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1 IMAGOKONSULTOINNIN TOIMIALA KEHITYKSEN
KOHTEENA

1.1 Imagokonsultoinnin asema Suomessa

Tiedotusvélineet mielenkiinnon ilmaisijoinaja tarpeiden lugjina

Ulkon&on seka imagon muokkaamiseen ja paranteluun liittyvét televisio-ohjelmat ovat
viime aikoina saavuttaneet Suomessa suuria katsojalukuja. Tunnetuimpia sarjoja ovat
esimerkiks ”"Hurja muodonmuutos’ (Extreme makeover), "Tyyliavai ei” (What not
towear) ja” Sillasiimallad’ (Queer eye for the straight guy). Viimeksi mainitusta on
kehitetty myos suomalainen versio. Monissa muissakin kotimaisissa televisio-ohjel-
missa ja ailkakausl ehdisséd on merkittavélla tavalla kasitelty tyylin muuttamista seké
tapakoulutustatai yleista hyvinvointia.

Oleellisen osan suomalaisten arjesta tayttavilla joukkotiedotusvalineilla on térkea rooli
gjankuvan viestimisessa. Tiedotusvalineet kuvastavat seuragjiensa arvomaailmaaja
asenteita, silla niita seurataan henkilokohtaisen kiinnostuksen ja tarpeiden mukaisesti.
(Puohiniemi 2002, 227-228.)

Uudet ilmi6t kiinnostavat muutoksille avointa markkinointi- ja media-alaa (Puohinie-
mi 2002, 227). Seuragjiensa mielenkiinnon ilmaisemisen liséksi tiedotusvéalineilla on
suuri vaikutus myos uusien tarpeiden ja asenteiden luomisessa. Ulkon&on sekd imagon
muokkaamiseen ja paranteluun liittyvét palvelut ovat edelleen kansainvélisesti tunne-
tumpia ja arvostetumpia kuin Suomessa. Tietoisuuden kasvaessa kuluttgjien suhtau-
tuminen nadihin palveluihin kuitenkin muuttuu, joten alan merkittavaa kasvua voidaan
|dhitulevai suudessa odottaa myos kotimaassa.

Joukkotiedotusvalineet reagoivat herkasti ajankuvan jatkuvasti tapahtuviin muutoksiin
javiestivét niigta lahes reaaligjassa. |hminen itse, arvoineen ja asenteineen, e muutu
yht& nopeasti. (Puohiniemi 2002, 4.) Pukeutumisen jaimagon suurta merkitysté esi-
merkiksi tydelamassa ja persoonal lisuuden ilmentémisessa on kuitenkin viime aikoina

alettu lisdantyvissa maérin tunnistaa.



Pukeutumispalvelut Suomessa

Véri- jatyylikonsultoinnin ala alkoi lagjentua ja organisoitua Y hdysvalloissa 1980-
luvun alussa (Lindquist). Suomeen opit alkoivat levita 1980-luvun puolivalissd, mutta
vield 1990-luvun alussa tietoisuus imagon kehittamiseen liittyvista palveluista oli v&-

(Orell 2005.)

Ulkon&bn ja imagon muokkaamiseen seka paranteluun liittyvét palvelut ovat kansain-
valisesti kokonaisvaltaisempia ja kehittyneempia kuin Suomessa. Pukeutumispalvelu-
termin rinnalla kéaytetdan tassi tyossa myos lagjempaa imagokonsultointi-kasitetta
Tyo on kuitenkin otsikoitu kayttéen termia pukeutumispalvelu, silla kyseinen késite
on Suomessa vakiintunut ja yleisesti tunnetumpi kuin kansainvélista peréé oleva kéasite
imagokonsultointi. Muut tyossa esiintyvét keskeiset kasitteet on selitetty liitteessa 1.

Suomessa pukeutumispal velua tarjoavista tahoista lagjuudeltaan ja tunnettavuudeltaan
merkittavimpia lienevét nykydan kauppaketjut ja muut vaatetusliikkeet, joiden pééasi-
alinen tavoite on epailemétta tuotteiden myynnin edistaminen. Voidaan kuitenkin
olettaa, etta monet yksityishenkil6t tai yritysyhteisot haluaisivat pukeutumiseen liitty-
vaa opastusta ilman tuotteiden myyntiin liittyvia kaupallisia taka-gjatuksia.

Valveutuneet kuluttgjat vaativat joka alalla yha enemman palvelua, jonka oletetaan
pukeutumispal vel ujen voidaan yksistédn olettaa olevan kaikkien kuluttgjien tarpeisiin
nahden myos riittaméttomia niin tarjonnan laajuuden kuin tasonkin puolesta, silla

henkildkohtainen pukeutumisneuvonta el ole kaupallisen liiketoiminnan p&étuote.

V aatemyymaéldiden toteuttamattomissa olevat pukeutumisen neuvonnan osa-alueet
jéévét siis lahinna yksityisten konsulttien vastuulle. Y ksityisten yrittdien maarén voi-
daan kuitenkin arvioidatalla hetkella olevan mahdolliseen tarpeeseen verrattunaliian
pieni. Kiinnostuneiden asiakkaiden voi myos olla vaikea 10yt&a palveluita tuottavia
Voidaan siis olettaa, ettaihmisilla on paljon hyodyntamétonta potentiaalia ja mielen-

kiintoa pukeutumiseen liittyen.
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Pukeutumisella on imagon rakentamisessa hyvin keskeinen osa. Imagon merkityksen
korostuessa ja kuluttgjien mielenkiinnon seké palvelunhalun liséantyessd voidaan siis
otaksua, etta pukeutumispalvelut eivat nykytilassaan pysty vastaamaan kuluttgiien yha

kasvaviin tarpeisiin.

1.2 Tutkimuksen nékokulma ja toteutustapa

Tassd opinnaytetydssa on tavoitteena tunnistaa Jyvaskylan pukeutumispal velutoimin-
nan yleiset kehitystarpeet ja laatia asiakasléhtdisia endotuksia toiminnan kehittamisek-
si. Tyossa tarkastellaan kaikkien Jyvaskylassa pukeutumispal vel uita tarjoavien yritys-
ten toimintaa kokonaisuudessaan, eli palveluita el pyrita kehittamaan mink&an yksit-
taisen yrityksen erityistarpeisiin. Tydssa pyritaan siis selvittdmaan, minkalaista pukeu-
tumiseen liittyvaé neuvontaa kuluttgjat haluavat jatarvitsevat. Liséksi pohditaan pal-
veluntarjogjien asemaa ja tarvetta kuluttgille tarpeellisten palvelujen toteuttamiseksi.

Valitsin tapauskohtaisen kehitystyon sijaan tyhoni lagjemman ndkokulman, koska
halusin saada kéasityksen Jyvaskylan koko pukeutumispal vel utoiminnasta yksipuolisen
ndkokulman sijaan. Tutkimukseni on siis yleisluontoinen, joten tuloksia voi moni osa-
puoli hytdyntéa omiin tarpeisiinsa soveltaen. Pukeutumispal velua tuottavien yritysten
edustajat kertovat toiminnastaan helpommin ja avoimemmin, kun heille kerrotaan
my6s heidan mahdollisuutensa hy6tya tutkimuksen tuloksista. Saamani tiedot voisivat
ollahyvin vahéisiatai pinnalisia, jos olisin tehnyt selvitysta jonkun kilpailevan yri-
tyksen tarpeisiin. Sen lisaksi, etta pukeutumispal veluita tuottavat yritykset voivat hyo-
tyatutkimustuloksista, saattaa oman toiminnan pohtiminen ja siitd kertominen muis-

tuttaa ja rohkaista heitéa todella kehittaméaan pal vel uitaan.

Pukeutumiseen, ulkon&kdon ja véreihin liittyva asiantuntemus on oleellinen osa moni-
en esimerkiks vaatekaupassa tai kauneudenhoitoalalla tydskentelevien ihmisten joka-
paivaista tyota. Tassayhteydessa kasitelldan kuitenkin vain erillisiksi palvelutuotteiksi
maéaariteltyja imagon kehittdmiseen liittyvid palveluja, jotka voivat olla joko liiketoi-
minnan padasiallisia tuotoksia tai asiakkaalle lisdarvoa tuottavia maksuttomia palvelu-
ja. Lisdksi tyossa keskitytaan vain kuluttgille tuotettavien palvelujen analysointiin ja

kehittamiseen. Yritysasiakkaille kyselyn tulisi olla eri tavalla muotoiltu.



