksi haastattelin Makian suunnittelijaa ja suomalaisen ta-
varatalon sisdanostajaa. Sisaanostajan nakemyksen mukaan Makian kehityk-
sen kannalta on tarkeaa lisata asiakasymmarrysta naisten kohderyhmasta, silla
tahan asti se on ollut rajallista. Tavoitteeni oli ensin haastatella suunnittelutiimia,
sitten kanta-asiakkaita ja viimeiseksi reflektoida haastattelun tuloksia sisaanos-
tajan haastattelun kautta. Toivottu jarjestys ei onnistunut aikataulun puitteissa ja
jarjestys olisi voinut olla toinen, jotta kaiken oleellisen tiedon saanti olisi ollut
taattu. Keraamalla tietoa laajemmalta joukolta jalleenmyyjia ja suunnittelutiimia
olisi saatu monipuolisempi kasitys brandista, valikoimasta ja kohderyhmasta,

tama olisi myos tukenut tutkimuksen validiteettia.

Opinnaytetyohon on voinut vaikuttaa opintoihini liittyva tyoharjoittelujakso, jonka
suoritin Kauppahuone Agencylle. Harjoittelun aikana paasin tutustumaan lahei-

semmin Makian brandiin ja valikoimaan. Kavin harjoittelujakson alussa tutustu-
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massa jalleenmyyjien Makian-osastoihin, mika antoi minulle ndkemyksen bran-
din myynnista. Lisaksi osallistuin mallistojen esillepanoon ja myyntikokouksiin.
Koen myds, etta harjoittelu on antanut minulle syvemman nakemyksen bran-

dista ja sen tavoitteista.

Opinnaytetyontekijana pyrin sailyttdmaan puolueettoman nakdkulman. Vaikka
olin entuudestaan perehtynyt brandiin, en itse kuulu sen asiakaskuntaan. Tama
edesauttoi objektiivista tarkastelua, mutta tutkimusprosessia ohjasi myos reflek-
tointi ennakko-oletusten tunnistamiseksi. Johtopaatokset on johdettu aineis-
tosta, ja analyysissa pyrittiin pysymaan uskollisena vastaajien nakemyksille,

mika tukee opinnaytetyon uskottavuutta.

Opinnaytetyon aineistonkeruumenetelmat ja analyysivaiheet on kuvattu vaiheit-
tain, mika mahdollistaa sen toistettavuuden ja luotettavuuden arvioinnin. Haas-
tateltavat valittiin satunnaisesti Makian asiakasrekisterista, ja heille |ahetettiin
yhteydenottopyyntd sahkdpostitse. Valinnassa painotettiin asiakkaita, jotka oli-
vat tehneet useampia ostoksia Makian verkkokaupasta viime aikoina. Tama la-
hestymistapa mahdollisti sen, ettéd haastatteluihin osallistui asiakkaita, joilla oli

tuore kokemus Makian tuotteista.

Kaikilta haastatteluun osallistuneilta pyydettiin suostumus, ja heita informoitiin
opinnaytetyon tarkoituksesta ja vapaaehtoisuudesta; nama seikat tukevat tyon
eettisyytta. Haastattelut anonymisaoitiin, ja henkilotietoja kasiteltiin vain tarvitta-
essa ja luottamuksellisesti. Kanta-asiakkaiden haastattelun tuloksiin on voinut
vaikuttaa otoksen rajallinen koko. Opinnaytetydn validiteetin kannalta olisi ollut
hyddyllista saada vastauksia laajemmalta ikajakaumalta seka pitkaaikaisilta
kanta-asiakkailta, jotka ovat seuranneet naisten valikoiman kehitysta sen alku-
vaiheista lahtien. Nain nakemykset olisivat edustaneet monipuolisemmin eri

asiakasryhmia.

Haastatteluilla pyrittiin saamaan kanta-asiakkailta syvallisia vastauksia pienem-

malta ryhmalta, eika tavoitteena ollut kerata suppeita vastauksia laajalta ryh-
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malta tutkittavia. Laadullisessa tutkimuksessa subjektiivisia kokemuksia arvos-
tetaan, mutta pienen otannan vuoksi kuitenkin yksittaiset kokemukset ovat voi-

neet ylikorostua.

OpinnaytetyO olisi voinut kasitella kirjallisuuskatsauksen lisaksi teorioita kulutta-
jakayttaytymiseen liittyen. Haastattelujen toteuttaminen tulevaisuudessa noin
vuoden tai kahden paasta voisi antaa todellisemman kuvan brandin muutok-

sesta ja sen vaikutuksista brandimielikuvaan ja kohderyhmaan kokemuksiin.

Opinnaytetyé voi tulevaisuudessa toimia pohjana laajemmalle tutkimukselle
siitda, miten suomalainen brandi voi kehittaa kilpailukykyaan ja sopeutua muuttu-
viin markkinaolosuhteisiin. Liséksi Makialle ja Manna-konsernille voitaisiin tehda

erillinen kartoitus huoltokonseptin tai korjauspalvelun mahdollisuuksista.
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Liitteet

Kanta-asiakkaiden haastattelun kysymykset

Ika:

» Alle 20 vuotta

» 20-29 vuotta

* 30-39 vuotta

* 40-49 vuotta

* 50-59 vuotta

* 60 vuotta tai vanhempi

Kuva 3. Haastattelun tueksi Makian kehityksen aikajana. Kuvakooste Makian
kuvapankin kuvista (2024).

