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Taman opinnaytetydn tavoitteena on hankkia tietoa merkkitietoisten nuorten miesten
kulutuskayttaytymisestd vaateostoksilla. Tydssa tukeuduttiin ostokayttaytymisen teoriaan ja
aikaisempiin tutkimuksiin kulutuskayttaytymisesta. Tutkimuksen avulla pyrittiin kartoittamaan,
mitka tekijat vaikuttavat merkkitietoisten nuorten miesten ostopaikan valintaan ja ostopaatoksen
tekemiseen. Tutkimuksessa etsittin myds vastausta siihen, millaisia yhteisia ominaisuuksia
merkkivaatteita ostavilla miehilla on ja mikd saa nuoren miehen ylipddnsa ostamaan
merkkivaatteen. Tutkimuksen aineisto koottin teemahaastatteluilla, joissa haastateltiin viisitoista
ialtdan 20-29-vuotiasta miesta, jotka ostavat ja kayttavat merkkivaatteita.

Nuoret, merkkitietoiset miehet osoittautuivat urheilullisiksi ja ulkonadstdédn huolta pitaviksi
kuluttajiksi. Lahes jokainen haastateltu mies kertoi olevansa luonteeltaan rohkea ja meneva
sekd ammatissaan eteenpain pyrkiva. Merkkitietoiset nuoret miehet kayvat mielellaan
vaateostoksilla ja valitsevat ostopaikakseen usein sellaisen liikkeen, jossa on laaja ja vaihtuva
valikoima eri hintaisia merkkituotteita. Merkkitietoisten miesten ostopaatoksiin vaikuttaa
tutkimustuloksien mukaan eniten vaatteen hyva istuvuus, sopiva hinta ja ajankohtainen muoti.
Joillekin tyttoystavan mielipide vaikuttaa ostopaatokseen tai kavereiden mielipiteilla on
merkitysta vaatteiden valinnassa.

Lahes kaikki merkkitietoisista miehista uskovat merkkivaatteiden kayton parantavan heidan

ulkonakodaan niin muiden kuin heidan itsensakin silmissa. He kokevat niiden avulla saavansa
itselleen hyvanolon tunteen ja vaatteiden nostavan myos heidan itsetuntoaan.

ASIASANAT:
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BRAND CONSCIOUS YOUNG MEN BUYING
CLOTHES

The target of this thesis is to gain information about young brand conscious men’s consumption
behaviour. The theory of this study is based on consumer behaviour literature as well as earlier
consumption behaviour studies. The study tries to clarify what factors have influence on young
brand conscious men’s choice of the place of purchase and making the purchase decision. The
aim is also to find out what same characteristics men, who buy brand clothing, have and what
makes overall a young man buy brand clothes. The thesis includes a qualitative study where 15
young men between the ages 20 and 29, were interviewed. The men like to buy and wear brand
clothing.

Young, brand conscious men turned out to be sporty consumers that take care of their
appearances. Almost every interviewed man told that he was brave and outgoing by nature and
career-minded. Brand conscious young men like to buy clothes and they often choose a shop
that has a large and changing clothing selection in different ranges of prices. Good fit, suitable
price and current fashion are the biggest influences when making the purchase decision. For
some the girlfriend’s opinion is important when making the purchase decision and for some
friends’ opinion matters when choosing clothes.

Almost all the brand conscious men believe that wearing brand clothes makes their appearance

better in their own eyes, as well as in others’ eyes. They feel that wearing brand clothes gives
them a good feeling and a boost in self-esteem.
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1 JOHDANTO

Brandit nakyvat nuorten miesten elaméassa kaikkialla; tapahtumissa ja
konserteissa, Veikkaaja-lehden sivuilla, kaljatolkkien kyljissa, jalkapallokenttien
laidoilla  ja  trendivaatteissa. @ Bréndien  kautta nuoret ilmaisevat
persoonallisuuttaan, vahvistavat yhteenkuuluvuuden tunnettaan ja toisaalta taas
korostavat yksil6llisyyttaan. Brandeista on tullut osa nuorten miesten arkipéivaa
ja he ovat entista merkkitietoisempia.

Merkkitietoisuus nakyy myds miesten vaatekulutuksessa. Tiiton (2008) mukaan
miehet ovat kiinnostuneita nyt ulkon&dstddn enemman kuin koskaan
aikaisemmin. He ostavat aiempaa enemman kosmetiikkaa, urheilevat

pysyékseen kunnossa ja kayttavat merkkivaatteita.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on hankkia tietoa merkkitietoisten nuorten
miesten kulutuskayttaytymisesta vaateostoksilla. Tutkimuksen avulla pyritdéan
kartoittamaan, mitka tekijat vaikuttavat merkkitietoisten nuorten miesten
ostopaikan valintaan ja ostopaatoksen tekemiseen. Tutkimuksessa etsitddn
my0s vastausta siihen, millaisia yhteisia ominaisuuksia merkkivaatteita ostavilla

miehilla on ja mikd saa nuoren miehen ostamaan merkkivaatteen.

Ostoksilla kayntia ja shoppailua aiheena ovat aikaisemmin tutkineet mm.
englantilainen Jim Pooler ja suomalaiset Turo-Kimmo Lehtonen, Katja Maki ja
Mika Boedeker. Aiheesta on tehty my6ds lukuisia muita tutkimuksia.
Opinnaytetdiden puitteissa Anniina Avoranta on tutkinut nuorten tyttdjen
himoshoppailun ja ostoriippuvaisuuden eroja ja Minna Lammervo shoppailun
taustalla vaikuttavia asioita. Brandien vaikutusta ostokayttaytymiseen ovat
tutkineet mm. Samil Aledin vaitdskirjassaan Teenagers’ brand relationships in
daily life ja Marika Sillanpda opinnaytetyossaan lapsille suunnattua

brandimainontaa ja brandien kuulumista lasten elamaan.

Miesten ostokayttaytymista on tutkinut opinnaytetyéssa mm. Jenna Tamminen.

Han selvitti miesten asenteita vaatteiden ostamista ja Sokos-myymal6iden omia
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merkkeja kohtaan. Laura Bottas tutki miesten ostokokemuksia ja
brandimielikuvia ihonhoitotuotteista. Taméa opinnaytetyd eroaa edella
mainituista opinnaytetdista siind, ettd ostoksilla kayntia ja brandien vaikutusta
kulutuskayttaytymiseen tutkitaan nuorten miesten nakokulmasta. Tutkimus ei
keskity pelkdstdan nuorten miesten ostokokemuksiin ja  asenteisiin
vaateostoksilla kayntid kohtaan, vaan erityisesti my6s niihin syihin, miksi he

ostavat juuri merkkivaatteita.

Valitsin miesten merkkitietoisen kulutuskayttaytymisen tutkimuksen kohteeksi,
koska olen aina ollut kiinnostunut ostokayttaytymisesta. Kiinnostukseni
merkkituotteisiin on her&nnyt lahipiirini miesten kautta, silla niin poikaystavéani
kuin isanikin, kayttdvat runsaasti rahaa merkkivaatteisiin. Olen my0s
huomannut, kuinka erilaista miesten ostoksilla kayminen on naisten
shoppailuun verrattuna. Uskon, ettd suuresta yleisesta mielenkiinnosta

aiheeseen ja omista kokemuksistani on hyétya tutkimusta tehdessani.

Opinnaytetyén aineisto on keratty teemahaastattelulla. Valitsen kvalitatiivisen
menetelmén, koska tutkimuksen tavoitteena ei ole méaaritelld numeerisessa
muodossa ilmaistavia muuttujia vaan enemminkin tutkia nuorten miesten
asenteita, mielipiteita ja kayttdytymistapoja merkkivaatteiden ostamisessa.
Teemahaastatteluun valitsen 15 idltdéan 20-29-vuotiasta nuorta miesta, jotka
ostavat  merkkivaatteita. Haastattelut  suoritetaan  yksil6haastatteluina

rauhallisissa tiloissa.

Opinnaytety6ssa tukeudun ostokayttaytymisen ja brandin teoriaan, seka
aikaisempiin tutkimuksiin ostoksilla kaymisesta. Hyddynndn myds erilaisia

verkkoartikkeleja aiheesta ja keraan tietoa erilaisista katsauksista.

Toivon, etta tutkimuksestani on hyoétya niille, jotka tydskentelevat miehille
suunnatun markkinoinnin tai brandimarkkinoinnin parissa seka myos niille, jotka
ovat siitd muuten vain kiinnostuneita. Toivon tutkimuksen selkiyttdvan nuorten
merkkitietoisten  miesten  ostokayttaytymistd ja tuottavan siitd lisaa

mielenkiintoista tietoa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Mirella Riekkinen



2 KULUTUKSEN KULTA-AIKA

Klassisen jaottelun mukaisesti kulutuskayttaytymistd maarittdd toisaalta
tarpeiden ja toisaalta halujen tyydyttaminen. Kun kuluttaja hankkii jotain
olemassaolon kannalta valttamatonta, kuten vaatteita, se tarkoittaa
kulutuksessa tarpeiden tyydyttamista. (llmonen 2007, 80-81.) Kuluttajan
ostopaatosprosessissa hén tunnistaa ensimmaiseksi tarpeen, minka jalkeen
han etsii tietoa tuotteesta, punnitsee vaihtoehtoja eri valintakriteerien
perusteella ja lopulta valitsee itselleen sopivimman tuotteen (Markkanen 2008,
20).

Vaikka kuluttaja asennoituisi pdatoksentekoon harkitun jarkevasti, on kuitenkin
selvaa, ettd myods hanen tunteensa ja elamyksenséa vaikuttavat paatoksiin. Tieto
on valintojen perustana, mutta myods yleiset tunteet ja merkitykset johdattavat
toimintaa ja paatoksentekoa. (Malmelin & Hakala 2011, 136.) Tunteiden
sanotaan kulkevan askeleen edella ajattelua, jolloin niillda on ihmisen
toiminnassa hallitsevampi merkitys kuin jarkitiedolla. Syntynyt tieto muodostuu
seka jarkeilyn ettd tunteen vuoropuhelun sekoituksena. Useat paatokset
voidaan jalkeenpdain perustella jarkisyilla, vaikka ne olisivatkin pohjimmiltaan
perustuneet tunteisiin. (Pesonen ym. 2002, 146-149.) Kun kuluttaja ostaa
uuden talvitakin, han voi perustella takin oston sen Kkestavyydella ja
laadukkuudella, vaikka alun perin kaupassa hanen ostopaatoksensa syntyi

herateostoksena.

Kuluttajat eivat aina etsi tietoa tuotteiden kayttbominaisuuksista, vaan tekevat
paatoksia sellaisten henkilokohtaisten mielipiteiden perusteella, joita he pitavat
tarpeeksi uskottavina. Jopa pelkat juorut, tunnelmat ja muut tiedon rippeet
ohjaavat usein ratkaisuja. (Malmelin & Hakala 2011, 136.) Pesosen ym. (2002,
149) mukaan ihmisella on tarve esittdaa ostoperusteluita vakuuttaakseen muille
ja itselleen omaa jarkevyyttddn. Tahan syina on se, ettd kuluttaja haluaa
vakuuttua toimivansa jarjen varassa ja se, ettd omassa kulttuurissamme

arvostetaan jarkevyyttd enemman kuin tunnepohjaista kayttaytymista.
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2.1 Ostoksilla kayminen ja shoppailu

Suomenkielisen termin “shoppailu” kaytto yleistyi 1990-luvulla ja termi viittaa
vapaa-ajan toimintaan ja huviksi tehtyyn osteluun (Lehtonen 1999, 59).
Shoppailijoille kaupoissa kiertely on mukavaa ajan kuluttamista, joka ei
valttamatta tarkoita varsinaista ostamista. Ostamisen avulla etsitd&n jotakin,
mika yllattaa ja antaa mahdollisuuden nauttia elamasta (Lindroos ym. 2005,
141). Elamyksellisyys ja mielihyvan tunteet tekevéat shoppailusta paamaaran
itsessaan, mikd erottaa shoppailun ostoksilla kdymisesta. (Maki ja Boedeker
1997, 21)

Lehtosen (1999, 65) mukaan tuotteiden valitsemisen avulla kuluttaja kehittaa ja
kuvittelee tarkeimpid sosiaalisia suhteitaan. Ostettu tavara on taman
valittdmisen merkkind. Tavaramaailman kautta pyritdan vaikuttamaan laheisten
makuun ja elamantapaan, ja ostoksilla kayminen merkitsee talléin toisilleen
tarkeiden ihmisten valilla olevien suhteiden Iluomista ja sailyttamista

tavaramaailman kautta.

Ihmiset eivat halua ainoastaan tuotteita, vaan my6s niiden tarjoamia etuja,
kuten mielihyvad, mukavuutta tai toisten arvostusta (Lindroos ym. 2005, 42).
Pooler (2003, 3) luonnehtii shoppailua ihmisen tavaksi ilmaista itsedan. lhmiset
maarittelevat itsensa shoppailun kautta. Se, miten ja missa he shoppailevat ja
mitd he ostavat, antaa mahdollisuuden ilmaista heidan halujaan, tarpeitaan ja
persoonallisuuttaan. Tuotteiden kautta ihminen yrittda sosiaalistua tietynlaiseen
elamantyyliin. Niiden avulla voidaan lievittdd henkilon sisaisia konflikteja tai
kertoa hanen persoonallisuutensa ominaisuuksista. Tuotteiden tehtavana voi
myods olla toimiminen kayttdjansa statuksen merkkeind tai sosiaalisen
yhteenkuuluvuuden luominen. Tuotteiden ostaminen ja kayttdminen on monella

tavalla palkitsevaa (Lindroos ym. 2005, 42).

Lehtonen (1999, 68) jakaa ostoksilla kaymisen valttAmattomaan arkiseen
aherrukseen ja shoppailuun (taulukko 1). Valttamaton arkinen ostoksilla

kayminen on suunnitelmallista, jarkevaa ja mahdollisimman tehokasta.
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Shoppailussa taas tarkedd on mielihyvd ja siind korostuvat ostosten

elamyksellisyys ja impulsiivisuus.

Taulukko 1. Arkisen ostamisen ja shoppailun erot (Lehtonen 1999, 68).

Ostoksilla kdyminen arkisena Ostoksilla kdyminen ajanviettona,
valttamattomyytena shoppailuna

valttamattomyys mielihyva

valine paadmaara itsesséan

sisaltda aina ostamisen ei sisélla valttamatta ostamista
suunnitelmallisuus impulsiivisuus

mahdollisimman tehokasta tehokkuus ei keskeista

osa arjen rutiineita arjen ulkopuolisuus

selkea alku tai loppu ei selkeda alkua tai loppua
jarkevyyden korostus elamyksellisyyden korostus

Méaen ja Boedekerin (1997, 21-25) tekemdassa tutkimuksessa ilmeni, etta
ostoksilla kaytdessa kaytetaan vahemman aikaa ja rahaa kuin shoppailtaessa.
Lisaksi ostoksilla kaydaan niin ajallisesti kuin matkassa mitattunakin lahempana
kuin shoppailtaessa. Heidan mukaansa shoppailu ei kohdistu vain tuotteisiin ja
palveluihin, vaan my6s ympariston muut tekijat, kuten tuoksut, aanet, varit,
muodot ja mielikuvat, ovat kulutettavissa. Vaikka shoppailijoiden ik&, sukupuoli,
tulotaso, koulutus ja makumieltymykset vaihtelevat, shoppailun perustana ovat
kuitenkin tavalliset inhimilliset asiat, kuten halut, pelot, ilot ja kontaktit
(Kortelainen 2005, 83).

Suomalaisista joka kolmas lievittdd pahaa mieltdén kuluttamalla ja yleisimmat
hemmottelutuotteet ovat vaatteet, jalkineet ja kosmetiikka. Vanhempi sukupolvi
ajattelee mielihyvanhakuista ostamista turhana, silla heille ostosten teko on
useimmiten vain arkinen valttamattomyys. Nuoret kuluttajat sen sijaan ovat
vanhempaa vaestta paremmin omaksuneet ostoksilla kdymisen shoppailuna.
Taman paivan parikymppiset osaavat haluta ja vaatia seka kuluttaa rahaa.
Ostoksilla kaymiseen ei lity huonoa leimaa, sillA nuoret ovat syntyneet
kulutuksen keskelle. (Laakso 2003, 57-58, 60.)
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2.2 Kuluttajatyypit

Miehet ovat entista kiinnostuneempia ulkonadstaan. He ostavat kosmetiikkaa
enemman kuin aiemmin, urheilevat ja kayttdvat merkkivaatteita. Miesten
ulkonékdpaineiden taustalla ovat myds ulkonddn merkityksen yleinen
korostuminen ja olettamukset tyOnantajien suhtautumisesta. Miellyttavasta
ulkonadsta on hyoétya rekrytointitilanteessa ja miehet kokevatkin, ettéd heidan on
oltava myos ulkoisesti viehattavid menestyakseen tyomarkkinoilla. (Tiitto 2008.)

Nuoret kuluttajat voidaan luokitella Creator Greyn teettdmén |.R.O-Researchin

tutkimuksen mukaan seuraaviin ryhmiin:

e rohkeat, ammatissaan etenemaan pyrkivat, menevat henkilot

e vaatimattomat, suomalaisten arvojen vaalijat

e itsekeskeiset, nautintoja ja mukavaa elamaa arvostavat

e perinteiset, perheen perustamista ja pysyvaa tyota hakevat

e empaattiset, ihmisten ja ymparistén ongelmia pohtivat

e arkiset, turvallisuutta etsivat ja omasta tulevaisuudestaan huolehtivat.
(Lampikoski & Lampikoski 2000, 76-77.)

Edelld mainitun ryhmittelyn avulla pyrin selvittdmaan tassa opinnaytetydssa
loytyyké merkkitietoisista miehistd yhteisia luonteenpiirteitd ja voidaanko
merkkivaatteita kayttavat nuoret miehet yhdistda johonkin edella mainittuun
kuluttajaryhmaéan. Nuorten maailmankuva, kulttuurimaku ja kayttaytymismallit
ovat yha selkedmmin jakautumassa naiden ryhmien mukaisesti ja
"nuorisotyyppinen” kayttaytyminen voi jatkua jopa keski-ikd&n asti. Nuorten
elamanvaihe, esimerkiksi avioliitto ja lasten saaminen, nayttaa selittdvan pitkalti

my0s tuotemerkkipreferensseja. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 76—77.)

Elaméanvaihe vaikuttaa siis my6s kuluttajan ostokayttdytymiseen. Suomessa
kaikista talouksista on yhden ja kahden hengen talouksia 65 % ja nama
pienperheet asuvat paaasiallisesti kaupungeissa, mikd vaikuttaa my0s
alueelliseen ostokayttaytymiseen. Yhden hengen taloudet kuluttavat enemman

rahaa vaatteisiin, matkailuun sekéd ravintola- ja hotellipalveluihin, kun taas

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Mirella Riekkinen



12

Isommat perheet kayttavat rahaa asumiseen, sisustamiseen, kodinkoneisiin ja

likenteeseen. (Fennica 2011.)

Fonectan Asiakkuusklinikka on laatinut kuluttajasegmentoinnin, joka jakaa
suomalaisia ryhmiin elaméntapa- ja kulutuskayttaytymistietoon perustuen.
Kyseinen segmentointi havainnollistaa kuluttajien jakautuvan erilaisiin
motivaatioryhmiin  esimerkiksi ostokayttaytymispiirteiden, ostomotiivien ja
ekologisen vastuullisuuden perusteella. Ryhmia on kaikkiaan seitseman.

e Varovasti kuluttavat
o saastelidat konservatiivikuluttajat
o vahan kuluttavat ikaihmiset
e |tseenséa panostavat nautiskelijat
o menevat opiskelijat
o uutuusorientoituneet elamysten kerailijat
o impulsiivisesti shoppailevat nuoret aikuiset
e Brandikeskeiset perheelliset
e Korkeatuloiset kulttuurinystavat
o korkeakoulutettu kaupunkilaiseliitti
o maakuntien vauraat pientaloudet
e Terveyshakuiset ja ekologiset
o menevat seniorit kaupungeissa
o ekologiset elakelaiset
e Perheen ehdoilla kuluttavat
o hintaorientoituneet impulssiostajat
o liikkunnalliset tee-se-itse-iskat
o aktiivisesti kuluttavat keskiluokkaiset aidit
e Matti-virtaset/Maija-virtaset
o saastavaiset perusmiehet
o perinteiset penkkiurheilijamiehet
o harkitsevat tee-se-itse-miehet
o pientaloalueiden itseensa panostavat perheenaidit

o merkkitietoiset aikuiset naiset
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o konservatiivisesti kuluttavat perinteiset naiset
(Fonecta 2011.)

Norrenan (2011) mukaan uusin kulutustrendi on luksustuotteiden ja
"halpistuotteiden” sekakuluttaminen. Ennen kuluttajat olivat jakaantuneet selviin
ryhmiin, merkkituotteiden metsastgjiin tai halpatuotteiden hamuajiin. Nyt
kuluttajat harrastavat fuusio- eli hybridikuluttamista. Kuluttajat voivat kayttaa
kallista merkkilaukkua, mutta kayda ruokakaupassa edullisessa marketissa.
Norrenan mukaan ihmiset ovat valmiita maksamaan joistakin tuotteista
ylihintaa, koska heilla on tarve kuluttaa paljon rahaa johonkin, jonka avulla he

saavuttavat hyvan olon ja vallan tunteen.

2.3 Nuoret miehet kuluttajina

Amerikkalainen kulutustutkija tarkkaili vuosia miesten ostokayttaytymista
tavarataloissa ja kertoi heidan kavelevan liikkeessa verkkaasti ilman, etta he
pysahtyvat juurikaan katselemaan ymparilleen myymalassa. He eivat halunneet
katsoa muuta kuin sitd, mitd he olivat tulleet hakemaan, eivatka he mielellaan
kysyneet apua tai nheuvoa myyjalta. Jos mies meni kokeilemaan vaatetta, han
yleensa paatyi myos ostopaatokseen ja sovituksen merkitys oli lahinnd vain
koon varmistaminen. Kun oikea tuote |0ytyi, mies suuntasi saman tien kassalle.
(Kortelainen 2005, 174.) Erdaan tutkimuksen mukaan 65 % miehista ostaa
kokeilemansa vaatteen (Npr books 2008). Jos mies ei lI6yda etsimaanséd, han
kiertdd osastolla viela hetken, minka jalkeen han luovuttaa ja lahtee kotiin.
Miehille tarkeda ostokokemuksessa on pysakéinnin helppo saatavuus ja se,
ettd tuote, jota he tulivat hakemaan, on saatavilla varastossa. Myymalan

kassajonot eivat myodskaan saa olla pitkia. (Wharton Universia 2007.)

Miesten ei ajatella nauttivan ostoksilla kdymisesta yhta paljon kuin naisten.
Siind, missa naiset ostavat turhuuksia ja kiertelevat kaupoissa ilman syyta,
miehet ovat maaratietoisia, suunnitelmallisia ja osaavat kontrolloida halujaan.
Naisille esineiden koskettelu ja materiaalien tunnustelu on tarkeaa, kun taas

miehet nappaavat turhia haaveilematta tarvitsemansa tuotteen mukaansa.
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(Lehtonen 1999, 87-88.) Miehet vaittdvat shoppailun olevan pelkastaan
hankintojen tekemista ilman sen kummempaa halua. Shoppailu ei tarjoa heille
mitdan itseisarvoa tai mielihyvaa, se ei viihdyta eika rentouta heité. (Kortelainen
2005, 175.)

Kortelaisen (2005, 175) mukaan miesten on helppo vahvistaa inhoavansa
shoppailua ja ostoskeskuksissa kiertelyd. Miehet nakevat shoppailun ja
tavaratalot naisten alueeksi, jota kohtaan on tunnettava vastenmielisyytta
kulttuuristen ja sopimuksenvaraisten syiden takia. Heteroseksuaalisilla miehilla
on kulttuurinen tarve osoittaa miehisyytensa. Koska kuluttaminen on ihmisen
elamassa, toimintatavoissa ja persoonallisuudessa niin selkeasti ulospain
nakyvaa toimintaa, on shoppailun karsastaminen toimiva tapa kertoa; "olen

mies”.

Naisen ostokayttaytymista perustellaan kerailykulttuuritaustalla. Nainen on
oppinut poimimaan ja kerdilemé&an ostoskoriinsa yhta sun toista silmiin
tarttuvaa. Mies taas puolestaan on metsastaja ja saalistaja, joka menee ja ottaa
sen, minkd haluaa, vilkuilematta muualle. (Hirvikorpi 2007.) Kortelaisen (2005,
175) mukaan miehelle ostotapahtuma on mutkaton. Mies menee yhteen
kauppaan, jossa han tekee sopivan, suunnitelman ja tarpeen mukaisen
ostoksen. Mies ei tuhlaa aikaa tai rahaa, eika han tee ikkunaostoksia, katsele,

koskettele, tutkaile tai vertaile turhaan vaatteita.

