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1 JOHDANTO

1.1 Tybn tausta ja tarve

Vaatteet kuuluvat jokapaivaisiin hyodykkeisiin. Kuluttajakayttaytyminen poik-
keaa ehkéa eniten vaateostojen kohdalla, koska vaatteet ovat henkilokohtai-
sempia kuin useat muut tuotteet ja ostopaatokseen vaikuttaa paljolti yksilon
omat mieltymykset. Naihin mieltymyksiin vaikuttaa vaistamatta ajan henki ja
muoti. Vaatetarjonnan katsotaan olevan hyvin riippuvaista muodista ja sen

vuoksi vaatetarjonta koetaan kuluttajien kesken hyvin eri tavalla.

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia Jyvaskylan tamanhetkista vaatetarjon-
taa ja tyon tavoitteena on selvittdd miten sita voisi monipuolistaa. Opinnayte-
ty0 tehd&an toimeksiantajalle, Taru Lansikalliolle, joka pohtii oman vaateliik-
keen perustamista Jyvaskylaan. Opinnaytetyd toimii lahtotilannekartoituksena
ja sen tulokset auttavat toimeksiantajaa liiketoimintasuunnitelman laatimises-
sa. Ty0 antaa tietoa tAmanhetkisesta vaatetarjonnasta ja nain ollen helpottaa
uuden vaateliikkeen kohderyhmasuunnittelua seka sopivan markkinaraon Ioy-

tamista.

Opinnaytetydn teoriapohjassa kasitellaan kuluttamista vaatteiden hankinnan
nakokulmasta. Kuluttajakayttaytymisen ymmartaminen on ensiarvoisen tarke-
aa tutkimusongelman ratkaisemisen kannalta. Teoriaosuudessa kasitellaan
my0s Jyvaskylan vaestoa seka heidan kulutustottumuksiaan. Paikallisten ku-
luttajien tunteminen on valttamatonta pohdittaessa vaatetarjonnan kysynnan

ja tarjonnan kohtaamista.

Jyvaskylan vaatetarjonnasta ei ole valmista lahdekirjallisuutta, joten teoriapoh-
jan lisaksi aihetta tutkitaan havainnoimalla. Havainnointitutkimuksella pyritaan
selvittdmaan vaatetarjonnan nykytilaa ja etsimaan siind esiintyvid puutteita.
Havainnointitutkimus mahdollistaa aiheen tutkimisen juuri talle tydlle sopivista
nakokulmista. Vaatetarjonnan monipuolistamismahdollisuuksia selvitetaan

teemahaastattelulla. Teemahaastattelulla tutkimukseen saadaan mukaan ku-



luttajan ndkdkulma aiheesta. Teoriapohjan ja tutkimustulosten pohjalta teh-

daan tulkinta siitd, miten Jyvaskylan vaatetarjontaa voisi monipuolistaa.

1.2 Tutkimusongelma ja ty6n rajaus

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, miten Jyvaskylan vaatetarjontaa voitai-
siin monipuolistaa. Teoriapohjassa keskitytadn pukeutumistarpeeseen, vaat-
teiden kuluttamiseen ja kuluttajakayttaytymiseen vaatteita hankittaessa. Teo-
riapohjan tarkoitus on johdattaa tutkittavaan aiheeseen ja antaa tarvittavaa

tietoa tyon tutkimusosuutta varten.

Tutkimusongelma muodostuu kysymyksesta:

e Miten Jyvaskylan vaatetarjontaa voitaisiin monipuolistaa?

Tutkimusongelman selvittamiseksi tarvitaan tietoa myos Jyvaskylan nykyises-
ta vaatetarjonnasta, kauppapaikasta, alueen kuluttajista ja heidan kulutustot-

tumuksistaan.

Tutkimusongelman selvittamiseksi tarvitaan vastauksia my6s seuraaviin ky-
symyksiin:

o Keita Jyvaskyldssa asuu?

o Ketka kayttavat Jyvaskylan palveluita?

e Millaisia ovat vaeston kulutustottumukset?

Naihin kysymyksiin pyritaan vastaamaan teoriapohjalla, joka kasittelee vaes-
t64, sen ikdjakaumaa seka kulutustottumuksia. Teoriapohjan avulla rakenne-
taan jyvaskylalaiselle keskivertokuluttajalle profiili. Luotu profiili auttaa ymmar-
tamaan vaateostoihin vaikuttavia tekijoita ja nain ollen vaatetarjontaan kohdis-

tuvat tarpeet tulevat esille.

Tyo6n tutkimusaineisto koostuu teoriapohjasta, havainnointi- ja haastattelutut-
kimuksesta. Havainnointitutkimusta kaytetaan lahtotilannekartoituksena ja sen
tarkoituksena on selvittaa vaatetarjonnan nykytilaa. Haastattelun avulla pyri-

taan selvittamaan, millaiseksi kuluttaja kokee nykyisen vaatetarjonnan ja mi-
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ten sitd olisi mahdollista monipuolistaa. Tutkimusongelmaan pyritaan vastaa-
maan teoriapohjan seké& havainnointi- ja haastattelututkimuksen tulosten poh-
jalta. Taman tyon tuloksena syntyy ideoita siitéa, miten Jyvaskylan vaatetarjon-
taa olisi mahdollista monipuolistaa.

1.3 Tutkimusmenetelmat

Tutkimus on luonteeltaan laadullinen eli kvalitatiivinen. Kvalitatiivisessa tutki-
muksessa kohdetta pyritaan tutkimaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti.
Laadullisessa tutkimuksessa tapauksia kasitelladn ainutlaatuisina ja aineistoa
tulkitaan sen mukaisesti. Laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmia
ovat muun muassa haastattelut ja havainnointi. Laadullinen tutkimus on luon-
teeltaan joustavaa ja suunnitelmia voidaan muuttaa olosuhteiden mukaan.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2000, 151-155.)

Tarkemmin tAma tutkimus voitaisiin maaritella tapaustutkimukseksi. Tapaus-
tutkimukselle on tyypillista, etta yksittaisesta tapauksesta tuotetaan yksityis-
kohtaista tietoa. Aineistonkeruussa kaytetaan useita menetelmia ja tyypillisesti
tavoitellaan ilmi6iden kuvailemista. Olennaista tapaustutkimuksessa on se,
etta kasiteltava aineisto muodostaa kokonaisuuden eli tapauksen. (Saarela-
Kinnunen & Eskola 2001, 159.)

Tassa tyossa tuotetaan yksityiskohtaista tietoa Jyvaskylan vaatetarjonnasta.
Tutkimukseen tarvittavaa tietoa keratdan kirjallisuudesta seka havainnointi- ja
haastattelututkimuksella. Havainnoimalla kerataan tietoa vaatetarjonnan nyky-
tilasta. Havainnointi toimii tutkimusosuuden l&htdtilannekartoituksena ja sen
tulosten pohjalta suoritetaan teemahaastattelu. Teemahaastattelun avulla sel-
vitetaan, miten Jyvaskylan vaatetarjontaa voitaisiin monipuolistaa kuluttajan
nakokulmasta. Haastattelun teemat tyostetadn teoriapohjaa ja havainnointitut-

kimuksen tuloksia hyvaksikayttaen.



1.4 Tybn eteneminen

Opinnaytety6 koostuu teoriapohjasta, havainnointitutkimuksesta ja teema-
haastattelusta. Opinnaytety0 alkaa teoriapohjalla, jossa kasitelladn pukeutu-
mistarvetta, vaatteiden kuluttamista, paikallisia kuluttajia ja kauppapaikkaa.
Lahteena kaytetaan kuluttamista ja kuluttajakayttaytymista kasittelevaa kirjalli-
suutta seka tietoja Jyvaskylan kaupungista. Teoriapohjan tarkoituksena on
johdattaa tutkittavaan aiheeseen ja antaa tarvittavaa taustatietoa tutkimuksen
suorittamiseen. Teoriapohjaa hyodynnetdan myds jyvaskylalaisen keskiverto-

kuluttajan profiilin luomiseen.

Tyo6n tutkimusosuus kasittad havainnointi- ja haastattelututkimuksen. Havain-
noinnilla kerataan tietoa vaatetarjonnan nykytilasta. Havainnointia suoritetaan
vaateliikkeissa ja havaintojen pohjalta tehdaan tulkinta vaatetarjonnan tilasta.
Havainnointitutkimuksen tulosten pohjalta suoritetaan teemahaastattelu, jonka
tarkoituksena on selvittda kuluttajan nakemyksia vaatetarjonnasta. Haastatte-
lulla kerataan syvallista tietoa vaatteiden kuluttamisesta ja kuluttajakayttayty-
misestd. Haastateltavaksi henkiloksi valitaan jyvaskylalaista keskivertokulutta-
jaa vastaava henkild. Teoriapohjan, havainnointitutkimuksen seka teemahaas-
tattelun pohjalta tehdaan tulkinta, jolla pyritéan vastaamaan tutkimusongel-
maan. Lopuksi pohditaan tehtya tyota ja sen tuloksia. Pohdinnassa kaydaan
l&pi koko opinnaytetydprosessi ja mietitdan sitd kokonaisuutena.

1.5 Aiemmat tutkimukset

Osto- ja kuluttajakayttaytymista on tutkittu paljon. Tutkimukset kasittelevét os-
tokayttaytymista hyvin yleisella tasolla, ei niinkdan vaatteiden hankinnan na-
kokulmasta. Myos alueellista kuluttajakayttaytymistéa on tutkittu, mutta tutki-
muksissa keskitytaan usein vaatteiden euromaaraiseen kulutukseen. Taman
tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa tekijoita, jotka vaikuttavat kuluttajakayt-
taytymiseen vaatteita hankittaessa, ja nain ollen saada tietoa vaatetarjonnan

tyydyttavyydesta.



Saarisen (2001) tutkimus Nuoruus ja hulluus, vanhuus ja viisaus? keskittyy
tutkimaan nuorten kuluttajakayttaytymista. Tutkimuksen tavoitteena on ollut
selvittdd, voidaanko kuluttajakayttaytymisella selittdd nuorten velkaantumista.
Anttila (2003) on tutkinut vaatteiden kulutusta teoksessa Vaatekirja. Anttilan
tutkimus perustuu tilastokeskuksen tietoihin kotitalouksien kulutusmenoista.
Tutkimuksessa selvitettiin, mik& on vaatteiden osuus kotitalouden kulutusme-
noista sekd miten kulutustutkimuksessa on mallinnettu kuluttajan vaatevaras-

toa.

Aiheesta on tehty myds opinnaytetyd Jyvaskylan ammattikorkeakoulussa. Ko-
kin ja Malisen (2005) opinnaytetydssa tutkitaan nuorten naisten pukeutumi-
seen ja vaateostovalintoihin vaikuttavia tekijoita. Tutkimuksessa perehdytaan
kuluttajakayttaytymiseen ja pukeutumistarpeeseen. Tydssa keskitytaan selvit-
tamaan tekijoita, jotka ohjaavat nuorten naisten vaateostoja. Vaikka Kokin ja
Malisen (2005) tutkimuksen teoriapohja on osin yhtenevainen tamén tyon teo-
riapohjan kanssa, on tutkimusten nakdkulma erilainen. Tassa tutkimuksessa
kuluttajakayttaytymistéa tarkastellaan nimenomaan vaatteiden hankinnan na-
kokulmasta ja tutkimuksen kohteena on vaatetarjonta.

2 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN VAATTEITA HAN-
KITTAESSA

2.1 Pukeutumistarve

Pukeutumiseksi lasketaan kaikki mita yksilo on kayttanyt ulkomuotonsa peit-
tamiseen ja muunteluun. Siihen lasketaan kuuluvaksi puku, asusteet, jalki-
neet, paahine, kampaus ja kosmetiikka. (Koskimies 1984, 7.) Inminen voi olla
pukeutunut, vaikka hanella ei olisi lainkaan vaatteita. Pukeutumiseen katso-
taan kuuluvan myos ihomaalaukset, tatuoinnit ja lavistykset (Koskennurmi-
Sivonen 2003, 4).