Kuvakooste tukee haastattelua toimien aikajanana, jossa aika ja trendit nakyvat
kuvissa. Stailauksella on merkittava vaikutus, ja kuvan tarkoitus ei ole olla yksi-

selitteinen, vaan heratella ajatuksia.
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Brandin tunnistettavuus:

Miten kuvailisit Makiaa brandina? Millaisille arvoille koet Makian brandin raken-

tuvan?

Mitka ovat ensimmaiset asiat, jotka tulevat mieleen Makian brandista?

Kenelle koet Makian vaatteiden olevan suunnattu?

Miten Makian naistenmallisto eroaa muista naisten vaatemerkeista?

Naisten malliston uudistuminen:

Kuinka usein harkitset ostavasi Makialta? Mitka tekijat vaikuttavat osto paatok-

seesi, kun kyse on vaatteista?

Oletko huomannut muutoksia Makian naisten vaatemallistossa viime aikoina?

Miten koet ndma muutokset?

Koetko, ettda Makian naisten vaatemallisto sopii hyvin yhteen brandin muun tyy-

lin kanssa, erityisesti verrattuna miesten mallistoon? Miksi tai miksi ei?

Asiakaskokemus:

Miten valikoima vastaa odotuksiasi ja tarpeitasi? Millaisia vaatteita toivoisit Ma-

kian lisdavan naisten mallistoon?

Millaisia tunteita uusi mallisto herattaa sinussa?

Mita tuotteita haet / ostat Makialta:

* Takit

» Paidat
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» T-paidat / Topit

* Mekot / Hameet

* Housut / Shortsit

* Neuleet

* College tuotteet

» Asusteet

Mista ostat Makian tuotteita? Ja miksi?

Onko jotain, mitd Makia voisi kehittaa naisten tuotteissa, esimerkiksi istuvuu-

dessa, materiaaleissa tai varimaailmassa?

Onko jokin aiemmista Makian naisten malliston ominaisuuksista, joita kaipaat

takaisin?

Mika saa sinut ostamaan tai jattamaan ostamatta Makian tuotteita? Miten Makia

voisi parantaa ostokokemustasi?
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Suunnittelijan haastattelun kysymykset

Brandin tunnistettavuus:

Miten kuvailisit Makiaa brandina?

Mika tekee Makiasta tunnistettavan?

Miten kuvailisit Makian positiota markkinoilla?

Naisten valikoima ja sen uudistuminen:

Millainen on naisten vaatteiden suunnitteluprosessi?

Miten trendit vaikuttavat suunnitteluprosessiin?

Miten kuvailisit naisten kohderyhmaa?

Miten kuvailisit Makian naisten valikoimaa?

Mika tekee Makian naisten mallistosta tunnistettavan?

Mika oli suurin syy malliston uudistumiselle?

Asiakaskokemus:

Mita toivot asiakkaan saavan ollessaan Makian asiakas?
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Sisaanostajan haastattelun kysymykset

Taustaa ja sisaanostaminen:

Mika on tyonkuvasi, ja kuinka kauan olet vastannut Makian sisaéanostamisesta?

Miten valikoima suunnittelu prosessi menee?

Brandin tunnistettavuus:

Miten kuvailisit Makiaa brandina?

Mika tekee Makiasta tunnistettavan?

Miten kuvailisit Makian positiota naisten muotimarkkinoilla? Onko se muuttunut

viime vuosina?

Naisten valikoima ja sen uudistuminen:

Miten kuvailisit naisten kohderyhmaa? Onko kohderyhma muuttunut malliston

kehityksen myota?

Miten kuvailisit Makian naisten valikoimaa?

Mika tekee Makian naisten mallistosta tunnistettavan?

Asiakaskokemus:

Miten uusi valikoima vastaa asiakkaiden odotuksia/tarpeita?

Onko uudistunut mallisto myynyt odotetusti? Mitka tekijat koet vaikuttaneen

myyntiin eniten?
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Onko asiakaspalautteessa noussut esiin jotain erityista naisten malliston suh-

teen?
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Tiedote tutkimuksesta kanta-asiakkaat

Tiedote tutkimuksesta

/f7 Metropolia

TIEDOTE TUTKIMUKSESTA

Opinndytetyd: Makian bréndimielikuva, naiset kohderyhmind. Syventyminen uudistuneen naisten
vaatemalliston vastaanottoon ja asiakkaiden mielipiteisiin.

Pyyntd osallistua tutkimukseen
Teitd pyydetddn mukaan tutkimukseen, jossa tutkitaan Makian brandinmielikuvaa ja naisia
kohderyhmind. Erityisesti tutkimus keskittyy uudistuneen naisten vaatemalliston vastaanottoon ja
asiakkaiden mielipiteisiin. Olemme arvioineet, ettd sovellutte tutkimukseen, koska olette Makian
asiakas ja teilld on kokemusta bréndin valikoimasta. Teiddn nikemyksenne ja kokemuksenne ovat
erittdin arvokkaita tutkimukseni kannalta. Téma tiedote kuvaa tutkimusta ja teidén osuuttanne
siind. Perehdyttydnne tdhdn tiedotteeseen teille jirjestetddn mahdollisuus esittda kysymyksia
tutkimuksesta, jonka jélkeen teilta pyydetéddn suostumus tutkimukseen osallistumisesta.