Monia miehid ahdistaa vaatteiden ostaminen. Hikiset sovituskopit ja monien
vaatteiden kokeileminen tuntuu heista kauhistuttavalta ajatukselta. Monelle
miehelle kuva vaatekaupasta on muotoutunut jo lapsuudessa, kun heidan piti
olla aidin mukana ostoksilla. Alun perin siella piti olla vain hetken, mutta aikaa
kului kuitenkin tuntitolkulla, oli kuumaa ja yhtad ahdistavaa kuin hakissa. Tasta
kokemuksesta |6ytyy psykologinen selitys siihen, miksi miehet eivat viihdy

vaatekaupassa. (Hirvikorpi 2007.)

Koska miehet haluavat nopeasti ulos kaupasta, eivatka he paneudu valikoimiin

ajan kanssa, heitad pidetddn taitamattomina vaatteiden ostajina. Miesten
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ajatellaan myds ostavan liian kallista, koska he eivat juurikaan vertaile liikkeita,
tavaroita tai hintoja. (Lehtonen 1999, 87.)

Hirvikorven (2007) mukaan miesten pukeutumisen entistd haasteellisemmaksi
on tehnyt tyylien sekoittuminen, silla vapaa-ajan ja ty6pukeutumisen tyylit
menevat nyt sekaisin. Valinnan vaikeus hammennyttéd miehid entista
enemmén. Miehet haluavat nayttaa hyvalta, miellyttdd ja vahvistaa
persoonaansa pukeutumisen avulla, mutta he eivat kuitenkaan halua erottua
likaa massasta. Taman vuoksi mies ostaa mielelladn muidenkin ostamia, tuttuja

ja turvallisia merkkeja.

Miesten rahankulutus vaateostoksissa poikkeaa naisten rahankayttsta. Miehet
kuluttavat kerralla enemman ja vaikka alennusmyynti voi heille olla ostoksille
|l&hddn syy, he ostavat usein laadukkaampaa tavaraa. Mies voi ostaa kerralla
montakin tuotetta l0ytdessaan itselleen sopivan, kun on kerran kauppaan asti
raahautunut. Miehelle tarked&a on tehda hyvat kaupat. (Hirvikorpi 2007.) Vain
72 % miehista katsoo ostoksilla hintalappuja. Miehelle hintalapusta valittamatta
jattdminen on lahes mitta hanen miehekkyydestadn. Taman seurauksena
miehet ostavat helposti kallimman tuotteen, silla heilla on niin kiire ulos

likkeesta, etta he sanovat "kylla” melkein mihin tahansa. (Robin 2009.)

Vaikka miehet eivat valita shoppailusta, he saattavat suhtautua ostamiinsa
tavaroihin yhta intohimoisesti kuin naiset. Miesten kulutuskulttuurissa tavarat
voivat saada valtavan statusarvon. Miesten kulutuskulttuuri on pullollaan
esineita ja tuotemerkkeja, jotka ovat lahella miesten sydamia. Tama nakyy
myos silla, ettd usein muotitietoiset miehet voivat olla erittéin tarkkoja omien

vaatteidensa merkeista. (Kortelainen 2005, 183.)
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3 MERKKITUOTTEET NUORTEN KULUTTAMISESSA

3.1 Polttomerkista sielukkaaseen brandiin

Brandays sai markkinointikasitteend alkunsa Yhdysvalloissa 1700-luvulla.
Karjatilallinen poltti karjansa nahkaan tulikuumalla raudalla poltinmerkin, jonka
avulla omistaja erotti oman lehméansa naapurin elaimista. Myéhemmin polttava
leima ly6tiin rikollisten k&sivarteen, erottamaan heidat muista kansalaisista.
Varhaiset brandit edustivat kontrollia, valtaa, omistamista, tuomitsemista ja
syntid. Kuninkaiden hoveissa bréndeilla oli tarked viestinndllinen merkitys.
Upeimmat peruukit ja puvut kertoivat hallitsiian mieltymyksistd ja edustivat
valtaa ja rikkautta. (Sounio 2010, 25.)

Sounion mukaan (2010, 26) 1800-luvulla, teollistumisen myo6ta, paikallinen
tuotanto siirtyi tuotantolaitoksiin. Tuotantolaitosten kasvun ja markkinoiden
laajentumisen my6ta valmistajien oli vakuutettava asiakkaat uudesta tuotteesta.
Valmistajien nimestad kehittyi merkki ja ensimmaiset logot nakyivat leimoina
laatikoissa. Luodakseen tuotteesta tutun ja helpommin tunnistettavan,
valmistajat lisasivat siihen merkkinsa ja tekivat huomiota heréattavan kaareen.
Markkinoille alkoi tulvia taysin toistensa kaltaisia tuotteita ja koneellinen
valmistus aiheutti merkkien valisen kilpailun. Tuotteeseen liitetty mielikuva oli

ainoa keino erottaa muuten samanlaiset tavarat toisistaan. (Klein 2001, 25.)

1800-luvun lopussa kuluttajien ansiotaso kasvoi Yhdysvalloissa huomattavasti
ja tama mahdollisti kulutuskulttuurin synnyn ja yleistymisen (Malmelin & Hakala
2011, 21). Brandi-nimitys otettiin kayttéén ja se kuvasi valmistajan
omistusoikeutta tuotteeseensa ja erotti tuotteen muusta tarjonnasta (Lindroos
ym. 2005, 20). Laakson (2003, 41) mukaan brandin merkitys nakyi myds
Lapissa; porot merkittiin korvamerkein, jotta poroerotuksissa omat eldimet
erottuisivat muiden omaisuudesta. 1900-luvulla mainostajat alkoivat tunnistaa
erilaisia keinoja psykologisen, sosiaalisen ja kulttuurihistoriallisen suhteen

luomiseen asiakkaan ja brandin vélille. Tuotteet alkoivat saada persoonallisia
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ominaisuuksia, kuten nuorekkuus ja ylellisyys. (Sounio 2010, 26.) Laakson
(2003, 46) mukaan 1900-luvulla laatu oli kaytetyin erilaistumisen keino.

2000-luvun alun visio brandeistd tahtasi maarittelemddn mainonnan avulla
tarkasti, mikd on brandin varjeltava ydin ja suojelemaan brandia ulkopuolisilta
vaikutteilta. Nyt brandia rakentavat kuluttajat, silla yksisuuntaisen mainonnan
sijaan he haluavat vuorovaikutusta bréndin kanssa. Kuluttajat haluavat tulla
tunnustetuiksi brandin ihailijoina ja innokkaimmat heista haluavat lisda tietoa ja
kokemuksia brandin maailmasta. Brandi on sitd vahvempi, mitd enemman se
herattaa intohimoja. (Sounio 2010, 28-29.)

3.2 Brandista luksustuotteeseen

Muutamassa sadassa vuodessa brandin kasite on siis muuttunut pelkésta
pakkauksesta ja mainoksista koskemaan koko tuotteen persoonallisuutta.
Brandi muodostuu kahdesta osasta: kohteen herattamasta mielikuvasta ja itse
asiasta tai tuotteesta. Mielikuva koostuu sielusta eli tuotteen tai henkilon
persoonasta, taustasta, historiasta ja kaytoksesta. Brandin toinen osa, tuote,
rakentuu ulkoisesti nakyvistd osista, tuotteen pakkauksesta tai ulkonadsta.
(Sounio 2010, 24-25.) Brandi jaa ihmisten mieliin ja sen taito saavuttaa
ainutlaatuista, myonteista ja vaikuttavaa merkitysta, tekee siitd arvokkaan
(Lindroos ym. 2005, 21). Merkitykset voivat kuitenkin muuttua nopeasti ja siksi
brandin on lunastettava lupauksensa kerta toisensa jalkeen (Malmelin & Hakala
2011, 135).

Malmelinin ja Hakalan (2011, 44-46) mukaan jokaisella ihmisella on
henkilokohtainen suhde brandiin ja oma kasitys brandistd ja siitd, mitd se
hanelle tarkoittaa. Kasityksia pyritdan usein luomaan tiedotusvalineiden kautta,
mutta niihin vaikuttavat myods ihmisten valiset keskustelut, kerrotut mielipiteet,
tarinat ja huhut. Ne johtavat siihen, etta eri ihmisilla voi olla hyvinkin erilaiset

mielikuvat samasta brandista (Makinen ym. 2010, 45).

Brandilla on henkilékohtainen suhde kuluttajan kanssa, mika tarkoittaa, etta

brandista on muodostunut kayttajalleen sydamen, mielen ja tunteen asia. Kun
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brandiin liittyy arvoja, joita kuluttaja arvostaa ja kokee omakseen, voi brandin ja
kayttajan valille muodostua vahva side. (Gad 2000, 11.)

Joel-Yves Le Bigot on tehnyt tutkimuksen brandien roolista ihmisen eri
ikavaiheissa. Tutkimustulosten mukaan 2-3-vuotiaana lapsi alkaa tunnistaa
kaupallisia nimia ja 4-7-vuoden iassd tuotenimet alkavat jaada hanen
mieleensa. Kahdeksaan ikdvuoteen mennessa lapsi alkaa ymmartaa, etteivat
kaikki mainoksessa sanotut asiat ole valttamatta totta. 11-17-vuotiaat valitsevat
ja karsivat jo tuotemerkkeja ja 18-24-vuotiaat ilmaisevat itseaan brandien
kautta. (Laakso 2003, 65.)

Nuoruudesta on muodostunut normi, joka ohjaa kaikenik&isten elaméantyyleja.
Nuorekkuutta havitellaan muun muassa vaatetuksen ja harrastusten kautta.
Varsinkin brandien merkitys kuluttajien arkielaméssa on voimistunut 2000-
luvulla ja kuluttajaksi sosiaalistuminen alkaa brandéattyjen lastentarvikkeiden
kautta ja jatkuu nuoruuden ja aikuisian bréndeihin. (Autio 2005.) Nuorten
ostopaatokset muodostuvat useimmiten vanhemmilta saaduista malleista seka

muoti- ja branditietoisista valinnoista (Laakso 2003, 60).

Pesosen ym. (2002 162-163) mukaan ihminen tavoittelee erilaisia elamyksia ja
kokemuksia, joiden avulla h&n pyrkii hanen perusmotiivinsa, eli itsetunnon,
tukemiseen ja yllapitamiseen. Mainonta pyrkii liittdmaan bréandeihin sellaisia
mielikuvia, jotka tukevat itsetunnon nostamisen tavoitetta. Naita brandituotteita
kayttamalla henkild kokee itsensd myonteisemmaksi muiden ja myos itsensa
silmissa. Itsetuntoon liittyy keskeisesti my6s ihmisen halu olla yksildllinen ja
erottua muista. Yksi tapa erottautua on kayttaa brandituotteita, jotka nakyvat
ulospdin ja jotka on tehty juuri naytettaviksi. lhminen valitsee brandeja, jotka

tuntuvat ainutlaatuisilta ja erottavat hanet muista kuluttajista.

Yksiloitymisen lisdksi ihmisella on tarve kuulua johonkin ihmisryhmaan ja
samaistua sen elamantapaan. Tama tarve on olennaisesti mukana nuorten
aikuisten elamassa. Brandistd voi kehittya tietylle kuluttajaryhmalle tarkea

identiteettitekija ja erityisesti nuoret kuluttajat uskovat, ettd heidan ostamansa
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tuotteet, esimerkiksi merkkivaatteet, edustavat jollain tasolla heidan
identiteettiaan. (Pesonen ym. 2002, 184-185.)

Kuluttajilla on nykypaivana kaytettavissa yha vahemman aikaa kulutusvalintojen
perustelemiseen ja ostosten tekemiseen. Usein kuluttajilla on ostopaéatdksen
apuna vain vahan perusteltuja mielikuvia, jotka sopivat heidan tavoitteisiinsa.
Taman takia brandi on nykyisin yksi tarkeimmista kulutuspaatosten perusteista,
silla luotettava brandi on helppo valinta kulutustuotteiden viidakossa. (Malmelin
& Hakala 2011, 136-137.)

Brandatty tuote ndhdaan usein merkkituotteena ja merkkituote luksustuotteena.
llImosen (2007, 362—-367) mukaan luksustuotteella on erityinen kayttéarvo: sen
tehtavana on tuottaa esteettistd ja hekumallista mielihyvad. Luksusta halutaan
juuri sen tuottaman mielihyvan ja mukavuuden vuoksi. Vahva brandi antaa
mahdollisuuden hinnoitella tuote kilpailevia tuotteita kallimmaksi, mika taas
puoltaa mielikuvaa luksusbrandistd (Malmelin & Hakala 2011, 133). Lindroosin
ym. (2005, 113) mukaan pelkkd kallis hinta ei tee tuotteesta luksusta.
Suomalainen perustelee useimmiten Kkalliin tuotteen laadulla: merkkipuku

kestaa kayttoa ja Mersulla ajaa pitkédan (Laakso, 2003, 59).

Suomessa nuorten aikuisten luksustuotteiden kulutus on kasvanut. Nuorille
luksustuotteet edustavat ylellisyyttd, hemmottelua ja kalliita merkkituotteita. (llta-
Sanomat, 2010.) Sarpila ja Haanpaa (51, 2010) tutkivat suomalaisten kulutusta
koskevia haluja ja toiveita -luksustuotteiden kulutuksen nakoékulmasta.
Tutkimuksessa ilmeni, ettd mitd nuoremmasta ikdryhmasta on kysymys, sita
suurempi on luksustuotteen ostosta haaveilevien kuluttajien osuus. Vaikka
naisia Yyleisesti pidetaan merkkituotteiden perassa juoksijoina ja niista
haaveilevina kuluttajina, ei sukupuoli selitd ylellisyystuotteista haaveilua, vaan
miehet haaveilevat merkkituotteista siind missd naisetkin. Luksustuotteista
haaveilu on yhteydessa ennen kaikkea ikaan, silla 18-30-vuotiaat haaveilevat

merkkituotteiden hankinnasta tuloista ja sukupuolesta riippumatta.
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3.3 Merkkiuskollisuus

Syksylla 2001 eurooppalaisten kuluttajien merkkiuskollisuudesta tehdyn
tutkimuksen mukaan suomalaiset ovat Euroopan merkkiuskollisimpia kuluttajia.
Suomalaiset  luottavat  ensisijaisesti  asiantuntijoihin ~ ja  kotimaisiin
merkkituotteisiin. Tutkimuksen mukaan vain yhdeksan prosenttia suomalaisista

ostaisi tuotteen, jota ei entuudestaan tunne. (Laakso, 2003, 264.)

Lindberg-Repon (2005, 46) mukaan uskollisuusside asiakkaan ja brandin valille
ei synny helposti. Jotta uskollisuus voi syntya, brandin ja kuluttajan valille on
synnyttava ystavyyssuhde. Ystavyyssuhde voi syntyd, jos asiakasta kohdellaan
ystavand ja han kokee jakavansa brandin kanssa samanlaisia arvoja. (Gad
2001, 106.) Aaker (Laakso 2003, 265) kuvaa brandiuskollisuuden tasoja
kuviossa 1 esitetyn kolmion avulla.

e
| osottmmusins vakinuntasses
L e

Kuvio 1. Brandiuskollisuuden tasot (Laakso 2003, 265).

Kun tuote on helposti saatavilla ja kuluttajat alkavat tottua sen kayttamiseen,
tuote tulee tutuksi. Ensimmainen brandiuskollisuuden taso saavutetaan, kun
ostokayttaytyminen muodostuu tavaksi. Jos tuote tayttdd asiakkaan tarpeet,
hanen ei ole tarpeellista vaihtaa brandia, vaan hanen ostotottumuksensa
vakiintuvat. Kolmannen brandiuskollisuuden tason asiakkaat ovat tyytyvaisia

tuotteeseen ja vaihto toiseen merkkiin kasvattaa kustannuksia, jotka ovat
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esimerkiksi rahallisia tai jarjestelyja ja aikaa vaativia. Neljannella ja viidennella
uskollisuuden tasolla asiakkaan ja brandin valilla on todellisia kiintymyksen
merkkeja, jotka voivat perustua esimerkiksi tuotteen ulkond&kdon tai hé&nen
kokemaan tuotteen laatuun. Kayttgjalle on syntynyt luottamus brandiin.
Brandiuskollisuutta kuvaavan kolmion huipputasolla olevat sitoutuneet
asiakkaat ovat ylpeitd tuotteen kayttamisesta. Brandia kayttamalla he viestivat
itsestaan haluamiaan asioita ja suosittelevat brandia mielelladn myos muille.
(Laakso 2003, 265-267.)

Brandiuskollisuutta tarkasteltaessa tarkeaa on se, etta asiakkaan uskollisuus
kohdistuu etenkin brandiin, josta se ei ole siirrettdvissa suoraan toisen nimiseen
ja -nakoiseen tuotteeseen. Jos asiakas on uskollinen pelkastaéan tuotteelle, kyse

ei ole bréandiin suuntaantuvasta uskollisuudesta. (Laakso 2003, 264.)

Mainostoimisto BBDO ja City-lehti tutkivat nuorten tunnesuhteita brandeihin.
Tutkimuksessa selvisi, ettd nuoret rakentavat heille tarkeisiin brandeihin
l&heisen tunnesuhteen. Sen seurauksina heisté tulee uskollisia ja pitkaaikaisia
ostajia ja ilmaisia brandin mainostajia. (Uotila 2002.) Merkkituotteesta tulee osa
perhetta ja sitd kutsutaan erillisnimella: se ei ole enaa pelkka esine, vaan "han”
(Norrena 2011). Brandi hyodtyy hyvasta tunnesuhteesta rahallisesti
vuosikymmenien ajan, jollei sita pilata esimerkiksi vaaralla mainonnalla.
Nuorten suhde bréandiin on kuin ihmissuhde, johon kuuluvat yhteiset arvot ja

muistot seka yhteinen maailmankuva. (Uotila 2002.)
Nuorten bréandisuhteet ja suhtautujatyypit voidaan jakaa seuraavasti:

e laheisriippuvaiset fanit

e kaukorakkautta harrastavat statusfanit
e kumppanuutta hakevat turvautujat

e hyvaksikayttavat merkkifriikit

e merkittdmat

e brandien torjujat

e brandeja inhoavat turhautujat (Uotila 2002).
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Edellda mainituista suhtautujatyypeista erottuu kolme suurinta ryhmaa.
Suurimmalla  ryhmalld, intohimoisimmilla  bréandien  kuluttajilla, on
|&heisriippuvuussuhde yhteen tai kahteen merkkiin. Merkki kuuluu vahvasti
tdahan ryhmaan kuuluvien nuorten jokapdivdiseen elamaan, eivatkd he halua
luopua siitd. Toiseksi suurin  ryhma, hyvaksikayttavat, ovat ahneita
materialisteja. Heille on tarke&a erottua muista ja he ovat valmiita kayttamaan
paljon aikaa loytddkseen haluamansa. Kolmanneksi suurin ryhmd, brandien
torjujat ja inhoajat, suhtautuvat brandeihin kielteisesti. Syy tahan negatiiviseen
asenteeseen voi johtua huonoista kokemuksista brandista tai taloudellisesta
kriittisyydesta. (Muurinen 2004.)

Vaikka Suomalaiset ovat Euroopan merkkiuskollisinta kansaa, 90-luvulla
aikuistuneet, eli niin sanottu x-sukupolvi, ei ole kovin merkkiuskollinen. Heilla on
enemman valinnan mahdollisuuksia kuin aikaisimmilla sukupolvilla. He ovat jo
nuorena oppineet kokeilemaan wuusia tuotteita, johon taipumus jatkuu
my6hemminkin. Tama selittyy silla, ettd x-sukupolvi on altistunut
ennatyksellisen paljon merkkimainonnalle. Voisi sanoa, ettd x-sukupolvi on siis
melko merkkitietoinen. (Lampikoski & Lampikoski, 2000, 79- 80.)

X-sukupolven rinnalle on tullut myés uudempi kasite, 80-luvun alun jalkeen
syntynyt y-sukupolvi. Y-sukupolvi on syntynyt internet-maailmaan ja kasvanut
tietokoneiden, sekd langattomuuden keskella. (Yle 2011) PwC:n teettaman
tutkimuksen mukaan vastavalmistuneet y-sukupolveen kuuluvat nuoret
arvostavat koulutus- ja kehittymismahdollisuuksia seka tyén ja vapaa-ajan
tasapainoa enemman kuin suurta palkkaa (PwC 2011). Ostovoimainen y-
sukupolvi on varttunut vaurauden ymparéimand ja he ovat tottuneet

kuluttamaan. He ovat hyvin merkkitietoisia ja merkkiuskollisia. (Goliath 2002.)

Future Foundationin teettamén tutkimuksen mukaan suomalaiset nuoret ovat
merkkiuskottomia, silla tutkimustulosten mukaan merkkiuskollinen on vain joka
neljas ja 57 prosenttia on sita mielta, ettei vaatteen merkilla ole vélia (Cocomms
oy, 2007). Tassa tutkimuksessa haastateltavat nuoret miehet kuuluvat ialtdan y-
sukupolveen ja pyrin selvittamaan tassa opinnadytetytssa, ovatko he myds

merkkiuskollisia.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Tutkimuksen tavoitteet

Taman opinnaytetyon tavoitteena on hankkia tietoa merkkitietoisten nuorten
miesten kulutuskayttaytymisestd vaateostoksilla. Tutkimukset jaetaan niiden
tarkoituksen mukaan Kkartoittaviin, kuvaileviin, selittdviin ja ennustaviin
tutkimuksiin.  Tutkimus voi kuitenkin sisdltdd useampia tarkoituksia ja
tutkimuksen tarkoitus voi sen edetessa muuttua (Hirsjarvi ym. 2000, 135-136).
Taman tutkimuksen avulla pyritdan kartoittamaan, mitk&d tekijat vaikuttavat
merkkitietoisten nuorten miesten ostopaikan valintaan ja ostopdatoksen
tekemiseen. Tutkimuksessa etsitddn my0s vastausta siihen, millaisia yhteisia
ominaisuuksia merkkivaatteita ostavilla miehilla on ja mika saa nuoren miehen

ostamaan merkkivaatteen.

4.2 Tutkimusmenetelman valinta

Taman opinnaytetyén tutkimuksessa on tarkoituksena tulkita, ymmartaa ja
antaa merkityksia tutkittaville asioille, jolloin kvalitatiivinen tutkimusmenetelma
on sopiva tutkimusmenetelma. (Mantyneva ym. 2008, 31). Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa valitaan henkil6t tarkoituksenmukaisesti, sen mukaan, ettéa heilla

on kokemusta tutkittavasta ilmidsta. (Mantyneva ym. 2008, 69-72.)

Kvalitatiivisella tutkimuksella halutaan kertoa, miksi asiat ovat niin kuin ne ovat
ja sen tavoitteena on selvittaa mielipiteiden ja kayttaytymisen takana olevia
syita (Solatie 1997, 11-12). Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoitus on siis
selvittdd, minka vuoksi ihmiset toimivat niin kuin toimivat (Mantyneva ym. 2008,
69). Solatien (1997, 16) mukaan kvalitatiivisen tutkimuksen sovellusalueet ovat
miltei rajattomat ja perustiedon kerdaminen kuluttajan kayttaytymisesta on yksi
kvalitatiivisen  tutkimuksen  keskeisista  kayttbalueista. @ Koska  tassa
opinnaytetydssa tutkitaan nuorten miesten ostokayttaytymista ja tavoitteena on

selvittda tarkemmin, mitka tekijat vaikuttavat esimerkiksi ostopaikan valintaan
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tai merkkivaatteen ostopééatokseen, on kvalitatiivisen tutkimuksen kayttaminen

perusteltua.

Aineiston hankinnassa suositaan Kkeinoja, joissa tutkittavien henkildiden
nakokulmat ja "aani’ paasevat esille. (Hirsjarvi ym. 2000, 165) Mantyneva ym.
(2008, 70) mainitsevat laadullisen tutkimuksen lahestymistavoiksi mm.
teemahaastattelut ja fokusryhméat. Haastateltavat saavat kertoa heille itselleen
tarkeistda asioista omalla kielelladn ja oma-aloitteisesti. Talldisessa
tutkimuksessa haastateltavat voivat rentoutua ja tuntea olonsa turvalliseksi,
jolloin heidan on my6s helppo avautua ja puhua (Solatie 1997, 13). My6s tassa
opinndytetydssa toteutettavan tutkimuksen kannalta on tarkeaa se, etta
haastateltavat saavat ilmaista vapaasti mielipiteitddn ja ajatuksiaan, mika

osaltaan puoltaa kvalitatiivisen metodin valintaa.

Laadullisen tutkimuksen rikkauksia ovat joustavuus, moniulotteisuus ja
strukturoimattomuus. Haastateltavien vastauksien perusteella on mahdollista
myos luoda taydentavia kysymyksia (Solatie 1997, 13). Myds
tutkimussuunnitelma joustaa ja muotoutuu olosuhteiden mukaisesti tutkimuksen
edetessa  (Hirsjarvi ym. 2000, 165). Kvalitatiivisen tutkimuksen
lahestymistavassa haasteena on, ettd aineistoa tutkimukseen keratadn vaan
muutamilta henkilGilta, jolloin nayte ei edusta valttamatta koko kohderyhmaa
(Mantyneva ym. 2008, 70).