Kaikissa kulttuureissa inmiset kayttavat vaatteita tai koristelevat vartalonsa
jollain tavalla. Alun perin ihmiset ovat ruvenneet pukeutumaan peittddkseen
vartalon intiimit alueet. Suojautuminen saéolosuhteilta, elaimilta ja yliluonnolli-
silta hengilta ovat kehittaneet pukeutumista. Myo6s esteettisyyden kaipuun us-
kotaan kehittdneen pukeutumista, koska vaatteilla tai esimerkiksi variaineilla
koristeltu vartalo on koettu kauniiksi. (Kaiser 1998, 3, 15 — 17.) My6hemmin
pukeutumistarpeita ovat ohjanneet myds uskonto, varallisuus, yksilon sosio-
ekonominen asema ja yhteiskunta (Koskimies 1984, 7). Vallitseva kulttuuri
pitaa huolen siita, ettd ihminen pukeutuu aina jotenkin (Koskennurmi-Sivonen
2003, 4).

Pukeutumistarve on muuttunut vallitsevan kulttuurin mukana. Nykyaan pukeu-
tumiseen liittyy, suojautumisen lisaksi, paljon erilaisia piirteitéd. Pukeutumista
ohjaa sosioekonominen asema, mieltymykset, halu ilmaista itsedan seka es-
teettisyys. Pukeutumiselle luodaan tarpeita arjen, tyon ja harrastusten kautta.
Jokaiseen paikkaan tarvitaan erilaista pukeutumista. Myds muoti ja muodin-
mukaisuus ovat nykyaan tarkeitd, pukeutumista ohjaavia tekijoita. Muodin kat-
sotaan olevan aikaan liittyva yleinen tapa. Sen voisi sanoa olevan ajallinen
ilmid, joka omaksutaan ja sitten hylataan. Muodin hyvaksyminen perustuu sii-
hen, miten merkittavana kuluttajat sita pitavat. Muodit leviavat eri tahdissa,
eivatka kaikki inmiset omaksu kaikkia muoteja. Muoti on kuitenkin sosiaalisesti
kollektiivinen ilmig, koska kukaan ei voi olla yksindan muodikas. Usein muoti
levidéa sosiaaliryhmien kautta, jolloin se siirtyy omaksujaryhmalta muihin ryh-
miin. (Koskennurmi-Sivonen 2003, 5.)

Erilaisten pukeutumistarpeiden ymmartaminen auttaa hahmottamaan vaate-
tarjonnan ja kysynnén kohtaamista. Kuluttajien tarpeet maarittavat millaisille
tuotteille on kysyntaa. Jotta voitaisiin ymmartaa miten inmiset haluavat pukeu-
tua, on ymmarrettava miksi ihmiset pukeutuvat. Pukeutuminen on moniulottei-
nen asia ja se on riippuvaista monista tekijoistd. Taman tyon kannalta pukeu-
tumistarpeita tulee ymmartaa paikallisten kuluttajien ndkdkulmasta. Kuluttajien
pukeutumistarpeita on ymmarrettava laajalti, jotta tutkimusongelmaan vas-

taaminen olisi mahdollista.



2.2 Kuluttajakayttaytyminen vaatteita hankittaessa

Vaatetus kertoo ihmisesta paljon erilaisia asioita. Pukeutuminen kertoo muun
muassa kantajansa kulttuuritaustasta, asuinpaikasta, varallisuudesta, iasta,
arvoista, asenteista, tarpeista, mielenkiinnon kohteista, elamantyylista ja per-
soonallisuudesta. Kuluttajat poikkeavat toisistaan nimenomaan vaatetuksen
kulutuksessa. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 251.)

Ostoprosessin laht6kohtana on aina kuluttajan tarve. Tarve voi olla yhta hyvin
puutostarve, ongelmatarve tai halutarvekin. Ongelmatarve on hetkellisesta
ongelmatilanteesta johtuva tarve, johon kuluttaja hakee ratkaisua. Vaatteiden
kulutuksen kohdalla ongelmatarve voisi syntyd esimerkiksi sopivan asun puut-
teesta tiettyyn tilanteeseen. Halutarpeiden katsotaan kohdistuvan useimmiten
ylellisyystuotteisiin. Halutarpeen aiheuttajaksi nousee vaatteiden kohdalla
usein muoti. Muodin muuttuminen saa kuluttajat haluamaan uusia vaatteita,
koska ne koetaan oman vaatevaraston vaatteita haluttavammiksi. Halutarpei-
den merkitys kasvaa taloudellisen vaurauden myo6ta, koska silloin myds kulut-
tajien mahdollisuus tayttaa erilaisia toiveita kasvaa. (Rope & Pyykko 2003, 66,
153.)

Vaikka vaateostoja ohjaavat useat erilaiset tarpeet, vaatteet ovat kuitenkin
jokaiseen paivaa kuuluvia valttamattomyyshyodykkeita. Vaatteet merkitsevat
kuluttajille hyvin erilaisia arvoja ja erilaisten tarpeiden tyydyttamista. Vaatetuk-
seen liittyy fyysisid, kulttuurisia, sosiaalisia seka esteettisia tarpeita. llmaston
luomat olosuhteet, kulttuuri, kuluttajien sosioekonominen asema, k&, elaman-
tapa, persoonallisuus ja harrastukset vaikuttavat erityyppisten vaatteiden tar-
peeseen, maardan ja laatuun. Myds muoti ja mainonta luovat koko ajan uusia,

jokseenkin keinotekoisia, tarpeita vaatteille. (Anttila 2003, 32.)

Kokki ja Malinen (2005) tutkivat opinnaytetydssaan nuorten naisten vaateos-
tovalintoihin vaikuttavia tekijoita. Tutkimuksessa selvisi, ettd nuorten, alle 30-
vuotiaiden naisten vaateostoihin vaikuttivat eniten vaatteiden kaytannollisyys
ja ulkonakd, Suomen ilmasto seka elamantilanne. Vaatteiden merkilla eika

merkkiuskollisuudella ollut juuri vaikutusta vaateostoihin. Muodin katsottiin
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vaikuttavan vaateostoihin, koska sitéa on vaikea valttaa. (Kokki & Malinen
2005, 53 -57.)

Muodin ammattilehdessa, Muotimaailmassa (06/08), esiteltiin ranskalainen
tutkimus miesten uudistuneista pukeutumis- ja kuluttamistottumuksista. Tutki-
mus toteutettiin Ranskan lisdksi Saksassa, Englannissa, Italiassa, Yhdysval-
loissa ja Japanissa. Miehet eivat ole perinteisesti panostaneet rahaa vaattei-
siin ja ulkon&kdon samalla tavalla kuin naiset. Miehet ovat kuitenkin Ioytamas-
sa pukeutumisen ilon ja vapauden. Nuoret miehet omaksuvat muutokset no-
peammin kuin vanhemmat. Tutkimuksessa selvisi, ettéd vaatteella on miehen
elaméassa kaksi paikkaa. Vaate on miehelle yhteiskunnallisen aseman osoitta-
ja seka persoonallisten piirteiden vahvistaja. Miehelle on tarke&a olla sosiaali-
sesti hyvaksytty. Nuoret sukupolvet kuitenkin uskaltavat enemman ja valittavat
vahemman muiden kommenteista. Tutkimuksen mukaan miehet haluavat tu-
levaisuudessa panostaa omaan tyyliin entista enemman ja valttaa valmiita
ratkaisuja. Vaatteilta vaaditaan ajankohtaisuutta ja pukeutumisen toivotaan
vapautuvan. Miesten pukeutumistottumusten ajatellaan [ahenevan pikkuhiljaa
naisten tottumuksia. (Muodikas mies 06/08, 51 — 53.) Vaikka tutkimusta ei ol-
lut tehty Suomessa, varmasti myds suomalaismiehet ovat rohkaistuneet pu-
keutumaan ja panostamaan ulkonakdonsé viime vuosina. Miehet ovat nouse-
va vaatteiden kuluttajaryhma ja heidén tarpeensa tulisi huomioida tulevaisuu-
dessa nykyista paremmin.

Vaatteiden kuluttaminen on pysyvaa, mutta kuluttajien tarpeet ja halut vaihte-
levat suuresti. Vaatteiden hankinta on muutakin kuin tarpeiden tyydyttamista,
ostoksilla kaymista voidaan pitdad sosiaalisena tapahtumana ja se voi tarjota
piristysta paivaan seké hyvan mielen tunnetta. Vaateostoja perustellaan mie-
lellaan tarpeella ja jarkisyilla, koska moni kuluttaja ei halua my6éntaa ostavan-
sa vaatteita hyvin vuoksi. Nautinnonhakuisuus on kuitenkin tavanomaista ny-
kyiselle kulutuskulttuurille ja sita pidetddn jopa hyvaksyttavana. Vaateostoja
tehdaan varmasti niin tarpeen kuin halunkin ohjaamana. Kulutustottumukset
ovat kuitenkin hyvin muuttuvaisia ja kuluttajien arvot vaikuttavat ostopaatoksiin
aiempaa enemman. Varsinkin tuotteiden eettisyys ja ekologisuus tulevat oh-
jamaan kuluttajien ostopaatoksia entistd voimakkaammin. Vaatteita kaytetaan

vartalon suojana ja niita pidetaan valttamattomyyshyodykkeind, mutta niilla
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kerrotaan my6s omasta persoonasta. Vaatteilla viestitaéan muun muassa ar-
voista, asenteista ja elaméantavasta. Vaatteiden voisikin sanoa vahvistavan
kantajansa identiteettia. Vaatteiden hankinta poikkeaakin muusta kuluttami-
sesta juuri siihen liittyvien lisdominaisuuksien vuoksi. Naiden lisdominaisuuk-
sien tunnistaminen on ensiarvoisen tarkedd uuden vaateliikkeen kannalta. On
ymmarrettava, mita kuluttajat odottavat vaatteilta, miten he haluavat pukeutua

ja mitd pukeutumisella halutaan viestia.

2.3 Suomalaiset vaatteiden kuluttajina

Suomalaisia voisi luonnehtia harkitseviksi vaatteiden kuluttajiksi. Suomalaisen
kotitalouden vaatevaraston arvo on noin 2500 euroa, joka on Euroopan tasolla
vertailtaessa melko vahan (Lampikoski & Lampikoski 2000, 251). Vaatevaras-
tolla tarkoitetaan kokonaisuutta, jonka kuluttaja omistaa tietylla hetkella. Vaa-
tevarasto koostuu sadnnollisesti ja epasaanndllisesti kaytettavista vaatteista,
my0s kausivaatteiden katsotaan kuuluvan vaatevarastoon. (Anttila 2003, 43.)
Suomalaisia ei yleensa mielletd nautintoa hakeviksi kuluttajiksi ja runsasta
kulutusta onkin perinteisesti paheksuttu kulttuurissamme (Saarinen 2001, 56).
Pikkuhiljaa tilanne on kuitenkin muuttunut, kun suomalaiset ovat ruvenneet
kuluttamaan enemman vaate- ja jalkinehankintoihin. Suuri osa vaatemenoista
kuluu paallysvaateisiin. Toiseksi suurin menoera ovat jalkineet ja kolmanneksi

suurin on alusvaatemenot. (Anttila 2000, 33.)

Usein vaatteiden kulutusta tutkitaan euromaarien avulla. Tassa osiossa selvi-
tetaan kuinka paljon kuluttajat kayttavat rahaa vaatteisiin ja jalkineisiin. Koska
Jyvaskyla kuuluu Lansi-Suomen laaniin, vertaillaan seuraavassa Lansi-
Suomen ja koko Suomen tietoja. Tilastokeskuksen kulutustutkimus vuodelta
2006 kertoo, etta kotitaloudet kayttivat vaatteisiin ja jalkineisiin keskimaarin
1153 euroa vuodessa. Vastaava summa Lansi-Suomen alueella oli 1091 eu-
roa. Vaatteisiin rahaa kaytettiin huomattavasti enemman kuin jalkineisiin.
Vaatteita hankittiin 864 eurolla, joten jalkineiden osuudeksi jai vajaat 300 eu-
roa. Lansi-Suomessa vaatteisiin kulutettiin 805 euroa eli hieman koko maan

keskiarvoa vahemman. (Kulutusmenot kotitaloutta kohti suuralueittain 2006.)
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Anttilan (2003) tekeman, tilastokeskuksen kulutustutkimukseen perustuvan,
tutkimuksen mukaan vaatetusmenot ovat suurimmat alle 25-vuotiailla yksin
asuvilla henkilgilla. Ian myota vaatemenot pienenevat ja vahiten vaatteisiin
kuluttavat 65 vuotta tayttaneet pariskunnat. Kaikissa ikaryhmissa naiset kulut-
tavat enemman rahaa vaatteisiin kuin miehet. Eniten vaatteisiin kuluttavat 18—
24-vuotiaat naiset. (Anttila 2003, 35.)