Kuviossa 1 on havainnollistettu tutkimuksen toteutustapa. Tydssa luodaan ensin esi-
tutkimuksen avulla kokonai snékemys Jyvaskyldssa tuotettavista pukeutumispal veluis-
ta. Taman jalkeen selvitetéan kuluttgatutkimuksen avulla ihmisten pukeutumiseen
liittyvid tavoitteita, arvostuksia, tarpeita ja toiveita, joiden perusteella tunnistetaan
Jyvéskylan pukeutumispal velutoiminnan asiakaslahtoiset kehitystarpeet. Tutkimustu-
losten perusteella selvitellaan myds erityyppisten palveluntarjogjien asemaa jatarvetta
asiakkaiden nakokulmasta. Naiden perusteella laaditaan kehitysehdotuksia, jotka ovat
luonteeltaan suuntaa antavia ja esimerkinomaisia. Tarkoitus on, ettéa jokainen palve-
luntarjogja pystyisi soveltamaan tuloksia omaan toimintatapaansa jatyyliinsa. Nain
pukeutumispalvelut pystyisivét kehittymaan vahitellen yha enemman kuluttajien tar-
peiden mukaiseen suuntaan. Tydssa on tarkoitus pohtia vastauksia seuraaviin tutki-
musongelmiin:

1. Millaisiakehittamisen arvoisia kohteita palveluissa voidaan havaita, kun tar-
kastellaan kuluttajien pukeutumiseen liittyvia tavoitteita, arvostuksia jatarpei-
ta?

2. Mikéaon vaateliikkeiden tarjoamien pukeutumispalvelujen seka yksityisten
palveluntarjogjien asema jatarve Jyvaskylassa?

ESTUTKIMUS KULUTTAJATUTKIMUS:
Pukeutumi palvelujen > . <G—]  Asiakkaiden tavoitteet,
nykytilan méaritys arvostukset jatarpeet
Palvduntarjoajien Palvel ujen
asema jatarve kehitystarpeet
[ K enitysehdotukset |

KUVIO 1. Tutkimuksen toteutustapa

Kuluttgjatutkimuksen kysymysten laadinnassa sek& anal ysoinnissa kaytetdan apuna
viitekehyksessd kasiteltavéa teoriaa arvoista ja arvontuotannosta. Pukeutumispalvelu-
jen kehitystarpeiden tunnistamisessa ja kehitysehdotusten laadinnassa kaytetéén poh-



jatietona esitutkimuksesta saatua tietémysta palvelujen nykytilasta. Endotelmien te-
kemisessa hyodynnetaan teoriatietoa imagokonsultoinnista seka kaytetdan tukena vii-
tekehyksessa kasiteltavaa pohjatietoa palveluyrityksen kehittamisestd. Myos omien
kokemusten, havaintojen ja luovuuden osuus kehityskohteiden tunnistamisessa seka
kehitysehdotusten laadinnassa on suuri.

Asiantuntemukseni ja kiinnostukseni suuntautuvat pagasiassa henkilékohtaiseen pu-
keutumiseen liittyvaéan neuvontaan ja palveluun. Taman opinndytetyon aiheen kautta
voin syventaa ja lagjentaa aiemmin oppimaani teoriatietoa seka hyddyntaa kaytannon
tydssé saamiani taitoja ja kokemusta. Esitutkimuksen kautta minulla on mahdollisuus
oppia alalla pidempaan toimineiden pukeutumisneuvojien kokemuksista, ndkemyksis-
té jaohjeista. Tyon myota uskon saavani myos syvéllisempaa asiakastuntemusta, joten
pystyn varmasti samastumaan erilaisissa tilanteissa olevien ihmisten asemaan jaym-
méartdmaan heité paremmin. Haluan tulevaisuudessakin tydskennel |& pukeutumispal -
olemassa oleva tyollistava kehittdmiskohde. Jos téllaista ei tunnu 18ytyvan, voin hyo-
dynt&a tutkimustuloksia my6s oman yritystoiminnan kehittamisessa

1.3 Aiheen liittyminen aiempiin tutkimuksiin

Y ritysten toimintaa on aiemmin kehitetty etup&dssa asiakastyytyvaisyystutkimusten
ndkokulmasta. Omassa tyossa kéyttamani asiakkaiden arvojen arviointi -nakdkulma

on vield hyvin harvinainen.

Pukeutumisen opastukseen liittyen on tehty vain jonkin verran tapauskohtaisia case-
tutkimuksia, joiden kautta on kehitetty jonkun erityisryhman pukeutumista tai yksittéi-
sen liikkeen pukeutumispalvelua. Jyvéaskyléssa pukeutumispal velua tuottavat yritykset
eivét ole aktiivisesti pyrkineet kehittamaan palveluitaan, joten heidan osaltaan palve-

lujen kehitystyo on ollut 1dhes olematonta.

Martti Puohiniemi analysoi Arvot, asenteet ja gjankuva eli A3-tutkimuksen tuloksia
asiantuntevasti yli 20 vuoden kokemuksella arvo- ja asennetutkimuksesta teoksessaan
" Arvot, asenteet ja gjankuva’ (2002). A3-tutkimukseen osallistui 1991-2001 yhteensa
8 456 suomalaista, jotkaolivat idltdan 15—-75-vuotiaita. Koska suomalaisten arvoja on



jo selvitetty ndin lagjasti ja luotettavasti, pyrin kuluttgjatutkimuksessa keskittymaan
[ahinna alaan liittyvien erityiskysymysten ja arvostusten selvittamiseen A3-

tutkimuksessa selkiintyneiden arvojen pohjalta.

Jaana Jokinen on opinndytetydsséan ” Kanta-asiakkuuden kehittaminen vaatetudliik-
keessd’ (1998) tutkinut asiakaspalvelun kehittamisen mahdollisuutta vaatetusliikkees-
s4 kanta-asiakkuuteen ja kanta-asiakasmarkkinointiin liittyen. Tutkimuksessa selvitet-
tiin, mihin pukeutumisen osa-alueisiin tietoa ja opastusta kaivataan seka pyrittiin tun-
nistamaan asiakkaiden toivomia tiedonvalityskanavia. Omassa tydssani tulen viittaa-
maan Jokisen havaintoihin tutkimustulosten analysoinnin yhteydessa.

2ASIAKKAIDEN ARVOT JAARVONTUOTANTO PAL-
VELUJEN KEHITTAMISEN VOIMAVARANA

2.1 Asiakkaan arvomaailma

2.1.1 Arvot

Arvot ovat ihmisen toimintaa ohjaavia motiiveja ja periaatteita, jotka opitaan elamén
kuluessa kotona, koulussa, harrastuksissa ja tytelamassa. Arvot ovat yleensa luonteel-
taan positiivisia ja kulttuurisesti hyvaksyttavia. (Puohiniemi 2002, 5, 19, 27.)

Yksilon arvot liittyvét 1ahes aina ihmisten ympérill& vaikuttavaan kulttuuriin. Y htei-
nen kulttuuri voi muodostua jollekin laajemmalle maantieteelliselle alueelle, mutta
oma kulttuuri voi kehittya myos esimerkiksi pienelle sédnnollisesti kokoontuvalle
ryhmalle. (Havunen 2000, 17-18.)

Arvot ovat hyvin vakaita ja hitaasti muuttuvia, ja ne muodostavat suhteellisen selkeédn
jarjestelmén. Tarkeimméat yksilon valintoja ohjaavat arvot ovat tiedostettavissa olevia
jahelposti lueteltavissa, ja niita pystytéan kasittelemaan tietoisella tasolla. (Puohinie-
mi 2002, 5-6.) Toisaalta arvot voivat ollaihmisen mieleen niin syvélle juurtuneita ja
merkittavia asioita, etté niista keskusteleminen voi olla vaikeaa (Kangas 1998, 42).



2.1.2 Suomalaisten arvomaailma

Lansimaiselle kulttuurille tyypillisid arvojaovat esimerkiksi sdastavéisyys, askeetti-
suus ja tyoteliaisyys (Havunen 2000, 17). Suomalaiset ovat arvomaail maltaan keski-
maarin muiden hyvinvointia gjattelevia ja omaa turvallisuuttaan korostavia ihmisia,
jotka eivét valita vallasta ja arvoasemasta. Suomalaisten arvoissa el ole nahtévissa
muutosta verrattaessa vuoden 2001 arvojakaumaa vuoden 2030 vaestbennusteel la pai-
notettuihin arvoihin. (Puohiniemi 2002, 309, 342.)

Hyvantahtoisuus on suomalaisten térkein elaméé ohjaava arvo. Se on l&hipiiriin kuu-
luvien ihmisten hyvinvoinnin edistadmistd, heihin kohdistuvaa huolenpitoa ja kiltteytta
seka heidan asettamista etusijalle. (Puohiniemi 2002, 35, 67.)