4.3 Tiedonkeruumenetelman valinta

Kvalitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmat voidaan jakaa paaryhmittain
aikaisemmin mainittujen teemahaastattelujen ja fokusryhmien lisaksi myos
syvahaastatteluihin, havainnointiin ja projektiivisiin menetelmiin (Mantyneva ym.
2008, 70). Solatie (1997, 40) pitdad kuitenkin ryhmakeskustelua ja
syvahaastattelua tarkeimpind tutkimusmenetelmind. Hanen mukaansa monet
tutkijat jakavat syvahaastattelut vield edelleen syvahaastatteluihin ja

teemahaastatteluihin.
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Haastattelu on tilanne, jossa haastattelija esittdd kysymyksid haastateltavalle.
Talldin on mahdollista selvittdd suoraan kysymalla, mita ihminen ajattelee ja
minkélaisia motiiveja hanellda on (Eskola & Suoranta, 2005, 85).
Haastattelutilanteessa on mahdollista ohjata tiedonhankintaa, silla tutkittavan
kanssa ollaan suorassa kielellisessa vuorovaikutuksessa (Hirsjarvi & Hurme,
2000, 34). Hirsjarvi & Hurme (2000, 14) painottavat haastattelun olevan
tiedonkeruumenetelmana useisiin [&htokohtiin ja tarkoituksiin sopiva ja joustava

menetelma.

Teemahaastatteluissa keskustelu on melko tiukasti keskittynyt rajatun aiheen
ympérille (Solatie 1997, 40). Hirsjarven ym. (2000, 204) mukaan
teemahaastattelussa on tyypillista, ettd teema-alueet ovat selvat, mutta
kysymyksia ei ole muotoiltu tarkasti, eikd niilla ole tarkkaa jarjestysta.
Haastattelun rakenne voi olla avoin tai strukturoitu (Mantyneva ym. 2008, 71).
Teemahaastattelun hyviksi puoliksi Eskola ja Suoranta (2005, 87) mainitsevat
juuri avoimuuden, joka mahdollistaa vastaajan vapaamuotoisen puhumisen,

jolloin haastattelusta keratty materiaali edustaa vastaajien puhetta itsessaan.

Teemojen ansiosta varmistuu, ettd teemahaastatteluissa puhutaan jokaisen
haastateltavan kanssa suurin piirtein samoista asioista. Teemat muodostavat
my0Os havaittavan kehikon, joka helpottaa puheesta kirjoitusasuun siirretyn
tekstin jasentelemista. (Eskola & Suoranta 2005, 87.) Taman vuoksi

teemahaastattelu on sopiva tiedonkeruumenetelma tassa tutkimuksessa.

Haastattelu voidaan toteuttaa Hirsjarven ym. (2000, 206) mukaan esimerkiksi
yksil6haastatteluna tai ryhméahaastatteluna. Useimmiten tehdaan
yksilohaastatteluja, joiden keskustelut voivat olla vapautuneita ja luontevia.
Ryhmahaastattelun avulla saadaan tehokkaasti kerattya tietoa, mutta toisaalta
ryhmassa saattaa olla hallitsevia henkil6ita, jotka yrittdvat maarata keskustelun
suunnan. (Hirsjarvi ym. 2000, 206—207.) Tassa tutkimuksessa yksil6haastattelu
on parempi toteutustapa kuin ryhméahaastattelu, koska haastattelutilanteeseen
eivat silloin vaikuta persoonallisuudeltaan hallitsevat henkilét. Solatien (1997,

41) mukaan ryhméakeskustelussa on mahdollista my6s sosiaalinen teeskentely
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haastattelijan miellyttamiseksi, kun taas yksil6haastattelussa on helpompi olla

rehellinen ja myontaa toimivansa epasosiaalisesti.

Haastatteluun on varattava aikaa, silla sen tekemiseen tarvitaan huolellista
suunnittelua ja haastattelijan on kouluttauduttava rooliinsa ja tehtaviinsa.
Haastattelijasta, haastateltavasta ja haastattelutilanteesta koituvat virhelahteet
on myos otettava huomioon. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 34-35.) Mantynevan ym.
(2008, 71) mukaan yleisia virhelahteitd ovat haastattelijan vaikutus, ajankohta,
haastateltavan johdattelu, kysymysten sananmuodon muuttaminen, liian
vahaiset lisakysymykset ja vastausten vaarin tulkinnat ja merkinnat haastattelun
raportointia tehtdessd. Haastateltava saattaa my6s antaa sosiaalisesti suotavia
vastauksia, mika voi heikentdd haastattelun luotettavuutta. (Hirsjarvi ym. 2000,
202.)

4.4 Haastateltavien valinta

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa keskitytaan melko pieneen maaraan tapauksia
ja pyritddn analysoimaan niita perusteellisesti (Eskola & Suoranta 2005, 18).
Koska laadullisessa tutkimuksessa pyritddn kuvaamaan jotain ilmiotd ja
ymmartamaan tiettya toimintaa, on tarkeaa valita haastateltaviksi sellaiset
henkilot, joilla on kokemusta asiasta ja jotka tietdvat tutkittavasta ilmiosta.
Haastateltavien valinta taytyy taten olla harkittua ja tarkoitukseen sopivaa.
(Mantyneva ym. 2008, 72.)

Jos haastateltavien m&ara on liian suuri, aineistosta ei ole mahdollisuutta tehda
tarpeeksi syvallisia tulkintoja. Jos taas haastateltavia on lilan vahan, aineistosta
ei voi luoda tilastollisia yleistyksia, eika tutkia ryhmien valisia eroja. (Hirsjarvi &
Hurme 2000, 58.) Aineistoa on silloin riittdvasti, kun uudet tapaukset eivat luo
enda uutta tietoa tutkimusongelman kannalta. Yksi tapa ratkaista aineiston
riittdvyys on maarittdd se saturaatiolla eli kyllaantymisella. (Eskola & Suoranta
2005, 62) Tama tarkoittaa sitd, aineistoa kerataan paattamatta tutkittavien
maaraa ja sitten, kun samat asiat alkavat toistua haastatteluissa, aineisto on
riittava (Hirsjarvi ym. 2000, 181). Eskolan ja Suorannan (2005, 62) kokemuksien

perusteella 15 henkil6a on melko hyva ja luotettava haastateltavien maara, joka
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asetettiin tavoitteeksi my6s tassa opinnaytetyéssa ennen haastattelujen
aloittamista.

Haastateltavat henkil6t [6ydettiin haastattelijan tuttujen kautta. Kriteereind
haastateltavien valinnassa oli, ettd he ovat 20-29-vuotiaita ja kayttavat edes
jonkun verran merkkivaatteita. Haastateltavia ei valittu siis sen perusteella, etta
he kayttaisivat ainoastaan merkkivaatteita, vaan joukossa on kuluttajia
merkkivaatefanaatikoista vain silloin tallin satunnaisesti merkkivaatteita
kayttaviin henkildihin. Haastateltavien ik&luokka on valittu sen perusteella,
etteivat sosiaaliset paineet vaikuttaisi enda niin paljon ostopaaksiin kuin
esimerkiksi ylaaste- ja lukioikaisilla. Lasten ja teini-ikdisten ostokayttaytymista
on melko paljon jo tutkittu ja tassa opinnadytetydssa haluttiin kartoittaa hieman

vanhempien kulutustottumuksia.

Haastateltavat asuvat Turun seudulla ja suurin osa mielipiteistd myods kytkeytyy
Turun keskustaan ostopaikkana. Haastateltavien joukossa on tayspaivaisesti
tyossa kayvia ja opiskelijoita, seka niita, jotka tekevat opintojensa lomassa osa-
aikaista tyotd. Haastateltavista lahes puolet on sinkkuja. Seurustelevista kuusi
asuu avoliitossa ja yhdella on myo6s lapsi. Kolmen haastateltavan tulot ovat
kuukaudessa alle tuhat euroa ja kuuden palkkakuitissa lukee tuhannen ja
kahden tuhannen euron vélilla oleva summa. Kaksi haastateltavista kertoo
tulojensa olevan kahden ja kolmen tuhannen euron valilla. Kaksi tutkittavista
kertoo tienaavansa kolme tai nelja tuhatta euroa ja kaksi kertoo saavansa Yyl

nelja tuhatta euroa kuukaudessa.

4.5 Tutkimuksen eteneminen ja aineiston kasittely

Tutkimusaineisto keréttiin - syksyn ja alkutalven 2011 aikana Turussa.
Haastateltavat saivat ehdottaa itselleen mieleista paikkaa haastattelua varten.
Haastatteluista nelja tehtiin haastattelijan kotona, yksi haastateltavan kotona,
kaksi kirjastossa, yksi koulussa ja loput melko rauhallisissa kahviloissa.
Haastattelut pyrittiin sijoittamaan rauhalliseen ja tunnelmalliseen ympéaristoon.
Haastattelutilanteissa ei ollut liian lahella muita ihmisid, jotta haastateltava

pystyi keskustelemaan haastattelun teemoista avoimesti.
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Kaikki haastattelut nauhoitettiin, joten oli myds tarked&, ettei taustalla ollut
turhaa melua. Puheliaimpien miesten haastatteluun kului aikaa noin puolituntia,
mutta joukossa oli myds vahasanaisia henkil6ita, joiden kanssa keskustelu kesti

vahan yli viisitoista minuuttia.

Ennen haastatteluja jokaisen haastateltavan kanssa puhuttiin yleisista asioista,
jolloin tunnelma rentoutui heti alussa. Haastattelija kertoi myds tyon
tarkoituksesta ja painotti jokaisen haastattelun tarkeyttd sek& mainitsi

haastatteluaineiston olevan luottamuksellinen.

Haastattelun apuna kaytettiin teemahaastattelurunkoa (liite 1.) kaikkien asioiden
lapi  kaymiseksi ja keskustelun ohjaamiseksi oikeaan suuntaan. Kaikki
kysymykset kaytiin l&hes jokaisen haastateltavan kanssa l&pi, mutta tutkija esitti
tarvittaessa myods keskustelun aikana syntyneitd lisakysymyksia. Osa

haastateltavista mietti asioita myos hyvin oma-aloitteisesti.

Haastatteluissa oli apuna tulostetun teemahaastattelurungon liséksi nauhuri.
Aineisto purettiin nauhalta mahdollisimman pian kaydyn keskustelun jalkeen,
jolloin tehtava ei tuntunut niin raskaalta ja haastattelu oli vield haastattelijan
hyvassa muistissa. Jokainen haastattelu litteroitiin eli kirjoitettin puhtaaksi
sanasta sanaan koneelle. Litteroinnin jalkeen vastaukset Iajiteltin teema-
alueittain ja haastateltavien vastaukset analysoitin teema-alue kerrallaan.
Tutkimustulosten ké&sittelyssd osa haastateltavien vastauksista on kerrottu
suorina lainauksina, silla moni heista kuvaili kulutuskayttaytymistaan osuvasti ja

varikkaasti.

4.6 Tutkimuksen luotettavuus

Kvalitatiivisiin menetelmiin kuuluvat rajoitukset on tunnettava, jotta tutkimusta
osataan hyodyntad oikeissa tilanteissa. Tavanomaisimmat rajoitukset liittyvat
tulosten reliabiliteettiin ja validiteettiin. Hyvalla reliabiliteetilla tarkoitetaan sita,
ettd sattuma vaikuttaa hyvin vaéhan tutkimusten tuloksiin, jolloin tutkimusten

tulokset on mahdollista toistaa uusilla mittauksilla. (Solatie 1997, 65.) Kyse on
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toisin sanoen siita, miten tutkimustulokset on yleistettavissa erilaisiin tilanteisiin

ja erilaisiin henkil6ihin (Hirsjarvi & Hurme 2000, 188).

Validiteetti puolestaan kuvastaa, missa suhteessa saadut tulokset vastaavat
todellisuutta. Talléin on tarkeaa mitata oikeaa asiaa oikealla tavalla ja
tutkimustulosten lukijan ei ole vaikeaa seurata tutkijan paattelya. (Solatie 1997,
65.) Validiteetti voidaan eritellda ulkoiseen ja sisédiseen validiteettiin. Ulkoisella
validititeetilla tarkoitetaan luotujen tulkintojen ja johtop&éatésten seka aineiston
valisen suhteen kelvollisuutta. Talldin on tarke&a, ettd haastateltava antaa
totuuden mukaisia vastauksia. Sisaisella validiteetilla, eli toisin sanoen
patevyydella, tarkoitetaan tutkimuksen teoreettisten ja kasitteellisten
maarittelyjen harmoniaa. Niiden taytyy olla loogisessa suhteessa keskenaan.
(Eskola & Suoranta 2005, 213.)

Koska tutkimus toteutettiin teemahaastattelulla, vaarinymmarrysten maara on
pienempi, kuin esimerkiksi lomaketutkimuksessa. Reliabiliteetin varmistamiseksi
kysymykset on pyritty muotoilemaan huolellisesti ja haastateltavilla on ollut
mahdollisuus esittaa tarkentavia lisakysymyksid. Haastattelut on nauhoitettu ja
tamad mahdollistaa myds mydhemmin vastauksien kuuntelun |&pi useaan
kertaan. Tutkimuksessa on mahdollista kuitenkin syntya satunnaisia virheita,
silla tutkija voi ymmartaa haastattelijan vaarin tai haastateltava ei muista jotain
asiaa oikein. Tata ongelmaa pyrittin poistamaan silla, ettd kysymykset on
laadittu selkeiksi ja haastattelut on nauhoitettu. Kaikki vastaukset on purettu

sanasta sanaan tulkintavirheiden ehkaisemiseksi.

Tama tutkimus on pyritty suunnittelemaan huolellisesti validiteettiongelman
valttamiseksi ja kasiteltavat teema-alueet on valittu teorian avulla.
Yksilohaastattelussa ei ole ryhmapainetta, joka voisi vaikuttaa kysymysten
rehellisyyteen.  Validiteettia  saattaa  kuitenkin  huonontaa  totuuden
vaaristeleminen. Tata ongelmaa on pyritty vahentdmaan kysymysten

muotoilulla.
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5 MIES MERKKIVAATTEISSA

5.1 Merkkivaatteiden vaikutus ulkonakoon

Tutkimuksessa mukana olleissa miehissa on helppo havaita tietynlaisia yhteisia
piirteitd. He kaikki tulivat haastatteluun merkkivaatteisiin pukeutuneina ja loivat
mukavan ja rennon ensivaikutelman. Kavi ilmi, ettd kaikille haastatelluille
miehille yhteistd on urheilun harrastaminen. Heistd kolmasosa kertoi
urheilevansa erittdin paljon ja muutama haluaisi olla viela urheilullisempi mita
on. Opiskelija ja urheiluvalinemyyjana toimiva henkilo kertoi urheilun virkistavan
ja ndkyvan myds hanen ulkomuodossaan. Yli puolet haastateltavista miehista
sanoi pitavansd huolta ulkonadstaan kayttamalla ihonhoitotuotteita ja
pukeutumalla hyvin, puhtaisiin ja siisteihin vaatteisiin. Muutama haastateltavista
mainitsi myos yrittdvansa sydda mahdollisimman terveellisesti, krapulapaivia
lukuun ottamatta. Kukaan haastateltavista ei kertonut kuitenkaan elamansa
pyorivan liikaa ulkonddn ympaérilla, vaan he huolehtivat siitd mielestaan

sopivissa maarin.

Ma koitan urheilla pari kolme kertaa viikossa. Haluis aina olla
sporttisempi mitd on, mut en oo mikaan sohvaperunakaa.

(Rakennusinsindori 29 v.)

Kylla sitd tulee sillai pidettya ittesta huolta, et ei ilmankaa peilii viittis
elaa. Sita kattoo et minkd nakdsena lahtee pihalle ja en ma
mitenkaa hysteerisesti oo peilin edes. (Opiskelija, baaritytntekija 24

V.)

Ihan yleisesti pukeutumalla merkkivaatteisiin tai ei, niin yritan laittaa
paalle semmosta missa viihdyn, mutta tottakai semmosta misséa
ainaki jossain maarin nayttaa ihan ookoolta. Kaytan vaihtelevasti
ihonhoitotuotteita, aika vahan kuitenki. Pitds varmaan vaha
enemman  kayttdd. Urheilen, mut l&hinna urheilun kannalta.

(Opiskelija, vaatemyyja 26 v.)
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Haastattelutulokset vahvistavat Pesosen ym. (2002 162-163) ké&sitysta siita,
ettd mainonta pyrkii littamaan brandeihin sellaisia mielikuvia, jotka tukevat
itsetunnon nostamisen tavoitetta. Haastattelutuloksien perusteella voisi sanoa,
ettd tallainen mainonta on onnistunut, silla valtaosa merkkivaatteita kayttavista
nuorista miehista koki itsensa myonteisemmaksi muiden ja myods itsensa
silmissa. Miehilla oli paljon erilaisia kasityksia siita, miten merkkivaatteiden
kayttd parantaa ulkondkda. Kolmasosa heista totesi niiden olevan
hyvannakoisia ja istuvan paremmin paalld, jolloin myods itse nayttdd paremmalta
muiden silmissd. Muutama miehistd kertoi merkkivaatteiden kaytbn tuovan
hyvanolon tunteen ja parantavan itsetuntoa. Baarityontekija kertoi
merkkivaatteiden kaytbn antavan hanestd itsestddan laadukkaamman
vaikutelman ja huolitellumman kuvan. Merkkivaatteiden avulla haastateltavat

pystyvat mielestaan antamaan itsestaan myos positiivisen ensivaikutelman.

Itella tulee varmasti hyva olo siitd. Kai se on se, et on ostanu
semmosii vaattei mis kokee viihtyvdnsa. M& oon esimerkiks
elaméssa kaikenlaisii farkkui tullu kokeilleeksi. Ne sattuu oleen
merkkituottei, mitkd parhaiten istuu. Kyl siin on varmaan tallanen
kylma taloudellinenki seikka taustalla, et sit ku on vahan rahallisesti
panostanu itseansd, ehka sit tuntee olevansa jollain tavalla vaha
arvokkaampi vaikka se pelkkdd materiaalia onki. (Opiskelija,

vaatemyyja 26v.)

Kylla silla on varmasti itsetuntoonki lahtékohtasesti jonkin sortin
vaikutus. Kylla se tuo semmosen tietyn sortin hyvanolon tunteen.
Toivottavasti ihmiset ndkee naitten merkkivaatteitten taaksekki.
Vaikkei sita tiedostaiskaan, niin kyllahan ihmiset muodostaa
tietynlaisen mielikuvan. Itekki jos sa katot jotain ihmisia kenen
kanssa sa oot tekemisissa, joilla on merkkivaatteita, ni kylla se on
osa sitd persoonaa. Vaikka sa et muuten tieda sita inmista, ni kylla
se jonkin verran ensivaikutelmaanki vaikuttaa. (Opiskelija,

urheiluvalinemyyja 27 v.)
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Alle kolmasosa haastateltavista miehistd ei koe merkkivaatteiden kayton
parantavan ulkonakéd muiden tai itsensa silmissa. Yksityisyrittdja sanoi, ettei
halua herattdd ihmisissd kiinnostusta vain sen takia, etta kayttaisi
merkkivaatteita. LVI-asentajan mielesta on olemassa samankaltaisia
merkittbmia vaatteita, jotka ovat yhta hyvan nakoéisid ja hyvin istuvia kuin
merkkivaatteetkin, eikd han née niiden kayton vaikutuksessa mink&éanlaista
eroa. Yksi haastateltavista kertoi merkkivaatteiden kayttonsa heréttavan
ihmisissd enemman negatiivisia ajatuksia, koska pukeutuu erilaisiin merkkeihin

ja vaatteisiin kuin suurin osa muista nuorista.

Must tuntuu, et mun pukeutuminen herattdd lahinna negatiivisii
ajatuksii joskus. Sillee koulussaki jengi tykkda just jos on joku
kauluspaita. M& en niinku mistaan hinnasta semmost veda paalleni
kyll&, se on iha varma. Ei se niinku naytd semmoselt rennolta, eika
sovi mun luonteeseen niinku yhtddn mitenkdad. (Opiskelija,

patkatyontekija 21 v.)

Merkkivaatteilla on helpompi tehdda semmonen jonkin nakénen
punanen lanka siihen asuun. Jos siihen kiinnittd&a sit huomion, nii
siind on sit se joku juttu. Sit voi yhdistdaa tammadsii perusvaattei
merkkivaatteisiin. Merkkivaatteil saa jonku linjan siihen lookkiin. Ma
uskon enemmaén siihen, et miten sitda enemmanki kantaa sita

vaatetta, et miltd se nayttaa. (Opiskelija, haastelaatija 23 v.)

Haastatellut merkkitietoiset miehet eivéat vaikuta ulkonakokeskeisiltd, mutta he
pitavat melko hyvin huolta ulkonéddstaan. Osa heista kayttaa ihonhoitotuotteita,
mutta osa ei koe tarvitsevansa niitd. He panostavat ulkonaké6n pukeutumalla
hyvin ja kaikille merkkitietoisille miehille on yhteista urheilun harrastaminen.
Merkkivaatteita kayttavistd miehista voisi sanoa, ettd he ovat urheilullisia ja
ulkonaodstaan huolehtivia. Lahes kaikki uskovat merkkivaatteiden kaytolla

olevan positiivinen vaikutus ulkondkdon niin itsensa kuin muidenkin silmissa.
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5.2 Merkkitietoisten miesten minakuva

Haastateltavat kuvasivat itseaan monilla eri piirteilla. Haastattelijan
havainnoinnin mukaan suurin osa miehista oli puheliaan ja sosiaalisen oloisia ja
he kertoivat mielelladn avoimesti ostokayttaytymisestdan. Lahes kaikki miehet
kertoivat olevansa rohkeita, ammatissaan etenemaan pyrkivid ja menevia
henkiloita. Tutkimustulokset ovat yhtenaisia y-sukupolven asennoitumistavan
kanssa, silla he arvostavat tydelamassa koulutus- ja kehittymismahdollisuuksia
suurta tilipussia enemman (PwC 2011). Puolet haastateltavista kuvaili olevansa
my0s itsekeskeisia, sekd arvostavansa nautintoja ja mukavaa elamaa. Heista
osa naki itsekeskeisyyden negatiivisena piirteend ja vierasti sanaa. He kokivat
kuitenkin nauttivansa eldmasta ja ehka sitd kautta olevansa lopulta myo6s
hieman itsekeskeisid. Opiskelija ja vaatemyyjdnd toimiva henkild sanoi
olevansa itsekeskeinen, itsekriittinen ja mukavuudenhaluinen, mutta

ristiriitaisesti myds empaattinen ja vaatimattomaan elamaan pyrkiva.

No toi kuulostaa pahalta, et itsekeskeinen, mut itsekeskeisyydella
ma en tarkota pelkastaan itteani vaan ma tarkotan esimerkiksi
itsekeskeisyydella mua ja tyttdystavaa. Et on niinko nautintoja ja
mukavaa elamaa arvostavia. Mut sit tottakai toiki pitda paikkaansa,
et on perinteinen, perheen perustamista ja pysyvaa tyota hakeva.
Onhan neki tarkei asioi. Toiki jotenki kuvaa mua toi rohkea,
ammatissaan etenemaanpain pyrkiva henkild. (RakennusinsinGori
29 v.)

En ma siit itsekeskeisesta kyl tieda, mut toi nautintoja ja mukavaa
elamaa arvostava on mua. Ehka oon sit vaha itsekeskeinenki.
Perhe tietty on ollu aina semmonen tarkee juttu mulle. Ei missaa
nimes toi pyrkyri homma ainakaa ja sit enkd ma mikaa arvojen
vaalija oo ollu ikind, enka minkda pysyvan tyon perassa. Se ei

niinku oikeestaa kiinnosta yhtaa. (Opiskelija, patkatyontekija 21 v.)

Hieman alle kolmasosa haastateltavista kertoi olevansa perinteisia ja

tahtaavansa perheen perustamiseen seka pysyvaan tyoéhon. Yhtd moni mieli
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itsensa arkiseksi persoonaksi seka turvallisuutta etsivéksi ja omasta
tulevaisuudestaan huolehtivaksi. Haastateltavista alle kolmasosa kertoi
olevansa empaattisia sek& pohtivansa ihmisten ja ympariston ongelmia. Vain
kaksi haastateltavista miehistd kuvasi itsedan vaatimattomaksi, suomalaisten
arvojen vaalijaksi. Yksityisyrittdja kertoi olevansa omasta mielestaan
luonteeltaan melko vaatimaton. Kyseinen henkil6 ei kokenut vaalivansa

erityisesti suomalaisia arvoja.

Ku on opiskelija ja ei oo vakituisesti tdissa ni on vahan sellane
niinku pieni pelko, et pakko paasta vakituisiin toihin. Sit ku ois
toissa ni se kelkka vois kaantyy, et ei tarvi enaa nii huolehtii enaa
omasta tulevaisuudesta. (Opiskelija, baaritytntekija 24 v.)