Vapaaehtoisuus
Tutkimukseen osallistuminen on téysin vapaaehtoista. Kieltdytyminen ei vaikuta asemaanne
Makian asiakkaana eikd siihen, miten teitd kohdellaan asiakkaana.
Voitte myds keskeyttdd tutkimuksen koska tahansa syytd ilmoittamatta. Mikili keskeytatte
tutkimuksen tai peruutatte suostumuksen, teistd keskeyttdmiseen ja suostumuksen
peruuttamiseen mennessa kerdttyjd tietoja ja ndytteitd voidaan kdyttdd osana tutkimusaineistoa.

Tutkimuksen tarkoitus
Téman tutkimuksen tarkoituksena on tutkia: Miten naiset kokevat Makian bréndin yleisesti?
Minkélaisen mielikuvan Makian uudistunut naistenmallisto luo kohderyhméssa? Millaisia
mielipiteitd ja tunteita uusi valikoima herattéd asiakaskunnassa? Syventymalld brindin
nykytilanteeseen voidaan syventdd arviota kuluttajien kdsitystd bréndin imagosta. Tutkimuksen
tavoitteena on luoda ymmaérrys bréndin mielikuvasta ja kohderyhmaéstd myynnin kehittdmiseksi ja
asiakastyytyvaisyyden paranatmiseksi.

Tutkimuksen toteuttajat
Tutkimus on osa Emilia Pylvéndisen opinndytety&ta liityen Metropolia Ammattikorkeakoulun
Vaatetusala, vestonomi (AMK) -tutkintoon. Opinndytetydn toimeksiantajana toimii Kauppahuone
Agency Oy suomalainen vaatteiden tukkukauppaan erikoistunut agentuuri ja maahantuontiyritys.
Yrityksen yhteyshenkiléng toimii limari Olkinuora. Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia Makian
bréndimielikuvaa, naisia kohderyhméana. Syventyminen uudistuneen naisten vaatemalliston
vastaanottoon ja asiakkaiden mielipiteisiin. Tutkimusta ei rahoiteta ulkopuolisten tahojen toimesta.
Tutkimuksesta vastaa Emilia Pylvdn&inen, ja vastuullisena tutkijana toimii Emilia Pylvandinen.
Tutkimuksen sekd opinndytetydn chjaajana toimii Pauliina Westman.

Tutkimusmenetelmiit ja toimenpiteet
Tutkimukseen osallistuminen kest3& noin 15-20 minuuttia, ja se sisdltdd haastattelun. Tutkimus
toteutetaan siten, ettd osallistujille tehddan puolistrukturoituja haastatteluja, joissa kdsitellddn
Makian bréndimielikuvaa ja naisten vaatemalliston uudistumista. Haastattelut kestdvit noin 15-20
minuuttia, ja ne voidaan toteuttaa joko kasvotusten tai etdyhteyden kautta. Haastattelujen aikana
kerdtty aineisto analysoidaan aineistoldhtdisen sisélldnanalyysin avulla.

Tutkimuksen mahdolliset hy&dyt

Osallisurisesta saat 30€ lahjakortin ja pdaset vaikuttamaan Makian naisten malliston kehitykseen
mielipiteilla.

a.fi

Metropolia PL 4000 Myllypurontie 1 www. metre

Ammattikorkeakoulu 00079 Metropolia 00920 Helsink Puhelin 08 7424 5000 ¥-tunnus: 2094551-1
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Tutkimuksesta mahdollisesti seuraavat haitat ja epmukavuudet
Tutkimuksen ei odoteta aiheutuvan merkittavid haittoja tai epdmukavuuksia osallistujille.
Haastattelut voivat kuitenkin vaatia aikaa ja keskittymistd. Osallistujat voivat keskeyttas
osallistumisensa milloin tahansa ilman seuraamuksia.

Kustannukset ja niiden korvaaminen

Tutkimukseen osallistuminen ei maksa teille mitddn. Osallistumisesta ei my&skadn makseta erillistd
korvausta.

Tutkimustuloksista tiedottaminen
Tutkimustulokset julkaistaan opinndytetydssd, joka julkaistaan avoimesti Theseus-tietokannassa.

Tutkimuksen p&dttyminen
Myds tutkimuksen suorittaja voi keskeyttda tutkimuksen, jos esimerkiksi tutkimuksen

toteuttaminen ei ole mahdollista suunnitellulla tavalla, osallistujien maaré ei ole riittava, tai jos
ilmenee muita ennakoimattomia esteita.

Lisétiedot
Pyyddmme teitd tarvittaessa esittdmadn tutkimukseen liittyvid kysymyksia tutkijalle/tutkimuksesta
vastaavalle henkilélle.

Tutkijoiden yhteystiedot

Tutkija / opinndytetyotekija
Nimi: Emilia Pylvéndinen
Puh.