Turvallisuus on suomalaisille toiseksi tarkein arvo. Se on yhteiskunnan, l&hipiirin ja
oman elaman tasaisuutta seka harmonista jatkuvuutta. Turvallisuus voi olla nuorille
esimerkiksi muotitietoisuutta, joka saattaa olla kaveripiirin hyvaksynnan edellytys.
(Puohiniemi 2002, 35, 67.)

Universalismi sijoittuu arvojarjestyksessa kolmanneksi. Se merkitsee oman l&hipiirin
ohella myds muiden ihmisten sek&a luonnon hyvinvointitarpeiden ymmartamista, ar-
vostusta, suvaitsemista ja suojelua, mika tapahtuu yleensa oman edun ja turvallisuu-
den tavoittelun kustannuksella. (Puohiniemi 2002, 36, 67.)

Y hdenmukaisuus on neljanneksi térkein arvo suomalaisille. Se on pidattéytymista
teoistaja mieltymyksistg, jotka voivat hairitd muitata ollaristiriidassa yhteisoa kos-

kevien odotusten tai sééntéjen kanssa. (Puohiniemi 2002, 35, 67.)

| tseohjautuvuus on viidennella sijalla. Se tarkoittaa toiminnan ja ajattelun vapauitta,
omien pdaméaarien valintaa seka uuden tutkimista ja luomista. Luova asenne, itsensa
kehittaminen ja riskien otto luonnehtivat ihmistg, jonka arvomaailmassa itseohjautu-

vuus on hallitsevassa asemassa. (Puohiniemi 2002, 33, 67.)

Hedonismi on suomalaisille kuudenneksi térkein arvo. Se merkitsee mielihyvan ja
nautintojen tavoittelua seka itsensd hemmottelua. (Puohiniemi 2002, 33, 67.)



10
Suoriutuminen sijoittuu suomalaisten arvojen tarkeyg arjestyksessa seitsemanneksi.
Se merkitsee henkilokohtai sen menestyksen ja haasteiden tavoittelua ja parjaémista

olemassa olevassa tilanteessa kayt0ssa olevillaresursseilla. (Puohiniemi 2002, 34, 67.)

Virikkesyys on arvostuksista kahdeksas. Se ilmenee jannityksen ja uuden etsimisena
seka haluna kohdata haasteita. Virikkeisyytté arvostava eldmysten etsija voi toteuttaa
padmaariaan myos toisten ehdoilla. Itseohjautuvuus on virikkeisyytta taydentava arvo,

mutta siind tavoitellaan omia pddmaéaria. (Puohiniemi 2002, 33, 67.)

Perinteet on suomalaisten arvoista toiseksi vahiten arvostettu. Niill& tarkoitetaan kult-
tuuriin tai uskontoon liittyvien tapojen noudattamista, kunnioitusta, hyvaksymista ja
nédihin sitoutumista. Perinteita voivat olla myos esimerkiksi erilaiset juhlapyhét tai
juhlat. Perinteista luopuminen ei suomalaisilie kuitenkaan tarkoita avoimuutta uudelle
javamiutta muutoksiin, silla perinteille vastakkaiset arvot, itseohjautuvuus ja virik-
keisyys, eivét ole arvojen karkipdassa. Perinteiden alhainen asema suomalaisten arvo-
jarjestyksessa viestii ennemminkin siitg, etta ohuista perinteistdmme on helppo luo-
pua. (Puohiniemi 2002, 35, 67, 309-310.)

Valtaa pidetéan kaikkein vahiten suomalaisten eldméé ohjaavana arvona. Se merkit-
see muiden ihmisten jaresurssien hallintaa seka yhteiskunnallisen arvostuksen ja ase-
man kunnioitusta. Valanhaluinen ihminen ei otariskeja vaan pyrkii tuttujen asioiden
kautta saavuttamaan itselleen mainetta, kunniaa ja varallisuutta. Vata on yhteisolli-
syytta arvostaville suomalaisilie vaikea asia. Jyrkka vastakkainasettelu vallan ja hy-
vantahtoisen muiden ihmisten huomioinnin valilla k&y hyvin ilmi suomalaisten arvo-
jen jakaumasta. (Puohiniemi 2002, 34, 67—68, 310.)

2.1.3 Asenteet ja mielipiteet

Asenteet ovat tapoja, joilla suhtaudutaan ympéroivaan maailmaan. Ne ovat myontei-
sig, kielteisiata neutraaleja toimintavalmiuksia, jotka helpottavat padtettéessd, miten
eri tilanteissa tulee toimia. Asenteita muodostuu aina, kun ihminen kohtaa uusia asioi-
ta, esimerkiksi muoti-ilmidita. Asenteet voivat olla myos erittéin vakaita ja pysyvia,
kuten rotuennakkoluulot. IThminen ilmaisee arvojaan asenteidensa kautta. (Puohiniemi
2002, 5-6.)
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Asenteet opitaan osittain jo lapsuudessa erilaisten kokemusten kautta sekd esimerkiks
vanhempia ja kavereita jaljittelemall& Asenteet sulautuvat vahitellen ihmisen persoo-
nallisuuteen hanen pysyvammiksi yksilollisiksi piirteikseen. Taloin asenteita on hy-
vin vaikea muuttaa. Aikuisten ihmisten asenteiden muuttaminen onnistuu parhaiten,
jos pystytéén vaikuttamaan heidén arvoihinsa. Asenteita on erityisen vaikea muuttaa,
JOs ne on opittu itse koetuissa tilanteissa, joihin liittyy samalla jonkun arvovaltaisen
henkilon esimerkki. Vahaisiin tietoihin perustuviin asenteisiin, kuten ennakkoluuloi-
hin, voidaan kuitenkin jossain mé&érin vaikuttaa mydstiedon avulla. (Kangas 1998, 39,
41)

Asenteet toimivat erdanlaisena suodattimena: ihmiset voivat suodattaa heille lahetetys-
taviedtista alvan eri asioita kuin on tarkoitettu. Jos yritys haluaa tuottaa arvoa asiak-
kailleen ja luoda kestévia asiakassuhteita, sen on oltava tietoinen asiakkaldensa asen-
teista ja suunniteltava toimintansa niiden perusteella. (Havunen 2000, 2022, 24.)

Kullekin yksilolle tyypilliset mielipiteet ja késitykset eri asioita kohtaan muodostuvat
asenteiden vaikutuksesta. Mielipide voi vaihtua suhteellisen nopeasti, mutta asenne-
muutos vaatii aina enemman aikaa ja informaatiota. Asenteet ovat Sis pysyvampia
kuin mielipiteet. Kun yksilon mielipide el uuden tiedon my6ta muutu, voidaan mieli-
piteen arvella olevan sidoksissa asenteisiin. Asenteet muuttuvat silloin, kun uusi asen-
ne tuntuu tarkoituksenmukaisemmalta kuin entinen. Asenteet ovat usein myos tunne-
pitoisempia kuin mielipiteet. Taméa johtuu siita, ettd mielipiteet perustuvat useimmiten
tietoon, kun asenteiden taustalla vaikuttavat tiedon liséksi myos asiaan liittyvét tun-
teet. (Havunen 2000, 21, 24.)

Imago on ihmisen mielikuva, henkilokohtainen késitys jostakin henkilostatai yrityk-
sesta Ihmiselle syntyva mielikuva on hanen aito nékemyksensa jostain asiasta, vaikka
todellisuus saattaisikin poiketa syntyneestd mielikuvasta. Imago muodostuu ihmisten
kokemusten, tietojen, asenteiden, tuntemusten ja uskomusten summasta tarkasteltavaa
henkil6atai yritystéa kohtaan. Syntyvan mielikuvan muodostumiseen vaikuttavat myos
henkil6n arvomaailma, tunteet ja ennakkoluulot. (Rope 2002, 78-79, 82.)
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2.2 Arvontuotanto asiakkaille

2.2.1 Palvelun arvo

Palvelun on tarkoitus tuottaa arvoa seka palvelun tuottajal le etté asiakkaalle. Palvelun
arvo on palvelun tuottamien hyotyjen ja sen aikaansaamiseksi tarvittavien taloudellis-
ten tai toiminnallisten uhrausten erotus. (Kinnunen 2004, 21.) Asiakkaan saaman ar-
von tulisi olla suurempi kuin sen aikaansaamiseksi tarvittavat uhraukset (Porter 1991,
15).

Yritys voi tuottaa asiakkaalle arvoa joko parantamalla asiakkaan suorituskykya tai
alentamalla asiakkaan kustannuksia. Asiakkaan suorituskyvyn parantaminen tarkoittaa
asiakkaan tyytyvaisyystason parantamista tai hanen tarpeidensa entista parempaa tyy-
dyttamista. Tarpeita voivat tassa yhteydessa olla myos esimerkiksi arvovalta, tietty
asema, palvelutuotteen ominaisuudet ja laatu. (Porter 1991, 164-166.)