Ehk&a ma oon eniten tommonen arkinen tavis. Varmaan tollanen
perinteinen ja vaatimaton kaveri. En mé& nyt ittedni kauheen
empaattiseks tunne, mut en ma toisaalta kauheen
itsekeskeisenakaa itteani pida. Ehka hiukan on sit enemman myaos

tota etenemaan pyrkivaa henkiléa. (LVI-suunnittelija 29 v.)

Kyl mé haluisin ennemminki aatella et oisin empaattinen, ihmisia ja
ymparistba pohtiva. Kyl ehka téaa itsekeskeinen, mut taa ehka
kuulostaa huonolta tda itsekeskeinen, mut tadmmonen niinku
nautintoja ja mukavaa eldmda arvostava. Se on niinku mua
kuvaava. Kyl ma oon mun mielest aika semmonen ammatissaan tai
opinnoissaan etenemaan pyrkiva. Sellanen tavoitteellinen.

(Opiskelija, vaatemyyja 27 v.)

Lahes kaikki haastateltavat sanoivat olevansa luonteeltaan herateostajia. Puolet
heista kertoi olevansa ostoksilla myo6s valilla suunnitelmallisia. Kauppaan
saatetaan menna tietden mita halutaan, mutta ostopaatds voi lopulta syntya
taysin heratepohjalta. Opiskelija ja vaatemyyjana toimiva henkilé sanoi téissa
saattavansa suunnitella jonkun tuotteen ostamista koko paivan, mutta kuitenkin
lopulta tekevansa paatoksen hyvinkin nopeasti. Yksi haastateltavista kertoi

tekevansa aina herateostoksia. Niitd syntyi hanen mukaansa varsinkin silloin,
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kun hanella ei ole puhtaita vaatteita, ja kaupasta tarvitaan nopeasti jotain paalle

laitettavaa.

No en méa kyl hirveesti mitd& suunnittele ikind missdén. Tulee vaa
semmonen fillis et, joo pistetdén sit vaa haisemaan. (Opiskelija,
patkatyontekija 21 v.)

Kyl m& semmonen oon, et ku md meen kauppaan ni méa
suurinpiirtein tiedan, et mitd ma haen aina. Ma en kauheesti kierra.
Ehka jos tulee jotain kivaa vastaan, ni se on niinku ohhoh, otetaan
toi. Kyl ma ehk&d sit kuitenki enemman heréateostaja voin olla.
(Opiskelija, urheiluvalinemyyja 27 v.)

Jos joku nayttaa hyvalta tai sit jos voi olla vaha kiirekki se voi tulla
iha tost sit vaa siitaki. Peilaaks se sit luonteeseen ko on muutenki
vaha impulsiivinen, ni ehka sit tulee tehtyy nopeit paatoksii, et ei

jaksa kauaa junnii asioitten kans. (Rakennusinsindori 29 v.)

Vain muutama haastateltava kertoi olevansa luonteeltaan suunnitelmallinen
vaateostaja. Baarityontekija kertoi miettivdnsa jopa muutaman paivan ajan
loytamansa tuotteen ostamista ja palaavansa kauppaan vasta harkinnan
jalkeen. Yksi haastateltavista sanoi kallistuvansa enemman suunnitelmalliseksi

ostajaksi, vaikka han joskus paatyy tekeméaan myos herateostoksia.

En mé& niinku oo semmonen, et ma ostan joka syksy uuden
syystakin tai talvitakin. En oo niinku sil taval suunnitelmallinen, mut
et sit ku huomaa jonku tarpeen tai toisaalta hyvan 16ydon ni kyl ma
sit saatan olla impulsiivinenki. Seki sit perustuu siihen, et ma tiian,
et se on nyt hyva I6yto tai et ma tarvin sellasen. En méa niinku sit
ihan pelkastaan sen halvan hinnan takia sitéa osta. Kyl ma sit sanon,

et oon enemman suunnitelmallinen. (Opiskelija, vaatemyyja 27 v.)

Yhteista suurimmalle osalle merkkitietoisista miehista nayttda olevan rohkea ja
meneva luonne sekd ammatissa eteenpain pyrkiminen. Vain kolme

haastateltavista, jotka olivat kaikki opiskelijoita, eivat kokeneet olevansa
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urasuuntautuneita henkil6ita. Monet merkkivaatteita ostavat miehet arvostavat
nautintoja ja mukavaa elamaa. Tama nékyy siind, ettd miehet panostavat
hyvantuntuisiin  ja laadukkaisiin vaatteisiin, joissa on mukava olla.
Merkkitietoiset miehet ovat enimmékseen heréateostajia, mikd voi johtua
impulsiivisesta tai karsimattomasta luonteesta, mutta myds valinnan
varmuudesta. Naiden tutkimustulosten perusteella Fonectan Asiakkuusklinikan
(Fonecta 2011) laatimasta kuluttajasegmentoinnista 10ytyy selked ryhma, joka
sopii  merkkitietoisten  nuorten  miesten  ostokayttaytymispiirteisiin  ja
ostomotiiveihin. Tamé& ryhm& on itseensa panostavat nautiskelijat, johon
kuuluvat menevét opiskelijat, uutuusorientoituneet elamysten keréilijat ja

impulsiivisesti shoppailevat nuoret aikuiset.

5.3 Suhde rahankayttoon

Haastateltavista yli kolmasosa kertoi olevansa tuhlaavaisia rahan kaytossaan.
He ovat rahan kanssa melko huolimattomia ja kuluttavat sitd mielellaan
itseensd. Urheiluvalinemyyjd myoénsi olevansa varsinainen suurkuluttaja, silla
han kayttaa palkkansa ostoksiin helposti viikossa. Toisaalta on ihan
ymmarrettavaa, etteivat ainakaan merkkivaatteita ostavat opiskelijat pysty kovin

helposti sdastamaan elamantilanteessaan.

Kyl ma enemman niinku tuhlaavainen oon. Varmaan sita saastaiski,
jos sitd enemman fyrkkaa tienais. Varmaan on niinku semmonen
kauheen helposti kaytettyy. Itteenséa investoiminen kannattaa aina.

(Opiskelija, urheiluvalinemyyja 27 v.)

Vain kolme haastateltavaa kertoi olevansa saastelidita ja tarkkoja rahoistaan.
LVI-suunnittelija uskoo oppineensa tarkan rahankaytdon vanhemmiltaan. Loput
miehista kuvailivat olevansa valilla saastavaisia ja valilla tuhlaavaisia tilanteesta
riippuen. Kyseessa olevat henkilot ovat ajan tasalla pankkitilin saldosta, eivatka
he tuhlaile rahaa sokeasti. Myyjand toimiva henkild kertoi kulutuksensa

vaihtelevan: valilla han kayttaa paljon rahaa ja valilla ei juuri ollenkaan.
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Kyl ma sit sanoisin, et ma oon semmonen saasteliddn
tuhlaavainen. Kyl m& niinku oon tarkka rahoistani, mut et eipéa sitéa
niinku mihinkdd semmoseen pahan paivan varal jaa. En kyl koe
elavani yli varojeni, mut et kylhan sitd vois enemmanki niinku
saastda tulevaisuutta ajatellen. Mut toisaalta elamantilanne on
semmonen, et ei sité nii hirveesti jaa kaytettavaks sita rahaa. Jos
joskus on vaha ylimaaraista, ni sit tavallaan aattelee et on ansainnu

kayttaa sita. (Opiskelija, vaatemyyja 27 v.)

Ma oon huolimattoman tarkka. Eli periaattees en ma niin kauheen
tarkka, et en méa ensimmaisena kato niitten vaatteitten hintaa ko ma
niit ostan, mut siis en ma nyt silti niin hésso ole eli et kyl ma silti
raha-asiani tiedan. Enka mé ostais vaatteita, jos mul ei olis varaa

siihen. (Rakennusinsindoéri 29 v.)

Valtaosa haastateltavista sanoi kuluttavansa rahaa merkkivaatteisiin sadasta
kahteensataan euroa kuukaudessa. Heista puolet kertoi kulutuksen vaihtelevan
sen mukaan, onko kyse isommista ostoksista kuten takista tai kengista, vai
vaatekaappia taydentavistd pienemmista ostoksista kuten t-paidoista tai
asusteista. Ostoksilla kyseessé olevat henkilot saattavat kayda vain kerran pari
kuukaudessa, mutta vaatteissa panostetaan laatuun, jolloin hinnatkin ovat

melko korkeat.

Sanotaanko, et jos ma ostan esimerkiks jotku farkut nii kyl ne
enemman ku satasen maksaa. Et kyl sit ku ma meen ostamaan

kaikki ni menee satasii yleensa. (Urheiluvalinemyyja 21 v.)

Se vahan riippuu ostaaks jotain kallimpaa. Jos ostaa vaik takin ni
se vakisin nousee, mut oisko 100-200e. Ei niit tuu hamstrattuu koko
ajan, mut kuitenki sit ostaa harvemmin, mutta laadukkaampaa.

(Opiskelija, baaritydntekija 24 v.)

Alle kolmasosa haastateltavista kertoi ostavansa noin viidellakymmenella
eurolla tai sitd pienemmalla summalla kuukaudessa merkkivaatteita. Kyseessa

olevat haastateltavat ovat opiskelijoita, mik&d on varmasti osasyy siihen, etta
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rahaa kaytetddn vaatteisiin melko vahan. Syyna voi myos olla se, etta kyseisilla
miehilla vaatekaappi on tdynna entuudestaankin tavaraa, eika lisavaatteille ole
valttamatta tarvetta. Opiskelija ja baarityontekijana toimiva henkild kertoi
ostavansa suurimman osan Vvaatteistaan kes&aikaan, jolloin h&n tienaa

enemman rahaa ja pystyy panostamaan merkkivaatteisiin.

Viimisen vuoden aikana mé oon hillinny sita aika paljo, koska mulla
on nii paljo vaatteita. Ma en haluu niit enempaa. Nyt se on menny
enemman semmoseks tasmaostosten tekemiseks. Jos se pitds
jotenki keskiarvolt laskee, ni ei nyt varmaa viimeaikoina oo ollu ku
keskimaarin joku pari kymppii kuussa. (Opiskelija, vaatemyyja 26

Vv.)

Haastateltavista lahes jokainen kertoi vertailevansa ainakin joskus tuotteiden
hintoja ennen ostopaéatoksen tekoa. Naistd henkildista kolmasosa sanoi aina
vertailevansa hintoja miettiessdén ostopaatosta muutamien tuotteiden valilla.
Opiskelija ja patkatyontekija kertoo ostavansa aina sieltd, mistd saa
halvimmalla. Suurin osa miehista kuitenkin ostaa vaatteen, joka tuntuu itselle
parhaimmalta, vaikka se olisi toista samankaltaista, mutta ei kuitenkaan yhta

hyvantuntuista, tuotetta kalliimpi.

Jos joku oikeesti tuntuu hyvalta, ni se on loppukadessa se ja sama
mitd se maksaa. Tottakai se, et tietaa, et sen pystyy maksamaan.
Jos joku tuntuu siltd, et tdd on sun homma ni kyl s& sit maksat sen
mitd se on. Joskus on kayny nii et ma oon kattonu, et se on niinku
eri hintaa, et se voiki olla oikeesti roimasti kallimpi mita ajatteli. Siin
kohtaa kassalla ei sit viitti vetaa takasin. Sit vedetdaan tippa

linssissd, et menkdot nyt sitte. (Opiskelija, urheiluvalinemyyja 27 v.)

Ma tiedostan sen, et kuitenki suurin osa niista vaatteista, mitd mulla
kaapissa esimerkiks on, ni on ihan perustavaraa. Ne on just jotain
H&M:sta tai jostain muualta ostettu. Se ei vaikuta kauheesti siihen
budjettin minkd ma kaytan merkkivaatteisiin jos joku paita on

kakskymppii kallimpi. (Opiskelija, haastelaatija 23 v.)
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Muutama haastateltavista myonsi, ettei koskaan vertaile tuotteiden hintoja.
Heille vaatteen hyva istuvuus on edullista hintaa tarkeampi asia. Kun kaupasta
loytyy sopiva tuote, nama henkil6t eivat kuluta aikaa hintojen vertailuun vaan
suuntaavat samantien kassalle maksamaan ostokset. Muutama haastateltavista
myonsi, etta on joskus mennyt kassalle katsomatta lainkaan mita tuote maksaa.
Asfalttityontekija kertoi, ettd han melko harvoin vertailee tuotteiden hintoja, silla
merkkivaatteet ovat hdnen mielestdan yleensa kaikkialla melko samanhintaisia.

En itseasiassa yhtaan. Jos mé& esimerkiksi meen ostaan farkut, et
tossa on hienot farkut, nii ei semmosii samanlaisii oo valttamatta
missaan. Ei toises kaupassa oo ees semmosii farkkui mitkd mun

mielest on hienot mitk& ma ostan. (Urheiluvalinemyyja 21 v.)

En ma silleen sitd hintalappua kato, et jos se on hyvannékonen ja
mul on siihen varaa, sit ma ostan sen. En ma hylkaa sita sen takii,
et ma katon heti sitd hintalappuu ja toteen et, lian halpa tai liilan
kallis. (Yksityisyrittaja 27 v.)

Kaikki haastateltavat kertoivat maksavansa aina ostoksensa kortilla. Miehet
kantavat harvoin tarpeeksi kateistd mukanaan ja kortilla on helppo maksaa
kaupoissa. Muutama haastateltavista myodnsi joskus ostavansa vaatteet
luottokortilla. Opiskelija ja patkatyontekija kertoi, etta vaatteiden maksamiseen

paras vaihtoehto on se, kun saa aidin kauppaan maksamaan ostokset.

Nyt ku ma oon oppinu kayttaan korttii, ni ma maksan kortilla. Ennen
mulla oli aina kéteistd. M& nostin kateistd siihenki ku m& menin
kauppaan. Sitd jatku hyvinki pitkan aikaan. Nyt on viimiset pari
vuotta maksettu kortilla. Ma en tiedd mist se johtu. Se oli joku
tommonen Kkivikautinen péahanpisto varmaan, mut se muuttu.

(Opiskelija, urheiluvalinemyyja 27 v.)

Kyl ma varmaan kortii enimmékseen maksan. Oon useasti
maksanu luottokortilla. Esimerkiks ma ostan paljo netistd ni ma
kaytan aina sit luottokorttii, mut onneks nykyaa pystyy aika hyvi sit

maksaa debitillaki ni sit se menee suoraan tililtd, mika on kivempi et
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ei kuukauden paastd maksa kenkii, mitd on kayttany jo kuukauden
paivat jotai paitaa. (Opiskelija, vaatemyyja 27 v.)

Vaikka merkkivaatteita kayttavat miehet kuluttavat suhteellisen paljon
kuukaudessa rahaa vaatteisiin ja saattavat olla hyvinkin tuhlaavaisia, voisi
sanoa, etta he ovat kuitenkin melko hintatietoisia. Lehtosen (1999, 87) mukaan
miesten ajatellaan ostavan liian kallista, koska he eivat juurikaan vertaile
hintoja. Tutkimustulokset kuitenkin osoittavat, ettéd |&ahes kaikki haastateltavat
vertailevat edes jossain maarin tuotteiden hintoja. Osa heista saattaa tosin
valilla unohtaa hinnan katsomisen ennen kassalle menoa tai huomata

myOdhemmin maksaneensa jostain tuotteesta ylihintaa.

5.4 Miesten ajatuksia shoppailusta

Haastateltavat liittivat shoppailuun monenlaisia mielikuvia. Suurin  osa
haastateltavista miehistd ndkee shoppailun sosiaalisena tapahtumana, jossa
tuhlataan aikaa ja rahaa. Heidan mielestaan shoppaillessa liikutaan kaupasta
kauppaan ostoskassit heiluen vailla sen kummempaa paamaaraa. Muutama
haastateltavista kuvaili shoppailua harrastuksena, jossa ostellaan kaikenlaista
tavaraa impulsiivisesti. Asfalttityontekija totesi shoppailun tarkoittavan

vaatekaapin uudistamista.

Ehka shoppailu kuulostaa silta, et lahetdén vaa tonne kauppoihin ja
mennadan Kkiertelemdd ja otetaan kaikkee mitd kasiin tarttuu.

(Opiskelija, baarityontekija 24 v.)

Mun oma nakemys on se, et tehdaan niinku ostoksien tekemisesta
se juttu. Se on varmasti niinku kivaa nahda paljo erilaisii vaattei ja
fantasioida niit luukkei, et milt se nayttaa. (Opiskelija, haastelaatija
23 V.)

Se on semmost hdntyilyy ympari kauppaa ilmaan minkaan nakost

paamaaraa, pyrkimyksena tuhlata. (Diplomi-insindori 29 v.)
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Kortelaisen mukaan (2005, 175) shoppailu ei tarjoa miehille mitd&dn mielihyvaa,
eikd se viihdytd tai rentouta heitd. Haastattelutulokset ovat ristiriidassa
Kortelaisen nékemyksen kanssa, silla valtaosa merkkitietoisista miehista
myonsi pitavansa shoppailusta. Yksityisyrittdjan mielestd se on hauskaa
tekemistd ja mukavaa ajanvietetta. Osa haastateltavista kertoo shoppailun
kuitenkin olevan huono asia silloin, kun se muuttuu holtittomaksi osteluksi.
Muutama haastateltavista kokee shoppailun negatiivisena asiana silloin, kun
ostaminen muuttuu pakkopullaksi tai luottokortin vinguttamiseksi. LVI-
suunnittelija tarkentaa pitavdnsa shoppailusta vain, jos sitd tekee pienina
annoksina. Alle kolmasosa miehista kertoi, ettei pida lainkaan shoppailusta.
Yksi haastateltavista totesi sen olevan huono harrastus, silla aikaa voisi kuluttaa

viisaamminkin.

Jos shoppailu tarkottaa sitd, et se on niinku tavallaan ajanvietetta,
ni sellasest ma en hirveesti pida. Mut jotenki ku m& oon kiinnostunu
miesten pukeutumisest ja muodist, ni kyl myds oon aika paljo
kiinnostunu siit eettisestd ja ekologisesta puolesta. Sellast fast
fashion meininkii, et ostetaa jotain sellast kertakulutus juttuu, ni

sellasest ma en pida ollenkaa. (Opiskelija, vaatemyyja 27 v.)

No siis sehan on ihan @mmien touhuu shoppailu. Ja maaki tykkaan
ehka tavallista keskivertomiestd enemman shoppailusta, niin aina
ei kehtaa ees kaverille sanoa siitd, et vaiks kuin paljo on kayny
ostoksilla. Se el 00 yhtdan semmosta aijien touhuu.

(Rakennusinsindori 29 v.)

Vaikka suurin osa haastateltavista kertoi pitdvansa shoppailusta, heidan
mielipiteensa siita, voivatko miehetkin shoppailla, jakautuivat jyrkasti kahtia.
Hieman alle puolet miehista oli sitd mielta, ettd se on vain naisten harrastus.
Osa heistd kertoi, ettd vaikka miehet kavisivat ostoksilla samalla tavalla kuin
tytotkin, aikaa viettdmassa ja rahaa tuhlaamassa, sitd ei siltikdan kutsuttaisi
shoppailuksi. Opiskelija ja vaatemyyjanad toimiva henkild6 uskoo kuitenkin

miesten kayttadvan rahaa pukeutumiseen jatkossa yhd enemman.
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Mun mielest se on vaha semmottii tyttdbmaist menna sinne kauppaa
niinku pydrimaa koko péaivaks ja sovitella jotai vaattei. Kai se on
miehil sillee nii et vaha eka katellaa mita sielt 16ytyy ja teh&én kerral
se paatods, et ostetaan toi tost noi ja sit kans ostetaan. Ei teha
silleen, et mennda sinne ja sovitetaa ja katotaa hintaa ja taas
verrataa sitd johonki toisee, sovitetaan sitd ja joku nelja tuntii
pyoritdéd jossain kaupas. (Opiskelija, patkatyontekija 21 v.)

Kylla shoppailu on semmosta d&mmien kaakatusta et mennaan
edestakasi. Shoppailussa ostetaan muovikassit heiluen. Ma teen
semmosia kertaiskui sit enemman itse ku ostan sit enemman
kerralla. Siin ostetaan, menndadn eikda meinata. Shoppailu on
semmosta vaatteitten |&&ppimista, kaupast kauppaan siirtymista.

(Rakennusinsinoéri 29 v.)

Kyl se nyt enempi on naisten hommaa. Ei ehka miehet kutsu sita sil
tavalla. Mullaki on yks kaveri kenet ma tiedan, et se saattaa kayda
shoppailemas esimerkiksi veljen kans ja tulla seittema parii farkkui
mukanaa poies. Mut ei sita valttamatta kutsuta silla nimelld. Se on

sit vaa semmosta ostoksil kayntii. (LVI-suunnittelija 29 v.)

Yli puolet haastateltavista oli sitd mielta, ettd miehetkin voivat shoppailla. Osa
heista totesi shoppailun kuulostavan naisten touhulta, mutta myonsi kuitenkin
tekevansa sitd itsekin. Yksi haastateltavista myodnsi sen olevan hauskaa ja
huomaavansa valilla itsekin kaipaavansa shoppailemaan. Muutama miehista
sanoi varaavansa shoppailulle kunnolla aikaa, jolloin saa rauhassa kiertaa
vaateliikkeita kaverin kanssa ja kayda valilla syémassa tai kaljalla. Opiskelija ja
baarityontekija sanoi shoppailevansa, mutta totesi, ettei kuluta siihen liikaa

aikaa ja harkitsee ostopaatoksiaan tehokkaasta shoppailusta huolimatta.

Kyl ma aijon koko aikuisian suht sdannollisesti shoppailla, valil voi
olla monta kuukautta et en tietosesti lahde, mut sit taas valilla on
sellasii kausii, et menee paljo useemmin. Shoppailu on sillee, et

aamul lahtee, sit kdy jossain lounaalla ja sit koko paivan kierrellaan.
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Sit ku lahtee, ni ldhetddn kunnolla. Oikeesti shoppaillaan.

(Sahkoasentaja 28 v.)

Kyl ma ihmettelen sitd, miks se on miehille nii vaikeaa. Tuol
duunissaki se on tosi yleinen se miestyyppi, joka tulee sinne, eika
haluu sovittaa ku ehk& ne yhdet farkut, jos niitakaan. Pyrkii
ostamaan sovittamatta, jos vaan mahdollista, koska se on heille
niinku hirvedn ahdistavaa jollain tavalla. Jotkut sanoo sen ihan
suoraanki ja ma en oo semmost koskaa oikee ymmartany.

(Opiskelija, vaatemyyja 26 v.)

Ollaan kuitenki ehkd vahan enemman l&hetty pois siitd vanhasta
ajatuksesta, ettd miehella on se yks vaarin vanha villapaita, ni se
on ehka nykypaivanaki ihan ookoo, et mieski shoppailee. Mun
mielestd se on ihan hyva, koska se on aika tervetta loppujen
lopuksi kuitenki. Miehelle se perustuu siihen, et se tietdd suurin
piirtein mitd se haluaa ja menee hakemaan jotain tiettyd. Naisille se
on enemman sosiaalinen tapahtuma ja se on enemman nautinto
naisten kannalta, ku kierretadan kauppoja paljon. (Opiskelija,

urheiluvalinemyyja 27 v.)

Suurin  osa haastateltavista merkkitietoisista miehista vaikuttaa pitavan
shoppailusta. Kuitenkin vain hieman yli puolet heista myoénsi itse harrastavansa
sitd. Miehet nayttavat vieroksuvan shoppailu-sanaa ja puhuvat mieluummin
ostoksilla kdymisesta. Kasitys siitd, etta shoppailu on vain naisten harrastus, on
kuitenkin muuttumassa yhd enemman siihen suuntaan, ettd miehetkin voivat
shoppailla leimautumatta tyttémaisiksi. Shoppailusta pitavat miehet kokevat
olevansa vaateostoksilla naisia rationaalisempia ja harkitsevaisempia, mika
puoltaa myds Lehtosen (1999, 87-88) ajatusta siitd, ettd miehet ovat
maaratietoisia, suunnitelmallisia ja osaavat kontrolloida halujaan. Naisten
shoppailu ja miesten ostoksilla kayminen sisaltaa erilaisuudestaan huolimatta
myds samanlaisen piirteen; uusien ostoksien kautta tavoitellaan mielihyvan

tunnetta.
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6 OSTOPAATOKSEN TEKEMINEN

6.1 Sopiva ajankohta

Yli puolet haastatelluista nuorista miehista kertoi kdyvansa ostoksilla kerran
kuukaudessa. Muutama haastateltavista arvioi kayvansad vaatekaupoissa
muutaman kuukauden vélein ja pari haastateltavista kertoi ostavansa vaatteita
melko harvoin, ehkd jopa vain kerran vuodessa. Myyjana toimiva mies sanoi
menevansa vaateostoksille yleensa kaksi tai kolme kertaa kuukaudessa. Osa
miehistd on huomannut ostoskertojansa aikavalin vaihtelevan rahatilanteesta

riippuen.