Sahkoposti:

Tutkimuksesta vastaa / opinndytetydn ohjaaja

Titteli: Lehtori, Kulttuuripalvelut ja musiikki osaamisalue
Nimi: Pauliina Westman

Metropolia Ammattikorkeakoulu Oy / Arabian kampus
Puh.

Sdhkoposti:
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Tutkimuksen tietosuojaseloste: Henkilitietojen kasittely tutkimuksessa

Téssé tutkimuksessa késitellddn teitd koskevia henkilstietoja voimassa olevan
tietosuojalainsdddannan (EU:n yleinen tietosuoja-astus, 679/2016, ja voimassa oleva kansallinen
lainsd&déntd) mukaisesti. Seuraavassa kuvataan henkilttietojen késittelyyn liittyvat asiat.

Tutkimuksen rekisterinpit&ja

Rekisterinpitdjélla tarkoitetaan tahoa, joka yksin tai yhdessa toisten kanssa méarittelee
henkildtietojen kisittelyn tarkoitukset ja keinot. Rekisterinpitdja voi olla Metropolia
Ammattikorkeakoulu, toimeksiantaja, muu yhteistybtaho, opinndytetydntekija tai jotkut edelld
mainituista yhdessa (esim. Metropolia Ammattikorkeakoulu ja opinnéytetyéntekija yhdessa).

Téssé tutkimuksessa henkildtietojen rekisterinpitdja on:

Metropolia |z|
Ammattikorkeakoulu
Toimeksiantaja Toimeksiantajan nimi:
Kauppahuone Agency Oy
Yhteistyotahon nimi:
Makia Clothing Oy

OO

Muu yhteistytitaho

%

Opinndytetytntekijad

Tutkimuksessa teistd keritidn seuraavia henkilétietoja

HenkilStietojen kasittely on oikeutettua ainoastaan silloin, kun se on tutkimukselle valttdmatonta.
Kerattavit henkilotiedot on minimoitava, niitd ei saa keritd tarpeettomasti tai varmuuden vuoksi.
Ikd: Kohderyhmé&n demografisten tietojen kartoittamiseksi.

Sukupuoli: Tutkimuksen kohderyhman maarittdmiseksi.

Yhteystiedot: Haastattelujen jarjestdmistd ja mahdollisia lisdkysymyksid varten.

Asiakassuhteen kesto: Tietoa siitd, kuinka kauan tutkittava on ollut Makian asiakas.

Teilld ei ole sopimukseen tai lakisddteiseen tehtdvadn perustuvaa velvollisuutta toimittaa
henkildtietoja vaan osallistuminen on téysin vapaaehtoista.

Tutkimuksessa keritdsn henkilStietojanne myds seuraavista lihteista
Tutkimuksessa ei kerdtd henkilétietojanne muista lahteista.

Henkilétietojenne suojausperiaatteet

Tybvilineet, joita kdytetddn henkilttietojen kerddmiseen ja kisittelyyn: Haastattelun &dnitys,
Metropolian tyonantajaorganisaation sahkopostijarjestelma, Metropolian verkkolevyasema
(henkilokohtainen Z-verkkolevyasema), jonne kyselytutkimuksen vastaukset tallennetaan,
Microsoft Excel -taulukkolaskentaohjelma, Microsoft Word tulosten analysointiin ja koostamiseen

Henkilétietojenne kasittelyn tarkoitus
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Henkilttietojenne késittelyn tarkoitus on opinndytetyotd varten kerétd ja analysoida tietoa Makia-
brandin mielikuvasta naisten kohderyhméssa. Erityisesti tutkimus keskittyy uudistuneen naisten
vaatemalliston vastaanottoon ja asiakkaiden mielipiteisiin. Tavoitteena on ymmaértdd paremmin,
miten naiset kokevat Makian brdndin ja sen uuden naistenmalliston, sekd hybdynta3 tata tietoa
brandin kehittdmisessa.

Henkilétietojenne kisittelyperuste
HenkilGtietojen kasittelyperuste: Opinndytety&ssa kdsittelyperuste on suostumus.

Tutkimuksen kestoaika (henkilitietojenne kasittelyaika)
Tutkimus p3attyy viimeistdin 6 kuukauden paasta

Mité henkilGtiedoillenne tapahtuu tutkimuksen paityttys?
Tutkimuksen péaattymisen jdlkeen kaikki mahdolliset henkilotiedot hévitetddn enintdan 6kk padsta
ja tuhotaan.

Tietojen luovuttaminen tutkimusrekiserista
Tietoja ei luovuteta tutkimusryhmén ulkopuolelle.

Henkilétietojenne mahdollinen siirto EU:n tai ETA-alueen ulkopuolelle
Tietojanne ei siirretd/siirretdan EU:n tai ETA-alueen ulkopuolelle.