Vaatteiden kulutus on muuttunut viimevuosina. Vaatetarjonta on kasvanut ul-
komaisten vaateketjujen rantauduttua Suomeen ja kuluttajat ovat paasseet
nauttimaan runsaudenpulasta. Edulliset tuotteet houkuttelevat tekemaan vaa-
teostoja ja kuluttamaan vaatteita entistd enemman. Vaikka nautinnonhakuista
kuluttamista pidetdaan turhamaisena, on se kuitenkin vapauttanut vaateostojen
tekemista, koska kaikkia hankintoja ei tarvitse perustella tarpeella. Kertakayt-
tokulttuuri on kuitenkin hipumassa. Kuluttajat ovat entista vastuullisempia ja
tuotteiden laatu nousee maaraa tarkeammaksi. Vaateiden kuluttaminen on
ajasta riippuvaista. Ajan henki ja maailman tila vaikuttavat kulutustottumuk-
siimme ja vaateliikkeiden haasteeksi jaakin tarjota aikaan sopivia tuotteita.

2.4 Jyvaskylalaiset kuluttajat

2.4.1 Keitd Jyvaskylassa asuu?

Paikallisten kuluttajien tunteminen on erittain tarkedd uuden vaateliikkeen me-
nestymisen kannalta. Jotta paikallisten kuluttajien vaatetarpeita voitaisiin ym-
martad, on tiedettava keitd kaupungissa asuu. Vaestorakenne, kaupungin
luonne ja kuluttajien maara vaikuttavat palveluiden kysyntaan. Vaestorakenne
ja kaupungin luonne kertovat paljon alueen kuluttajista ja uuden vaateliikkeen
tulevista asiakkaista.

Jyvaskyla tunnetaan vilkkaana opiskelukaupunkina. Syyskuussa 2008 jyvas-
kylassa asui 86 244 henkil6a, joista noin 30 000 oli opiskelijoita. Jyvaskylan
kaupungin internetsivuilla kerrotaankin, ettd kaupungissa asuvat maan koulu-
tetuimmat kolmekymppiset. Jyvaskylan vaeston tyoikaisten koulutustaso on
maan korkeimpia. Vuonna 2005 koulutustaso oli 89,2 prosenttia. Koulutustaso
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kertoo, kuinka moni on suorittanut peruskoulun jalkeen ylioppilastutkinnon,
ammatillisen tutkinnon tai korkeakoulututkinnon. Jyvaskyla on my6s yksi maan
suurimmista yliopistokaupungeista ja kaupungin asukkaista 30,8 prosenttia on
saanut korkea-asteen koulutuksen. (Tydllisten koulutustaso korkein Kauniai-
sissa 2007; Kuntien asukaslukutiedot 2008; Opiskelu 2009.)

Vaestorakenne vaikuttaa suuresti palveluiden kysyntaan. Jyvaskylassa lasten
ja iakkaiden maara suhteessa tydikaisiin on suurten kaupunkien keskitasoa.
Taloudelliselta huoltosuhteeltaan Jyvaskyla ei ole yhta edullisessa asemassa
kuin monet muut kaupungit. Huoltosuhteen avulla voidaan tarkastella tydllisten
maaraa suhteessa muuhun vaestoon. Vuonna 2006 tydllisten osuus kaupun-
gin vaestosta oli 43,2 prosenttia. Ep&edullista huoltosuhdetta selittdd osaltaan
opiskelijoiden suuri maara seka kohtuullisen korkea ty6ttomyysprosentti.
Syyskuussa 2008 opiskelijoiden maara kaupungin vaestosta oli noin 30 pro-

senttia ja ty6ttomyysaste oli 10,1 prosenttia. (Talousarvio 2009.)

Jyvaskyla on alueen kauppakeskittyma, joten kaupungin asukkaiden lisaksi
palveluita kayttavat myos lahikuntien asukkaat. Jyvaskylan seudulla katsotaan
asuvan noin 160 000 henkilda. Vuoden 2009 alussa Jyvaskyla kasvoi Suomen
seitsemanneksi suurimmaksi kaupungiksi, kun Jyvaskyla, Jyvaskylan maa-
laiskunta ja Korpilahti yhdistyivat kuntaliitoksen my6téa. Uudessa Jyvaskylassa
asukkaita on noin 130 000. (Uuden Jyvaskylan jyvat 2008.)

Jyvaskylan ikarakenne vuonna 2006

%

0-16 17-24 25-34 3544 4549 50-59 60-69 yli 70
iké&

Kuvio 1. Jyvaskylan ikarakenne vuonna 2006.
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Jyvaskylan ikarakenne on poikkeuksellinen moniin muihin kaupunkeihin ver-
rattuna. Vaesto koostuu suurelta osin tyoikaisista ja sita nuoremmista henki-
l6ista. Alle 30-vuotiaista asukkaista valtaosa on opiskelijoita. Ennusteen mu-
kaan Jyvaskylan vaestorakenne muuttuu tulevaisuudessa idkkaammaksi, mut-
ta alle 35-vuotiaiden maaran vaestosta uskotaan pysyvan miltei muuttumat-
tomana. Kaupungin uskotaan houkuttelevan nuoria asukkaita niin kauan kuin
monipuoliset opiskelumahdollisuudet sailyvat. (Jyvaskylan vaeston ikaraken-
ne vuonna 2006 ja ennusteet.)

2.4.2 Kuluttajakayttaytyminen ikaryhmittain

Jyvaskylan vaestorakenne on erittain mielenkiintoinen ja juuri siksi kuluttaja-
kayttaytymisen vaikuttavia tekijoita ruvettiin tutkimaan ikaryhmien kautta. Tas-
sa osiossa ikaan liittyvaa kuluttajakayttaytymista tarkastellaan vaatteiden kulu-
tuksen nakokulmasta. Tarkoituksena on selvittda, miten ik& vaikuttaa vaattei-
den kulutukseen.

Ik& on yksi suurimmista kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavista tekijoista. Eri-
ikdiset ihmiset elavét erilaisia elamanvaiheita ja sosiaalisia muutosprosesseja.
Naita muutosprosesseja ovat muun muassa opiskelemaan tai tydelamaan
siirtyminen, perheen perustaminen ja elakkeelle jdAdminen. Jokaisessa ela-
manvaiheessa syntyy tarpeita ja ehtoja erilaisiin hankintoihin sek& ostokayt-
taytymiseen. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 72.)

lan ohella kuluttajakayttaytymiseen vaikuttaa yksildiden erilainen taloudellinen
asema. Ylikoski (1999, 82 — 83) esittaa, etté sosiaaliluokat ovat suhteellisen
pysyvia ja niiden sisélla kulutustottumukset ovat samankaltaisia. Sosioekono-
misen asema liittyy yksilon koulutustaustaan, asemaan tyoelamassa ja tulo-
tasoon. Kuluttajakayttaytymiseen sosioekonominen asema vaikuttaa esimer-
kiksi maksuvalmiuden osalta, se maarittdd, mitka hinnat tuntuvat kalliilta, mit-
k& halvalta. Sosioekonominen asema vaikuttaa my6s siihen, miten yksilon
odotetaan pukeutuvan tai missa piireissa yksilo kokee olevansa vertaisryh-
massa. Sosioekonominen asema on yksi niista tekijoista, joiden kautta yksilo

muokkaa maailmankuvansa ja pohtii, mitka asiat ovat hanelle sopivia. Sosio-
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ekonomista asemaa kaytetaankin elinvaiheen ohella kohderyhman maarityk-
seen. (Rope & Pyykkd 2003, 40 — 41.)

Seuraavassa tutkitaan kuluttajakayttaytymista kolmen ikaryhman kautta. Tut-

kittaviksi ryhmiksi valittiin nuoret, sukupolvi X eli 18-45-vuotiaat ja ikd&ntyneet
kuluttajat. IkAryhmien valilla esiintynee seké& eroavaa etta yhtenevaa kuluttaja-
kayttaytymistad. Jaottelu auttaa kuitenkin tunnistamaan ikaryhman siséalla vallit-

sevia kulutustottumuksia.

Nuoret kuluttajat

Teini-ikaiset nuoret muodostavat merkittavan ryhméan Jyvaskylan vaestosta.
Tassa tyossa teini-ikaisiksi lasketaan 13—-18-vuotiaat kuluttajat. Teini-ikaiset
yleistetaan usein keskendan samanlaisiksi kuluttajiksi. Nuoret ympari maail-
maa kuluttavat mielelladn samankaltaisiin asioihin, mutta todellisuudessa nuo-
rison sisalla on hyvin erilaisia kuluttajaryhmia. (Lampikoski & Lampikoski
2000, 73.)

Nuoret imevét vaikutteita helposti ja muotia pidetaan turvallisena tapana erot-
tautua. Nuorille vertaisryhman mielipide on tarkea ja yhteenkuuluvuus viela
tarkeampaa. Nuorten keskuudessa uusia tuulia haetaan jatkuvasti ja trendit
vaihtuvat tihedaan. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 74.) Nuoret suosivat aina
tiettyja vaatemerkkeja. Suosittujen brandien kayttaminen edustaa trendien
seuraamista ja yhteenkuuluvuutta. Brandin katsotaan olevan enemman kuin
tuotemerkki. Brandi rakentuu johonkin tuotemerkkiin liitetysta luonteesta, ka-
rismasta ja maineesta. Brandi on tuotteen aineeton ulottuvuus, sita voisi kut-
sua myds tuotteen lisaarvoksi. (Silen 2001, 121.) Nuorille tarkeita ovat juuri
brandeihin liittyvat lisdarvot, koska ne edustavat laajemmin ihannoitua ela-

mantapaa.

Nuoret etsivat tietoa hanakasti ja ovat perilla kauden trendeisté. Tiedostavuus
lisd&d myds eettista ajattelua varsinkin koulutetun nuorison sisélla. Muotibis-

neksessa eettisyys on naytellyt viime aikoina suurta roolia ja tiedostava nuori-
so ohjaakin ostojaan tuotteiden eettisyyden perusteella. Nuoret koulutetut ku-

luttajat tulevat olemaan tulevaisuudessa entista osaavampia, alykkaampia ja
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taitavampia ostajia seka tuotteiden ja palveluiden kayttgjia. (Lampikoski &
Lampikoski 75 — 78.)

X-sukupolvi kuluttajina

Opiskelijat ja tydikaiset aikuiset muodostavat tarkean kuluttajaryhman, jota
Lampikoski ja Lampikoski (2000) kutsuvat sukupolvi X:ksi. X-sukupolvi on Jy-
vaskylassa poikkeuksellinen, koska suuri osa tasta ikaryhmasta on opiskelijoi-
ta. Opiskelijoiden varallisuus ei ole verrannollista tydssakayvien varallisuuteen
nahden, mutta kuluttajakayttaytymisesta loytynee silti yhtenevaisyyksia.
X-sukupolven kuluttajakayttaytymista ohjaavat pitkalti elamantilanteen muu-
tokset, joihin kuuluvat muun muassa opiskelun paattyminen, tyéuran alkami-
nen, perheen perustaminen seka tyo- ja asuinpaikanvaihdos. (Lampikoski &
Lampikoski 2000, 79 — 81.)