No aina ku ma kayn, ni yleensa ma kylla ostan merkkivaatteita, et
ma en paljo muuta ostakkaan ja ehk& ma kayn keskimaarin kerran

kuukaudessa. (Rakennusinsinéri 29 v.)

Varmaan ehkéa eniten se sijottuu ehka johonki kesaan, jolloin on
ehka enemman rahaa kaytdssa tai sitten alennusten aikaan. En ma
nyt joka kuukausi osta, ehka sillai kerran kahdessa kuukaudessa.
No ma sanon kerran kuukaudessa, kyl mé jotain ehka aina ostan.

(Opiskelija, vaatemyyja 27 v.)

Vajaalle puolelle haastateltavista ostosajankohdalla ei ole mitdan valia. Osaa
miehistd ei haittaa, vaikka liikenteessa olisi paljonkin vaked ja vaikka he
sattuisivat ostoksille ruuhka-aikaan. Joskus sopiva hetki on juuri silloin kun vain
sattuu olemaan aikaa, ostospaikka on lahelld ja on tarve uusille vaatteille.

Ostoksille saatetaan poiketa vaikka koulumatkan varrella.

Millon vapaat sattuu olemaan, et on muutenki likenteessa. En ma
yleensa lahde varta vasten kattelemaan jotaki tai ostelemaan.
Koulumatkan varrelta saattaa poiketa, jos on jotain mielessa. Jos
vietdn vapaapaivaa kotona, ni en ma sit lahde, ellei 0o joku hirveen

akuutti asia mielessa. (Opiskelija, vaatemyyja 26 v.)
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Ei mul oo kellonajal vali. En ma mitenkda valta mitd&n ruuhka
ailkaa, et ei mul kyl haittaa jos on paljo ihmisii. Aika monesti
viikkonloppusin mennéé kuluttaa aikaa johonki ostoskeskukseen, et
siin sit niit vaattei tulee ostettuu, jos jaksaa. (Yksityisyrittaja 27 v.)

Haastateltavien joukossa oli my6s niita, jotka kayvat ostoksilla vain aamuisin tai
paivisin, jolloin vaatekaupoissa on hiljaista ja ostoksia saa tehda kaikessa
rauhassa ilman véentungosta. Suurin osa miehista kay kuitenkin ostoksilla
iltaisin tai viikonloppusin. Osa haastateltavista kertoi olevansa kaupoissa
likkeellda arki-iltaisin, koska he ovat toissa paivalla arkisin. Muutama
haastateltavista kertoi nauttivansa ostoksilla kdymisesta viikonloppuisin, jolloin
on aikaa kierrell&.

Arkisin vapaapaivana jos on. Viikonloppusin mé en jaksa kayda.
Sillon on niin paljo monta muutaki liikkeellda samaan aikaan, et
helpompi kayda arkisin. Arkisin on paljo rauhallisempaa, illasaikaan
ei sit enda ehka, sillon voi tehda jotain muuta. (Opiskelija,

urheiluvalinemyyja 27 v.)

Ma oon yleensa aina viikonloput tdissé ja varsinki ku oon kirjotellu
graduu niin oon ollu aika pitkii paivii taal yliopistolla ja sit illat on
jotain ohjelmaa. Ei niinku hirveesti sitd aikaa 00, mut ehka
vilkonloppusin sit on mukavinta. Sillon, jos on esimerkiks

vapaapaiva, ni on aikaa. (Opiskelija, vaatemyyja 27 v.)

Miehet kuluttavat rahaa vaateostoksiin myds ollessaan matkoilla. Pari
haastateltavista kertoikin kuluttavansa vaatteisiin matkoilla enemman kuin mita
he kuluttaisivat normaalisti kotioloissa. Matkalle l|ahdettaessa vaatteiden
ostaminen on jo eraanlainen matkan sisalto, silla ulkomailta on mahdollisuus
loytaa uusia ja erilaisia merkkeja, joita kotimaan vaatekaupoista ei edes saa.
Ulkomaan matkan aikana hinnoista ei olla yhtd tarkkoja kuin normaalissa

arjessa ja vaatteisiin saatetaan kuluttaa enemman rahaa.

Oikeestaan ehka hauskinta on just jossai reissussa. Vaikka

ulkomailla tai sit Helsingissad tulee ostettuu vahd enemman ja
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kallimpaa. Ku on reissussa, ni ei sit muutenkaa kato nii paljo rahan
paalle. Sit helpommin tulee ostettuu, ja ehkd sit, ku on uusii
kauppoi, ni aattelee, et kerranki ku t&aal ollaan. (Opiskelija,
baarityontekija 24 v.)

Haastateltavien joukossa oli niin alennusmyynteihin varta vasten lahtevia, sinne
joskus sattumalta eksyvid kuin viimeiseen asti niitd valttavidkin. Suurin osa
haastateltavista miehista kuitenkin kertoi kdyvansa joskus katsomassa vaatteita
alennusten aikaan. Muutama kertoi paatyvansa puoli vahingossa tutkailemaan
aletuotteiden tarjontaa silté varalta, ettd sieltd 10ytyisi jotakin mielenkiintoista.
Moni haastateltavista sanoi alennusmyyntien olevan ahdistavia ihmispaljouden
takia ja usein pelkkéa ajatuskin sinne lahdodsta hirvittaa.

Stockan Hulluilla paivilla olen kayny, enkd mee enaa. Seurustelin
exan kanssa viime kerralla ku kavin siella ja siella oli semmoset
Tommy Hilfigerin oleskeluhousut ja han oli niinku, et kay
hakemassa hanelle semmoset sieltd ku hén ei paase. Sit ma mietin
sita etukateen, et lauantaiaamu ja Tommy Hilfigerin tuote ei oo
hyva yhdistelmd. Ma menin sinne ja ennen ku ma paasin sinne
altaalle missa niita housuja oli, ni siella oli kolmekymmenta naista,
jotka repi niita kilpaa niinku toinen toisesta paasta ja jain ilman niita

housuja. (Opiskelija, urheiluvalinemyyja 27 v.)

Vaikuttaa siltd, etta tyypillisintd merkkivaatteita ostaville miehille on kayda
ostoksilla kerran kuukaudessa. Suuri osa lahtee asioimaan mieluiten
viikonloppuisin, jolloin on vapaapaivia ja aikaa sovitella vaatteita. Toisaalta
vaateostoksille voidaan kuitenkin lahted milloin vain, paivasta tai kellonajasta
rippumatta. Jalkimmainen ryhma, joista puolet on opiskelijoita, ei valita vaen
paljoudesta, vaan menee juuri silloin, kun itsella sattuu olemaan sopivasti aikaa
ostoksille. Valtaosa merkkivaatteita ostavista nuorista miehista poikkeaa joskus
myds alennusmyyntien aikaan vaateliikkeisiin, joko suunnitellusti tai sattuman

kautta.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Mirella Riekkinen



a7

6.2 Mieluisat ostospaikat

Kysyttdessa haastateltavilta heidan mieluisinta ostospaikkaansa, vastauksissa
nousi esiin useimmiten Hansakorttelissa sijaitsevat liikkeet. Lahes puolet
miehistd kertoi Stockmannin olevan yksi heidéan lempikaupoistaan. Miehet
tietdvat, missa tuotteet sielld sijaitsevat ja niiden ldytdminen on sen vuoksi
helppoa ja nopeaa. Siella on paljon merkkituotteita, laaja valikoima eri hintaisia
vaatteita ja parkkipaikat ovat lahella.

No ehka toi Stockmanni on mun suosikki. Vaikka méa itseasias ehka
harvemmin oon ostanu sieltd mitda, mut siella m& varmaa
useimmiten kayn. En tiia mist se johtuu, mut siella on aika hyva
vaatevalikoima ja paljon kaikkee erilaisii vaattei, eri merkkisii ja eri

hintasii. (Opiskelija, baarityontekija 24 v.)

Kyl m& yleensd hakeudun tonne jonnekki keskustan suunnille.
Studio 45:sta jonki verran ja sit jostain Stockkalt. Studios on ihan
suht trendikkait vaattei ollu, varsinki jotai ihan hyvii farkkui. Sit kyl
ma jonku verran Carlingsii suosin, siel on yks kiva farkkumerkki,
Doctor Denim. Stockal taas on niin paljo kaikenlaista. Jos sa lahdet
johonki pienempéaan kauppaan, sa ehka tiedat vahd enemman mita
sa haet. Ku sit taas Stockalt voi loytdd jotain, mita ei tullu

ajatelleeksikaa. (Asfalttitydntekija 27 v.)

Lahes jokaisella haastateltavalla on suosikkikauppa, josta he loytavat itselleen
hyvin istuvia vaatteita ja lempimerkkeja. Kaksi vaateliikkeessa tdissé olevaa
opiskelijaa kertoi ostavansa ison osan vaatteista kyseessa olevasta liikkeesta.
He pitdvat henkildkunta-alennusta merkittdvana ostopaatdskriteerina ja
ostosten tekoa omalta tyOpaikalta myds katevand asiana. Kolmasosa
haastateltavista kdy myods joskus ostoksilla Myllyssa ja Skanssissa, joissa

molemmissa on my6s monia vaatemyymalaoita.

Ma oon huomannu, et mad oon ostanu nykyadan ihan hirveesti
Carlingsilta. Sielt on 16ytyny kaikkee kivaa. Valil sit oon miettiny et

mit& helvettii tdal oikeen myydaan. (Sahkdasentaja 28 v.)
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Turussa ma kayn joko tos Nilssonilla tai jos ma ostan niinku kenkii
ja sit ma kayn kaytadnnosséa Stockkalla tai Zarassa. Ma oon kuitenki
kohtuu isorakenteinen tyyppi ni tuntuu, et siel on kaikkein
sopivimmat mitk& sopii ja nayttda silleen, et se on jopa sopivan
kokonen. Plus sit se, et ne on mun mielest ihan snygii. (Opiskelija,
haastelaatija 23 v.)

Ei tdal Turus oo ku Skanssi, Mylly ja keskusta, et kyl se niis kolmes
sit rajottuu. Siel ostoskeskukses on nii paljo enemmaé&n kauppoi, mut
sit taas ne on aika nopeesti myoski kaluttu. Kyl ne vaatteet tulee
sielt mist ne nayttdd parhaimmalta. Pienempii kauppoihin tulee
mentyy nii pal vaikeemmin, koska ne on nii vaikeemmin p&&stavis.

(Yksityisyrittaja 27 v.)

Vaatemyyja kertoi mieluiten ostavansa vaatteita pienestd putiikista, johon voi
syntyd kanta-asiakkuussuhde. Han myds sanoi tukevansa mieluummin pienta
likettd sen sijaan, ettd kantaisi rahansa suuriin massaketjuihin. Useat
haastateltavat kertoivat kdayvansad myo6s edullisimmissa paikoissa ostoksilla ja
yksi mainitsi tekevéansa silloin talléin [6ytdja myos kirpputorilta. Miehet saattavat
kayda ostamassa kalliin kauluspaidan Stockmannilta ja sen jalkeen suunnata

H&M:lle etsimaan halpaa aluspaitaa ja edullisia sukkia.

H&M:sta ostetaa sillon, ku se sun pyykkikone on taynna tai jotai
muuta vastaavaa. Sielt tietty saat nii nopeesti ja se on nii halpaa, et
se ei harmita sua nii pal sitte et sd joudut ostaa sen akkia.
(Yksityisyrittaja 27 v.)

Miehille tarkeintd ostopaikan valinnassa on se, etta liikkeesta 16ytyy selkeasti
esilla oleva laaja valikoima vaatteita ja juuri niita tuotteita ja merkkeja, joista he
itse pitavat. Myymalan pitdd olla myds avara niin, etta tuotteet ovat helposti
loydettavissa. Muutama haastateltavista mainitsei myds hyvat parkkipaikat,
sekd palvelevan henkilokunnan lisdeduiksi ja osa oli valmis lahtemaan

ostoksille kauemmaksikin; kunhan sielté vaan 16ytyy sita, mita he hakevat.
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No se, et on paljo vaihtoehtoja yleensaki niis vaatteiss.
Mahdollisesti jos tarvii sovittaa, ni et on hyvat sovitustilat. Et ne ei
00 ihan missaan keskella kauppaa, vaan mieluummin vaha jossain
syriemmassa ja tarpeeks tilavat kopit. Ja tottakai se, et on mukava
palveleva myyja, sit ku sitd tarvitaan, mut ei sillon ku sité ei tarvita,
et se koko ajan nuohottaa. Sit ko tekee jotain mieli kysya tai on
jotain epéselvédd, ni sit on hyva, et se myyja on sina.
(Rakennusinsinoéri 29 v.)

Sanotaanko just, et jos puhutaan erityisesti merkkivaatteista, jolloin
se hinta ei 0o niinku muutamasta kymmenestd eurosta kiinni,
puhutaan kuitenki timmadsesta spessusta, ni sit se on enemmanki
se tunnelma. Semmonen yleismeininki mik& siel on. Ma en tykkaa
semmosist sumusist, just niinku joku Carlings. Mun mielest se on
jotenki ahdistava koppi. Mielummin joku semmonen avara liike.

(Opiskelija, haastelaatija 23 v.)

Yksi haastateltavista kertoi tilaavansa melkein kaikki vaatteistaan internetista.
Hanella on tapana kayda haistelemassa uusia muotivirtauksia seka etsimassa
ja kokeilemassa mieleisiaan tuotteita kaupoista. Lopulta han sitten tilaa tuotteet
huomattavasti halvemmalla ulkomaisista verkkokaupoista. Verkosta han

valitsee ostopaikan sen mukaan, mista vaatteet saa edullisimmin.

Jos tilataan netist ni totta kai, et se tulee se tavara sieltd mitd ma
tilaan ja seki vaikuttaa, et minka lahetti firman kautta. Jos tilaa vaik
jollai Fedexilla, siihen saattaa menna veroo sit samalla. UVS:lla ku
tlaa ni ei mee verojakaa ja se tulee sit niinku tosi halvaks.

(Opiskelija, patkatyontekija 21v.)

Haastatellut merkkivaatteita ostavat miehet suosivat selvasti Stockmannia,
jossa on laaja valikoima erihintaisia ja -merkkisid vaatteita. He suosivat
mielellaan myos ostoskeskuksia, joista |0ytyy monta liikettd samalla kertaa.
Suurin osa miehista vélttelee pienia ja ahtaita putiikkeja. Liikkeiden on oltava

riittdvan avaria ja tuotteiden selkeasti esilla. Haastatelluille merkkitietoisille

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Mirella Riekkinen



50

miehille palvelu ei ollut kovin tarke&a ostospaikkaa valitessa, silla he tutkivat ja
kokeilevat vaatteita mielellaén itsekseen. Norrenan (2011) esiin nostama uusin
kulutustrendi eli luksustuotteiden ja niin  sanottujen halpistuotteiden
sekakuluttaminen nakyy my6s merkkitietoisten nuorten miesten kuluttamisessa.
Suurin osa haastateltavista kertoi kuluttavansa rahaa kalliisiin merkkituotteisiin,
mutta ostavansa my0s vaatteita esimerkiksi edullisista Kketjuliikkeista ja
kirpputorilta.

6.3 Muiden lasnaolo vaateostoksilla

Lahtiessaan ostoksille valtaosa haastateltavista menee kauppoihin mieluiten
yksin. Illman seuraa ostokset tulee hoidettua omassa tahdissa ja niissa
paikoissa, missa itse haluaa, eik& kukaan ole hairitsemassa tai hoputtamassa
vieressa. Kaksi kolmasosaa haastatelluista miehistd kertoi myds kayvansa
mielellddn kuluttamassa yhden tai useamman ystavan kanssa ostoksilla aikaa,

mutta talléin he harvemmin ostavat mitaan.

Yksin. Ma saan sillon parhaiten niitd herateostoksii. Ma vaa
Kiertelen ja sit mé& otan jonki vaa. M& oon semmonen perus &ija, et
sit jos mé& vaik haluun jonku ni sit ma otan sen. Valil ma kayn
tyttoystavan kans, mut sit tulee aina se kysymys, et tarviiks sé
tommosta, siis t-paidoista. Kavereiden kans valil hengailee ja siin
samal ostaa. Ma luulen et yhdessa olo on se tarkotus, et mennaan

vaa. (Sahkodasentaja 28 v.)

Ma voin paattaa millon se riittaa tai millon ma haluun jatkaa, niin ma
tykkaan kayda yksin. Jos ma kayn kavereitten kans ni se menee
yleensa nain, et meil on yhden kaverin kans semmonen, et jos me
kaydaan esimerkiks jossain kauppakeskukses, ni me kaydaan
ensin bissella tai kahdella, jonka jalkeen se on jollain tavalla paljo

mukavampaa. (Opiskelija, haastelaatija 23 v.)

Kaksi haastateltavista lahtee mieluiten aina kaverin kanssa ostamaan vaatteita.

Talloin ostoksilla kaynti on myds tarkea sosiaalinen tapahtuma: kaverin kanssa
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Voi viettda aikaa ja vaihtaa kuulumisia samalla, kun kokeilee vaatteita. Ostosten
lomassa saatetaan kayda syoméssd tai kaljalla rentoutumassa. Muutama
seurustelevista miehista kertoi tyttbystdvan seuran olevan tarkeinta
vaateostoksilla. Tyttoystava kertoo mielipiteensd ja auttaa sovitettavien
vaatteiden |oytamisessa.

No melkeen se menee ton tyttbystavan kans kyl. Siit tulee vaha
semmosta naisen vinkkelii. Kyl m& joskus kayn kavereiden kans,
mut se ei oo samanlaista. Sit kaydaan jossain muualla ku
vaateostoksilla, mut siind saatetaan piipahtaa samalla jossain
vaatekaupas. Aika harvoin kadyn yksin. Jos vaihtoehtona on lahtea
yksin vaatekaupoille, ni sillon on yleensa jotain muuta tekemista.
(Myyja 29 v.)

Ma tykkdan ihan tyttoystavan kans kayda ostoksilla ja sit myds
kavereiden. Siina on tavallaan se, et saa toisen mielipiteen jostain
ja saa keskustella siit jostain vaatteesta mitd ikind onkaan
ostamassa. lhan mydski niinku seuran vuoksi. (Opiskelija,

vaatemyyja 27 v.)

Tyttoystavan kans. Se tuo sielt sit sopivii vaattei sitd mukaa jos ei
loydy oikeet kokoo rekist. Se nyt kuitenki suurimmaks osaks

kattelee niita mun paalla. (LVI-suunnittelija, 29 v.)

On ymmarrettavaa, ettd miehet kokevat ostoksilla kaynnin olevan helpointa
yksin, kun tahdin saa silloin maarata itse. Merkkitietoiset miehet kiertelevat
kaupoissa mielellaan yksin, ehka senkin vuoksi, ettd heidan ostospaatoksensa
vaikuttavat tuolloin melko itsenéisilta. Vain kolme miesta sanoi kuuntelevansa
jonkun muun mielipidettd ostopaatdsta puntaroidessaan. Kavereiden seura on
merkkitietoisille miehille myds tervetullut asia, mutta silloin paapaino on

enemman yhteisessa ajanvietossa kuin ostoksien tekemisessa.
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6.4 Ostokokemus

Lahes kaikki haastateltavat kertoivat ostoksilla kaynnin olevan mukavaa puuhaa
ja vain kolme miesta néki vaatteiden ostamisen arkisena valttamattomyytena.
Osa haastateltavista korosti vaateostoksilla kaynnin olevan arkista
valttamattomyytta silloin, kun tarvitsee jotain ja lahtee ostamaan sita, mutta
sitten, kun he I6ytavat uuden hienon vaatteen, ostaminen muuttuu miellyttavaksi
toiminnaksi. Yksityisyrittdja kertoi pitdvansa ostoksilla kaymisesta silloin, kun
sen saa tehda yksin ja rauhassa. Jos hanella on mukana lapsi, joka mielellaan
temmeltdd ympariinsa kaupoissa, ostoksilla olosta ei enda nauti yhta paljon.

On ihan mukavaa hommaa. Sit niinku naa arkiset
valttamattomyydet on perusvaatteita. Sit jos mun tekee mieli, et mé
haluun jonku tietyn vaatekappaleen joka on just esimerkiks jotain
siistii merkkii, tai jotain muuta, niin sit se tapahtuu vaha silleen et

nyt on se fiilis et nyt ma meen. (Opiskelija, haastelaatija 23 v.)

Sanotaan et enemman pakkopullaa kylla. M& oon kauheen huono
kaupas kaymaan. Kyl ma yritdn sitd valttda sillai, mut et sit ku
loytaa jotain kivaa ni silloin se on ihan nastaa. Kyl se on aina
palkitsevaa, ku sul on joku uus hieno kapistus siind. Se hyva fiilis
mink& se tuo, ni se maksaa vaivan. (Opiskelija, urheiluvalinemyyja
27 V.)

Kyl ma siitd niinku pidan. Ma tykkdan vaatteista. M& netist
esimerkiks katon nettikauppoja, se on niinku sellanen mihin menee
aikaa ja kyl ma tykkaan ihan kierrellakki jossain kaupoissa, jos on
jotai mukavii vaatteita. Kyl ma tykkaan katella niitd. Ainaki ma oon

kiinnostunu miesten pukeutumisesta. (Opiskelija, vaatemyyja 27 v.)

Puolet haastateltavista kertoi myymalastd hankituista uusista ja hienoista
vaatteista tulevan hyvan olon, joka tekee ostosreissusta vaivan arvoisen.
Ostetusta tuotteesta saatu uutuuden viehatys synnyttdd mielihyvaa ja
ostokokemus tuntuu mukavalta. On kiva ostaa tuotteita itselle ja mukavaa

kuluttaa rahaa kaupassa. Mielta ylentavaa erityisesti on tehda alennusléytoja.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Mirella Riekkinen



53

Ikavaksi ostokokemus muuttuu silloin, kun taytyy ostaa kiireessa pakon edessa
vaatteita. Haastatelluista miehistd vain Diplomi-insin66ri kertoi vaatteiden
ostamisen olevan aina epamiellyttavad. Edes uusien vaatteiden ostaminen ei
kohota hanen mieltdan, silla héan silloin joutuu luopumaan vield mieluisammasta

asiasta — rahasta.

Kai se ruokkii jotain narsistista ja materiaalista luonteenpiirretta. Se
on vaa kiva sit saada se joku tavara mika sit on muka ihan pakko
sit saada. (Opiskelija, haastelaatija 23 v.)

Kaks asiaa. Toinen voi olla just se, et loytdd jotain mita on ettiny
pidempaan, varsinki jos se on alennukses. Ja ehk& siin on
semmonen uutuuden viehatys, et saa jotain uutta. (Opiskelija,

baarityontekja 24 v.)

Jos se on semmonen pakko ostos, et pitda vakisin ostaa jotku
mukavat farkut tai joku paita tai joku juhlaa tai jotain varte, ni se ei

00 niin enda hauskaa. (LVI-suunnitelija 29 v.)

Kolme haastateltavaa kertoi mukavan henkilékunnan vaikuttavan paljon
ostotilanteen miellyttavyyteen. Asiantuntevaa palveluhenkilokuntaa arvostetaan
ja ostoksesta jaa entista parempi mieli mukavan palvelun myo6ta. Vaatteita tai
mielipiteitd tyrkyttava myyja koetaan ahdistavaksi. Miehet kiertelevat mieluiten
ensin liikkeessa rauhassa ja luovat sielld yleissilmayksen, minka jalkeen tulevat

itse kysymaan apua sitéa tarvitessaan.

Ma oon ollu itte ennen myyntitydssa, ni kyl ma tykkaan hyvasta
palvelusta ja kiitan aina. Se oli nii harvinaista ku itte sai. Siit on
jadny semmonen, et jos on hyva palvelu ni kylla ma sanon siitd. Ma
en tykkaa sit siitd jos joku tyrkyttdd jotain. Mut jos tyrkyttdd jotain

mist ma tykk&an, ni ei siin oo mitdan. (Sahkoasentaja 28 v.)

Ainaki ku Stockmannilla kay ni yleensa vanhemmat naismyyjat on
mukavia. Niiden kanssa on jotenki luonnollisempi ja huomattavasti

helpompi asioida, kuin jonkun nuoren tyton tai jatkan. Heilla on
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ehkd enemméan tietoaki niistd asioista, ainaki kaikista
materiaalilaaduista he tietdd enemman. Ei he ehka valttamatta aina
niin muodikkaita ole, mut sen verran fiksumpia et antaa tilaa sille

asiakkaan omalle mielipiteellekki. (Rakennusinsindori 29 v.)

Lahes kaikille merkkitietoisille miehille ostoksilla kaynti on miellyttava asia.
Heille ostotapahtuma tuo hyvanolon tunteen ja uusi, hieno vaate lammittaa
mielta. Osa ostetuista tavaroista hankitaan tarpeen perusteella, mutta osan he
kertovat ostavansa vain hakeakseen hyvaa fiilista. Vaikka ostoksilla kaynti voi
olla mukavaa, tarkeinta silti kuitenkin on saada omakseen vaate, josta on iloa

viela maksamisen jalkeenkin.