Rekisterditynd teilld on oikeus
Koska henkilbtietojanne kasitellddn tassa tutkimuksessa, niin olette rekisterdity tutkimuksen aikana
muodostuvassa henkilgrekisterissd. Rekisterditynd teilld on oikeus:

# saada informaatiota henkilétietojen kasittelysta
« tarkastaa itsednne koskevat tiedot

s oikaista tietojanne

e poistaa tietonne (esim. jos peruutatte antamanne suostumuksen)

* peruuttaa antamanne henkildtietojen késittelyd koskeva suostumus

s rajoittaa tietojenne kdsittelyd

« rekisterinpitdjan ilmoitusvelvollisuus henkilotietojen oikaisusta, poistosta tai késittelyn
rajoittamisesta

« siirtad tietonne jarjestelmdsti toiseen

« sallia automaattinen p&atdksenteko nimenomaisella suostumuksellanne

« tehda valitus tietosuojavaltuutetun toimistoon, jos katsotte, ettd henkil tietojanne on
kdsitelty tietosuojalainsddddnnén vastaisesti

Jos henkilGtietojen kasittely tutkimuksessa ei edellyts rekisterdidyn tunnistamista ilman lisdtietoja
eikad rekisterinpitdjd pysty tunnistamaan rekisterdityd, niin oikeutta tietojen tarkastamiseen,
oikaisuun, poistoon, kasittelyn rajoittamiseen, ilmoitusvelvollisuuteen ja siirtdmiseen ei sovelleta.

Voitte kdyttdd oikeuksianne ottamalla yhteytta rekisterinpitdjdén.

Tutkimuksessa kerittyjd henkiltietoja ei kdytetd profilointiin tai automaattiseen
paitoksentekoon
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Henkilétietojen kisittely aineistoa analysoitaessa ja tutkimuksen tuloksia raportoitaessa
Teistd kerdttyd tietoa ja tutkimusaineistoa késitellddn luottamuksellisesti lainsdddannén
edellyttimalli tavalla. Yksittdisille tutkittavalle annetaan tunnuskoodi ja hénté koskevat tiedot
sdilytetddn koodattuina tutkimusaineistossa. Aineisto analyscidaan koodattuna ja tulokset
raportoidaan ryhmaétasolla, jolloin yksittdinen henkilt ei ole tunnistettavissa ilman koodiavainta.
Koodiavainta, jonka avulla yksittdisen tutkittavan tiedot ja tulokset voidaan tunnistaa, sailyttaa
opinnéytetybntekijad eikd tietoja anneta tutkimuksen ulkopuolisille henkiltille. Lopulliset
tutkimustulokset raportoidaan ryhmétasolla eika yksittdisten tutkittavien tunnistaminen ole
mahdollista.

Tutkimusaineistoa ja tutkimuksen yhteydessd keréttyjd tietoja séilytetdén Metropolian
verkkolevyaseman henkiltkohtaisella Z-verkkolevyasemalla 6 kuukautta, jonka jilkeen ne
hévitetddn tuhoaminen ylikirjoittamalla tiedosto ja poistetaan. Tutkimuksessa keréttyja tietoja ei
jatko kayteta.
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TIEDOTE TUTKIMUKSESTA

Opinnéytetyd: Makian brindimielikuva, naiset kohderyhmiini. Syventyminen uudistuneen naisten
vaatemalliston vastaanottoon ja asiakkaiden mielipiteisiin.

Pyynto osallistua tutkimukseen
Teitd pyydetddn mukaan tutkimukseen, jossa tutkitaan Makian bréndinmielikuvaa ja naisia
kohderyhmani. Erityisesti tutkimus keskittyy uudistuneen naisten vaatemalliston vastaanottoon ja
asiakkaiden mielipiteisiin. Olemme arvicineet, ettd sovellutte tutkimukseen, koska olette Makian
olleet mukana malliston suunnittelussa ja kehityksessa ja teilld on kokemusta bréndin valikoimasta.
Teiddn nakemyksenne ja kokemuksenne ovat erittdin arvokkaita tutkimukseni kannalta. Tama
tiedote kuvaa tutkimusta ja teidan osuuttanne siind. Perehdyttydnne tdhan tiedotteeseen teille
jarjestetddn mahdollisuus esittdd kysymyksid tutkimuksesta, jonka jélkeen teiltd pyydetdén
suostumus tutkimukseen osallistumisesta.

Vapaaehtoisuus
Tutkimukseen osallistuminen on tdysin vapaaehtoista. Kieltdytyminen ei vaikuta asemaanne.
Voitte myds keskeyttdd tutkimuksen koska tahansa syyté ilmoittamatta. Mikili keskeytitte
tutkimuksen tai peruutatte suostumuksen, teistd keskeyttdmiseen ja suostumuksen
peruuttamiseen mennessa kerattyja tietoja ja néytteitd voidaan kéyttiad osana tutkimusaineistoa.

Tutkimuksen tarkoitus
Taman tutkimuksen tarkoituksena on tutkia: Miten naiset kokevat Makian brandin yleisesti?
Minkélaisen mielikuvan Makian uudistunut naistenmallisto luo kohderyhmissa? Millaisia
mielipiteitd ja tunteita uusi valikoima heréttda asiakaskunnassa? Syventymalld brandin
nykytilanteeseen voidaan syventdd arviota kuluttajien késitystd brandin imagosta. Tutkimuksen
tavoitteena on luoda ymmarrys bréndin mielikuvasta ja kohderyhmastd myynnin kehittamiseksi ja
asiakastyytyvaisyyden paranatmiseksi.