Palvelun arvo voi syntya myds alentamalla asiakkaan kustannuksia. Kustannusten
alentaminen voi ollarahallisten kustannusten laskemista, epdonnistumisen riskin alen-
tamista sekd gjan tai mukavuuden kustannusten vahentamista. Ajan ja mukavuuden
kustannuksella suoritetaan usein toimintoja, jotka aiheuttavat negatiivisia tunteita ku-
ten turhautumista, & syyntymisté ja vaivanndk6a. Asiakkaan kielteisiksi kokemia teki-
joita voidaan siis vahentéd monin keinoin, kun ymmarretdan tarkasti palvelutuotteen
asema asiakkaan elamassa. (Porter 1991, 164165, 169.)

Kasitys palvelun avulla saavutettavasta arvosta muodostuu asiakkaalle ennen palvelun
ostoa (Porter 1991, 177), palvelutapahtuman aikana ja sen jalkeen (Kinnunen 2004,
21). Seuraavaks selvitetdan, kuinka arvo kussakin vaiheessa asiakkaalle syntyy.

Arvon syntyminen asiakkaalle mielikuvien kautta ennen palvelun ostoa

Kangas (1998) pohtii tarpeita Maslowin tarveteorian pohjalta. Teorian mukaan ihmiset
pyrkivét tyydyttamaan tarpeet tietyssa jarjestyksessa Vasta kun alemmantasoinen
tarve on tyydytetty, korostuu ylemman tason tarpeiden merkitys. Tarpeiden arvojérjes-
tys Maslowin mukaan alimmasta ylimpaan on fysiologiset tarpeet, turvallisuus, liitty-
misen tarve, arvostus seka itsensa toteuttaminen. (Kangas 1998, 27.)
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Kuluttajan ostoprosessi kaynnistyy, kun han haluaa tyydyttda havaitsemansa tarpeen.
Kuluttgan taytyy kuitenkin olla jollain tavalla tyytyméton nykytilanteeseen ja haluta
muuttaa Sité. Y leensa tarpeen tunnistamiseen tarvitaan jokin arsyke, jokavoi olla esi-
merkiksi elamantilanteen muuttuminen. (Y likoski 2000, 96.)

Palveluntarjoajan tulee olla val ppaana kuluttajan pohtiessa erilaisia vaihtoehtoja tar-
peensa tyydyttamiseen. Vaihtoehtojen puuttuessa potentiaalinen asiakas voi paéttés,
ettel viela ostakaan mitéan palvelua tai han saattaa valita tarpeensa tyydyttamiseen
jonkin toisenlaisen palvelun. (Y likoski 2000, 96-97.) Imagon kehittamiseen liittyvét
yritykset ovat yleensa melko pienig, ja niiden palvelujen markkinointi on melko v&
hdista. Asiakkaat elvat valttamétta ole edes tietoisia palvel uiden olemassaolosta, joten
alallatoimivat yritykset menettavét varmasti melkoisen méaran potentiaalisia asiakas-
kontakteja.

Kuluttgien on usein vaikea arvioida palveluja etukéteen, silla palvelut tuotetaan ja
kulutetaan samanaikaisesti (Y likoski 2000, 23-24). Kuluttgjat kayttévét palvelutuot-
teiden arviointiperusteina sekéa palveluiden todellista arvoa etta sita viestivia tekijoita.
Kukin asiakas arvostaa erilaisia asioita ja kayttaa eri seikkoja niiden arvioimiseen.
Ostopéatos voi siis perustua joko asiakkaan tavoittelemaan todelliseen arvoon, jolloin
ostokriteereina kaytetdan kayttokriteereitd, tai asiakkaan yrityksestéd luomaan mieliku-
vaan, jolloin ostokriteereind ovat viestimiskriteerit. Viestimiskriteerit auttavat asiakas-
ta havaitsemaan kayttokriteereisté heille syntyvan arvon ja mahdollistavat sen toteu-
tumisen. (Porter 1991, 175-177, 200.)

Jokainen kontakti merkitsee mahdollisuutta vaikuttaa asiakkaan kasitykseen yritykses-
tajaon siten mahdollinen viestimiskriteeri. Kyseisia arvonviestijoita ovat esimerkiksi
tuotantotilojen koko ja viihtyisyys, yrityksen mainonta, maine, hinnoittelu ja alalla
toimimisaika. Viesteja yrityksen tuottamasta arvosta asiakkaille antavat myos tyonte-
kijoiden ammattimaisuus, ulkondko ja persoonallisuus seka yrityksen asiakas uettelo
jamyyntiesittelyissi annettava tieto. (Porter 1991, 173-174, 179, 183.)

Arvonviestijoilla on tarkea merkitys myos palveluista saatavien hintojen muodostumi-
sessa. Jos yritys el viesti arvostaan tehokkaasti, hinnat eivét valttamétta vastaa palve-
luiden todellista arvoa. (Porter 1991, 175.)
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Asiakkaiden mielikuva yrityksestd ja sen tarjoamista paveluista muodostuu arvon-
viestijoiden ohella myds monien muiden eri tekijoiden yhteisvai kutuksen tuloksena
Muodostuvaan mielikuvaan vaikuttavat yrityksen toimiala, liikeideaperusta (esimer-
kiksi halpahalli — erikoisliike), markkinointiviestintéa seka yrityksen julkisuus. (Rope
2002, 269.) Palvelutapahtuman arvoon asiakkaalle vaikuttavat myds asiakkaan oma
valmistautuminen seka asiakassuhteen aikana tehdyt aiemmat uhraukset ja koetut
hyodyt (Kinnunen 2004, 21). My6s muiden asiakkaiden viestimét kokemukset vaikut-
tavat mielikuvan muodostumiseen (Rope 2002, 269).

Kaikki mielikuvaan vaikuttavat tekijé peilataan aina oman arvomaailman ja asenne-
perustan kautta. Nain ollen samasta tilanteesta ja samojen tekijoiden yhteisvaikutuk-
sena kullekin henkil6lle muodostuu henkildkohtainen mielikuva. Mielikuvan laatu
vaikuttaa siihen, paéttaako asiakas ostaa palveluava ei. (Rope 2002, 270.)

Ostopadtosta tehdessaan asiakkaat vertailevat eri yritysten antiatoisiinsa. Asiakkaiden
mielikuvan rakentamisessa on siis oleellista, mille tasolle odotukset asettuvat kilpaili-
jan tarjontaan verrattuna. Yrityksen tulisikin saavuttaa asiakkaiden mielikuvissa pa-
remmuus kilpailevaan yritykseen verrattuna. Paremmuus tuottaa mielikuvaperusteisen

suosituimmuuden, joka on ostopdéattksen keskeinen perusta. (Rope 2002, 270-271.)

Y rityksen tulee varmistaa riittavan korkea ja houkutteleva mielikuva luomatta kuiten-
kaan liian suuria paineita toiminnan tasoa kohtaan. Markkinoinnin avulla luotu korkea
mielikuva yrityksen toiminnasta merkitsee myos asiakkaiden suuria odotuksia. Mita
korkeammat asiakkaiden odotukset ovat, sité vaikeampaa on pystya varmistamaan
asiakkaiden tyytyvaisyys. (Rope 2002, 287.) Asiakkaiden odotusten ja heidén toivo-
mansa suorituskyvyn ymmartaminen onkin palvelun onnistumisen kannalta erittain
téarkesa (Porter 1991, 172).

Asiantuntijapalveluissa, kuten imagon kehittamiseen liittyvissi palveluissa, palvelun
arvon viestiminen etukateen on erityisen tarkegd. Palvelut syntyvét vasta asiakkaan
ostopagtdksen jalkeen, ja ne tuotetaan useimmiten asiakaskohtaisesti ragtaloityina
Kyseisia palveluita ostetaan harvoin, ja monet asiakkaat ovat tietdmattomid tai ensios-
tajia. (Porter 1991, 174, 180.)
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Asiakas el edes valttamétta havaitse asiantuntijuutta vaativiatilanteita ja niiden seura-
uksena syntyvia ongelmia ja tarpeita (Kinnunen 2004, 42). Heidan on usein vaikea
arvioida ennakkoon, mink&laisen arvon yritys voisi palveluillaan heille tarjota (Porter
1991, 173). Palvelun tarjoajan on talloin osoitettava asiantuntemuksensa avulla ne
hyodyt, jotka asiakas voi palvelua kdyttamalla saavuttaa (Kinnunen 2004, 42).