X-sukupolvi ei ole kovinkaan merkkiuskollista. X-sukupolvi on tottunut paljon
runsaampaan valikoimaan kuin aiemmat sukupolvet ja sen seurauksena uusia
tuotteita ja tuotemerkkeja kokeillaan innokkaasti. Merkkiuskollisuuden katso-
taan kuitenkin kasvavan ian ja varallisuuden myo6ta. Ikaryhmé on kuitenkin
erittain merkkitietoista ja se koetaan tarkeaksi erityisesti vaatteiden kohdalla.
lan myo6ta tuotevalinnat rutinoituvat ja sen vuoksi ik&luokan loppupaan ostota-
poja on helpompi ennakoida. TAméa kuluttajaryhma odottaa tuotteilta persoo-
nallisuutta ja omaan tyyliin sopivuutta, joten ikaryhmalla ei ole yhteisia tavoit-
teita tuotteiden suhteen. X-sukupolvi on ostovoimainen ja suuri kuluttajaryh-
ma, joka suuntaa kulutuksen tuottamaan itselle mielihyvaa. X-sukupolvelle
perhe on tarkea kulutuksen kohde ja lasten tarpeet menevat omien edelle.
Varsinkin lapsiperheiden vaatehankinnat kohdistuvat ensisijaisesti lasten tar-
peisiin. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 80 — 82.)

lkdantyneet kuluttajat

Ikdantyneet kuluttajat ovat alati kasvava kuluttajaryhma. lkdantyneita pidetaan
ostovoimaisena, mutta kuitenkin unohdettuna kuluttajaryhméana. lkdantyneet
eivat innostu yhta helposti uutuustuotteista kuin nuoret. Vaatteissa muodik-

kuutta tarkedmpaa on laatu ja omaan tyyliin sopivuus. Ikdantyvien kuluttajien
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kulutustottumukset muuttuvat roolimuutosten seka ian vuoksi. Vetaytyminen
tydelamasta on yksi syy vahentyneisiin vaateostoihin. Ikaantyneiden vaatetar-
peet kohdistuvat enimmakseen harrastusvarusteisiin seka vapaa-aikaan.
Myds ikaantyneet kuluttavat mielelladn perheeseen, ja varsinkin lastenlasten
tarpeet huomioidaan herkasti. (Lampikoski & Lampikoski 90 — 93.)

k& ja kuluttaminen

Tarkasteltaessa ikaryhmien kulutustottumuksia huomataan, ettd nuoret aikui-
set kayttavat enemman rahaa vaatteisiin kuin ikdantyneet ihmiset. Naiden ku-
luttajaryhmien taloudellisen tilanteen huomioiminen osoittaa, etta asian pitaisi
olla juuri painvastoin. Kulutuksen kohteet kertovat asioiden tarkeysjarjestyk-
sesta ja monille nuorille henkildille vaatteisiin ja muuhun ulkondkd6n panos-
taminen on tarkeata. Kulutuksen motiivit muuttuvat ian myo6ta ja vaatteiden
tarkeys vahenee vanhetessa. Vaatteiden kulutus muuttuu monen nuoren ai-
kuisen kohdalla silloin, kun perheeseen tulee lapsi. Omat tarpeet jadvat taka-

alalle ja lapsen tarpeiden tarkeys korostuu.

Vaatteiden kulutukseen vaikuttaa pitkalti yksilon tyyli ja muoti. Nuoremmilla
kuluttajilla on tarve pukeutua viimeisen paalle trendikkaisiin vaatteisiin, kun
kypsemmat kuluttajat panostavat omaan tyyliin ja tuotteiden laatuun. Vaattei-
den kuluttaminen muuttuu idn myo6ta, ja osaltaan siihen vaikuttaa my6s yksilon
kokemat muutosprosessit. Nuori ja keski-ikainen voivat asioida samoissa vaa-
teliikkeissa, mutta todennakoisesti he etsivat sielta erilaisia tuotteita. Vaikka
pukeutuminen on vapautunut monessakin mielessa, vaikuttaa yksilon sosio-

ekonominen asema vaatteiden tyyliin, vaatevaraston maaraan ja laatuun.

Ik&, sosioekonominen asema ja elamanvaihe kulkevat kasi kadesséa, ne ovat
osaltaan riippuvaisia toisistaan ja ne kaikki vaikuttavat kuluttajakayttaytymi-
seen. Elamanvaiheen myotd myds sosioekonominen asema muuttuu. Naiden
muutosten tiedostaminen auttaa ymmartamaan yksiléiden muuttuvaa kulutta-
jakayttaytymista. Ika vaikuttaa pukeutumiseen ainakin epasuorasti. Ika on yksi
kaytetyimmista kohderyhmamaarittelyista, mutta nykyaan se ei ole kaikista
toimivin. Vaatteita kulutetaan eri tavalla kuin ennen ja kohderyhmasuunnitte-

lussa tulisi huomioida pikemminkin kuluttajien elamantapa kuin ika. Elaménta-
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pa yhdistaa kuluttajia paremmin kuin ik&, koska samanikaiset voivat pukeutua
hyvinkin eritavalla. Kuluttajan ian ei tulisi yksindan maaritella sita, miten yksi-
|6n tulee pukeutua vaan pukeutumisen tulisi kertoa puhtaasti kuluttajan miel-

tymyksista.

2.4.3 Jyvaskylalaisen kuluttajan profiili

Edella kasiteltiin kuluttajakayttaytymista ikaryhmittain. k& on tarkeassa roolis-
sa, kun luodaan profiilia jyvaskylalaiselle keskivertokuluttajalle. Niin kuin edel-
l& on kaynyt ilmi, on Jyvaskylan vaestorakenne erilainen moniin muihin kau-
punkeihin nahden. Vaestorakenne tulee ehdottomasti huomioida suunnitelta-
essa uutta vaateliikettd, jotta kysynta ja tarjonta kohtaisivat mahdollisimman
hyvin. Jyvaskylalaisen kuluttajan profiilin luomisella pyritaan selvittamaan, mi-
ta jyvaskylalainen kuluttaja odottaa vaatetarjonnalta ja mitka tekijat vaikuttavat
vaatehankintojen tekemiseen. Profiilin luomisessa hyddynnetaan teoriapohjas-

ta saatuja tietoja.

Jyvaskylan vaestd on melko nuorta. Vaestdon nuoruus tarkoittaa sita, etta ku-
luttajat ovat tiedostavia ja osaavat vaatia arvostamiaan asioita. Yliopistokau-
punki on taynna persoonallisesti pukeutuvia kuluttajia, jotka eivat halua kulkea
massan mukana. Toisaalta aina [6ytyy myds perinteisemp&én tyyliin mieltynei-
ta kuluttajia.

Jyvaskylalainen kuluttaja on paasaantdisesti tietoinen siitd mitd haluaa, mutta
toisille sen lIoytaminen on helpompaa kuin toisille. Nuorille sopivia tuotteita
I6ytyy helpommin kuin ikdantyneille. Vaihtoehtoiseen kulutukseen mieltyneet
etsivat sopivia vaatteita ja asusteita kirpputoreilta ja kierratyskeskuksista. Jy-
vaskylasta 10ytyy kaksi hallitsevaa, mutta keskenaan erilaista kuluttajaprofiilia.
Toinen kuluttajatyyppi on tiedostava ja koulutettu nuori, toinen perinteisempi
pukeutuja, jonka vaateostoja ohjaa tottumus. Kuluttajatyyppeja yhdistdd oman

tyylin tuntemus, vaikka se onkin molemmilla omanlaisensa.

Ensimmainen kuluttajatyyppi on aina pukeutunut persoonallisesti. Tama kulut-
tajatyyppi kokeili nuorempana erilaisia tyyleja ennakkoluulottomasti ja oma

tyyli on pitk&n prosessin tulos. Kuluttajatyyppi paivittaa vaatevarastoaan ian ja
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sosioekonomisen aseman mukaan, mutta pysyy omalle tyylille uskollisena.
Toinen, perinteisempi kuluttajatyyppi on pukeutunut aina varman paalle. Kulut-
tajatyyppi haluaa pukeutumisen olevan riskitonta ja turvautuu helposti varmoi-
hin valintoihin. Pukeutumisessa korostuu mukavuus ja kaytannollisyys. Perin-
teisempi kuluttajatyyppi asioi mielellaan ennalta tutuissa vaateliikkeissa, koska
vaateostoja ohjaa tottumus.

Nuorille ja nuorille aikuisille eri trendien ja brandien kokeileminen on tarkeaa,
tydidssa kokeilu vahenee ja ikaantyneet luottavat tuttuihin ja totuttuihin vaat-
teiden hankintapaikkoihin. Kumpikin kuluttajatyyppi kokeilee uusia asioita
oman tyylinsa ja rohkeutensa puitteissa. Ik& vaikuttaa kaikkien kuluttajien pu-
keutumiseen, myds persoonallisesti pukeutuvien kuluttajien tyyli vakiintuu ja

vaateostoihin tulee mukaan tottumus.

Jyvaskylalaisen keskivertokuluttajan profiilin luominen on haasteellista. Vaes-
ton korkeakoulutustaso ja suuri opiskelijoiden seka tyottdmien maaréa aiheut-
taa jopa ristiritaa pohdittaessa keskivertoista kuluttajakayttaytymista, koska
kuluttajien taloudellinen tilanne vaihtelee suuresti. Ylikoski (1999, 104) huo-
mauttaakin, etta kuluttajan taloudellinen tilanne vaikuttaa siihen, miten merkit-
tavaksi valintakriteeriksi hinta muodostuu. Jyvaskylan vaatetarjonta on pitkalti
riippuvaista isojen, ulkomaisten vaateketjujen valikoimista, jotka tarjoavat
edullisia tuotteita. Ovatko paikalliset kuluttajat tottuneet hankkimaan vaatteen-
sa edullisesti vai ovatko he valmiita panostamaan yksilollisempiin vaatteisiin?
Nykyinen vaatetarjonta koostuu pitkalti massatuotteista ja se on osaltaan li-
sannyt kuluttajien halua pukeutua yksil6llisesti. Suuriosa kuluttajista uskoo
omaan tyyliinsa ja vaatteiden halutaan ensisijaisesti olevan oman tyylin mu-

kaisia.

Kokin ja Malisen (2005, 60) opinnaytetydssa ilmeni, ettd jyvaskylalaiset nuoret
naiset tekevét vaatehankintoja paasaanoisesti muutamasta tietysta liikkeesta.
Syyksi tahan katsottiin Jyvaskylan suppeahko vaatetarjonta. Tutkimuksen mu-
kaan monet kuluttajat tekevat vaateostoja mielellaan tutuissa liikkeissa, koska
silloin tuotevalikoima on ennalta tiedossa ja se on todettu itselle sopivaksi.

Kun kuluttajat tekevat ostoksiaan vain totutuissa liikkeissa, tuntuu vaatetarjon-

ta entista suppeammalta. Ehka jyvaskylalaisia kuluttajia vaivaa tottumuksen



20
lisdksi ujous, koska ennalta tuntemattomiin vaateliikkeisiin ei [ahdeté tutustu-
maan helposti.

Jyvaskylalainen kuluttaja on varma tyylistdan, kokeilunhaluinen ja ennakkoluu-
loton. Toisaalta kuluttaja on tottumuksiensa vanki. Paikallisten kuluttajien ta-
loudellinen tilanne vaihtelee suuresti ja se jakaa kuluttajakayttaytymista. Nuo-
ret ovat yksilollisen pukeutumisen ja erottavuuden mestareita. Tydikaiset ja
sitd vanhemmat pukeutuvat omalle tyylilleen uskollisesti. Kaupungin nuorekas
ilmapiiri takaa kuitenkin sen, ettd kokeilunhaluisia kuluttajia riittaa ja ehka hei-
dan myétaan myos muut kuluttajat heraavat pohtimaan vaatetarpeitaan uusin

silmin.

3 HAVAINNOINTITUTKIMUS JYVASKYLAN VAATE-
TARJONNASTA

3.1 Havainnointi tutkimusmenetelmana

Opinnaytetyon tutkimusongelman selvittamiseksi tarvitaan tietoa Jyvaskylan
vaatetarjonnasta. Aiheesta ei ole valmista lahdekirjallisuutta, joten aihetta ryh-
dyttiin tutkimaan havainnoimalla. Havainnointi mahdollistaa vaatetarjonnan
tutkimisen juuri talle tydlle tarkeista nakdkulmista, joten onnistuessaan ha-
vainnointi antaa tarke&a tietoa vaatetarjonnan nykytilasta ja auttaa tutkimus-

ongelman ratkaisemista.