Tutkimuksen toteuttajat
Tutkimus on osa Emilia Pylvdndisen opinndytetyéta liityen Metropolia Ammattikorkeakoulun
Vaatetusala, vestonomi (AMK) -tutkintoon. Opinnéytetysn toimeksiantajana toimii Kauppahuone
Agency Oy suomalainen vaatteiden tukkukauppaan erikoistunut agentuuri ja maahantuontiyritys.
Yrityksen yhteyshenkildna toimii llmari Olkinuora. Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia Makian
briandimielikuvaa, naisia kohderyhmini. Syventyminen uudistuneen naisten vaatemalliston
vastaanottoon ja asiakkaiden mielipiteisiin. Tutkimusta ei rahoiteta ulkopuolisten tahojen toimesta.
Tutkimuksesta vastaa Emilia Pylvdndinen, ja vastuullisena tutkijana toimii Emilia Pylvdndinen.
Tutkimuksen seka opinndytetyén ohjaajana toimii Pauliina Westman.

Tutkimusmenetelmit ja toimenpiteet
Tutkimukseen osallistuminen kestdd noin 30 minuuttia, ja se siséltdd haastattelun. Tutkimus
toteutetaan siten, ettd osallistujille tehddan puolistrukturoituja haastatteluja, joissa kasitellaan
Makian brandimielikuvaa ja naisten vaatemalliston uudistumista. Haastattelut kestavat noin 30
minuuttia, ja ne voidaan toteuttaa joko kasvotusten tai etdyhteyden kautta. Haastattelujen aikana
keritty aineisto analysoidaan aineistoldhtdisen sisdllénanalyysin avulla.

Tutkimuksen mahdolliset hyddyt
Asiakaskunnan tarpeiden ja mieltymysten ymmaértdminen. Brandimielikuvan ja sen muutosten
analysointi. Kehityskohteiden tunnistaminen. Brandin kilpailukyvyn vahvistaminen
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Tutkimuksesta mahdollisesti seuraavat haitat ja epimukavuudet
Tutkimuksen ei odoteta aiheutuvan merkittdvid haittoja tai epamukavuuksia osallistujille.
Haastattelut voivat kuitenkin vaatia aikaa ja keskittymistd. Osallistujat voivat keskeyttda
osallistumisensa milloin tahansa ilman seuraamuksia.

Kustannukset ja niiden korvaaminen

Tutkimukseen osallistuminen ei maksa teille mitdédn. Osallistumisesta ei mydskaan makseta erillista
korvausta.

Tutkimustuloksista tiedottaminen
Tutkimustulokset julkaistaan opinnéytetydssd, joka julkaistaan avoimesti Theseus-tietokannassa.

Tutkimuksen paéttyminen
Myés tutkimuksen suorittaja voi keskeyttda tutkimuksen, jos esimerkiksi tutkimuksen
toteuttaminen ei ole mahdollista suunnitellulla tavalla, osallistujien méaré ei ole riittévi, tai jos
ilmenee muita ennakoimattomia esteita.

Lisatiedot
Pyydamme teita tarvittaessa esittamaan tutkimukseen liittyvia kysymyksia tutkijalle/tutkimuksesta
vastaavalle henkildlle.

Tutkijoiden yhteystiedot

Tutkija / opinndytetydtekija
Nimi: Emilia Pylvandinen
Puh.

Sahkdposti:

Tutkimuksesta vastaa / opinndytetyon ohjaaja

Titteli: Lehtori, Kulttuuripalvelut ja musiikki osaamisalue
Nimi: Pauliina Westman

Metropolia Ammattikorkeakoulu Oy / Arabian kampus
Puh.

Sahkdposti:
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Tutkimuksen tietosuojaseloste: Henkil&tietojen kasittely tutkimuksessa

Tassa tutkimuksessa kasitellddn teitd koskevia henkilGtietoja voimassa olevan
tietosuojalainsdddidnndn (EU:n yleinen tietosuoja-astus, 679/2016, ja voimassa oleva kansallinen
lainsdddéntd) mukaisesti. Seuraavassa kuvataan henkilétietojen kidsittelyyn liittyvit asiat.

Tutkimuksen rekisterinpitéja

Rekisterinpitajalla tarkoitetaan tahoa, joka yksin tai yhdessa toisten kanssa maarittelee
henkildtietojen kasittelyn tarkoitukset ja keinot. Rekisterinpitdja voi olla Metropolia
Ammattikorkeakoulu, toimeksiantaja, muu yhteisty6taho, opinndytetydntekiji tai jotkut edelld
mainituista yhdessa (esim. Metropolia Ammattikorkeakoulu ja opinnéytetydntekijd yhdessa).