Arvon syntyminen asiakkaalle palveluntuotannon aikana

Palvelutilanteessa palveluntarjoajalla on mahdollisuus osoittaa asiakkaalle palvelunsa
laatu (Gronroos 2001, 112). Laadukkaan palvelun avulla voidaan merkittavasti lisata

asiakkaan kokemaa arvoa (Vahvaselk& 2004, 89). Palvelutilanteessa koettuun laatuun
vaikuttavat edella kasiteltyjen mielikuviin vaikuttavien tekijoiden kautta luodut lupa-

ukset ja odotukset, joiden pitdminen ja téyttdminen on hyvin térke&d (Grénroos 2001,
484).

Palvelun laadusta on tullut merkittava kilpailukeino. Palvelun laadulla tarkoitetaan
palvelun kykya tayttaa asiakkaiden odotukset, vaatimukset, tarpeet ja toiveet. Laadun
voidaan siis sanoa olevan asiakkaan muodostama yleinen nakemys palvelun onnistu-
neisuudesta. (Y likoski 2000, 117.)

Ainutlaatuisen ja asiakaskeskeisen palvelun avulla voidaan erottua kilpailijoista (Yli-
koski 2000, 117). Palveluntarjogjan tulee arvioida palvelun laatua asiakkaan silmin
(Ylikoski 2000, 117), silla on tarkeda ymmartaa, mita asiakkaat odottavat ja mita he
arvioivat pohtiessaan palvelun laatua. Palvelun laatua arvioidessaan asiakas kiinnittéa
huomiota seka pal veluntuotantoprosessiin etté palvelun lopputulokseen. (Grénroos
2001, 98, 100-101.)

Palveluntarjoajan téytyy myos huomioida, etta eri asiakkaille hyva palvelu merkitsee
eri asioita (Ylikoski 2000, 117). Palvelut tuotetaan asiakkaan kanssa yhteistydssa,
joten hyvan palvelun edellytyksena on asiakkaan aktiivinen yhteistyo ja osallistumi-
nen palvelun tuottamiseen (Sipila 1992, 53). Asiakaspalvelijan taytyy olla myds val-
mis sopeutumaan asiakkaan vaatimuksiin jatoiveisiin joustavasti (Gronroos 2001,
124).

Ropen (2002) mukaan tyytyvéisyytta aikaansaavat tekijét ovat eri asioita kuin tyyty-
méattomyytta aiheuttavat tekijét. Jos jonkin tekijan toimimattomuus aiheuttaa tyyty-
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méttomyyttd, el saman tekijan toimivuus kuitenkaan valttamétta tuota tyytyvaisyytta.
Henkilokohtaisten kontaktien kautta voidaan aikaansaada tyytyvaisyytta, mutta niista
muodostuu herkasti myds tyytymattomyytta. Tuotekontakteista tyytyvaisyyskokemus
syntyy useimmiten vain palvelun osalta. Tukijarjestelmakontaktit, joita ovat esimer-
kiksi laskutus ja asiakastiedotteet, eivét yleensa aiheuta tyytyvaisyyttd, koska asiak-
kaan odotukset niita kohtaan ovat yleensa mitéattomét. Miljookontakteillakin on tai-
pumus olla vain tyytyméttomyystekijoita, esimerkiksi tilojen siisteyteen kiinnitetéan
huomiota vain niiden ollessa epasiistit. (Rope 2002, 284-286.)

Asiantuntijapalveluiden keskeisenéd laadukkuuden kriteerina on asiantuntemus (Gron-
roos 2001, 123). Asiakkaan on kuitenkin voitava tuntea, ettd henkil6st6 on asiantunte-
vuuden lisdksi myds ystavéllinen ja palvelualtis (Gronroos 2001, 124) seka halukas
keskittymaan juuri hanen tarpeisiinsa. Asiakkaan tulee voida luottaa palveluntarjoajan
ehdottomaan vaitioloon ja luottamuksellisuuteen, jos asiakas joutuu palvelun yhtey-
dessa paljastamaan jotain henkilokohtaistatai omaan liiketoimintaansa liittyvaa tietoa
(Vahvaselka 2004, 87-88.)

Asiakkaan tavoittelema todellinen hyo6ty toteutuu héanelle palvel utilanteessa kayttokri-
teereista syntyvan arvon kautta. Arvoatuottavia kayttokriteereita voivat olla palvelu-
tuotteen laatu ja ominaisuudet, mutta ne voivat olla myds abstrakteja asioita kuten
tyyli, arvovalta, asema jaerilaiset mielikuvat. Abstraktit k&yttokriteerit liittyvat usein
tuotteen kuluttgjaan, ja niiden lahtokohtana ovat sellaiset ostomotivaatiotekijét, jotka
yleensd eivét ole kovin taloudellisia. (Porter 1991, 177-178.)

Pukeutumispalveluun jaimagonhallintaan liittyvan palvelun aikana asiakkaalle voi
syntya monia arvoa tuottavia oivalluksia ja havaintoja. Y ksilollisesti asiakkaan per-
soonan mukaan valitut vaihtoehdot esimerkiksi vareihin, muotoihin ja mittasuhteisiin
liittyen voivat valjetessaan luoda asiakkaalle vaikuttavan elamyksen. Myos vartalon
hyvien piirteiden esille nostaminen, huonompien puolien kdtkeminen seka esimerkiksi

oman tyylin I6ytyminen voivat olla asiakkaalle arvoa tuottavia kokemuksia.

Arvon syntyminen asiakkaalle palvelun jélkeen

Asiakkaalle palvelun tarkein hyoty ja arvo muodostuvat kuitenkin yleensa vasta, kun
tietoja tai taitoja hyodynnetaén kaytantoon (Storbacka, Blomqvist, Dahl & Haeger
1999, 15). Palvelusta syntyvan arvon maaréan vaikuttaatapa, jolla palveluita hyddyn-
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netéén. Tasta syysta palvelun tuottajan tulee ostotapahtuman yhteydessa varmistaa,
etta asiakkaat osaavat myohemmin hyddynt&a palvelua tavalla, joka mahdollistaa siitéa

kerrottujen ominaisuuksien toteutumisen (Porter 1991, 179.)

On tarkedd, ettd asiakkaat ymmartavét yrityksen tuottaman arvon (Porter 1991, 191),
silla palvelutapahtuman jalkeen palveluahan el enda ole olemassa (Y likoski 2000, 26).
Asiakkaiden saattaakin olla vaikea havaita pal veluiden epasuoria ja mydhemmin ha-
vaittavia vaikutuksia. Nain he saattava arvioida palvelun heille tarjoaman arvon liian
pieneksi. Yrityksen tehtéava onkin opettaa asiakkaita arvostamaan tuottamiaan palve-
luita oikealla tavalla. (Porter 1991, 173.)

Etenkin imagon kehittamiseen liittyvien palvelujen térkein hyoty koetaan usein kéy-
tannossa, kun niiden todellinen apu ja vaikutus havaitaan arjessa. Pukeutumisopastuk-
sen jaimagonhallinnan arvoa tuottavat vaikutukset voivat palvelutapahtuman jalkeen
ollaesimerkiksi parantunut ulkondké ja persoonallinen tyyli. Néiden my6té yleensi
my6s henkilon itsetunto ja itseluottamus kohoavat, ja han saattaa kuulla kohteliai-
suuksia uudesta imagostaan. Asiakas voi myds huomata pystyvansa palvelun kautta
saamien oppiensa myota sddstamaan rahaa, vaivaa ja aikaa. Palvelujen avulla hén voi
keskittya tekeméén asioita, joista han pitéa ja jotka han paremmin hallitsee. Asiakas
saattaa kokea my0s luotettavuutensa ja suorituskykynsa parantuneen seka ura- ja hen-
kilokohtaisten tavoitteidensa toteutuneen helpommin.