6.5 Harkinta

Haastateltavat kertoivat lahes poikkeuksetta tekevansa vaatekaupoissa nopeita
ostopaatoksia ja moni heista toivoisi joskus puntaroivansa kauemmin
paatoksiaan. Muutama mies tiedostaa harkitsevansa ostoksiaan, vaikka
paatokset voivatkin olla mietinnan jalkeen nopeita. Vain haastateltu LVI-
suunnittelija kertoi harkitsevansa aina ostoksiaan pitkaan ja kertoi olevansa
yleisestikin jahkailija, joka ei pysty tekemdan nopeita paatoksia. Kaksi
haastatelluista opiskelijoista mainitsi miettivdnsa ostopaatosta tarkemmin, jos
rahatilanne on huono, mutta kertoi tekevansa paatdkset kuitenkin hyvinkin

nopeasti silloin, kun rahaa on enemman kaytossa.

Voin tehda ja olen tehny montaki nopeeta ostopaatosta.
Sanotaanko niin, et olis hyva ehka harkita enemmanki. Ehka ma
oon oppinukki jo siihen, et mad ostan vahan viisaammin nytte

viimeaikoina, mita joskus aikasemmin. (Rakennusinsindori 29 v.)

Kyl se niinku aika nopee on. Sa niinku pistat paalle, et okei taa
tuntuu jees ja hittolainen se nayttdd hyvaltd. Ei se niinku sen

vaativampaa 00. (Opiskelija, urheiluvalinemyyja 27 v.)

Kyl ma yleensa mietin sitd vaha, et ei ihan saman tien osta. Oon

huomannu, et usein se menee ohi, jossei saman tien osta.
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Muutaman péaivan p&asta en ma tuota niin paljo haluukkaa tai

tarvikkaa oikeesti. (Opiskelija, vaatemyyja 26 v.)

Merkkitietoisten miesten ostopaatoksiin nayttdd vaikuttavan eniten vaatteen
hyva istuvuus, sopiva hinta, oma tarve ja ajankohtainen muoti. Muutama
haastateltavista kertoi tyttoystavan mielipiteen vaikuttavan ostopaatokseen ja
osa myonsi myos kavereiden mielipiteilla olevan merkitystd vaatteiden
valinnassa. Kaksi kolmasosaa miehisté kertoi tarkeinté olevan, etta vaate tuntuu
ja nayttdd hyvaltd paalla. Kestava ja miellyttavan tuntuinen materiaali on
tarkedmpaa kuin edullisen hintainen, mutta huonosta materiaalista tehty vaate.
Puolet haastateltavista kokee kuitenkin hinnan ratkaisevaksi
ostopaatoskriteeriksi, mutta hinnastakin voidaan joustaa, jos halu tuotteen

ostamiseen on kova.

M&a melkeen sanosin, et se ei oo mikkdan kauheen syvallinen
prosessi, et jossain aivokuorel liikutaan, mut kyl se on niinku ihan
tunnepohjasesti. Tuntuu, et se sopii hyvin, nayttdd hyvalta, fine.

(Haastelaatija 23 v.)

No nai opiskelijana kyl hinta on aika merkittava ja sit tietysti miten
syvasti koen sita haluavani tai tarvitsevani asteikolla jostain yhdesta
kahteentoista. Joskus tulee vaa semmonen et haluaa vaa nii
kovasti, et laittaa tapahtumaan, mut kyl ma suht rationaalisena

pidan itteani tossa. (Opiskelija, vaatemyyja 26 v.)

Ykkoénen on varmasti se, et milt se nayttaa tai mika mielikuva mulla
on, et milt se naytaa. Kyl varmaan kakkoseks, jos on vaihtoehtoi, ni
ehka hinta. Harvemmin tyttdystava vaikuttaa, jos ma oon epavarma

ni kyl ma sit kysyn mielipidetta. (Sahkoéasentaja 28 v.)

Kolmasosa haastateltavista kertoi muodin vaikuttavan ainakin jollain tasolla
ostopaatoksiin. Suurin osa miehista ei kuitenkaan tietoisesti seuraa muotia,
mutta muutama kertoo rekisterdivansa usein kaupungilla, mitad muilla on paalla.
Kaksi haastateltavaa uskoi pukeutuvansa melko muodikkaasti sen takia, ettd he

luottavat siihen, ettd kauppojen vaatevalikoimat ovat muodin tasalla.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Mirella Riekkinen



56

Tottakai se jollain tavalla vaikuttaa, et kylhadn sitd muotiiki sen
verran seuraa, et mita vaatteita on myynnissaki. Ei nyt ihan kaikkia
vaatteita saakkaan. Tottakai koittaa seurata jollain tavalla aikaansa,
ettei pukeudu ihan juntisti. (RakennusinsinGori 29 v.)

Kyl m& oon semmonen, et mik&d mul tuntuu hyvaltad, ni en ma
ajattele mita toinen on siitd mieltéa. Jos joku pelittéa mulla, niin sit se
vaan toimii. Muut olkoon mitd mieltd vaan. Muoti vaikuttaa ehka
jossain takaraivossa, mut ei sillai suoranaisesti, enka ma
valttamatta silleen hirveesti seuraa sité enka tieta mika on ehka nyt
trendikasta. (Opiskelija, urheiluvalinemyyja 27 v.)

Yksi haastateltavista kertoi ostavansa mieluiten jotain, minka kokee olevan
persoonallista ja sitd, mitd muilla ei ole. H&dn haluaa erottua pukeutumisellaan
massasta eikd halua seurata valtamuotia. Han on huomannut saattaneensa
kayttaa jotain tuotetta jo paljon aikaisemmin, ennen kuin kyseinen tuote on edes

rantautunut Suomeen muotitrendin myo6ta.

Tietty nyt silleen yleinen pukeutuminen vaikuttaa, et ma haluun aika
erillaista mitd muil on. Esimerkiks hyva esimerkki on semmoset
Wayfarer aurinkolasit. Pari vuotta sit ma ostin sellaset ja sit
seuraavana kesand ne nusahti jokasen naamalle. Neha oli sit
pakko heittdd johonki roskiksee saman tien, et eiha siit tuu mitaa
jos kaikil on semmoset. Ei sillee haluu pukeutuu valttdmaéatta niinku

kaikki muutki. (Opiskelija, patkatyontekija 21v.)

Kolmasosa haastateltavista merkkitietoisista miehista kokee tarpeen olevan
pohjimmainen syy vaateostoksille lahtéon. Haastateltavat kertoivat
ostopaatoksen aikana miettivansa sitd, tuleeko tuote oikeasti tarpeeseen, vai

onko se vain taas yksi turha ostos, joka paatyy lopulta vaatekaapin pohjalle.

Tietysti tarve. Yleensa se on nii, et jos ma tykkaan siit vaatteest ja
se sopii mulle, niin sit ma ostan sen. Tottakai hintaki jotain

ratkasee. Mut jos ma jostain tykk&an, ni kyl mé sitd enemman tuun
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myos kayttamaan. En m& osta kymment halpaa tuotetta,
mielummin ma ostan yhden hyvan. (Asfalttityontekija 27 v.)

No kyl kai se ensimmaisend l&htee tarpeesta, et tarvii jotain. Tai en
ma tiid, aina ei ehka tarvi. Tulee ehkd sellanen tunne et tarvii.
Joskus ihan oikeesti tarviiki jotain. Auttaa seki jos tyttoystava sanoo
et on hyvannakoénen, ni tietysti ostaa sen ennemmin sillon mut kyl
ma nyt vimekadessa sanosin et kuitenki itte siihen vaikutan. Voisin
sanoo, et kaverit ei kylla vaikuta ostopaattokseen millaan tavalla.
Ehk&a ainut on se, et jos jollain on samanlainen, niin sit sit ei tuu

ostettua. (Rakennusinsindori 29 v.)

Yleensa méa mietin, et tarvinks ma semmost ku en mé niinku tarttis
mittaa vaattei sinne kaappiin vaa sentakii, et ma vaa voin ostaa niit
vaattei. Ku kuitenki loppujen lopuks kayttda aika harvoi niist mitéa
on, ni yleensd méa mietin sita et tarviinks ma sita oikeesti et tuleeks
sil kayttda vai ostanks ma sen vaa sen takii, et se on jostain syyst

halpa tai kivan nékdne. (LVI-suunnittelija 29v.)

Moni merkkitietoinen mies lahtee vaateostoksille tarpeen pakottamana, mutta
ostopaatos voi lopulta pohjautua siihen, ettd tuote vaan yksinkertaisesti sopii
itselle ja hintakin on kukkarolle sopiva. Osa voi lahted ostoksille pelkastaan
loytadkseen jotain uutta ja mukavaa vaatekaappiin, mutta ostohetkella
puntaroidaan myds sitd, onko tuote todella tarpeellinen. Muotia seurataan
sivusilmalla ja seurustelevat nuoret miehet kuulevat myds mielellaan
tyttoystavan mielipiteitd. Siitd huolimatta |&ahes jokainen haastateltava kertoi

tekevansa ostopaatoksen lopulta itse.

6.6 Tyypillisimméat ostokset

Lahes kaikki haastateltavat kertoivat ostavansa vaatteita, joista on iloa
pidemmaksikin aikaa. Suurimmalla osalla haastateltavista merkkitietoisista
miehistd on melko ajaton tyyli, jolloin vaatteet pysyvat muodissa vuodesta

toiseen, mutta valilla herateostoksina hankitut tuotteet ovat jaaneet kokonaan
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kayttamatta. Laadukkaisiin, kulutusta kestdviin vaatteisiin panostetaan. Osa
vaatteista on sellaisia, joita haastateltavat kayttavat vain tiettynéd vuodenaikana.
Muutama haastateltava mainitsi panostavansa erityisesti sellaisiin takkeihin ja
farkkuihin, jotka kestavat kovassakin kaytbssd useita vuosia. Vain kaksi
haastatevista myonsi vaatteidensa olevan enemmankin kausiluonteisia, eli
uusia vaatteita tulee ostettua melko tihe&an ja vanhat saavat vaistya niiden
tielta.

Kyl yleensa ma tykkaan, et jos ostat jonku merkkisen vaatteen, ni
se ei mee mikskaa, et sita pystyy kayttaan myos useemmin. Mut kyl
osa ostoksist, varsinki just ne herateostokset, voi olla ehka kaks
kertaa paalla ja sit ne jaa sinne kaapin pohjalle. (Asfalttityontekija
27 V.)

No kyl niist pidemmaks aikaa yleensd on, et rippuu pysyyks ne
muodis miten hyvi. Mulla on vdha semmonen oma tyyli, et kyl ne sit

kauemminki pysyy. (Opiskelija, patkatyontekija 21 v.)

Haastateltavilla ylivoimaisesti tyypillisin vaateostos on t-paita. T-paidat ovat
arkisin kovassa kulutuksessa, jolloin niille on myds eniten kayttbéa. Niitd on
helppo ostaa kaupoista kokeilemattakin ja ne ovat suhteellisen edullisia.
Kolmasosa haastateltavista miehistd pitaa erityisesti kenkien ostamisesta.
Rakennusinsintori kertoi ostavansa paljon kenkid kaytannoéllisista syista, silla
jokaisella tilaisuudella on oltava omat kenkansd. Muutama haastateltavista
kertoi ostavansa eniten farkkuja, mutta osa haastateltavista taas koki juuri
farkkujen ostamisen tuskalliseksi, silla oikean koon l6ytaminen on hankalaa ja

vie aikaa.

Mulla on semmonen fetissi erilaisiin t-paitoihin. Mulla on
vaatekaapissa musta pino, valkonen ja punanen. Suurin o0sa

vaatekaapista menee niihi. (Sahkdasentaja 28 v.)

Tyypillisin ostos on joko kengat tai paidat. Ma tykkaan, et on niinku
mukavat kengat ja sit et on vaihteluu niitten kans. Ma en tykkaa et

on vaa yhdet tai kahdet parit mitd voi kayttdad. Mun mielesta
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pukeutuminen rakentuu jotenki tietylla tavalla kenkien péaalle. Paidat
on kaikkein nakyvin juttu mun mielest, jos haluu panostaa
pukeutumiseen. Se on kuitenki se minkd monet ihmiset huomaa.

(Opiskelija, haastelaatija 23 v.)

Suurin osa merkkitietoisista miehista kay joskus alennusmyynneissa, mutta vain
harvoin he l|a&htevat sinne varta vasten |0yt6jd etsimdan. Valtaosa
haastateltavista ostaa alennuksesta sellaista, minkd he voisivat hankkia
taysihintaisenakin. Muutama haastateltava kertoi tekevansa
alennusmyynneissa herateostoksia ja kyseessa olevia tuotteita ei koskaan tule
kaytettyd. Talldiset ostokset jaavat jalkeenpain harmittamaan. Osa
haastateltavista ostaa alennuksesta yleensd perusvaatteita, kuten aluspaitoja,
sukkia tai boksereita. Opiskelija ja vaatemyyjana toimiva kertoi kdyvansa myaos

usein UFF:lla etsiméssa asusteita ja kenkia.

Siis en ma sillai erityisesti kdy alennusmyynneissa, mut jos kay
jossain kaupas ja sit siin on alennukses joitain ni kyl ma katon
niinku semmosen minka ma voisin ostaa tayshintasenakin. Ma
ostan tietenki helpommin semmosen alennusmyynneistda, mut en
ma rupee ostaa jotain mika on alennuksessa, mist ma en ees
tykkaa. Kyl mun mielest, vaikka ois miten halpa ni halvemmal

paasee ku ei osta ollenkaa. (Opiskelija, baaritytntekija 24 v.)

Ma vastaan siin mieles aika pitkalti tdmmostd suomalaist
vaatteenostajaa tai yleensaki hyodykkeitten ostajaa, et se on
kauheen polarisoitunu, et ma ostan jotain tammaosia spessujuttui ja
sit ma ostan tammosta H&M:sta alennuksesta just jotain farkkui tai
perus t-paitoja. Ma ostan perusvaatteet sit alennuksesta.

(Opiskelija, haastelaatija 23 v.)

Merkkitietoiset miehet jakautuvat selkeasti kahteen ryhmaan, kun on kyse
vaatteiden ostamisesta internetistd. Puolet haastateltavista tilaa netista vaatteita
usein tai sillon talléin, ja suurin osa heistd kokee sen helpoksi ja katevaksi.

Haastateltavilla ei ole yhteista tyypillisintd ostosta, silla osa tilaa mieluiten
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paitoja tai takkeja, kun taas osa kenkia tai farkkuja. Muutama miehisté kokee
kenkien tai farkkujen ostamisen netista arpapeliksi vaaran koon tilaamisen

pelossa. Osa ostaa taas paidat ja takit mieluummin kaupoista.

Maki oon nyt sen loytany, et sieltdki saa ja se on helppoa. Mun
viimiset ostokset mita sieltéa on tarttunu on enemmanki kenkii. Ehka
jotku paidat ja takit on semmosii mitd s meet hakeen kaupasta.
Kengat voi jotenki ostaa helpommin sieltd. Paidat ja takit on jotenki
semmosia, et sd haluut pistdda ne yksinkertasesti paalle silla
hetkella ja siit sit vahan puntaroida ja muuta. (Opiskelija,
urheiluvalinemyyja 27 v.)

No oikeestaan ihan kaikenlaisii. Ma ostan kaytettyi Ebaysta aika
paljon ja sitte padasiassa brittildisistd nettikaupoista ja kyl ma ostan
niinku laidasta laitaan. Oon ostanu kenkii ja paitoi ja takkei ja
asusteita. Se on vaan niinku kysymys siita, et niitd ei oo ‘ saatavilla
Suomesta, tai ainakaa Turusta. Helsingis ois parempi palikoima,
mut Turus vaa ei niinko o0o. Sit on niinku oikeestaan pakko.

(Opiskelija, vaatemyyja 27 v.)

Hyvin harvoin. Ehka tarttis useemmin ostaa. Jotenki ei 00 nii
pitkdjanteinen, et jaksais odottaa niitd tai jos sa jotain tarttet niin sa
haluut sen heti. En ma sit haluu pelata, et ma lahettelen niit takasin,
jos ne onki sit vaaran kokosii. Se on ehkd vahan puuduttavaa.
(Asfalttityontekija 27v.)

Puolet haastateltavista ei ole koskaan ostanut vaatteita verkkokaupasta. Suurin
syy siihen on, ettd oikean koon arvioiminen tuntuu mahdottomalta ilman
kokeilemista. Verkkokaupoista tilaaminen ei kaikkien merkkitietoisten miesten
mielestd ole perusteltua, koska vaatteiden materiaalin laatu on merkittava
ostoperuste ja vaatteita on myds mukava kokeilla ja tunnustella ennen
ostopaatosta. Myos vaatteiden mahdollinen palauttaminen ja pakettien takaisin

lahettaminen tuntuu vaivalloiselta.
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Tekis ehka mieli, mut mé& en luota niihin kokoihin. M& en viitti teh&
sit sen enempdaa tutkimustyotd, ku ma luulen, et ei kuitenkaa sovi.

(Opiskelija, haastelaatija 23 v.)

Joka nettisivul on liikaa niit vaattei, eika niit jaksa selata. Ma avaan
sen, katon niit sivui, enka jaksa selata ja laitan sen pois. Ei paitoja
ehka tarvi sovittaa, mut on niissaki vaha sillai, et se voi olla |0ysa tai
sit lilan tiukka. Kyl mé& joskus katon niit jostain nettikaupoist, mut en
ma kyl niit oo tilannu ikind. Niit on kivempi ehkad loytdd tuolt
kaupasta. Sovittaa, hiplata. (Opiskelija, baarityontekija 24 v.)

Merkkitietoisista miehista voisi sanoa, etta he ostavat mieluiten hyvalaatuisia,
pitkaikaisia ja ajattomia vaatteita, joita voi kayttdd usean vuoden.
Tyyppillisimméat ostokset kuitenkin vaihtelevat. T-paidat ovat useammille
tyypillisempid ostoksia, mutta myos kenkia ja farkkuja ostetaan paljon.
Vaatteiden ostaminen internetista jakaa paljon merkkivaatteita ostavien miesten
mielipiteitd, silld osa tilailee sielté tuotteita ihan mielelladn kun taas osa kokee

netissa ostelun vaivalloisena ja aikaa vievana puuhana.

6.7 Tyytyvaisyydesta katumukseen

Valtaosa haastateltavista myontaa katuneensa joskus ostoksiaan. Eniten
harmittavat vaatteet, jotka ovat jaaneet kayttamatta, vaikka ostohetkelld ne
olisivat tuntuneet hyviltd paatoksiltd. Myods vaaran kokoiset tai halvan hinnan
takia ostetut vaatteet ja nopeasti tehdyt herateostokset ovat jalkeenpain
saattaneet kaduttaa. Opiskelija ja vaatemyyjd kertoi harmittelevansa, jos

vaatteita on jadnyt kayttamatta ajan saatossa muuttuneen vaatemaun myota.

Monesti just jotain jos halvalla saa ja ku tietdd, et entuudestaanki
on aika paljon kamaa ni tulee, et oho tda on aika samanlainen ku
toinen. Et oliks tds mitaan jarkee. Sita voi sit perustella silla, et ku
tan sai tosi edullisesti, ni ilman muuta kannatti taa juttu. (Opiskelija,

urheiluvalinemyyja 27 v.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Mirella Riekkinen



62

Joskus voi tulla vah&n katumusta. Jotkut vaatteet on edelleen
hintalappu p&éalla. Sillon se on ollu niin pirun siisti, mut sit en
kaytakaan sita ollenkaa. Oon ostanu jonku uuden tilalle ja sit oon
kayttany sitd enemman ja se on sit jaany. Tanaan itseasiassa
huomasin aamul, ku kaivoin vaatekaappia pimeassa, ku tyttdystava
nukkui vield, ni siel 16ytyi pariki mis on hintalappu p&alla viela.
(Myyja 29 v.)

Kolmasosa haastateltavista miehista kertoi vain harvoin katuvansa ostoksiaan.
He miettivat melko tarkkaan ostopaatoksidan, joillon herateostoksia ja vaaran
kokoisia tai tarpeettomia vaatteita tulee ostettua hyvin harvoin. Muutama
haastateltavista kertoi huonon rahatilanteensa vuoksi miettivansa erityisen
tarkasti, mihin kuluttaa rahansa. Harkittujen ja tarpeellisiksi koettujen vaatteiden
oston jalkeen tyytyvaisyys on suurempi ja ostokset eivat kaduta silloin

my6hemminkaan.

Ei mul sillai tyyliin kaduta, et maksoin paljon jostain. Harvemmin
kaduttaa, se varmaan johtuu siitd, et ei tuu sillai akkipikasesti

ostettuu. (Opiskelija, baaritydntekija 24 v.)

Kyl ma nykyaan ehka iha taloudellisistaki syistd joudun miettimaa
tarkemmin. Kyl mé sillon oon yleensa harkinnu sita nii tarkkaa, et

kyl ma yleensa tyytyvainenki oon. (Opiskelija, vaatemyyja 26 v.)

Kuluttajaviraston (Kuluttajavirasto 2010) mukaan yleista palautusoikeutta ei ole,
eli kauppaa ei voi peruuttaa noin vain, vaikka katuisi ostospaattstaan. Useat
tavaratalot ja liikkeet antavat vapaaehtoisena asiakaspalveluna vaihto- tai
palautusoikeuden, tai mahdollisesti molemmat oikeudet. Vain verkkokaupasta

tilattaessa, eli eta- ja kotimyynnissa on kaupan peruuttamisoikeus.

Yli puolet haastateltavista ei ole koskaan palauttanut ostamiaan vaatteita. Osa
kyseessa olevista miehista kokee tuotteiden takaisin viemisen noloksi asiaksi,
kun kerran on itse ostopaattksen tehnyt. Oman arviointivirheen vuoksi ostetut
vaaranlaiset vaatteet piilotetaan mieluummin vaatekaapin uumeniin Kkuin

palataan kauppaan ja pyydetdan rahoja takaisin. Muutama miehista kertoi
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palauttamisen myos olevan turhan vaivalloista. Kayttamattomat tuotteet

unohtuvat

joukkoon.

vaatekaappiin, menevat kirppismyyntiin tai paatyvat roskien

Palautuslinjalle ei oo ikina l&hdetty, kyl ne sit on jaany kaapin
uumeniin. En oo muistaakseni ikina palauttanu vaatteita. Sit vaan
pistany sivuun ja ostanu uuden. Sen kokee jotenki nolona, et on itte
valinnu ja sit menee seuraavana paiva hanta koipien valissa, et taa

ei ollukkaan hyva. (Rakennusinsindori 29 v.)

En yleensa palauta mitdén, jos ei nyt joku oo varsinaisesti rikki. Ma
luulen, et sit se on mun oma k&dmmi vaa, jos sielt on tullu raahattuu

jotku verhot kotiin. (Opiskelija, haastelaatija 23 v.)

Ma en oo kertaakaan palauttanu tuotteita. Semmosiakaan mitka on
ollu hasardeja, niin niitakdan en oo palauttanu. Se on jotenki hirvee
vaiva. Jos sa meet ostaan jotain tyhmaa ni se on sun omaa

tyhmyyttas. (Opiskelija, urheiluvalinemyyja 27 v.)

Joskus nuoret miehet kuitenkin paatyvat toisiin ajatuksiin ja tuote kaydaan

palauttamassa tai vaihtamassa, jos se on liikkeessa tehty mahdolliseksi. Kaksi

haastateltavaa kertoo yleensa harkitsevansa vaihto- tai palautusoikeuden

aikana, tuleeko tuotteelle todellisuudessa kayttéa. Toisinaan oston jalkeen

kotona huomataan, ettei vaate ollutkaan hyva tai oikean kokoinen. Muutama

haastateltavista sanoo tuotetta palauttaessaan, ettd sen mieluummin vaihtaa

johonkin toiseen tuotteeseen kuin ottaa rahat takaisin.

Oon palauttanu joskus tuotteita, mut kyl ma sit yleensa oon
vaihtanu johonki toiseen tuotteeseen. Se on voinu olla joku
herateostos ja sit mulla on kotoo kaduttanu ni meen vaihtamaan,
mut en ma kyl muista pitkaan aikaan, et ois rahoja takasin tyyliin.

(Sahkoasentaja 28 v.)

Aika usein méa ostan, jos ma oon vaha kahden vaiheilla ja sit mietin

sitd, mika iha tarkotuksena onki sen viikon verran ehka viela sita, et
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haluunko pitaa sen. Yleensad siind kay nii, et eiha sitd jaksa
palauttaa, mut valil vie sen takasinki jos vaa siin vaihees tulee se

olo, et ei tata tuu kaytettyy. (Opiskelija, vaatemyyja 26v.)