Havainnointi soveltuu hyvin monenlaisen tutkimusaineiston kokoamiseen ja
sitd voidaan kayttaa seka kvantitatiiviseen etta kvalitatiiviseen materiaaliin.
Tutkimusmenetelmané havainnointi tarkoittaa jarjestelmallista tietojen kokoa-
mista, havainnot voivat liittya tapahtumiin, kayttaytymiseen tai fyysisiin kohtei-
siin. (Anttila 2005, 189.) Havainnointimenetelmia on useita. Oikeaa menetel-
maa valitessa on hyva huomioida havainnoinnin kohde ja havainnoinnilla ke-
rattavan tiedon laatu. Havainnointia on kahta p&aalajia: suoraa ja osallistuvaa,

niistéd kumpikin voidaan jakaa ennalta strukturoituun eli jAsenneltyyn ja ennalta
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jasentamattomaan tapaan. Taman tutkimuksen kannalta tuloksekkaampi ha-
vainnointimenetelma on jadsennelty, suora havainnointi. Suorassa havainnoin-
nissa tutkija havainnoi tilannetta ilman, etta tutkittavat tietavat siita. Strukturoi-
tu havainnointi edellyttaa havainnoinnin kohteiden jasentelya etukateen. (Ant-
tila 2005, 189 — 191.)

3.2 Havainnointitutkimuksen suorittaminen

Havainnointitutkimuksen tavoitteena on tutkia vaatetarjonnan nykytilaa ja sel-
vittaa siina esiintyvia puutteita. Tietoa halutaan nimenomaan tarjolla olevista
tuotteista, joten havainnoinnin kohteiksi valittiin erilaisia vaateliikkeitd. Havain-
nointi etenee parhaiten kysymysten avulla, havainnoijan tarkeimmat kysymyk-
set ovat mita, miten, kuinka ja miksi? (Vilkka 2007, 78).

Tassa tutkimuksessa tietoa haluttiin kerata vaatetarjonnan nykytilasta. Taméan
tyon kannalta keskeisimmiksi havainnoinnin kohteiksi maariteltiin likketyyppi,
valikoima, kohderyhma ja asiakaskunta. Maaritellyt kohteet antavat tietoa vaa-
tetarjonnan monipuolisuudesta, kuluttajaryhmien huomioimisesta seka liike-
tyypin vaikutuksesta valikoimaan. Liikkeiden valikoimia havainnoidessa keski-
tyttiin erityisesti myytaviin tuotemerkkeihin. Havainnointi suoritettiin strukturoi-
tuna eli jasenneltyna. Havainnointia jasenneltiin kysymysten avulla. Tutkimuk-
sen kannalta olennaisiksi kysymyksiksi muotoutui: Mita liike myy? ja Kenelle

tuotteet on suunnattu?

Havainnoinnilla haluttiin kattavasti tietoa Jyvaskylan nykyisesta vaatetarjon-
nasta, joten havainnoinnissa mukana olleiden vaateliikkeiden tuli olla mahdol-
lisimman erityyppisia keskendan. Havainnoitavat vaateliikkeet valittiin niin, etta
joukossa oli isoja ulkomaisia ketjuliikkeita, kotimaisia ketjuliikkeita seka ketjui-
hin kuulumattomia erikoisliikkeita. Liikkeiden valintaan vaikutti myos niiden
keskeinen kauppapaikka, joka on myos toimeksiantajan vaateliikkeen kilpailu-
kentta.

Havainnointi suoritettiin Jyvaskylan kavelykadun tuntumassa erdana iltapaiva-

na. Havainnointia suoritettiin yhteensé kymmenessa vaateliikkeessa. Havain-



22
noitavia vaateliikkeita ei ollut valittu etukateen, vaan niita valittiin havainnointia
tehdessa edelld mainittujen kriteerien mukaan. Havainnoiminen ei vaadi
kummempia valineitd vaan avuksi riittivat maaritellyt havainnoinnin kohteet
seka muistiinpanovalineet. Havainnointia suoritettiin noin viidentoista (15) mi-
nuutin ajan jokaisessa vaateliikkeesséa. Muistiinpanot tehtiin havainnointiajan
loppumisen jalkeen, jotta liikkeiden henkilokunta ja asiakkaat eivéat hairiintyisi

havainnoinnista.

3.3 Havainnoinnin analysointi

Havainnoinnin analysoinnilla tarkoitetaan havaintojen yhdistamista johtolan-
goiksi, joista voidaan tehda tulkinta. Havainnointitutkimuksen analyysi tehdaan
kahdessa vaiheessa. Ensimmaisessa vaiheessa havainnot yhdistetaan eli
pelkistetadn. Toisessa vaiheessa pyritdan ratkaisemaan arvoitus. Havainnoin-
nilla saatu materiaali ei ole vastaus tutkittavaan asiaan, vaan se on aineistoa,

jonka pohjalta varsinainen tutkimus tehdaan. (Vilkka 2007, 81.)

Havaintojen pelkistdmiseen voidaan kayttaa sisaltbanalyysia, se on menetel-
ma, jolla voidaan tehda paatelmia tutkimusaineiston suhteesta sen asia- ja
sisaltéyhteyteen. Sisaltbanalyysi on tydvaline, jolla voidaan tuottaa uusia na-
kemyksia seka saattaa esiin piilevia tosiasioita. Sisdltbanalyysi on alun perin
luonteeltaan kvantitatiivinen menetelma, jonka tavoitteena on lajitella aineisto
kategorioihin ja antaa niille numeerisia arvoja. (Anttila 2005, 292.) Sisaltdana-
lyysia voidaan kayttda myos laadullisessa tutkimuksessa. Laadullisessa tutki-
musmenetelmassa sisaltbanalyysin tavoitteena ei ole maaritella tyypillista ta-
pausta tai etsid keskivertotoimintaa, vaan sen sijaan tavoitteena on muotoilla
saanto tai teoria, joka patee koko tutkimusaineistossa (Vilkka 2007, 83). Sisal-
toanalyysiksi lasketaan myds kvantifioiminen. Tutkimusaineisto voidaan kvan-
tifioida, eli analysoida siten, ettd sanallisesta aineistosta tuotetaan maarallisia
tuloksia. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 109.) Kvantifioiminen ei ole ehka paras laa-
dullisen aineiston analyysitapa, mutta se auttaa padsemaan alkuun. Kvantifi-
oinnin liséksi aineistoa tulee analysoida myds muilla menetelmilld, jotta aineis-

tosta saadaan kaikki oleellinen esiin. (Eskola & Suoranta 2008, 164.)
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Tutkimustulokset analysoidaan kayttamalla kvantifiointia ja sisaltdanalyysia.
Havainnoinnin jalkeen aineisto kootaan pelkistamista varten. Pelkistamisvai-
heessa havainnoista muodostetaan ryhmia kvantifioimalla ja ne analysoidaan
sisallon mukaan. Pelkistamisen jalkeen pyritdan ratkaisemaan arvoitus eli vas-

taamaan tutkimusongelmaan.

3.3.1 Havaintojen pelkistaminen

Havaintojen pelkistdmisesta voi erottaa kaksi osaa. Ensimmaisessa vaiheessa
tutkimusaineistoa tarkastellaan vain teoreettisen viitekehyksen ja kysymyk-
senasettelun kannalta olennaisista nakokulmista. Pelkistamisen toisessa
osassa yhdistelladn ensimmaisessé vaiheessa syntyneita raakahavaintoja.
Pelkistamisen tarkoituksena on karsia havaintojen maaraa, etsimalla havain-

noille yhteisia piirteita. (Alasuutari 1999, 40.)

Havainnoinnin suorittamisen jalkeen havainnot koottiin yhteen niiden pelkis-
tamista varten. Pelkistdmisvaiheessa havainnoista koottiin miellekarttoja, jotka
helpottivat asiakokonaisuuden ymmartamista. Pelkistamista suoritettiin ha-
vainnoinnin jasentelyyn kaytettyjen kysymysten mukaan. Kysymysten "mita
like myy?” ja "kenelle tuotteet on suunnattu?” avulla vaateliikkeitd ryhmiteltiin
erilaisten ominaisuuksien mukaan. Ryhmittelya tehtiin kvantifioimalla aineis-

toa, jolloin siita saatiin myds maarallisia tuloksia.

Ensimmaisessa ryhmittelyssa liikkeet jaettiin ryhmiin liiketyypin mukaan (liite
1) seuraavasti: iso ulkomainen ketju, kotimainen ketju ja erikoisliike. Puolet
havainnoinnissa mukana olleista vaateliikkeista edustivat isoa ulkomaista ket-
jua. Kolme vaateliiketta kuului kotimaiseen vaateketjuun. Kaksi vaateliiketta oli

liketyypiltaan ketjuun kuulumattomia erikoisliikkeita.

Toisessa ryhmittelyssa vaateliikkeet jaettiin omia tuotemerkkeja myyviin ja

useita eri tuotemerkkeja myyviin vaateliikkeisiin (liite 2). Taman lisaksi vaate-
likkeista koottiin ryhmia, jotka myyvat keskendan samoja tuotemerkkeja (liite
3). Havainnointi osoitti, ettd monet ulkomaiset ketjut myyvat vain omia tuote-

merkkejaan. Kotimaisten ketjujen ja erikoisliikkeiden valikoimat rakentuvat
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pitkalti samojen tuotemerkkien varaan. Ryhmittely osoitti myds, etta tuote-
merkkien paallekkaisyys on runsasta. Havainnoitavan liikkeen 6 tuotevalikoi-
ma on kattava ja sen tuotevalikoima onkin osittain paallekkéinen viiden muun
likkeen kanssa. Myytavien tuotemerkkien vahaisyys saa vaatetarjonnan tun-
tumaan yksipuoliselta ja todellisuutta suppeammalta.

Seuraava ryhmittely tehtiin kysymyksen "kenelle tuotteet on suunnattu”, mu-
kaan (lite 4). Kolmen liikkeen valikoimat koostuivat kokonaan naisten vaatteis-
ta. Naisille ja miehille vaatteita tarjosi nelja likketta. Yhden liikkeen valikoimaan
kuuluivat naisten, miesten ja lasten vaatteet. Samoin yhden liikkkeen valikoi-
maan kuuluivat naisten ja lasten vaatteet. Koko perheelle eli naisille, miehille,

lapsille ja vauvoille vaatteita tarjosi ainoastaan yksi liike.

Viides ryhmittely tehtiin asiakaskunnan mukaan (liite 5). Liikkeet jaettiin karke-
asti kahteen ryhmaan: alle 30-vuotiaiden ja kaikenikaisten suosimiin vaateliik-
keisiin. Alle 30-vuotiaat suosivat selvasti kolmea havainnoinnissa mukana ol-
lutta liikettda. Muiden seitseman liikkeen asiakaskunta koostui hyvin eri-
ikaisista kuluttajista. Liiketyypin huomattiin vaikuttavan asiakaskunnan muo-
dostumiseen. Ketjuliikkeiden monipuolinen valikoima vetaa puoleensa hyvin-
kin eri-ikaisia ja -tyylisia kuluttajia. Erikoisliikkeiden asiakkaat kuuluivat selke-
ammin vaateliikkeelle maariteltyyn kohderyhmaan.

3.3.2 Arvoituksen ratkaiseminen

Havaintojen pelkistamisen jalkeen pyritaan ratkaisemaan arvoitus eli teke-
maan tulkinta. Tulkinta tehdaan tuotettujen johtolankojen ja vihjeiden pohjalta.
Arvoituksen ratkaisemiseen kaytetdan pelkistamalla tuotettuja havaintoja.
Apuna voidaan kayttaa myds muita aihetta kasittelevia tutkimuksia tai kirjalli-
suutta. (Alasuutari 1999, 46.)

Havainnointi osoitti, ettéd Jyvaskylan vaatetarjonta koostuu pitkalti isojen ketju-
likkeiden tarjoamasta valikoimasta. Ketjuliikkeet hallitsevat keskeisia kauppa-

paikkoja ja niiden valikoima on erikoisliikkeisiin ndhden kattava. Vaikka asia-
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kaskunnissa havaittiin eroja, vetavat isot ketjut puoleensa hyvin erilaisia kulut-

tajia.