2.2.2 Asiakadlahtoisyys litketoiminnassa

Yrityksen kilpailukyvyn keskeisimpana tekijana on perinteisesti pidetty tuotteita tai
palvelua koskevaa asiantuntemusta. Taman liséksi yrityksella taytyy kuitenkin olla
myos asi akastuntemusta. (Storbacka ym. 1999, 15.) Storbackan ja muiden teoksessa
(1999) viitataan Deming-nimiseen amerikkalaiseen laatuguruun, joka on todennut,
"ettel yksikaan hyva idea ole koskaan ollut peréisin asiakkaalta vaan asiakkaan tunte-
misesta’ (Storbackaym. 1999, 85). Asiakkaiden tuntemista el saavuteta ainoastaan
kuuntelemalla asiakasta, vaan ymmartamalla aidosti ja syvallisesti asiakkaan arvon-
tuotantoa. Yrityksen taytyy esimerkiks selvittéd, mika on asiakkaille arvokasta seké
millaisia tavoitteita heilla on. Taman jakeen yrityksen tulee pohtia omaa rooliaan asi-
akkaan eldméassa ja sitd, kuinka yritys voi auttaa asiakasta paasemaan tavoitteisiinsa
(Storbacka ym. 1999, 15.)
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Asiakas on siis asiakaskeskeisen yrityksen toiminnan léhtokohta (Lotti 2001, 63).
Asiakaslahtoinen yritys pyrkii méaritteleméaén asiakkaidensa nykyiset seka tulevat
tarpeet, toiveet, arvot jaongelmat (Y likoski 2000, 35, 38-39). Totuudenmukainen
madrittely on erittdin tarkeda, silla yrityshan voi olla olemassa vain, jos asiakas tarvit-
see sitéd (Honkola & Jounela 1993, 13). Myyvéan osapuolen lisdksi myds ostagjat halua-
vat asiakkuussuhteen olevan arvokas heille itselleen. Asiakas 8htoisyyden vaikutukset
nakyvét seka yrityksen etta asiakkaan toiminnassa. (Storbacka ym. 1999, 19.) Asiak-
kaat huomaavat asiakaskeskeisen yrityksen aidon kiinnostuksen ja hyvén palvelun
(Ylikoski 2000, 41). He ovat tyytyvéisia yrityksen toimintaan, haluavat maksaa palve-
luista ja kdyttaa niitd myos jatkossa (Honkola & Jounela 1993, 15). Asiakaskeskel-
syyden merkkind voidaan siis pitéa asiakkaiden osoittamaa voimakasta mielenkiintoa
organisaatiota kohtaan. Tama ilmenee asiakasuskollisuuden liséksi myos asiakkaiden
aktiivisuutena. He haluavat itsekin vaikuttaa organisaation toimintaan. Asiakkaan ja
organisaation valiset suhteet vahvistuvat edelleen, kun asiakas saa osallistua palvelu-
tuotteiden kehitystyohon. (Y likoski 2000, 46, 251.)

Palvelun laatu mééritell&&n asiakasldhtbisesti sen mukaan, kuinka hyvin asiakkaiden
tarpeet pystytaan tyydyttamaan. Asiakaskeskeinen laatu tulee olla toiminnan |ahtokoh-
tana palveluntuotannon liséksi myds markkinoinnissa ja liikkeenjohdossa. (Rope
2002, 282.) Asiakaskeskeisessa yrityksessa arvostetaan joustavuutta, luovuuttaja uu-
siaideoita. Asiakaslahtdinen palveluorganisaatio pitéa myos huolta henkilostostaan ja
osvittaa arvostavansa téata. Hyvan laadun edellytyksena on, etté koko palvel uprosessi
on suunniteltu asiakaskeskeisesti. (Y likoski 2000, 45, 253.)

Y ritys erottuu myos kilpailijoistaan, jos se pystyy tyydyttadmaéan ostajien tarpeet pa-
remmin ja olemaan ainutlaatuinen jossakin asiakkaalle arvokkaassa asiassa. (Porter
1991, 21, 151.) Parhaimman tuloksen yritys saavuttaa Siis, kun se tuottaa asiakkaan
ndkokulmasta oikeita palveluja. Asiakkaiden tarpeiden tyydyttaminen on kuitenkin
asiakaslahtoisen yrityksen ensisijainen tavoite; tulos on vasta toisella sijalla. (Honkola
& Jounela 1993, 14, 30.)
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2.2.3 Palveluyrityksen asiakaslahtdinen kehittdminen

K ehittymisen valttaméattomyys

Y rityksen tulee huomioida toiminnassaan samanaikaisesti gjan kolme eri ulottuvuutta:
mennyt aika, tdmé hetki ja tulevaisuus. Mennytta aikaa hyddynnetdan kokemusten ja
oppimisen lahteend ja tdma hetki on toiminnan kohde. Tulevaisuus tarjoaa puolestaan
rajattomat mahdollisuudet toiminnan kehittamiselle. (Honkola & Jounela 1993, 121.)

Yrityksen on tehtava paljon toitd menestyakseen jatkuvasti. Taman hetken menestys
liiketoiminnassa el takaa tulevai suuden menestystd. Organisaation uudistus onkin syy-
ta aloittaa toiminnan kehittaminen jo silloin, kun kaikki tuntuu sujuvan hyvin. (Stor-
backa ym. 1999, 13-14.)

Yritys voi menestya vain, jos se kykenee reagoimaan ympariston muutoksiin (Honko-
la& Jounela 1993, 134). Toiminnan kehittéamisen |éhtokohtana tulee olla asiakkaiden
tulevaisuuden ongelmat, tarpeet, toiveet ja arvostukset. Yrityksen taytyykin pystya
selvittamaan asiakkaidensa lausumattomat toiveet ja heraamattomeét tarpeet. (Stor-
backa ym. 1999, 90.) Naden selvittaminen on palvelun kehittamistyon térkein vaihe.
V&ériin oletuksiin perustuva palvelu ei voi menestya. (Kinnunen 2004, 44.)

Asiakkaan arvoketju yritystoiminnan kehittamisen vélineena

L &htokohta asiakkaille térkeiden asioiden ymmartamisessi ovat asiakkaiden arvoket-
jut, jotka koostuvat heidan tekemistéan toiminnoista ja kuvastavat heidén tapojaan ja
tarpeitaan. Y rityksen taytyy tunnistaa ne toiminnot, joiden tekemisessa palveluja tai
siihen liittyviatuotteita suorasti tai epasuorasti hyddynnetdan ja miten ne muutoin
valkuttavat asakkaiden elamaan. Yrityksen on analysoitava jarjestelmallisesti kaikki
olemassa olevat ja potentiaaliset yrityksen ja asiakkaan arvoketjun véliset yhdyssiteet.
Kehityksen mahdollisuus voi liittya mihin tahansa arvoketjun kohtaan. (Porter 1991,
163-164, 181, 200.)

Asiakkaiden arvoketjua kehittamalla yritys voi luoda itselleen merkittavia kilpailuetu-
ja. Kun yritys tuntee asiakkaansa hyvin, se voi ennakoida heidéan tuleviakin tarpeitaan
seka uusia tilanteita ja kayttaa asiakastuntemustaan tehdékseen asiakkaiden elaman
vaivattomammaksi. (Storbacka ym. 1999, 15-16.) Asiakkaan arvontuotantoa ana-

lysoimalla voi joskus havaita sellaisiakin ostokriteereitd, joita asiakas ei itse olisi
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huomannut. Arvo asiakkaalle voi olla esimerkiksi joidenkin asiakkaan aiemmin suorit-
tamien toimintojen siirtéminen yritykselle tai vaikka uusi parempi jakelukanava. (Por-
ter 1991, 195, 200.)

Mitéd enemman palvelu ja siihen liittyvét tuotteet vaikuttavat asiakkaan arvoketjuun,
sité paremmat ovat palvelujen erilaistamismahdollisuudet (Porter 1991, 168). Pukeu-
tuminen ja tapakulttuuri sek& muut henkilén imagon muodostumisen osatekijét vaikut-
tavat jatkuvasti yksilon tarpeisiin ja elaméan jollain tavalla. Imagon muokkaamiseen
liittyvien palveluiden kehitysmahdollisuudet ovat siis todella lagjat.

Palvelutuotteiden kehittaminen

Yritys voi kehittéa palvelujaan joko suorittamalla nykyiset toimintonsa ainutlaatui-
semmin tai kehittdmalla uusia asiakkaiden arvostusten mukaisia palvelutuotteita (Por-
ter 1991, 190). Palvelun uudistus voi olla jotain pienen parannuksen ja todellisen in-
novaation valilla Pienimuotoinen uudistus voi olla vaikka toimipaikassa nékyvien
ulkoisten tekijoiden tyylin muuttamista, mika vastaa tuotteen pakkauksen uudistamis-
ta. Palvelun sisélto ei talloin muutu, mutta asiakkaan tunteet ja asenteet voivat muut-
tua. Olemassa olevia palveluja voidaan parantaa myos esimerkiksi pienill&tukipalve-
luilla. Nykyiselle kohderyhmaélle tarjottavia palveluita voi taydentdé ja monipuolistaa,
kehitté& aiempaa hel pomman ja toimivamman palvelumuodon tai kehittda téaysin uusia
palveluita. Todelliset innovaatiot kasittavat merkittavia muutoksia seka palvelun sisél-
|6ss4 ettd palvelun tuottamistavassa. Ne perustuvat usein korkeaan teknologiaan, ja
niiden kehittely vaatii runsaasti resursseja. (Y likoski 2000, 245-247.)