Monilla kuluttajilla on varmasti vaatekaapeissaan jotakin sellaista, mik& on
jadnyt jostakin syysta kayttdmattd. Merkkitietoiset miehet tekevéat nopeita
ostopaatoksia, joten on selvaa, ettd joskus tehdyt vaatteiden ostopaattkset
saattavat kaduttaa jalkeenpéain. Voisi kuvitella, ettd turhiksi tai huonoiksi
valinnoiksi osoittautuvat l&hinna herateostokset tai ilman kokeilua ostetut
vaatteet, koska naitd ostopaatoksia ei kovin pitkd&n harkita. Suurella osalla
miehistd vaate ja& tassa tapauksessa palauttamatta. Pitkd ja perusteellinen
harkinta ei kuitenkaan aina takaa onnistuneen ostoksen tekemista, silla nuoren
vaatemaku voi muuttua hyvinkin nopeasti, eikd hetki sitten ostettu uusi paita

nayta enaa yhta hyvalta kuin ostohetkella.
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7/ MERKKITUOTE MIESTEN KULUTTAMISESSA

7.1 Ajatuksia merkkituotteista

Haastateltavat kuvailivat merkkituotteita varikkaasti ja liittivat niithin monenlaisia
mielikuvia. Laakso (2003, 59) sanoo suomalaisten perustelevan kalliin tuotteen
useimmiten laadulla ja haastattelutulokset vahvistavat asian, silla yli puolet
miehistd kertoi tunnistavansa merkkituotteen hyvastd laadusta. Heidan
mielestddan merkkivaate on tehty kestavasta ja miellyttavasta materiaalista.
Hieman alle kolmasosa haastateltavista ilmaisi merkkituotteen olevan kalliimpi
kuin muut samankaltaiset tuotteet. Haastateltavista miehista myos kolmasosa
kokee merkkituotteen olevan kaikkien ihmisten tunnistama ja hyvin brandatty
merkki. Yksi haastateltavista kertoi merkkituotteen kayttajalle syntyvan
tietynlaisen statusarvon ja muutama miehista totesi lisaksi, ettei merkkituotteita

saa ihan joka paikasta.

Se voi olla ihan samanlainen ku joku halvempi tuote, mut se on vaa
kallimpi sen takii, ko siind on se merkki. Sen takii ma yleensa
venyttelen ja testailen mitd materiaalia se on. Jos se ois hyvaa
materiaalia, ni ostasin sen merkkivaatteen vaikkei siind nay sita
merkkia. Kyl sen yleensd huomaa siina, et jos sa& ostat kaks
samanlaista ja toinen on toisen merkkinen ni se voi olla, et ku se
menee pesuun, ni se menee huonon tuntuseks. (Opiskelija,

baarityontekija 24 v.)

Varmaan mita nyt merkkituotteeseen liittdd, ni siihen liittda hinnan
mika on vahan kalliimpi. Tottakai siihen tulee, joku tietty imago,
statusarvo. Varmaan sit tulee myoOski se saatavuus, et mitaan
merkkituotetta sa et [6yda mistaan tarjoustalosta. Se on semmonen

rajattu mahdollisuus hankkia. (Opiskelija, urheiluvalinemyyja 27 v.)

Se on vaikee maaritella. Se on vaa ihmisen mielikuva paassa, mika
kenellekki on merkkituote. Kylhdn ne yleensa enemman maksaa.

Miten joku asia on sit brandatty, et se on ihmisten mielissa
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merkkituote. Ma en ittekkaa oikeen tiedd mika on merkkituote.
Sanotaan nain, etta tietyt liikkeet ehkd sit myy merkkituotteita.
(Rakennusinsinoéri 29 v.)

Osa haastateltavista on sitd mielta, ettd merkkituotteet ovat aina muodikkaita.
urheiluvalinemyyja kertoi merkkituotteiden olevan tunnettuja, sekd sen hetkista
muotia. Muutama haastateltavista kertoi liittavansa merkkituotteisiin jonkun

tunnistettavan sanoman, ajatuksen tai ideologian.

Mun mielest on ehka tarkeintd se, et niil on niinku joku oma ajatus
siitd mitd se on. Niilla on joku oma nékemys siitd. Vahan niinku
muotitaloilla on joku oma tunnistettava tyyli. Mun mielest sen
merkitys pitdd olla joku sanoma tai tunnistettava tyyli ja sit se on
sen takii miks ihmiset ostaa sita. Tottakai sit mydskin ne laadulliset
tekijat. Jotta saa kerattyy sellasta asiakaskuntaa, ni kyl siin taytyy
olla sellanen joku tunnistettava juttu. (Opiskelija, vaatemyyja 27 v.)

Kyl ma sen laadun kautta lahtisin taas, mut sit kyl siind on toisena
tietysti vahvana se brandi. Tyhjadhan todellisuudessa se on se
sisdltd, mut kytkeytyyhan se aina johonki laajempaan
kokonaisuuteen. Ideologia tai joku tammonen aatesuuntaus tai
aatemaailma. Kyl se aina jotain varmasti semmostaki edustaa.

(Opiskelija, vaatemyyja 26 v.)

Haastatteluissa tuli esiin monia erilaisia lempivaatemerkkeja, kaikkiaan yli
kaksikymmenta. Kaksi kolmasosaa haastateltavista totesi itselladan olevan
useampia lempimerkkeja, mutta pari miehista kertoi niita olevan itsellaan vain
yksi. Muutamalla haastateltavalla ei ole varsinaisia lempimerkkeja ollenkaan,

vaan merkit vaihtelevat aika ajoin.

Peakist ma ainaki tykkaan, ne tekee hyvia juttuja. Sit jotai Lacostee
ja Ganttii, jonku verran jotain Quicksilverii ja vastaavia. Gant on iha
hyva merkki. Kyl mul on muutamii Gantin paitoja ja tykkdan iha
niist. Golffi mul tulee siit jotenki mieleen, Se on niinko sen

henkinen. Kyl mul voi olla Gantin paita paalla ku ma golffaan.
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Lacoste on ehkd semmonen rennompi, mut kuitenki arvokas ja
tyylikds. Tykkaan Peakin merkist iha mielettdméasti, mut kyl siit
pikkasen viela tollanen eré ja ulkoiluun liittyvaa mielikuvaa tulee. Ne
valmistaa jonku verran siihe liittyvii tuotteita myds, mut tosi

laadukas ja kestava merkki. (Asfalttityontekija 27 v.)

Guess on semmonen sopuhintanen ja keskivertoo parempaa
laatua. Kuitenki ne tuotteet ei nyt sillai oo nii kauheen Kkalliita, jos
vertaa vaiks Dieseliin ni kuitenki ne on mun mielest vaha kalliimpii,
eikd se laatu valttdmatta hirveesti eroo siitd. (Opiskelija,
baarityontekija 24 v.)

Diesel ja Energie on mun lempimerkkeja. Diesel on mun mielesti
trendikas, tyylikds merkki. Ne on yleensa kestavii ja ma tykkaan siit.
On se aika kallis kyl. Energie on vdhd enemman semmonen mita
nii monel ei valttamét oo, mita nii moni ei valttamat tiia. Se on ihan

hieno merkki ma tykkaan. (Urheiluvalinemyyja 21 v.)

Hieman alle kolmasosa haastateltavista kertoi suosikkimerkkinsa olevan
tyylikds. Osa haastateltavista sanoi lempimerkkiensa olevan kohtuullisen
hintaisia tai kestavia. Muutama miehista mainitsi pitavansa lempimerkistdan sen
urheilullisuuden vuoksi. Rakennusinsindori kertoi Peak Performance -merkista
tulevan mieleen Aren kyléssé sijaitseva punainen kauppa, missé héan on joskus

kaynyt, ja mista Peak-tuotteet ovat lahteneet leviamaan maailmalle.

Tykkaan kayttaa kaikkii urheilukamoja ni sielt on lempimerkkei
North Face ja Haglofs. Hagl6éfs on sporttinen, vahan niinku itekki.
Tottakai siit tulee mieleen laatu ja ulkoilu. Jos menndan johonki
muihin ni sit tulee Lacoste, Gant ja tammadsii. Lacosteesta tulee
vahasemmonen parempiosanen, ehka pykalan verran semmonen
hifistely mieleen. Niis on kivat varit ja ne tuntuu mukavalta paalle.

(Opiskelija, urheiluvalinemyyja 27 v.)

LRG:sta méa ainaki tykkaan. Semmoset rennot ihmiset kayttaa niita.

Siin on aika paljo tommost surffi- ja lumilautahommaa. Motocross-
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harrastuski on ollu ehk& semmottii taustal. Rento jengi kayttaa niita
niinku yleisestikki ja se on aika pieni lukunen se porukka kuitenki.
Semmonen valikoitu jengi. (Opiskelija, patkatyontekija 21 v.)

Haastateltavat mainitsivat myds pitavansa lempimerkeistddn niiden rentouden,
trendikkyyden tai eettisyyden takia. Myyjana toimiva kertoi pitavansa Selected
Homme -vaatteista niiden hyvan istuvuuden vuoksi. Diplomi-insinddrin mielesta
Gantin ja Hilfigerin vaatteet istuvat hyvin ja ovat hyvannékdisia. Yksi
haastateltavista pitdd Cottonfieldin vaatteista ja liittda niihin tanskalaisuuden
seka old-school -tyylin.

Quicksilver ja Billabong. Zoo York on ollu tosi pitkdan. Joku toi sen
Turkuun ja ma olin jo Tukholmassa néhny sen, ni oli pakko ostaa.
Ne on varmaan mita nyt tulee paallimmaisend mieleen. Zoo York
on rento, mut ninku semmonen katu vaate. En ma nd& sita

skeittimerkking, et olis lippavinos. (Sahkdasentaja 28 v.)

Nudiejeans on farkuissa ollu nyt aika pitkalti ja Elvain toisena tekee
hyvii takkei. Nudiessa on taas kerran semmonen laatu ja ehka
semmonen tietty eettisyys. Ne on semmosii farkkui, mitkd on
kuitenki tehty Italiassa, jossa toivois, et olot olis ehk&a paremmat ku
jossain Euroopan ulkopuolella. Todellisuudesta en tieda. Ehka sit
sellanen tietty omistautuneisuus mydskin. Ne on projekti ne farkut,
jos ostaa esimerkiks tatd raakadenimia. Ne pitad ajaa sisdaan. Se
on laatu kysymys Elvinissaki ja se on mun mielest sellanen
modernin tyylikas, ei mikaan kakaramerkki. (Opiskelija, vaatemyyja
26 v.)

Makinen ym. (2010, 45) toteaa, etta eri ihmisilla voi olla hyvinkin erilaiset
mielikuvat samasta brandistd. Haastattelujen aikana tuli ilmi, etta tietyt
vaatemerkit herattavat toisilla positiivisten mielikuvien sijaan negatiivisia
ajatuksia. Osa haastattelijoista sanoo inhoavansa joitakin merkkeja niista

syntyneiden mielikuvien takia. Muutama haastateltavista ei halua pukeutua
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tietyn merkkisiin vaatteisiin, koska he eivat halua luoda itsestaan vaaranlaista

mielikuvaa.

Monet muut voi kayttaa eikd ne nii tyhman nakosii vaattei oo, mut
esimerkiks Esprit on semmonen merkki, et se ei 0o niinku jotenki
mul ikind iskeny. M& en vois kuvitellakkaa, et mé& ostasin sen
nakdsii vaattei. Se ei 00 niinko oikeen mistaan kotosin. Se on niinko
sellanen véliinputooja, et se koittaa olla joku merkki mut sit se ei 0o
kuiteskaa. (Rakennusinsintoéri 29 v.)

Jos ma jonku Lacosten vedan pé&éalle, ni m& mieluiten vaikka
maksaisin siit, et en ma joutuis kayttdmaan sita. Siit tulee vaa
semmonen mielikuva, et siin on semmost jengii ketk&d kayttaa sita,
ettei todellakaa haluu kuuluu siihe porukkaan niinku millaa tavalla.
(Opiskelija, patkatyontekija 21 v.)

Dolce & Gabbana ja Armani Jeans tai Armani Exchange on
yleensaki sellasii, et ne ei ees ensinndkaa mahtuis mun péaalle ja
toiseks ma yhdistdn ne semmoseen etelamaalaiseen kulttuuriin
mimmonen ei mun mielest sovi mul. Niis on lilkaa erilais harpaketta,

mika ei taas sovi mun makuu. (LVI-suunnittelija 29 v.)

Kaksi haastateltavaa kertoi erityisesti inhoavansa Gantin vaatteita. Kyseista
merkkia kayttavista ihmisista syntyy heiddan mielestddn helposti negatiivinen
vaikutelma, siitd huolimatta, ettéa niita kayttavat ihmiset olisivat heille taysin
tuntemattomia. Opiskelijan mielestd Gantin vaatteet eivat ole mitenkaan
erityisid. Hanen mielestaan Stockmann on vain onnistunut branddamaan sen
hienojen ihmisten merkiksi ja ha&nen mukaansa Yhdysvalloissa Gant on

perusmerkki, siind missa muutkin.

Ma en halua missaa nimes, et mun paidas lukee isol selas Gant.
Se on jotenki nii kliseinen, et sulla on joku Gantin neulepaita paal ja
sa kavelet tuol kaupungis. Se jotenki antaa semmosen arsyttavan
olemuksen susta jo valmiiks, et sé haluat olla jotain sellast mita sa

ehkd et kuitenkaa oo. Ma en kyl jaksa uskoo, et ne ois nii pal

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Mirella Riekkinen



70

parempii vaattei, et tdytyy maksaa siit villapaidast neljasataa euroo.
Se on jotenki parempi nii, et se vaate on kallis mut sen ei tartte
nakyy, et se on kallis vaa hyvalaatunen. (Yksityisyrittaja 27 v.)

Haastateltavien puheet osoittavat selvasti, etta suosikkimerkkeja on yhté paljon
kuin merkkivaatteista pitavia miehiakin. Yhta selkeda suosikkimerkkia ei nouse
esille, vaan jokainen haastateltu merkkitietoinen mies on l6ytdnyt omalle
elamantilanteelleen, luonteelleen, tyylileen ja vartalolleen sopivan merkin.
Vaikka laadukkuus on yleisin kriteeri omasta merkista pitAmiseen, arvostavat
merkkitietoiset miehet vaatteissa hyvin erilaisia asioita ja se nakyy myos heidan
vaatemerkkien valinnassa. Haastattelutulokset vahvistivat Kortelaisen (2005,
183) nakemysta siitd, ettd miehet voivat suhtautua ostamiinsa tavaroihin
hyvinkin intohimoisesti sek& tuotteet voivat saada valtavan statusarvon ja
muotitietoiset miehet saattavat olla hyvin tarkkoja omien vaatteidensa

merkeista.

7.2 Merkkiuskollisuus

Kaksi kolmasosaa haastateltavista on merkkiuskollisia. Osa heista kertoi
olevansa uskollinen muutamalla merkille ja vaihtelevansa kausittain joitakin
merkkeja. Kolmasosa miehista on sitd mielta, ettéd hyva laatu on paallimmainen
peruste merkkiuskollisuudelle. Myods kattava ja ajoittain uudistuva valikoima
synnyttad merkkiuskollisuutta. Moni haastateltava totesi, ettei merkki aina
vaihtamalla parane. Jos on I6ytynyt joku hyvaksi havaittu tuote, siita kannattaa

pitaa kiinni.

Kyl ma ainaki ostan niinku samoi, ainaki silleen kausittain. Nyt tuli
mieleen noi Nudien farkut. M& en aluks meinannu suostuu ostaa
niitd, ku ne oli strechii, sellaset tiukemmat. Ja nyt ma en suostu
enda ostaa muuta ku niitd. Ne on nii jaatavan hyvat jalas ja mun

mielest ihan hyvan nakosii. (Sahkbasentaja 28 v.)
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Kyl siihen jonkinlainen side syntyy. Jos on jotain hyvaks havainnu
ja siit  tykkd&, ni helpommin siihe sijottaa rahojaan
tulevaisuudessaki. (Opiskelija, vaatemyyja 26 v.)

Kolmasosa haastateltavista ei koe olevansa merkkiuskollisia. Heista moni kertoi
vaihtelevansa mielelladn vaatemerkkeja ja ostavansa sitd, mika nayttaa
milloinkin parhaimmalta. Opiskelija ja haastelaatijana toimiva kertoi, ettei ole
merkkiuskollinen, koska han ei halua lokeroitua tietyn tyyppiseksi ihmiseksi sen
perusteella, mink& merkkisia vaatteita han kayttaa.

Kyl mé& ostelen millon mitéki. En ma oo kokenu mistdd merkista
saavani sellast erityist mielihyvaa, et mul ois jotai syyta
ehdottomasti kayttaa sita. Mik&d& merkki ei oo mul semmonen, et
mun tarttis jostai syysta pitaa sita. (LVI-suunnittelija 29 v.)

Kyl m& ostan eri merkkei. Ei voi sanoo missdd nimessa
merkkiuskolliseks. Varmaan sen takii, et se mikd miellyttdd mun
omaa silmaa kuitenki merkitsee nii paljo ja niil tulee aina erinakosii

mallistoi. Jollai on aina jotain parempaa. (Yksityisyrittdja 27 v.)

Laakson mukaan (2003, 264) suomalaiset ovat Euroopan merkkiuskollisimpia
kuluttajia. Tutkimustulokset vahvistavat tata kasitystd, silla suurin osa
merkkivaatteita ostavista miehistd on melko merkkiuskollisia. Haastateltavista
pystyi erottamaan kolme erilaista ryhmaéa brandiuskollisuuden tasoista (Laakso
2003, 265), jotka erosivat toisistaan sen perusteella miten voimakkaasti he
olivat sitoutuneet merkkeihin. Ensimmaéisen ryhman haastateltavat ovat
sitoutuneita asiakkaita eli hyvin merkkiuskollisia, mika on brandiuskollisuuden
ylin taso. He pitavat heille tarkeiksi muodostuneista merkeistdan vuodesta
toiseen kiinni, ovat ylpeitd tuotteen kayttdmisesta ja suosittelevat sita myds
muille. Toisen ryhman haastateltavilla merkkiuskollisuus on olemassa, mutta
sen kohteet voivat vaihtua ajan saatossa. He ovat ostotottumuksiinsa
vakiintuneita asiakkaita, mutta toiseen merkkiin vaihto ei kuitenkaan kasvata
rahallisia tai aikaa vaativia kustannuksia. Kolmannessa ryhmassa

merkkiuskollisuutta ei ole juuri ollenkaan, vaan kaupoista ostetaan sitd merkkia,
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joka  milloinkin  nayttdda parhaimmalta. Naméa haastateltavat ovat
brandiuskollisuuden alimmalla tasolla, silla he ovat uskottomia ja hintaherkkia
asiakkaita.

7.3 Ostoperustelut

Kolmasosa haastateltavista mainitsi panostavansa takeissa, kengissa tai t-
paidoissa merkkituotteisiin. Hieman alle kolmasosa haastateltavista miehista
kertoi lahes kaikkien ostamiensa vaatteiden olevan merkkivaatteita. Muutama
miehistd kertoo ostavansa aina merkkifarkut, -paidat tai -bokserit. LVI-
suunnittelija  totesi kaikkien huppareidensa ja pikeepaitojensa olevan
merkkituotteita. Yksi haastateltavista kertoi ostavansa puolestaan aina
merkkineuleita.

Takkeja, paitoja, kenkid, alusvaatteita. Kyl mul melkeen kaikki t-
paidasta léhtien tunnustaa jotain logoa. Kyl ma varmaan voisin
ostaa jonku missa logo ei ndy kauheen hyvin mut jotenki ma
haluun, et jotain semmosta leimaa siina on. Taytyy tunnustaa, et
sen verran on statusihminen, et jos sa oikeesti ostat jotain mista sa
maksat vaha hintaa ja investoit, ni kylla s& haluut et ymparilla
kulkevat ihmiset huomaa et ohho, tda on tammoénen. (Opiskelija,

urheiluvalinemyyja 27 v.)

Mielellaan ehka kaikki vaatteet méa haluisin, et olis merkkituotteita.
Kyl md& oon aika syvaan hurahtanu kaikkeen miesten
pukeutumiseen. Kyl mé tavallaa oon kiinnostunu niist kaikist. lha
yhtalailla nii paidat ku neuleet ku takit. (Opiskelija, vaatemyyja 27

V.)

Alle kolmasosa miehista kertoi, ettei t-paitojen, farkkujen tai boksereiden
tarvitse olla merkkivaatteita. Muutama haastateltavista sanoi ostavansa
perustuotteita tai muotivaatteita H&M:Ita. Vaatteet ovat siella edullisia, eika vain

hetken muodissa oleviin vaatteisiin tarvitse kuluttaa paljon rahaa. Opiskelija ja
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vaatemyyjana toimiva sanoi ostavansa myds mukavan ja laadukkaan tuntuisia,

kaytettyja vaatteita, jotka eivat kuitenkaan yleensé ole merkkituotteita.

Farkut kuluu ja méa kaytan ainaki niita niin peruskayttssa ku voi vaa
kayttad, ni se ois tyhma maksaa niist jotai hirveit summii. Sukat ja
bokserit on aika bulkkii. En osta mitaa semmosii silkkisii Tiger of
Swedenin bokserei tai mitddn niinku muutenkaa valttamatta.

(Opiskelija, haastelaatija 23 v.)

Farkkujen ei tarvi olla merkkituotteita, niinku joku Diesel tai Pepe
Jeans. Se ei 00 se itseisarvo. Huomaaks niissé oikeesti jotain eroo,
mun mielest se on iha yhdentekevdd. Mua ainaki puistattaa siiné
vaiheessa ku ma katon et siel on joku 160e hintalappu. (Opiskelija,
urheiluvalinemyyja 27 v.)

Ma saatan ostaan jonku t-paidan jostain. Esimerkiks nyt mé ostin
huumorilla Tarjoustalosta munamies paidan; pieni muna, iso sielu.
Se 0li 6,95. (Myyja 29 v.)

Valtaosa miehistda perustelee merkkivaatteiden oston silla, ettd ne nayttavat
yksinkertaisesti paremmalta kuin tavalliset, merkittomat tuotteet. Muutama
miehistd vetoaa siihen, ettéd ne ovat laadukkaita ja kestavia ja sen takia myos
kannattava sijoitus. Tutkimustulokset vahvistavat Lindroosin ym. (2005, 42)
nakemysta siita, etta kuluttajat ilmaisevat tuotteiden avulla persoonallisuuttaan,
toimivat  kayttagjansa  statuksen  merkkeind ja luovat sosiaalisen
yhteenkuuluvuuden tunnetta. Opiskelija ja patkatyontekija kertoi ostavansa
persoonallisia merkkivaatteita, joita muilla ei ole, erottuakseen joukosta. Yksi
haastateltavista kertoi ostavansa samoja, muidenkin kayttamia merkkivaatteita,
koska nadin han tuntee yleistda yhteenkuuluvaisuuden tunnetta. Muutama
miehistd mainitsi olevan tarkeaa, etta tuotteen logo on vaatteissa nakyvilla. Osa
haastateltavista oli sitd mieltd, ettei logon nakyvyys vaatteissa ole

merkityksellista.

Kyl ne yleenséa on niinku parhaimman nakésii. En ma pystyis pitaa

mit&dan vaatteita mitka ois Cittarista tai Prismasta ostettui. Kyl siina
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on varmaan joku semmonen, et joku huomaa, et ostaa
merkkivaatteita, et joku kattoo et tolla on tommosii. Kyl mé ainaki ite
seuraan nii paljo ihmisten vaatetusta. (Sahkdasentaja 28 v.)

No onhan siin& jotain semmosta turhamaisuuttaki, et tykkaa kulkee
niinkd jotenki muodikkais vaatteis, mut on ne ehka jossain maaris
ittestéan paremman nokasia ja sit jotkut on varmaan
kestavampiaki. Ainaki oon huomannu tommosista takeista, et ne

kestdd paremmin. (Rakennusinsintoéri 29 v.)

Yleensaha ihmiset hakee sita, et siin maksaa vaa se merkki, mut
kyl ma uskon, et se on iha laatukysymyski. Oon iha kaytdnnosséa
todennukki, et se on iha laatukysymys. Kyl ne kestda aiva eri
tavalla, ainaki keskimaarin. Tottakai poikkeuksiiki on. Jos ostaa
jotku satkun farkut, ni voi olla varma, et niit voi huoletta kyl
useamman vuodenki kayttdd. Ne ei ala repeeméaéan. (Opiskelija,

vaatemyyja 26 v.)

Yli puolet haastateltavista kertoi ostavansa samoja merkkeja kuin ystavansa.
Naistd miehistéd suurin osa sanoo, ettei itse osta tarkoituksella saman merkkisia
vaatteita, vaan koska kavereilla on samantyylinen vaatemaku, samanlaisia
vaatteita tulee pakostakin joskus ostettua. Merkkivaatevalikoima on myés melko
pieni ja senkin takia ystavilla saattaa olla samanmerkkisia vaatteita. Myyjana
toimiva kertoi ostaneensa nuorempana useammin samanlaisia vaatteita kuin
kavereillakin oli, mutta nykyaan han ostaa vain sitd, mika hanelle itselleen
parhaiten sopii. Yksi haastateltavista sanoi huomanneensa omien kavereidensa

matkivan hanen tyyliaan.