Tassa tutkimuksessa henkildtietojen rekisterinpitdja on:

Metropolia
Ammattikorkeakoulu

l

Toimeksiantaja Toimeksiantajan nimi:
Kauppahuone Agency Oy
Yhteistydtahon nimi:

Makia Clothing Oy

H

Muu yhteistyotaho

=

Opinndytetydntekija

Tutkimuksessa teistd keritdsn seuraavia henkilétietoja

Henkil6tietojen kasittely on oikeutettua ainoastaan silloin, kun se on tutkimukselle valttamatonta.
Kerattavat henkildtiedot on minimoitava, niita ei saa kerata tarpeettomasti tai varmuuden vuoksi.
Keréttavat tiedot: Tutkimuksessa voidaan kerétd esimerkiksi ammatillinen rooli
(sisddnostaja/suunnittelija), ndkemys brindistd, mallistosta sekd kokemukset tuotteiden
suunnittelusta tai valikoiman rakentamisesta. Henkilitietoja kdsitellddn vain siind maérin kuin ne
ovat olennaisia tutkimuksen toteuttamisen kannalta. Tarpeetonta tietojen keradamistd valtetaan.
Vain tutkimuksen kannalta olennaiset tiedot keratdan, eiké tietoja sdilyteta pidempé&an kuin
tarpeellista. HenkilGtietojen kdsittely perustuu tutkimuksen valttamattdmyyteen ja
suostumukseen. Teilld ei ole sopimukseen tai lakisddteiseen tehtavaan perustuvaa velvollisuutta
toimittaa henkil6tietoja vaan osallistuminen on tdysin vapaaehtoista.

Tutkimuksessa kerédtdan henkilotietojanne myds seuraavista ldhteista
Tutkimuksessa ei kerdtd henkildtietojanne muista |dhteista.

Henkilétietojenne suojausperiaatteet

Tybvilineet, joita kdytetdan henkilétietojen kerddmiseen ja kisittelyyn: Haastattelun dénitys,
Metropolian tydnantajaorganisaation sdahkdpostijarjestelma, Metropolian verkkolevyasema
(henkilokohtainen Z-verkkolevyasema), jonne kyselytutkimuksen vastaukset tallennetaan,
Microsoft Excel -taulukkolaskentaohjelma, Microsoft Word tulosten analysointiin ja koostamiseen.
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Gtietojenne kasittelyn tarkoitus

Henkilétietojenne kasittelyn tarkoitus on opinndytetydta varten kerétd ja analysoida tietoa Makia-
brandin mielikuvasta naisten kohderyhmadssa. Erityisesti tutkimus keskittyy uudistuneen naisten
vaatemalliston vastaanottoon ja asiakkaiden mielipiteisiin. Tavoitteena on ymmartda paremmin,
miten naiset kokevat Makian brandin ja sen uuden naistenmalliston, seki hyddyntaa tata tietoa
brandin kehittdmisessa.

Henkilétietojenne kasittelyperuste
Henkilétietojen kasittelyperuste: Opinndytetydssa kasittelyperuste on suostumus.

Tutkimuksen kestoaika (henkilétietojenne kisittelyaika)
Tutkimus paattyy viimeistiddn 6 kuukauden paasti

Mité henkilGtiedoillenne tapahtuu tutkimuksen paatyttya?
Tutkimuksen paattymisen jélkeen kaikki mahdolliset henkil6tiedot havitetadn enintadn 6kk paasta
ja tuhotaan.

Tietojen luovuttaminen tutkimusrekiseristd
Tietoja ei luovuteta tutkimusryhman ulkopuolelle.

HenkilGtietojenne mahdollinen siirto EU:n tai ETA-alueen ulkopuolelle
Tietojanne ei siirretd/siirretadn EU:n tai ETA-alueen ulkopuolelle.

Rekisterdityni teilld on oikeus
Koska henkilétietojanne kisitelldsn tissa tutkimuksessa, niin olette rekisterdity tutkimuksen aikana
muodostuvassa henkildrekisterissa. Rekisterditynd teilld on oikeus:

* saada informaatiota henkilGtietojen kasittelysta

« tarkastaa itsednne koskevat tiedot

* oikaista tietojanne

e poistaa tietonne (esim. jos peruutatte antamanne suostumuksen)

e peruuttaa antamanne henkilbtietojen kdsittelya koskeva suostumus

* rajoittaa tietojenne kisittelya
rajoittamisesta

e siirtda tietonne jarjestelmasta toiseen

o sallia automaattinen paitdksenteko nimenomaisella suostumuksellanne

o tehda valitus tietosuojavaltuutetun toimistoon, jos katsotte, ettd henkilGtietojanne on
kasitelty tietosuojalainsdddannon vastaisesti

Jos henkildtietojen kisittely tutkimuksessa ei edellyté rekisterdidyn tunnistamista ilman lisétietoja
eikd rekisterinpitdja pysty tunnistamaan rekisterditya, niin oikeutta tietojen tarkastamiseen,
oikaisuun, poistoon, késittelyn rajoittamiseen, ilmoitusvelvollisuuteen ja siirtimiseen ei sovelleta.

Voitte kdyttdi oikeuksianne ottamalla yhteyttd rekisterinpitéjasn.

Tutkimuksessa keréttyjd henkil6tietoja ei kdytetd profilointiin tai automaattiseen
paitoksentekoon
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Henkilétietojen késittely aineistoa analysoitaessa ja tutkimuksen tuloksia raportoitaessa

Teistd kerdttya tietoa ja tutkimusaineistoa kasitelldan luottamuksellisesti lainsaadannon
edellyttidmailli tavalla. Henkilétiedot (nimi ja ammatillinen rooli) késitellddn tutkimuksen kannalta
vilttimattdmaissa laajuudessa. Tietojen kdytté vain tutkimuksen toteuttamisessa, niité ei
hyddynnetd muussa tarkoituksessa.