Jarjestelmallinen palvelujen kehitysty® on valttdmatontd, sillé asiakkaiden tarpeet
muuttuvat, teknologia kehittyy ja yritysten valinen kilpailu kiristyy (Y likoski 2000,
244). Uusia palveluja voi kuitenkin syntya myos oivallusten kautta, kilpailijoita jaljit-
telemallatai tuomalla kotimaahan jossain muualla maailmassa olevia kaytantoja (Kin-
nunen 2004, 52).

Palvelujen kehittamisprosessissa on monia eroavaisuuksia tuotteiden kehitykseen ver-
rattuna. Palveluita on niiden aineettomuuden vuoksi helppo muokata, ja muutokset
voidaan tehda suhteellisen nopeasti. Palvelujen testaaminen on kuitenkin vaikeaa, silla
uudet palvelut ovat helposti kilpailijoiden kopioitavissa. (Y likoski 2000, 247-248.)

Palvelujen kehitysprosessi on myods huomattavasti epamaaréisempi kuin fyysisten
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tuotteiden kehitys. Palvelujen kehittgjind toimivat usein samat ihmiset kuin niiden
tuottajinakin, eli palvelut suunnitellaan muun tydn ohessa. (Kinnunen 2004, 30.)

Palvelujen suunnittelussa keskeista on palvelujen tuotantoprosessien kehittaminen
palvelun tuotannon ja kuluttamisen samanaikaisuudesta johtuen. Y leensa palvelujen
suunnittelu kohdistuukin tuotteiden suunnittelusta poiketen ennen kaikkea jo olemassa
olevien palvelujen uudistamiseen ja paranteluun. Toisaalta myds korvaavien palvelu-
tuotteiden kehittaminen yrityksen palveluvalikoimaan on olennaista. Jos jonkin palve-
lun kauppa e kay, voidaan resursseja hyddyntaa jonkin toisen kaupaks kayvan palve-
lun tuottamiseen. (Kinnunen 2004, 29.)

Palveluiden kehittdminen ostokriteereita selvittamalla

Porter (1991) toteaa, etta yritys voi kehittda toimintaansa analysoimalla asiakkaiden
ostokriteergld. Asiakkaiden ostokriteergja voi yrityksen sisdisen asiakastuntemuksen
ohella selvittda analysoimalla asiakkaiden arvoketjuja sek& haastattelemalla asiakkai-
ta. Asiakkaiden ostokriteerit ja niiden tarkeysjarjestys vaihtelevat, joten yrityksen on
perustettava kehittamistoimensa lagjasti arvostettuihin ostokriteereihin. (Porter 1991,
199-200.)

Asiakkaiden kayttokriteerit on selvitettéva mahdollisimman tarkasti. Liian epamaarai-
siata yleisiatermejatulisi ostokriteerien méérittelyssa valttéd. Yleistysten perusteella
yritys el voi méarittéd asiakkaiden ssamaa arvoata kehittda toimintaansa. Muutokset

asiakkaiden kayttokriteereissa voivat luoda mahdollisuuden uusien toimintamuotojen

kehittamiseen. (Porter 1991, 182-194.)

Myos viestimiskriteerit tulee asiakasselvityksen perusteella laittaa tarkeysjarjestyk-
seen sen mukaan, miten ne vaikuttavat asiakkaan muodostamaan késitykseen. Taman
perusteella voidaan p&attad, kuinka paljon kannattaa panostaa kuhunkin kontaktipin-
nan tekijaén. Asiakkaan saaman arvon kannalta merkityksettomista tekijoista voi néin
perustellusti vahentda kustannuksia. (Porter 1991, 184, 201-202.)

K ehitystoimien onnistuminen ja pysyvyys
Y ritystoiminnassa tehtévien strategisten muutosten tulee pohjautua rehellisiin ja pe-
rusteellisiin tutkimuksiin. Asioita el saa pitéa itsestéanselvyyksind (Honkola & Joune-

a 1993, 146, 122.) Monen yrityksen toiminta perustuu kuitenkin useiden oletusten
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varaan. Luullaan, ettd asiakas kykenee itse tulkitsemaan parhaiten omaa arvontuotan-
toprosessiaan. Saatetaan myos olettaa, etté asiakas pystyy aina pukemaan tarpeensa
sanoiksi sekd itse tunnistamaan parhaiten tarpeidensa muutokset. Perustelemattomat
oletukset jatulkinnat saattavat vaaristda todellista tilannetta vaarallisen paljon. (Stor-
backa ym. 1999, 89-90.)

Yritykselle voi siis syntyavaarin perustein suoritetun kehitystyon myaéta sellainenkin
ainutlaatuisuus, jotaasiakkaat eivét arvosta. Asiakkaalle hyoddyllisen palvelunhan tay-
tyy jollain tavalla parantaa hanen suorituskykyaan tai alentaa hanen kustannuksiaan.
Palvelun taso voi kuitenkin olla asiakkaiden tarpeisiin ndhden myos liian korkea, jol-
loin kehittyneempi yritys havida kilpailijalle, jokatarjoaa asiakkaille riittavaa mata-
lamman laatutason palvelua alemmalla hinnalla. (Porter 1991, 197-198.)

Kehitystoimien pysyvyys ja ainutlaatuisuuden séailyminen riippuu kilpailijoiden jéljit-
telykyvysté sekd mahdollisista muutoksista asiakkaiden tarpeissa ja késityksissa. Py-
syvimpia kehitystoimet ovat yleensa silloin, kun valitaan vakaat asiakkaille arvoa
tuottavat |8hteet ja erilaistetaan monia eri asioita eika vain yhté tekijéa. (Porter 1991,
195-196, 201.)

3IMAGOKONSULTOINTI

3.1 Pukeutuminen yksildllisyyden rakentajana

Pukeutumista k&ytetédn monien erilaisten tarpeiden tyydyttamiseen. Sen avulla voi-
daan tayttaa niin fysiologisia, psykologisia, sosiaalisia, esteettisia kuin taiteellisiakin
tarpeita. (Glossary 2003.) Pukeutuminen toimii myds eraana tapana viestittéa omia
arvostuksiaan erilaisista asioista. Usein hankkimalla jonkin tietyn tuotteen ihmiset
ogtavat samalla tiedostamattaan palasen tavoitemielikuvaa itsestédan. Miettimalla miksi
asiakas pukeutuu hanelle tyypillisella tavalla, voi paételld, mika hanelle on tarkeda.
(Havunen 2000, 29.) Pukeutumisessa esiintyvét piirteet kertovat myos henkilon per-
soonallisuuden piirteistéd seka hanen elamadansa liittyvista rooleistaja tavoittei sta. Pu-
keutumisen merkitykseltd ja useiden ulottuvuuksien vaikutukselta ei voi valttyd; pu-
keutuminen vaikuttaa ihmisten ajattelutapoihin, kayttaytymiseen ja reagointiin. (Glos-
sary 2003.)
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Pukeutumista voidaan tarkoituksenmukaisesti muokata siten, etta se esittda kantgansa
niin kuin han haluaa tulla mielletyksi. Tietynlaisen imagon rakentamisessa pukeutu-
misen tavoitteena on valita asu, joka tuo kantgjaansa esiin vetovoimaisesti ja tarkoi-

tuksenmukaisesti. Vaatetuksen tulee myos olla sopusoinnussa kayttdjansa elamantyy-
lin ja persoonallisen pukeutumistyylin kanssa. (Glossary 2003.)

Asukokonaisuuden suunnittelussa kaytetdan hyvaksi visuaalisten elementtien yksilol-
lisella yhdistelyll&a aikaansaatavaa vaikutusta. Tavoitteena on luoda tasapainoinen ko-
konaisuus, joka voidaan saavuttaa kayttamalla harkitusti ja perustellusti vaatteissa
kuviot. Tavoitteet, joita ndiden elementtien avulla haetaan, voivat olla esimerkiksi
tasapaino, mittasuhteet, mittakaava, rytmi, painotus, harmoniaja yhtendisyys. (Glossa-
ry 2003.)

Pukeutumisen yksilollisten piirteiden hyodyntamiseksi taysipainoisesti voidaan kayt-
té& apuna ulkopuolista asiantuntijaa, imagokonsulttia. Alan ammattilainen osaa harki-
ten ja perustellusti yhdistéd visuaalisia e ementteja yksilon tarpeiden ja henkilokoh-
taisten piirteiden mukaisesti. (Glossary 2003.)