Kaverit yrittdd aina matkii mua tietty. Tilaan jotai uutta ni sit se on
heti parin viikon paast jollai kaveril se sama tuote. En ma ny mikaa
semmonen tyylimalli tietenk&& varmaa 0o, mut ei ne varmaa keksis
ite mita ne ostais ni sit ne kattoo mita mul on. Kyl ma itekki varmaa

kavereilt oon valil jotai kopioinu. (Opiskelija, patkatyontekija 21 v.)
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On vaikea havaita merkkitietoisten miesten tyypillisissé merkkivaateostoissa
yhtalaisyyksia, silla he panostavat laidasta laitaan monenlaisiin vaatteisiin. Joku
miehista voi esimerkiksi kayttaa runsaasti rahaa farkkuihin ja toiselle silla ei ole
mitaan merkitysta. Edes merkkivaatefanaatikkojen mielesta sukkien ei
kuitenkaan tarvitse olla jotain tiettya merkkia, vaan ne voidaan huoletta ostaa
vaikka jostain halpakaupasta. He saattavat ostaa samanmerkkisia vaatteita,
kuin ystavillakin on, mutta harvoin he toimivat néin tietoisesti. Merkkitietoisten
miesten kavereilla voi olla samanlainen vaatemaku kuin heilld itsellaan, mink&a

takia he joskus ostavat naiden kanssa samanmerkkisié vaatteita.

7.4 Laheisten ja tiedotusvalineiden vaikutukset merkkivaatteiden valintaan

Lahes jokaisen haastateltavan ystavien joukossa on merkkivaatteita kayttavia
kuluttajia ja kaksi kolmasosa miehistd kertoi my0s sisaruksiensa ostavan
merkkivaatteita. Yksityisyrittdja kertoi 19-vuotiaalle pikkuveljelleen olevan
erittain tarkeadda, ettd merkkivaatteet nakyvat kauas. Suurin osa haastateltavista
totesi, etteivat heidan vanhempansa kayta merkkivaatteita. Osa haastateltavista
kertoi aitinsa olevan melko muodikas ja merkkitietoinen, mutta vain yksi
miehistda sanoo isansa kuluttavan merkkivaatteita. Muutama heista toivoisi

vanhempiensa panostavan nykyistd enemman pukeutumiseensa.

Vanhemmat on ehkd enemmanki vanhan kansan porukkaa, merkki
ei 00 niin tarkee. Meéan éitilla ja faijallaki on semmonen, et ku ne
ostaa ni ne ostaa jotaki kunnollista. Se ei oo valttamatta se tietty
merkki, siind on vaan se ajatus, et se on hyva. Et paskaa ei

kannata ostaa ikind. (Opiskelija, urheiluvalinemyyja 27 v.)

Vanhemmista ma luulen, et aiti kayttaa ja tiedan, et isa ei kayta.
Ainaki ma tiedan, et aitin ostamat maksaa huomattavasti
enemman, ku se kertoo mitd se on ostanu, taas sit isa kertoo, kui
halvalla hdn on saanu. Siitd tiedan, et se on pakko nain olla.

(Diplomi-insindori 29 v.)
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Kavereist osa kayttaa aika pitkaltiki. Meil 10ytyy koulustaki aika paljo
sen henkist ihmista jotka haluu panostaa siihe ulkonakéé ja toi on
tietysti yks semmonen aika varma reitti sit ostaa niitd brandei, mita

pidetddn. (Opiskelija, haastelaatija 23 v.)

Melkein jokainen seurustelevista haastateltavista kertoi tyttoystavansa
kayttavan merkkivaatteita. LVI-suunnittelija sanoi, ettei h&nen tyttoystavansa
suostu kayttamaan mitddn muita kuin merkkivaatteita. Yksi haastateltavista
kertoi, ettei hanen tyttdystavansa ole kuitenkaan merkkiuskollinen, vaan ostaa

sitd, mik& on sopivimman hintainen.

Tyttoystava kayttdad merkkituotteita, mut ehka ma oon silti
enemman merkkituotteiden orja mita tyttdystava. Veljeni kayttaa
merkkituotteita ku se matkii mua valilla. Mutsi ei kayta, eika iskéa oo
yhtdan ollu semmonen. Ohan mun kaverit aina nauranu ku mulla
on viimisen paalle kaikki merkkituotteita. Sit taas ku on eri
porukassa, ni sit taas on itsestddn selvaa, et kayttaa

merkkivaatteita. (Rakennusinsindéri 29 v.)

Kyl tyttdystdva varmaa jotai kayttdad. Kaverit kyl jonku verran
kayttaa kuitenki. Varsinki naad nyt ketkd muodista jotain tietaa.
Sisarukset kyl kayttdd. Se on semmonen aika iso juttu niille.
Pikkuveli on just kasiluokalla ja sisko paasee Ilukiosta ulos.
Pikkuveli pukeutuu oikeestaan, aika saman taval ko méaaki. Meil on
ailka samanlainen luonnekki. Se vaha tykkaa samoist harrastuksist
ja sillee. Sisko nyt varmaa pistdd haisemaa noihi vaatteisiin, en nyt
tiid kui mont tonnii vuodes niihi. Vanhemmat ei kyl kayta, omenat

on lentany nyt kauas puusta. (Opiskelija, patkatyontekija 21 v.)

Valtaosa haastateltavista kokee, ettei laheisilla ole vaikutusta merkkivaatteiden
ostoon. Myyjana toimiva tarkensi, etta kyllahan laheiset kuitenkin pitavat siita,
ettd hanella on siistit vaatteet yllaan. Yksi haastateltavista sanoi, ettei valita
muiden mielipiteista, koska hanelle on tarkeinta kayttaa sellaisia vaatteita, jotka

tuntuvat ja nayttavat omasta mielesta hyvalta. Asfalttityontekija kertoi, etta

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Mirella Riekkinen



I

nuorempana muiden mielipiteilla oli ehk& viela merkitystd. Haastateltavat
saattavat kuunnella tyttoystavan mielipiteita puolella korvalla, mutta heiddn oma

mielipiteensé on lopulta se ainoa ratkaiseva.

Aiti 1ahinna kritisoi sita, jos mulla on joku merkkivaate, vaik han
itekki kayttdd. Sanoo merkkipelleks aina ku mulla on
merkkivaatteita. (Opiskelija 24 v.)

En mé& osaa sanoo, onks sil varsinaisesti merkitysta. Tyttoystava ei
varsinaisesti suosittele mitda vaatetta, mut kyl se nyt joskus saattaa
kertoo, et tota nyt et ainakaa pista. (LVI-suunnittelija 29 v.)

Muutama haastateltavista kokee l&heisilla ihmisilla olevan jonkin verran
vaikutusta merkkivaatteiden kayttoon. Opiskelija ja vaatemyyjané toimiva kertoi
kiinnostuksen merkkivaatteisiin saaneen alkunsa teini-idssa kaveriporukassa,
jolloin hyvinvoinnin vaikutelman luominen oli tarkeda. Yksi haastateltavista
sanoi aina rekisterbivdnsa kaupungilla, mitd muilla on paalla ja huomaa

haluavansa samanlaisia, muidenkin kayttamia, hyvannakoisia vaatteita.

Ehka alun perin ma luulen, et isélt on se jotenki tullu. Kyl han on
aina kayttany merkkivaatteita. Ainaki ku olin pienend, ni han
pukeutu tosi hyvin. Siit ehka joskus pienena on lahteny kiinnostus
merkkivaatteisiin. Kyl ma jollain tasolla oon vaatteista ollu aina
kiinnostunu. Mut ehk& just viime vuosina, sitda myoéta on tullu

kiinnostus merkkeihin ja muuta. (Opiskelija, vaatemyyja 27 v.)

No ihan varmasti, ymparistdé vaikuttaa aina. Ne ihmiset kenen
kanssa sa oot tekemisissa. Sa saat sielté tottakai vaikutteita, vaikka
sa et sitd valttamatta aina tunnusta. Tottakai se mika meihi
vaikuttaa mita kaikkee meille tuputetaan ymparilta markkinoinnilla.
Onhan se niin tuotu tykd, ettei sitéa voi pakoon paasta. (Opiskelija,

urheiluvalinemyyja 27 v.)

Kai se on sielt pienesta pitden teiniassa on lahteny, ku on ollu joku

paine paalla. Toisella ku on tommoset Leviksen farkut niin, ne on
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pakko saada. Nyt aiti ma haluun ne Leviksen farkut. Sielt se sit
varmaan on jaany paahan. (Myyja 29 v.)

Kaksi kolmasosaa haastateltavista kokee tiedotusvélineilla olevan vaikutusta
merkkivaatteiden valintaan. Naistd miehistd muutama kokee television katselun
vaikuttavan eniten merkkivaatteiden ostoon. Osa miehista kertoi mainosten
vaikuttavan suoraan omiin ostopaatoksiinsd ja myo6s internetilla, lehdilla ja
sosiaalisella medialla on vaikutusta merkkivaatteiden valintaan. Opiskelija ja
vaatemyyjana toimiva on huomannut liittineensa merkkivaatteisiin positiivisia
arvoja niiden tehokkaan mainonnan seurauksena. Yksi haastateltavista sanoi
haluavansa usein lehdessd mainostettuja, hyvannakaoisia vaatteita, jotka tekivat
vaikutuksen hienoilla kuvillaan. Rakennusinsindori sanoi seuraavansa
televiossa esitetyistd urheilukisoista ja sarjoista, millaisia vaatteita ihmiset

kayttavat.

On varmaan jollain medialla. Ei semmosta suoranais vaikutusta,
mut jos sa naat telkkaris ni kyl se jotenki vékisin alitajuntaan menee
vaa. Kyl s& huomaat monesti ostavasta jotain semmosta, minka sa

oot nahny vahan aikaa sit jossain. (Yksityisyrittaja 27 v.)

Kyllah&n siella jos ne mainostaa jotain mukavaa tuotetta, ni sen

perassa voi lahtee. Kyl sielt aina tipsit otetaan poies. (Myyja 29 v.)

Jos sosiaalist mediaa ja blogeja lasketaan mukaa, ni kylla, mut ei
varsinaisesti millaa valtamedialla tai City-lehden jollai tyyliliitteel. Sit
ihan suora nettikauppojen mainonta ja sellanet ku Nuji ja Supply.
Ne on sellasii, et jos sa loydat jonku kivan vaatteen tai tuotteen
netist, sa voit linkata sen ja kerata sun oman profiilin tavallaan

kaikist tammasist kivoist tavaroista. (Opiskelija, vaatemyyja 27 v.)

Kolmasosa haastateltavista ei koe tiedotusvélineillda olevan minkaanlaista
vaikutusta merkkivaatteiden valinnassa. Muutama heista ei ainakaan myonna
tietoisesti tekevansa valintoja niiden kautta tulevan mainonnan perusteella.
Opiskelija ja haastelaatijana toimiva kertoi aloittaneensa merkkivaatteiden

kayton vasta yliopistossa, silla useimmat opiskelijatoverit ovat hyvin
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merkkitietoisia. Yksi haastateltavista  kertoi oman kiinnostuksensa

merkkivaatteisiin syntyneen armeijan jalkeen.

Se on semmonen tyyli vaa, sil on valii. Sanotaan siin jossai vaihees
ku ma tulin armeijast. Ma asun kuitenki Naantalis, jos on pienet
piirit ja pienet ympyrat. Se on vah& semmonen tynnyri. Sit ku paas
sielt ulos, ni tuli mietittyyki asioit vaha eri tavalla, et hei tdal on
tammaosiiki. Koskaa ees kayny missaa suures vaatekaupas suurin
piirtei. Sit ma koin sen herdaamisen siin kohtaa. (Opiskelija,
patkatyontekija 21 v.)

Kaikilla merkkitietoisilla miehilla on poikkeuksetta joku laheinen ihminen, joka
kayttdd merkkivaatteita. Merkkitietoisten miesten kaveriporukasta 16ytyy lahes
aina merkkivaatekuluttajia. Tyypillistd on myds, etta yksi tai useampi miehen
sisaruksista pitdd merkkivaatteista ja tyttOystavakin seuraa trendimerkkeja.
Suurin osa merkkitietoisista miehisté ei kuitenkaan koe laheisilla ihmisilla olevan
mink&anlaista vaikutusta merkkivaatteiden ostoon, silla he kokevat olevansa
melko itsendisia merkkivaatteita koskevissa ostopaattksissaan. Suuri osa
myontda silti olevansa mainonnan uhreja ja tiedotusvalineiden vaikuttavan

omiin merkkivaatevalintoihin.
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8 POHDINTA

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli hankkia tietoa merkkitietoisten nuorten
miesten kulutuskayttaytymisesta vaateostoksilla. Tutkimuksessa haluttiin my6s
selvittad, mitka tekijat vaikuttavat merkkitietoisten nuorten miesten ostopaikan
valintaan ja ostopaatoksen tekemiseen. Vastauksia haettin my0ds siihen,
millaisia yhteisia ominaisuuksia merkkivaatteita ostavilla miehilla on ja mika saa

nuoren miehen ostamaan merkkivaatteen.

Opinnaytetybn  aihetta  tutkittin ~ teemahaastatteluilla, joihin  valittiin
haastateltavaksi viisitoista idltdan 20-29-vuotiasta miesta sen perusteella, etta
he kayttavat edes jonkin verran merkkivaatteita. Yllattaen joukkoon mabhtui
monta merkkivaatefanaatikkoa, joilla lahes kaikki vaatteet ovat merkkivaatteita.
Joukossa oli myds miehid, jotka kayttavat merkkivaatteita, mutta saattavat yhta
hyvin myds ostaa edullisia vaatteita H&M:lta tai kdyda tekemassa loytoja
kirpputorilla. Vain muutama haastateltavista sanoi ostavansa hyvin vahan
merkkivaatteita. Haastateltavien ajatukset merkkivaatteiden kulutuksesta olivat
valilla hyvinkin samankaltaisia, mutta taas toisaalta joissain asioissa mielipiteet
saattoivat jakautua jyrkasti kahtia. Haastattelujen perusteella ei voi siis luoda
kuvaa yhdesta, selvasta merkkivaatteita ostavasta miestyypista, mutta tiettyja

yhtalaisyyksia voidaan nostaa esiin.

Merkkivaatteita kayttdvien miesten ensimmainen yhteinen ominaisuus on
urheilullisuus. Osa heista urheilee hyvinkin aktiivisesti ja osa taas hieman
harvemmin. Kuten teoriassa tuli esiin, miehet ovat entistd kiinnostuneempia
ulkonaodstaan ja myods merkkitietoiset nuoret miehet pitavat huolta itsestaan

kuntoilemalla ja kayttamalla ihonhoitotuotteita.

Merkkitietoisten miesten vaatekulutus nakyy myo6s ulkonakodkeskeisyydessa,
sillda merkkitietoiset miehet panostavat pukeutumiseen. Tutkimustulokset
osoittavat, ettd merkkivaatteiden mainonnassa on kannattavaa pyrkia liittdmaan
brandeihin sellaisia mielikuvia, jotka tukevat itsetunnon nostamisen tavoitetta.
Merkkitietoiset miehet kokevat merkkivaatteiden kayton parantavan heidan

ulkonakéaan niin itsensd, kuin muidenkin silmissa ja osa haastateltavista
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miehista koki myds itsetuntonsa paranevan merkkituotteita kayttamalla. Tama
vahvistaa Pesosen ym. (2002 162-163) kasitysta siita, ettd ihminen tavoittelee
erilaisia elamyksida ja kokemuksia, joiden avulla han pyrkii hanen

perusmotiivinsa, eli itsetunnon, tukemiseen ja yllapitamiseen.

Lampikoski ja Lampikoski (2000, 76-77) luokittelevat nuoret kuluttajat ryhmiin
erilaisten luonteenpiirteiden perusteella. Toinen merkkivaatteita kayttavien
nuorten miesten yhteinen ominaisuus tuli esiin, kun lahes jokainen haastateltu
mies kertoi olevansa luonteeltaan rohkea ja meneva sekd ammatissaan
eteenpdin  pyrkivd.  Tutkimustulokset ovat yhtenaisia y-sukupolven
asennoitumistavan kanssa, silla he arvostavat tydelaméssa koulutus- ja
kehittymismahdollisuuksia suurta palkkaa enemméan (PwC 2011). Vain
muutama haastateltavista ei kokenut olevansa kovinkaan urasuuntautunut.
Suurin osa merkkitietoisista miehistd kertoi olevansa heréateostajia, mika on
tutkimustuloksissa merkkivaatteita kayttdvien miesten kolmas yhteinen
ominaisuus. Taipumus herateostoksiin  voi johtua impulsiivisesta tai

karsimattomasta luonteesta, mutta myds valinnan varmuudesta.

Tutkimustulosten mukaan kaksi kolmasosaa merkkitietoisista miehista on
merkkiuskollisia ja tdmé& haastattelutulos puoltaa teoriaa myés y-sukupolven
vahvasta merkkiuskollisuudesta (Goliath 2002). Merkkitietoiset nuoret miehet
perustelivat merkkivaatteen oston hyvalla laadulla ja silla, ettd ne ovat
yksinkertaisesti paremman nakoisia paalla kuin niin  sanotut tavalliset
merkittomat tuotteet. Osa haastateltavista kertoi myods tuntevansa olonsa
arvokkaammaksi ja itsevarmemmaksi kayttdessddn merkkivaatteita. Myos
Malmelin ja Hakala (2011, 133) toteavat, ettéa kallista merkkituotetta halutaan

juuri sen tuottaman mielihyvan ja mukavuuden vuoksi.

Merkkitietoiset  nuoret  miehet valitsevat ostopaikakseen  mieluiten
ostoskeskuksessa sijaitsevan liikkeen, jossa on laaja ja vaihtuva valikoima,
sekd selkea esillepano eri hintaisia merkkituotteita. Pienet liikkeet tuntuivat
haastateltavien mielestd ahdistavilta, silla avarissa kaupoissa on mukavampi

rauhassa tutustua vaatetarjontaan. Teoriassakin nousi esiin, ettd miehille on
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my0s tarkedd saada tuote, jota he tulivat hakemaan ja pysakoéinnin helppo

saatavuus on mukava lisaetu.

Merkkitietoisten nuorten miesten ostopaatbkseen vaikuttaa eniten vaatteen
istuvuus paalla, sopiva hinta ja ajankohtainen muoti. Suurimmalla osalla
merkkitietoisista miehista tiedotusvalineet vaikuttavat ostopaatoksen teossa.
Joillekin televisiossa, internetista tai lehdissa pyorivat vaatemainokset jadvat
mieleen. Toiset taas kiinnittavat huomiota muiden pukeutumiseen ja saavat sita
kautta vaikutteita merkkivaatteiden ostoon. Joillekin tyttoystavan mielipiteella on
merkitystd ostopaatoksessa ja jotkut huomioivat myds kavereiden mielipiteet
vaatteiden valinnassa. Merkkitietoiset miehet vaikuttavat silti hyvin itsenaisilta
ostopaatoksissdan ja muiden mielipiteet jddvat useimmiten taka-alalle. He

ostavat juuri niité vaatteita, mitk& omasta mielestédéan sopivat parhaiten itselle.

Valtaosa merkkitietoisista miehista piti shoppailusta, joten tutkimustulokset ovat
ristiridassa Kortelaisen (2005, 175) nadkemyksen kanssa. Ajatus siitd, etta
shoppailu olisi vain naisten harrastus on muovautumassa nadkemykseen, etta
myds miehet voivat kuluttaa aikaa shoppaillen. Kuitenkin miehet nayttavat
vieroksuvan shoppailu-sanaa ja he puhuvat mieluummin ostoksilla kaymisesta.
Tama vahvistaa Kortelaisen (2005, 175) nakemysta siitd, etta
heteroseksuaalisilla miehilla on kulttuurinen tarve osoittaa miehisyytensa ja
shoppailun karsastaminen on toimiva tapa kertoa; "olen mies”. Shoppailusta
pitavat miehet kokevat olevansa vaateostoksilla naisia rationaalisempia ja
harkitsevaisempia. Naisten shoppailu ja miesten ostoksilla kdyminen sisaltavat
erilaisuudestaan huolimatta myés samanlaisia piirteitd, silla molemmissa on

pyrkimyksena saada uusien ostosten kautta mielihyvan tunnetta.

Williksen (WN 2012) mukaan niin sanotussa kulttuurisessa homologiassa
ihmiset luovat identiteettiaan kulttuuristen valintojen, esimerkiksi pukeutumisen
avulla, ja merkityksellistavat asioita vastaavuussuhteessa. Merkkitietoisilla
miehilla on toistuva, selvasti havaittava asennoitumistapa niin pukeutumiseen,
likuntaan kuin uraankin ja taman suhtautumistavan voisi olettaa olevan

kaikkeen samanlainen.
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Taman opinnaytetydn toteuttaminen oli mielenkiintoista ja tutkimuksen avulla
saatiin vastauksia kysymyksiin, jotka koskivat merkkivaatteita ostavien nuorten
miesten kulutuskayttaytymista. Kuitenkin syvallisemmalla tutkimuksella, seka
yksityiskohtaisemmalla ja laajemmalla otteella olisi ollut mahdollista porautua
aihealueisiin viela tarkemmin. Varsinkin nuorten miesten identiteetin
vahvistaminen bréandien avulla voisi olla jatkossa kiinnostava tutkimuskohde.
Monet haastateltavat mainitsivat tyttoystaviensa olevan merkkituotteiden

suurkuluttajia, mista saisi myds helposti mielenkiintoisen tutkimusaiheen.
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Haastattelurunko

1. TAUSTATIEDOT

Ika
Ammatti
Elaménvaihe (naimaton, avoliitossa, naimisissa, lapsia)

Omat tulot

2. OSTOKSILLA KAYMINEN

Kuinka usein ostat merkkivaatteita?

Mik& on tyypillisin ostoksesi?

Millaisena ostoksien tekijana pidat itsedsi? (suunnitelmallinen-heréateostaja)
Ovatko ostoksesi kausivaatteita vai onko niisté iloa useammaksi vuodeksi?
Kenen kanssa kayt mieluiten vaateostoksilla?

Millaisena ajankohtana kayt mieluiten ostoksilla?

3. OSTOPAIKAT JA OSTOKOKEMUS

Missa kayt mieluiten vaateostoksilla?

Mitk& asiat ovat tarkeita ostopaikan valinnassa?

Onko ostoksilla kayminen sinulle mieluisa kokemus vai arkinen
valttamattomyys?

Mitk&a asiat tekevét ostokokemuksesta mieluisan?

Millaisia vaatteita ostat alennusmyynneista?

Millaisia vaatteita ostat internetista?

4. OSTOPAATOS

Miksi ostat merkkivaatteita?

Ostatko samoja merkkeja kuin ystavasi?

Oletko ostoksilla harkitseva vai teetkd nopeita ostopaattksia?
Mitka asiat vaikuttavat ostopaatokseesi? (puoliso, ystavat, muoti)

Miten suhtaudut ostoksiisi jalkeenpain? (tyytyvaisyys-katumus)

5. RAHANKAYTTO

Mika on suhteesi rahankayttoon? (sdastelids-tuhlaavainen)

Kuinka paljon kaytat rahaa merkkivaatteisiin kuukaudessa?
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e Vertailetko tuotteiden hintoja ennen ostopaétoksen tekoa?

e Miten maksat ostoksesi?

6. MERKKITUOTE KULUTTAMISESSA
e Mitd merkkituote tarkoittaa sinun mielestasi?
e Minkalaisia mielikuvia liitdt suosikkimerkkiisi?
e Oletko uskollinen samoille merkeille vai ostatko usein eri merkkeja?
¢ Minkalaiset vaatteet, joita ostat, ovat merkkituotteita?
e Ostatko edullisempia merkittdmia tuotteita?
o Kayttavatko laheisesi merkkivaatteita? (tyttdystava, kaverit, vanhemmat,
sisarukset)
e Onko laheisillasi vaikututusta siihen, ettd ostat merkkivaatteita?
e Onko tiedotusvalineilla vaikutusta merkkivaatteiden valintaan? (televisio,

radio, internet, sanomalehti)

7. ULKONAKO JA LUONNE
¢ Miten pidat huolta ulkonaéstasi?
¢ Miten merkkivaatteiden kaytté parantaa mielestasi ulkonakdasi muiden tai
itsesi silmissa?
e Mika seuraavista vaihtoehdoista kuvastaa parhaiten luonnettasi?
= rohkeat, ammatissaan etenemaan pyrkivat, menevat
henkil6t
= vaatimattomat, suomalaisten arvojen vaalijat
= itsekeskeiset, nautintoja ja mukavaa elaméaa arvostavat
= perinteiset, perheen perustamista ja pysyvaa tyota hakevat
= empaattiset, ihmisten ja ymparistdén ongelmia pohtivat
= arkiset, turvallisuutta etsivat ja omasta tulevaisuudestaan

huolehtivat

8. SUHTAUTUMINEN SHOPPAILUUN
¢ Mita mielta olet shoppailusta?

e Voiko mielestasi mies shoppailla vai onko se vain naisten harrastus?
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