Aineisto sdilytetdan Metropolian verkkolevyaseman henkil6kohtaisella Z-verkkolevyasemalla, ja
siihen on péddsy vain tutkimuksen vastuuhenkililla.

Nimet voidaan mainita, jos se on tutkimuksen luotettavuuden ja kontekstin ymmartamisen
kannalta vélttamatonta. Mikali yksildivien tietojen julkaisu ei ole valttamatdnta, voidaan kayttaa
esimerkiksi ammattinimikettd "Makian sisddnostaja” tai "suunnittelutiimin jasen". Nimid kdytetaan
vain, jos tutkittava antaa siihen suostumuksensa. Haastateltavalla on oikeus paattas, haluaako
nimensd mainittavan tutkimuksen tuloksissa vai pysya anonyymini. Tutkittavilla on mahdollisuus
tarkistaa ja kommentoida omiin lausuntoihinsa liittyvia kirjauksia ennen lopullista raportointia.
Henkildiden anonymisointi voidaan toteuttaa tarvittaessa.

Tutkimuksen tulokset esitetdan niin, ettei henkiltietoja kdyteta vaarin tai turhaan eikd kontekstia
vadristelld. Jos yritys ei halua nimedan mainittavan, voit kdyttda esimerkiksi muotoa "Suomalainen
tavarataloketju”. Haastateltavan nidkemykset perustuvat ammatilliseen asiantuntemukseen,
eivatka valttdmattd edusta yrityksen virallista ndkemysta.

Tutkimusaineistoa ja tutkimuksen yhteydessa keréattyja tietoja sdilytetdan Metropolian
verkkolevyaseman henkilékohtaisella Z-verkkolevyasemalla 6 kuukautta, jonka jilkeen ne
hévitetdan tuhoaminen ylikirjoittamalla tiedosto ja poistetaan. Tutkimuksessa kerattyja tietoja ei
jatko kiytetd.
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/ . Suostumus tutkimukseen osallistumisesta
(7" Metropolia

Tutkimuksen nimi: Opinnaytetyd: Makian brandimielikuva, naiset kohderyhméana. Syventyminen uudistuneen
naisten vaatemalliston vastaanottoon ja asiakkaiden mielipiteisiin.

Tutkimuksen toteuttaja: Metropolia Ammattikorkeakoulu Oy, Emilia Pylvdndinen,

Opinndytetydn ohjaaja: Pauliina Westman,

Minua [tutkittavan nimi] on pyydetty osallistumaan ylldmainittuun tutkimukseen, jonka tarkoituksena on tutkia
Makian brandinmielikuvaa ja naisia kohderyhmana. Tutkimus keskittyy uudistuneen naisten vaatemalliston
vastaanottoon ja asiakkaiden mielipiteisiin.

Olen saanut tutkimustiedotteen ja ymmartdnyt sen. Tiedotteesta olen saanut riittdvan selvityksen tutkimuksesta,
sen tarkoituksesta ja toteutuksesta, oikeuksistani seka tutkimuksen mahdollisesti liittyvistd hyodyista ja riskeista.
Minulla on ollut mahdollisuus esittdd kysymyksid ja olen saanut riittdvan vastauksen kaikkiin tutkimusta koskeviin
kysymyksiini.

Olen saanut tiedot tutkimukseen mahdollisesti liittyvasta henkilotietojen kerdamisestd, kdsittelysté ja
luovuttamisesta ja minun on ollut mahdollista tutustua tutkimukseen liittyvdan tietosuojaselosteeseen.

Minua ei ole painostettu eikd houkuteltu osallistumaan tutkimukseen.
Minulla on ollut riittavésti aikaa harkita osallistumistani tutkimukseen.

Ymmarrén, ettd osallistumiseni on vapaaehtoista ja ettd voin peruuttaa téman suostumukseni koska tahansa
syytd ilmoittamatta. Olen tietoinen siitd, ettd mikéali keskeytdn tutkimuksen tai peruutan suostumuksen, minusta
keskeyttémiseen ja suostumuksen peruuttamiseen mennessé kerdttyja tietoja ja nédytteita voidaan kdyttéda osana
tutkimusaineistoa.

Allekirjoituksellani vahvistan osallistumiseni tdhédn tutkimukseen.
Jos tutkimukseen liittyvien henkilotietojen kisittelyperusteena on suostumus, vahvistan allekirjoituksellani

suostumukseni myés henkilétietojeni késittelyyn. Minulla on oikeus peruuttaa suostumukseni
tietosuojaselosteessa kuvatulla tavalla.

Allekirjoitus:

Nimenselvennys:

Alkuperdinen allekirjoitettu tutkittavan suostumus seké kopio tutkimustiedotteesta liitteineen jadvat tutkijan
arkistoon. Tutkimustiedote liitteineen ja kopio allekirjoitetusta suostumuksesta annetaan tutkittavalle.
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