Useiden havainnoinnissa mukana olleiden vaateliikkeiden valikoimissa havait-
tiin paallekkaisyyksia. Samoja tuotemerkkeja myydaan useissa eri liikkeissa ja
myOs samoja tuotteita voi ostaa useasta eri myymalasta. Havainnointi osoitti,
ettd vaateliikkeiden tarjonta on rajallista ja myytavien tuotemerkkien méaéaré on
hyvin vahainen. Ulkomaiset ketjut myyvat usein vain omia tuotemerkkejaan,
kun taas monet kotimaiset vaateketjut ja erikoisliikkeet myyvéat keskendan
samoja tuotemerkkeja. Vaateliikkeiden valiset paallekkéaisyydet valikoimissa
saavat vaatetarjonnan tuntumaan entista suppeammalta. Tuotemerkkien paal-
lekkaisyys lisda myds vaateliikkeiden valista kilpailua. Havainnoinnin mukaan
erikoisliikkeitd on kaupungin kokoon ndhden melko vahan. Sen sijaan Jyvas-
kylasta loytyy paljon tanskalaisten ja ruotsalaisten vaateketjujen liikkeita. Eri-
koisliikkeet eivat pysty kilpailemaan isojen ketjujen edullisten hintojen kanssa,
mutta juuri erikoisliikkeiden olisi mahdollista monipuolistaa vaatetarjontaa,
koska ne pystyvat vaikuttamaan myytavaan tuotevalikoimaan, ja siten vas-

taamaan kuluttajien tarpeisiin joustavammin.

Naisille ja teini-ikaisille tytdille valikoimaa on selke&sti eniten tarjolla ja he asi-
oivatkin hyvin pitk&lti samoissa vaateliikkeissd. Miehet kuluttavat perinteisesti
vahemman rahaa vaatteisiin kuin naiset, ja se néakyy tarjonnan vahyytena.
My6s lastenvaatteita on niukasti tarjolla, vaikka Jyvéaskylassa asuu paljon lap-
siperheitad. Kasvuidssa olevien tyttdjen on helpompi siirtyd kayttamaan naisten
vaatteita, mutta kasvuikaiset pojat tuntuvat olevan valiinputoajaryhma. Monien
vaateliikkeiden valikoima on suunnattu pelkastaan keskikokoisille kuluttajille.
Toki keskikokoisia kuluttajia on eniten, mutta kuluttajista [6ytyy my6s niita, jot-

ka tarvitsevat erityisen pienia tai suuria vaatekokoja.

Havainnoinnin perusteella Jyvaskylan vaatetarjonnan tila on talla hetkella tyy-
dyttava. Vaateliikkeita on maarallisesti melko paljon, mutta vaatevalikoimat
ovat hyvin samankaltaisia liikkeesta toiseen. Tarjonta tuntuu suppealta, koska
samoja tuotemerkkeja ja tuotteita myydaan useissa eri liikkeissa. Vaatetarjon-
taa olisi mahdollista monipuolistaa uusilla tuotemerkeilla seka valikoimalla,

joka huomioi paremmin eri-ikaisia ja -kokoisia kuluttajaryhmid. Havainnoinnin
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perusteella voitaisiin sanoa, ettd markkinarako uudelle vaateliikkeelle [0ytyy
puutteellisesti huomioidun kohderyhméan kautta.

4 HAASTATTELUTUTKIMUS

4.1 Tutkimussuunnitelma

Tutkimusongelmana on selvittaa, miten Jyvaskylan vaatetarjontaa voitaisiin
monipuolistaa. Ongelmaa ruvettiin tutkimaan teoriapohjan ja havainnointitut-
kimuksen avulla. Jotta tutkittavasta aiheesta saataisiin mahdollisimman moni-
puolista tietoa, haluttiin mukaan myds kuluttajan nakokulma. Menetelmaksi
valittiin teemahaastattelu. Haastattelun tavoitteena on selvittaa millaiseksi ku-
luttaja kokee nykyisen vaatetarjonnan ja miten sité voisi kuluttajan nakokul-

masta monipuolistaa.

Teemahaastattelu on hyva laadullisen tutkimuksen menetelma, koska silla
saadaan syvallista tietoa tutkittavasta aiheesta. Haastattelu on keskustelua,
jossa haastattelijalla on ohjat. Haastattelu on kuitenkin parhaimmillaan syste-
maattinen tiedonkeruumenetelma. Teemahaastattelu on lomakehaastattelun
ja avoimen haastattelun valimuoto. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2000, 194 —
195.) Haastattelututkimuksen suunnittelu on ensiarvoisen tarkeaa. Suunnitte-
luvaiheessa hahmotetaan tutkimusongelman paalinjat ja keskeiset ratkaisut.
Haastattelun avulla pyritddn keraamaéan aineistoa, jonka pohjalta voidaan teh-
da paatelmia tutkittavasta asiasta. Teemahaastattelun suunnittelussa keskei-
seen osaan nousee haastattelun aiheet eli teemat. Haastattelurunkoa laaties-
sa ei mietita yksityiskohtaisia kysymyksia vaan teemaluetteloa. Teemat ovat
niita alueita, joihin haastattelukysymykset kohdistuvat. Haastattelutilanteessa
runko toimii haastattelijan muistilistana. Teemojen tulee olla valjia, jotta saa-
daan selville, mitd tutkittavaan ilmidon todella liittyy. Teemojen pohjalta haas-
tattelijan on mahdollista jatkaa ja syventda keskustelua. (Hirsjarvi & Hurme
1985, 39 — 42.) Teemahaastattelun runko (liite 6) suunniteltiin teoriapohjaa ja

havainnointitutkimuksen tuloksia hyvaksi kayttaen. Teoriapohjan ja havain-
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noinnin aihealueista etsittiin teemoja, joiden avulla voitaisiin selvittaa, mita

kuluttajat odottavat vaatetarjonnalta.

Tutkimusaineisto kuvaa tutkittavaa ilmiota ja analyysin tarkoituksena on luoda
sanallinen ja selke& kuvaus ilmiosta. Sisaltdanalyysilla pyritaan jarjestamaan
aineisto tiiviiseen ja selkeddn muotoon kadottamatta informaatiota. Aineiston
laadullinen kasittely perustuu loogiseen paattelyyn ja tulkintaan, jossa aineisto
ensin hajotetaan osiin, kasitteellistetdan ja kootaan uudelleen kokonaisuudek-
si. Aineisto pelkistetaan kirjoittamalla se puhtaaksi. Pelkistamisvaiheessa ai-
neistosta karsitaan tutkimukselle epaolennainen pois. Pelkistamisen jalkeen
aineisto ryhmitellaéan sisallon mukaan. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 109-112.)
Teemahaastattelulla keratty aineisto esitetdan sisallon mukaan ja tulosten

pohjalta pyritddn vastaamaan tutkimusongelmaan.

4.2 Haastattelun toteutus

Haastateltavaksi valittiin henkil®, joka vastaa jyvaskylalaista keskivertokulutta-
jaa. Haastateltava on alle 40-vuotias nainen. Han on suorittanut korkeakoulu-
tutkinnon ja tyoskentelee ompelimoyrittdjana Jyvaskylan keskustassa. Yritta-
jané han on toiminut kymmenkunta vuotta. Se, etta haastateltava toimii vaate-
tusalalla antaa haastattelulle lisdarvoa, koska néin ollen haastateltavalla on
kokemusta asiasta niin kuluttajana kuin vaatteiden tuottajanakin. Haastatelta-
va kiertelee vaateliikkeissa kohtuullisen paljon ja tuntee nykyisen vaatetarjon-
nan melko hyvin. Vaatetarjonnan tunteminen on tarkeaa, koska ilman sita
haastateltava ei voisi esittdd monipuolisia ndkemyksia vaatetarjonnan nykyti-

lasta.

Teemahaastattelu suoritettiin haastateltavan tydpaikalla 18.12.2008. Teema-
haastattelu toteutettiin laadittua runkoa apuna kayttaen. Haastattelu eteni
teemojen mukaan, mutta keskustelu oli luonteeltaan hyvin vapaamuotoista.
Haastattelu kesti noin tunnin ja sen aikana keskusteltiin monipuolisesti vaate-
tarjonnasta ja sen monipuolistamismahdollisuuksista. Haastattelun jalkeen

aineisto kirjoitettiin puhtaaksi ja koottiin yhteen aineiston sisallon mukaan.
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4.3 Haastattelututkimuksen tulokset

4.3.1 Nykyinen vaatetarjonta

Haastattelussa selvisi, ettd Jyvaskylan nykyinen vaatetarjonta on rajallinen ja
se vastaa haastateltavan tarpeisiin vaihtelevasti. Vaatetarjonnan haastateltava
koki riittdvaksi perusvaatteiden ja trendivaatteiden osalta. Vaatetarjonnan suu-
rimmaksi ongelmaksi haastateltava koki valikoiman yksipuolisuuden, koska
monet liikkeet myyvat ainoastaan trendituotteita kauden vareissa.

Haastateltava asioi melko paljon ulkomaisissa ketjuliikkeissa, joista han hank-
kii edullisia perusvaatteita. Haastateltava asioi myos erikoisliikkeissa, mutta
kokee niiden hintatason pulmalliseksi. Haastateltavan vaateostoja ohjaa eni-
ten myymalan kokovalikoima, silla monien vaateliikkeiden kokovalikoima on
suppea. Tuotteiden saatavuutta pohdittaessa haastateltava mainitsi, etta har-
voin |0ytaa juuri sitd mita etsii, vaan yleensa jostakin tuotteen ominaisuudesta
joutuu tinkimaan. Tuotteen laadusta haastateltava oli valmis tinkimaan ainoas-
taan hyvin edullisen tuotteen kohdalla. Vaatetarjonta on osoittautunut erityisen
puutteelliseksi silloin, kun haastateltava on etsinyt siistimpia vaatteita. Istuvan

jakkupuvun I6ytaminen on haastateltavan mielestd mahdotonta.

Haastateltava kiertelee vaateliikkeissa 1-2 kertaa viikossa. Usein han tekee
vaateostoja sopivan tuotteen l6ytyessa, eika niinkdan tarpeen ohjaamana.
Haastateltavan mukaan vaateliikkeiden tuotevalikoima vaihtelee paljon kau-
den ja muodin mukaan. Erityisesti muodin koettiin vaikuttavan valikoimien va-

rimaailmoihin.

Haastateltavan mielesta nykyinen vaatetarjonta on melko rajallista, vaikka
vaateliikkeitd on maarallisesti paljon. Haastateltava asioi mielella&n ennalta
tutuissa lilkkeissa, koska nain han tuntee sdastavansa aikaa. Mielikuva vaate-
liikkeesta vaikuttaa haastateltavan asiointihalukkuuteen suuresti. Erityisen
epamieluisaksi han koki isojen tyttdjen osastot, koska osastoilla asioidessaan
han tunsi joutuvansa "hapean nurkkaan”. Haastateltava pohtikin, miksi isot

koot ovat aina eristetty liikkeen muista vaatteista, eika niiden esillepanoon pa-
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nosteta samalla tavalla kuin muiden tuotteiden. Haastateltava toivoikin, etta
isoja kokoja kayttavat kuluttajat huomioitaisiin paremmin ja myds heille tarjot-

taisiin pirteita ja muodikkaita vaatteita.

Haastateltava arvioi, etta rajallinen vaatetarjonta on yksi syy vaatteiden lisaan-
tyneeseen teettdmiseen. Yksilollisyyden korostaminen pukeutumisessa on
lisdantynyt, ja monet kuluttajat haluavat panostaa yksil6llisiin vaatteisiin.
Haastateltava koki isojen ketjuliikkeiden valikoimat ristiriitaisina. Edullisia hin-
toja han piti hyvana asiana, mutta massatuotteisiin han suhtautui kielteisem-
min, koska ne vahentavat mahdollisuutta pukeutua yksilollisesti. Haastateltava
arvioi, ettda monet kuluttajat hankkivat edullisia arkivaatteita isojen ketjuliikkei-
den valikoimista ja erityisiin tilainteisiin vaatteita haetaan herkemmin erikois-

lilkkeiden valikoimista.

4.3.2 Vaatteiden kuluttaminen

Haastateltava kuvailee tyylidnsa yksinkertaiseksi ja kaytannolliseksi. Pukeu-
tumisessa tarkeaa ovat varit, vaatteiden istuvuus ja miellyttavyys. Haastatelta-
va korosti vaatteen istuvuuden tarkeyttd useaan otteeseen ja han kertoikin,
etta istuvien housujen l6ytdminen on télla hetkella erityisen vaikeaa. Mikali
haastateltava ei I60yda etsimdansa vaatetta vaateliikkeiden valikoimista, han
valmistaa tuotteen itse. Haastateltava uskoo my6s monen muun kuluttajan

kaantyvan vastaavassa tilanteessa ompelijan puoleen.

Haastateltava pyrkii pukeutumaan omalle tyylille uskollisesti ja yrittaa valtella
niin sanottujen massatuotteiden ostamista. Haastateltava kuitenkin asioi niissa
isoissa ketjuliikkeissa, joista han kokee Ioytavansa itselleen sopivia tuotteita.
Sopiva tuote on istuva, oman tyylinen ja miellyttavan varinen. Haastateltava
valitsee vaateostopaikat lahinnd myytavan valikoiman mukaan, koska kaikkien
vaateliikkeiden valikoimat eivat miellyta haastateltavaa. Haastateltava pitaa
erikoisliikkeita positiivisena asiana, mutta myontaa asioivansa niissa harmilli-

sen vahan, koska pitaa niiden hintatasoa turhan korkeana.
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Haastattelussa kavi ilmi, etta vaatteiden tarkeimpid ominaisuuksia ostotilan-
teessa ovat vaatteen malli, vari, materiaali ja hinta-laatu-suhde. Vaatteita os-
taessa haastateltava kiinnittaa erityistd huomiota tuotteen istuvuuteen. Omi-
naisuuksista voi tinki&a, mikali tuote on edullinen, mutta kallimmalta tuotteelta

odotetaan muiden ominaisuuksien liséksi laadukkuutta.

4.3.3 Vaatetarjonnan monipuolistaminen

Haastattelussa selvisi, ettd Jyvaskyldssa olisi tarvetta vaateliikkeelle, jonka
valikoimaan kuuluvat omaperaiset, yksilolliset ja hinta-laatusuhteeltaan sopi-
vat tuotteet. Haastattelun perusteella Jyvaskylassa olisi kysyntaa vaateliik-
keelle, joka myisi vaatteita myds muille kuin keskikokoisille kuluttajille. Haasta-
teltava toivoi Jyvaskylaan vaateliikettd, jonka valikoimaan kuuluisivat isot koot.
Vaatteiden han toivoisi olevan ensisijaisesti istuvia ja huomioivan isomman
naisen mittasuhteet. Haastattelussa selvisi myds, etta isoja kokoja myyvan
liikkeen tulisi panostaa hyvan nakdisten ja trendikkaiden tuotteiden ohella
myos esillepanoon, jotta liikkeeseen astuminen ei toisi mukanaan "hapean

nurkkaan” joutumisen tunnetta.

Haastattelussa kavi ilmi, ettd vaatetarjonnan monipuolistuminen on paasaan-
toisesti erikoisliikkeiden varassa. Erikoisliikkeiden valttina on mahdollisuus
vaikuttaa myytaviin tuotteisiin ja néin ollen vastata paremmin kuluttajien tar-
peisiin. Erikoisliikkeissd myytavien tuotteiden hintataso nousi esille haastatte-
lussa useaan otteeseen ja haastateltava kokikin, ettd hintatason tulisi pysya

kohtuullisena, jotta erikoisvaateliike menestyisi Jyvaskylassa.

Haastattelussa selvisi, etta kuluttajat kaipaavat pukeutumiseen yksil6llisyytta
ikaan katsomatta. Haastateltava kertoi, ettd hanen unelmavaateliikkeensa olisi
kuin aarrearkku, josta voi tehda yksil6llisia vaate- ja asusteostoksia. Yksil6lli-
syyden tunne saataisiin sdilyméaan tuotteiden pienilla tilauserilla. Tuotteiden
tulisi olla kohtuuhintaisia ja soveltua arkikayttoon. Haastateltava ei osannut
kertoa yksittaista vaatemerkkia tai -liiketta, jota han erityisesti kaipaisi Jyvas-
kyld&an, mutta Indiskan loppuminen Jyvaskylasté oli haastateltavan mielesta

erittain harmillista.
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4.3.4 Vaatteiden kulutus tulevaisuudessa

Haastattelussa pyrittiin selvittdmaan myos tulevaisuuden suuntauksia vaattei-
den kuluttamisessa. Haastateltava koki, etta inmiset ovat talla hetkella valmiita
panostamaan rahallisesti haluamiinsa vaatteisiin. Myds vaatteiden lisdéantynyt
teettaminen kertoo siitd, etta ihmiset ovat valmiita maksamaan heille suunni-
telluista vaatteista. Haastattelussa kavi ilmi, etté kuluttajien hintatietoisuus on
kahtia jakautunutta. Toiset kuluttajat ovat erittain tarkkoja hinnoista ja toiset
taas ovat valmiita kayttamaan suuriakin summia merkkivaatteisiin. Haastatel-
tava arvioi, etta kulutustottumuksiin vaikutta kuluttajien erilaiset arvot, toisille

merkkivaatteet ovat tarkedmpia kuin tosille.

Haastateltava esitti, ettd tulevaisuudessa kuluttajat tulevat olemaan entista
enemman kahtiajakautuneita vaatteiden kuluttamisessa. Toisille luksus on
tarkeda ja toiset arvostavat tuotteiden ekologisuutta ja eettisyyttd. Haastatel-
tava arveli, ettéa kertakayttokulutus on vdhenemaan péain, mutta uskoo sen sai-
lyva&n hengissa niin kauan kuin edullisia trendituotteita on saatavilla. Haasta-
teltavan mielesta on ensisijaisen tarkeaa pohtia, kenelle tuotteita haluaa tarjo-
ta ja millaisen viestin kuluttajille haluaa valittaa.

Haastattelussa selvisi, etta tulevaisuudessa vaatteiden kuluttaminen on entis-
ta rippuvaisempaa yksilon arvoista. Vaatteiden kulutuksen ei uskottu vahene-
van rahallisesti, mutta laadun merkitys kasvaa. Tama viittaisi siihen, etta kulut-
tamisen vastuullisuus on housemassa entista tarkedmmaksi vaateostoja oh-

jaavaksi tekijaksi.

5 JOHTOPAATOKSET

Tutkimusongelmana oli selvittaa, miten Jyvaskylan vaatetarjontaa voitaisiin
monipuolistaa. Aihetta tutkittiin teoriapohjan, havainnointi- ja haastattelututki-
muksen avulla. Tutkimuksen mukaan Jyvaskylan vaatetarjonta on tyydyttavaa,
vaikkakin monelta osin rajallista. Vaateliikkeitd on maarallisesti melko paljon,

mutta niiden valikoimat ovat keskendan hyvinkin samankaltaisia. Erilaisia ku-
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luttajaryhmi&, kuten isokokoisia, iakkaita ja lapsia, ei ole huomioitu riittavasti

tamanhetkisessa vaatetarjonnassa.

Tutkimuksen mukaan Jyvaskylan taménhetkinen vaatetarjonta on pitkalti iso-
jen, ulkomaisten vaateketjujen varassa. Isot ketjut tarjoavat kuluttajille laajan
tuotevalikoiman ja edullisen hinnan. Isojen ketjujen vaateliikkeet hallitsevat
Jyvaskylan keskeisia kauppapaikkoja ja niiden tarjpama edullinen hintataso
tekee kilpailusta kovaa. Jotta Jyvaskylan vaatetarjontaa saataisiin monipuoli-
semmaksi, tulisi erikoisliikkeiden maaran kasvaa. Tama tutkimus osoitti, etta
vaatetarjonnan monipuolistamiseen ei tarvita isoja ketjumyymaldita vaan eri-
koisliikkeita, jotka pystyvét vaikuttamaan myytavaan valikoimaan, ja nain ollen
vastaamaan kuluttajien tarpeisiin joustavasti. Tutkimus osoitti, ettd kuluttajat
kaipaavat massatuotteiden rinnalle my6s yksilollisempia vaihtoehtoja. Erikois-
liikkeiden valikoima on usein maarallisesti pienempi kuin isojen ketjujen, ja

nain ollen kuluttajat saavat pukeutumiseen kaivattua yksilollisyytta.

Taman tutkimuksen mukaan vaatetarjontaa kannattaisi lahtea monipuolista-
maan puutteellisesti huomioidun kuluttajaryhman kautta. Vaatetarjonta on ra-
jallista monen kuluttajaryhman osalta, joten tallaisen ryhman tarpeeseen vas-
taaminen antaa uudelle vaateliikkeelle markkinaraon. Tama tutkimus osoitti,
ettd vaatetarjonta on rajallisinta isokokoisille, ikd&ntyneille ja lapsille. Kohde-
ryhmasuunnittelussa tulee ensisijaisesti huomioida olemassa oleva vaatetar-
jonta ja valttaa paallekkaisyyksia sen kanssa. Tutkimuksen mukaan uuden
vaateliikkeen elinehto on tarkkaan valittu kohderyhma ja sen tarpeiden tunnis-

taminen.

Kohderyhmésuunnittelun lisdksi huomiota on kiinnitettava valikoimasuunnitte-
luun. Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd monissa vaateliikkeissa myydaan samoja
tuotemerkkeja ja tuotteita. Myytavien tuotteiden paallekkaisyys vaateliikkeiden
valilla niukentaa tdmanhetkista vaatetarjontaa entisestaan. Vaatetarjonnan
monipuolistaminen edellyttaisi uusien tuotemerkkien tuomista kaupunkiin. Jy-
vaskylaan ei kannata perustaa vaateliiketta, joka myy jo saatavilla olevia tuo-
temerkkeja, koska se ei toisi mukanaan kaivattua uutuusarvoa. Valikoima-
suunnittelussa tulee huomioida mygs tuotteiden ekologisuus ja eettisyys. Ku-

luttajat ovat tiedostavia ja kuluttajakayttadytyminen on muuttamassa vastuulli-
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semmaksi, joten on hyva pohtia millaisen viestin tuotteilla haluaa valittaa ku-

luttajille.

Tutkimuksen mukaan tuotteiden hinta-laatu-suhde on tarkeé ostopaatokseen
vaikuttava tekij. Teoriapohjassa tutkittiin paikallista vaestda ja heidan kulu-
tustottumuksiaan. Jyvaskylan vaestérakenne on poikkeuksellinen moniin mui-
hin kaupunkeihin ndhden erityisesti opiskelijoiden suuren maaran osalta ja
nain ollen kuluttajien taloudellinen asema vaihtelee suuresti. Uuden vaateliik-
keen kohdetyhmasuunnittelussa onkin tarkedd huomioida kuluttajien ik&ja-
kauma ja ostovoima. Taman tutkimuksen mukaan jyvaskylalaiset ovat tottu-
neet melko edullisiin vaatteisiin, joten on tarkead, ettd uuden vaateliikkeen

hintataso kohtaa kohderyhman maksuvalmiuden.

Taman tutkimuksen mukaan Jyvaskylan vaatetarjontaa on mahdollista moni-
puolistaa monellakin tavalla, mutta erityisen tarkeda on tuoda jotakin uutta
vaatetarjonnalle. Jyvaskylan keskusta on tiivis ja kaupat sijaitsevat lahella toi-
siaan, joten uuden vaateliikkeen ei kannata lahte& kilpailemaan samoilla val-
teilla monien muiden vaateliikkeiden kanssa, vaan pyrkia rakentamaan uuden-
lainen ja erittain tarkkaan harkittu liikeidea. TAma tutkimuksen mukaan maa-
rallisesti runsas vaatetarjonta ei tarkoita sita, ettei uudelle vaateliikkeelle 10y-
tyisi kohderyhmaa ja toimintakenttaa.

6 POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia Jyvaskylan vaatetarjontaa ja selvittad, mi-
ten sita voisi monipuolistaa. Teoriapohjassa keskityttiin kuluttajakayttaytymi-
sen tutkimiseen. Kuluttajakayttaytymista keskityttiin kasittelemaan vaatteiden
hankinnan nakokulmasta, koska kuluttajat poikkeavat toisistaan juuri vaattei-
den kulutuksessa. Teoriapohjassa kasiteltiin myds paikallisia kuluttajia ja hei-
dan kulutustottumuksiaan seka kauppapaikkaa. Teoriapohjan avulla luotiin
Jyvaskylalaisen keskivertokuluttajan profiili. Profiilin tarkoituksena oli selvittaa
kuluttajien vaateostoihin vaikuttavia tekijoita, ja nain ollen saada selville mita

kuluttajat odottavat vaatetarjonnalta. Lahdekirjallisuutta 10ytyi erityisen paljon
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kuluttajakayttaytymisesta. Tieto oli luonteeltaan hyvin yleispatevaa, joten tie-
toa sovellettiin vaatteiden kuluttamiseen sopivaksi. Tilastokeskuksen tutki-
mukset osoittautuivat hyviksi lahteiksi ja niista 10ytyi erityisesti kuluttamiseen
liittyvaa tietoa.

Tutkimus oli luonteeltaan laadullinen. Kvalitatiivinen tutkimus mahdollisti ai-
heen syvallisen ja moniulotteisen tutkimisen. Tyodn tavoitteena oli saada koko-
naisvaltainen kuva Jyvaskylan vaatetarjonnasta, vaatteiden kuluttamisesta
seka paikallisista kuluttajista. Tarkoituksena oli pyrkid ymmartamaan kokonai-
suutta, joka vaikuttaa uuden vaateliikkeen perustamiseen. Tutkimuksen tulok-
set eivét ole yleistettavissa otannan koon vuoksi. Tarkoituksena oli tehda sel-
vitys vaatetarjonnan nykytilasta ja sen pohjalta miettia, kuinka vaatetarjontaa
voitaisiin monipuolistaa. Tama ty0 palvelee ensisijaisesti toimeksiantajaa, joka
voi kayttaa tyon tuloksia hyddykseen tehdessaan tarkempaa liiketoiminta-
suunnitelmaa. Tutkimuksesta on hydtya myds muille, jotka pohtivat vaateliik-
keen perustamista Jyvaskylaan.

Tutkimusaineisto hankittiin havainnointitutkimusta ja teemahaastattelua kayt-
tden. Havainnointitutkimuksen tavoitteena oli selvittdd vaatetarjonnan nykyti-
laa ja toimia tutkimusosuuden lahtotilannekartoituksena. Havainnoimalla tutkit-
tiin vaatetarjontaa ja siina esiintyvid puutteita. Havainnointitutkimus toteutettiin
aihetta kasittelevan kirjallisuuden puutteen vuoksi. Havainnointi osoittautui
toimivaksi menetelmaksi, koska sen avulla saatiin kerattya tietoa juuri télle
tyolle tarkeistd ndkdkulmista. Havainnointi on vaativa tutkimusmenetelma, ja
se vaati ennen kaikkea jarjestelmallisyytta, jotta saatava tieto olisi totuuden-
mukaista. Havainnointia suoritettiin taméan tyon puitteissa kymmenessa vaate-
likkeessa. Tutkimusta tehtaessa oli vaikea méaaritella, mika olisi sopiva ha-
vainnointikohteiden maara. Laajempi havainnointitutkimus olisi antanut viela
enemman tietoa vaatetarjonnan nykytilasta, mutta tAma maara koettiin riitta-
vaksi tutkimustuloksen kannalta. Havainnointia kaytettiin tutkimusosuuden
l&htokohtana, ja se antoikin kattavan kuvan ja tarpeellisen taustatiedon tutkit-

tavasta aiheesta.

Teemahaastattelun tavoitteena oli selvittdad, millaiseksi kuluttaja kokee nykyi-

sen vaatetarjonnan. Teemahaastattelun runko koottiin teoriapohjaa ja havain-
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nointitutkimuksen tuloksia hyvéksi kayttaen. Haastateltavaksi henkiloksi valit-
tiin nainen, joka vastaa paikallista keskivertokuluttajaa. Haastattelun tavoittee-
na oli tutkia aihetta syvallisesti ja monipuolisesti, joten menetelmaksi valittiin
teemahaastattelu. Teemahaastattelu antaa tilaa keskustelulle ja néin ollen se
mahdollistaa aiheen syvallisen tutkimisen. Suuremmalla otannalla haastatte-
luaineistosta olisi saatu kattavampi. Taméan tyon kannalta haastattelun tarkein
anti oli saada mukaan kuluttajan ndkdkulma, joten haastattelun laatua pidettiin
vastausten suurta maaraa tarkedmpana. Tutkimusongelmaan ei pyrittykaan
vastaamaan pelkastaan haastattelun pohjalta, vaan sen ratkaisemiseen kay-
tettiin myds havainnointitutkimuksen tuloksia seka teoriapohjaa. Tyon tutki-
musosuus sujui kokonaisuudessaan hyvin, vaikka molemmat tutkimusmene-
telmat olivat tyon tekijalle uusia. Menetelmat olivat helposti omaksuttavissa
kattavan lahdekirjallisuuden ansiosta. Tutkimuksen tekeminen vaatii jarjestel-
mallisyytta ja seuraavalla kerralla siihen osaisi kiinnittd& huomioita entisté
enemman. Tarkkaan maaritelty tutkimusongelma helpotti tyon tekemista, kos-
ka tarvittavan tiedon laatu oli selvilla alusta alkaen.

Tutkimuksessa selvisi, ettd Jyvaskylan vaatetarjonnan nykytila on tyydyttava,
vaikkakin monilta osin rajallinen. Vaateliikkeita on méaaréallisesti melko paljon ja
ne sijaitsevat tiiviisti ydinkeskustassa. Isot ulkomaiset ketjut hallitsevat parhai-
ta kauppapaikkoja ja niiden monipuolinen valikoima vetaa puoleensa hyvinkin
erilaisia kuluttajia. Erikoisliikkeita on melko vahan kaupungin kokoon nahden,
vaikka tutkimuksen mukaan juuri erikoisliikkeiden olisi mahdollista monipuolis-
taa vaatetarjontaa. Tutkimuksessa selvisi, etté vaatetarjontaa on talla hetkella
eniten naisille. Vahiten tarjontaa oli keskikoosta poikkeaville kuluttajille. Myos
ikaantyneiden ja lapsien vaatetarjonta on niukkaa. Tutkimuksen mukaan Jy-
vaskylassa olisi tarvetta vaateliikkeelle, joka tarjoaisi vaatteita jollekin puutteel-
lisesti huomioidulle kuluttajaryhmalle. Erityisesti tutkimuksessa korostui puute
isokokoisten kuluttajien vaatetarjonnasta. Tutkimuksen tarkoituksena oli tuot-
taa ideoita siitd, miten nykyista vaatetarjontaa olisi mahdollista monipuolistaa.
Tutkimuksen mukaan uuden vaateliikkeen valtti on tarkkaan valittu kohderyh-
ma ja sen tarpeiden tunnistaminen. Hyvin toteutettu kohderyhma- ja valikoi-
masuunnittelu takaa tuotteille kysyntéa ja onnistuu monipuolistamaan vaate-

tarjontaa.
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Taman tyon avulla saatiin vastauksia silhen miten Jyvaskylan vaatetarjontaa
voisi monipuolistaa. Tyolle asetetut tavoitteen tayttyivat ja toimeksiantaja pys-
tyy hyddyntaméaan tyon tuloksia tehdessaan liikketoimintasuunnitelmaa. Aihetta
tutkittiin syvallisesti ja ty6 antaa kokonaisvaltaisen kuvan Jyvaskylan vaatetar-
jonnan tilasta. Aihepiirin monipuolisuus antaa monia jatkotutkimusaiheita. Jat-
kotutkimuksen voisi toteuttaa samasta aiheesta, isommalla otannalla, jolloin
kuluttajien ndkemykset saataisiin paremmin esille. Jatkotutkimuksen voisi to-
teuttaa myos uudelle vaateliikkeelle valitun kohderyhman sisalla, jolloin saa-
taisiin selville, olisiko tuotteille riittavasti kysyntaa.

Opinnaytetyo tarjosi mahdollisuuden tutkia mielenkiintoista aihetta. Vaikka tyo
toteutettiin toimeksiantajalle, antoi se evaita myos tyon tekijélle. Tutkimuksen
tekeminen auttoi ymmartamaan miten laajalti asioita on pohdittava, ennen
kuin uusi vaateliike on valmis perustettavaksi. Opinnaytetyon tekeminen oli
kokonaisuudessaan opettavainen ja antoisa kokemus, joka vahvisti ja syvensi

tekijan ammatillista osaamista.
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Liite 1. Ryhmittely liiketyypin mukaan
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|sot ulkomaiset Kotimaiset ketjut: Erikoisliikkeet:

ketjut:
Liike 1
Liike 2
Liike 3
Liike 4
Liike 6

Lilketyypin mukaan

Liike 8 Liike 5
Liike 9 Liike 7
Liike 10




Liite 2. Ryhmittely myytavien tuotemerkkien mukaan
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Ryhmittely myytavien tuotemerkkien mukaan

Omaa merkkia myyvat  Myynnissa useita

Liike 2 tuotemerkkeja
Liikke 3 Liike 1
Lilke 4 Liike 5
Liike 10 Liike 6
Liike 7
Liike 8

Liike 9




Liite 3. Ryhmittely tuotemerkkien paallekkaisyyksista
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Tuotemerkkien paallekkaisyys

Liike 8 myy samoja
tuotemerkkeja kuin...

Osittain samoja
tuotemerkkeja myyvat




Liite 4. Ryhmittely tuotevalikoiman mukaan

Ryhmittely tuotevalikoiman mukaan

Naisille  Naisille ja miehille  Naisille ja lapsille
Liike 2 Liike 1 Liike 4
Liike 6 Liike 5
Liike 7 Liike 8
Liike 9O Naisille, miehille ja lapsille
Liike 10

Koko perhe
Liike 3
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Liite 5. Ryhmittely asiakaskunnan ian mukaan

Ryhmittely asiakaskunnan ian mukaan

Alle 30-vuotiaiden Asiakaskunta hyvin eri-
suosimat liikkeet Ikaista keskenaan
Liike 1 Liike 3
Liike 2 Liike 4
Liike 6 Liike 5
Liike 7
Liike 8
Liike 9

Liikke 10

43



Liite 6. Teemahaastattelun runko

Nykyinen vaatetarjonta

Millaiseksi koet Jyvaskylan vaatetarjonnan?

Kohtaavatko kysynta ja tarjonta télla hetkella mielestési hyvin?
Loydatko mieleisidsi vaatteita helposti?

Koetko nykyisen vaatetarjonnan riittavaksi?

Kierteletkd usein vaateliikkeissa?

Vaatteiden kuluttaminen

Millaiseksi kuvalilisit tyyliasi?

Millaisia vaatteita kaytat mielellaan?

Mitéd odotat vaatteelta? Mitka ovat vaatteiden tarkeimpid ominaisuuksia?
Missa teet vaatehankintasi?

Mitka tekijat vaikuttavat eniten ostopaatokseen?

Vaatetarjonnan monipuolistaminen

Miten nykyista vaatetarjontaa olisi mielestasi mahdollista monipuolistaa?
Millaisessa liikkeessé asioisit mielellasi?

Mitd mieluisessa vaateliikkeessa myytaisiin?

Kaipaatko jotakin tiettya vaatemerkkia tai vaateliikettd Jyvaskylaan?

Vaatteiden kulutus tulevaisuudessa
Muuttuvatko kuluttajien asenteet vaatteita kohtaan tulevaisuudessa?

Uskotko, etta vaatteiden kulutus muuttuu ratkaisevasti lahivuosina?
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