3.2 Imagon kehittamiseen liittyvat palvelut

Seuraava yhteenveto imagon kehittamiseen liittyvien palveluiden sisalldista ja toteu-

tuksesta on muodogtettu monien kyseisia palveluita Suomessa sek& muualla maail-
massa tarjoavien yritysten toiminnan pohjalta. Léhteena on kaytetty lahinna internet-
Sivuja, joten katsaus ei ole taydellinen, vaikkakin kattava. Y ksittéisten yritysten tarjo-
amia palveluita ei ole pyritty kuvaamaan sellaisenaan, vaan tavoitteenaoli tiivistetysti
koota yhteen kunkin palvel utyypin tarjoamia mahdollisuuksia. Sulkeissa olevat vuosi-
luvuttomatkin viittaukset viittaavat 1ahdeluettelossa tarkemmin eriteltyihin internetlah-

teisiin.

Analyysit
Varianalyysissa maaritetdan eri sdvyisten testikankaiden avulla asiakkaan vérivuo-
denaika, joka méaraytyy henkilon ihon, hiusten ja silmien luonnollisten sdvyjen perus-

teella (Hinttu). Véarianalyysi ssa annetaan neuvoja oikeista pukeutumis-, asuste-, koru-,
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meikki- ja hiussdvyistéa (Muut palvelut) jopa sisustuksen véritykseen asti (Larsen).
Vérivuodengan méarityksen jalkeen asiakasta opastetaan varien kaytossd ja eri savy-
jen yhdistelemisessa (Hinttu). Han saa itselleen parhaiten sopivista savyistéan mu-
kaansa vérikartan, jota héan voi k&yttda apuna sdvyjen valinnassa esimerkiks vaate-
ostoksilla kaydessdan (Larsén). Vérianalyys voi sisaltéa myds asiakkaan meikkauk-
sen hanen omilla savyilléén (Hinttu). Vareihin liittyvissa palveluissa voidaan perehtya
my06s variympyran kayttéon seka varien psykofyyssiin vaikutuksiin. Lisaks voidaan
tutustua meneill8an olevan kauden muotivareihin. (Clinics 2003.)

K asvoanalyysissa selvitetdan asiakkaan kasvojen muoto. Asiakkaalle osoitetaan eri-
laisten vaihtoehtojen vaikutukset hénen henkilokohtaisiin piirteisiinsa ja opastetaan
hanta pukevimpien vaihtoehtojen valinnassa. Asiakkaalle ndytetdan, minka malliset
kaulukset, paantiet, korvakorut, huivit tai solmiot ovat hédnen kasvojen muodolle par-
haimpia. Asiakas saa myos selville, minkalaiset silméalasin kehykset ja hiustyylit ovat
parhaimpia juuri hanen kasvoille. Asiakas voi myds saada henkilokohtaisten piir-
teildensa mukaiset kirjalliset, kuvilla varustetut ohjeet tulevien valintojensa tueksi.
(Glassman 2005.)

Vartaloanalyysissa analysoidaan kaikki asiakkaan vartalon yksil6lliset piirteet. Hy-
vét, korostettavat puolet nostetaan esiin seka neuvotaan, kuinka vartalon huonompia
puolia ja pienia virheita voidaan peittéé (Become an image consultant 2005). Vartalo-
analyysissa méaritetdan asiakkaan vaatekoko, vartalotyyppi, mittasuhteet, luuston ra-
kenne seka ryhti (Brunger 1997-2001). Asiakkaalle neuvotaan yksityiskohtaisesti
erilaisten visuaalisten elementtien soveltamista hdnen henkilokohtaiseen pukeutumi-
seensa (Brunger 1997—2001) ja suositellaan juuri hénen vartalolleen sopivia malleja ja
pituuksia (Hinttu). Hanelle kerrotaan my0os asusteiden eli kenkien, laukkujen, voiden,
hattujen, hanskojen, huivien, korujen, kellojen ja silmalasien merkityksesta henkilo-
kohtaisen pukeutumisen téydentdjana ja tasapainottajana seka opastetaan niiden kay-
tossa

Vartaloanalyysin yhteydessitai erillisena palveluna voidaan suorittaa my6s tyyliana-
lyysi, jossa méaritetdan asiakkaan pukeutumistyyli (Hinttu) ja opastetaan hanta tyylin-
sa kehittamisessi. Palvelun yhteydessé asiakkaille voidaan kertoa my0ds ajankohtai ses-
tamuodista ja kauden tyylisuunnista sek& neuvoa trendien eriasteista soveltamista

eri-ikéisille ja erilaista pukeutumistyylia edustaville asiakkaille.
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L ahtokohta-analyys
V aatekaapin analysoinnin ja ostoapupal velun avulla asiakas voi péivittéa vaatekaap-
pinsa tyylié seka tavoitella monipuolisuutta, yhtendisyytta ja yhdisteltavyytta (Jenkins
2005). Palvelujen onnistumisen kannalta on kuitenkin térkeaa suorittaa aluksi yksi-
tyiskohtainen lahtokohta-analyysi asiakkaan elamantyylistg, tarpeista jatavoitteista
(Garza & Lupo 2004).

Alkuselvityksen on oltava mahdollisimman kattava, jotta ymmarrettdisiin asiakkaan
nykytilanne sek& hanen Iahitulevaisuuden ja kauemmaksi tulevaisuuteen suunnattujen
tavoitteidensa edell ytykset (About Conselle 2003). Taman takia on tarkeda myos sel-
vittda, millaisen ammatillisen ja sosiaalisen tulevaisuuden asiakas toivoisi itselleen
(Falkoff 2005). Laaja-alaisen taustatiedon hankinta on tarkeda myos, koska imagon-
hallinnassahan on tavoitteena luoda imago, joka heijastaa henkilon todellista identi-
teettid (Garza & Lupo 2004).

Lahtokohta-anal yysissa asiakkaan ammatillinen, sosiaalinen ja vapaa-agjan tyyli arvi-
oidaan seka selvitetdan erilaisten toimintojen merkityksellisyydet. Tamanhetkisté pu-
keutumistyylia voidaan tarkastella olemassa olevien vaatteiden kautta. (Garza & Lupo
2004.) On térkedd huomioida kaikki asiakkaan eldmantyylissa tapahtuneet tai [ahitule-
vaisuudessa tapahtuvat muutokset, jotka voivat aiheuttaa pukeutumistarpeiden muu-
toksia. (Souris 2003a.)

L 8htokohta-anal yysi ssa selvitetaén myos asiakkaan kasitys kauneudesta seka asiat,
mista han erityisesti pitdatai ei pida Siinavoidaan my0ds nostaa esille asiakkaan suo-
simat vaatteiden ostopaikat, vaatemerkit ja suunnittelijat. Kaikkien edella kasiteltyjen
tietojen perusteella asiakkaan persoonasta ja tyylista muodostetaan tarkka madritelma.
(Garza & Lupo 2004.)

Lahtokohtien selvittamisessa on olennaista huomioida my6s asiakkaan laatima budjet-
ti (Barnes 2004b), joka voi sisdltéa toiveita palvelun kestosta ja mahdollisten hankin-
tojen méaréasta. Budjetin suuruus méérittda usein palvelun perusteel lisuuden. Talou-
dellisen suunnitelman laadinta voi myos sisaltya laskutettavaan palveluun (Souris
2003a).
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L ahtokohta-analyys voidaan toteuttaa ennen varsinaista pukeutumispal velua keskus-
telun muodossatai itsearviointilomakkeen kautta. Tarvittavat taustatiedot esimerkiksi
ostoapupalvelun hyodyntamista varten voivat myos kertyé vahitellen asiakassuhteen
aikana erilaisista suppeammista palvelukokonaisuuksista. Aiemmin kasitellyt ana-
lyysipalvelutkin ovat erinomainen lahtokohta muiden palvelujen hyddyntamiselle.
Asiakas voi myos |ahettda etukateen esimerkiksi valokuvia, musiikkiatal erilaisia
asiakirjoja. Materiaali voi olla paperimuodossa, cd-levyllg, levykkeellatai videofilmil-
14, ja sen voi lahettéa perinteisen postin ohella myds séhkopogtitse. Pogtitse, séhkdpos-
titse tai puhelimen valityksella annetun palautteen lisdksi ennakkoon lahetettya mate-
riaalia voidaan kayttda myds henkilokohtaisen kaynnin 1&htékohtana. Materiaalia voi-
daan verrata nykyiseen ja tavoiteltuun imagoon, jolloin asiakas saa ulkopuolisen n&-
kokulmasta palautetta imagostaan ja siitd, muodostavatko hénen tuotoksensa jaima-
gonsa ehedn ja oikeanlaisen kokonaisuuden. (Distance consulting 2001-2004.)

Vaatekaapin analysointi

Asiakkaan vaatekaapin analysoinnissa on tavoitteena toimiva ja tarkoituksenmukainen
vaatekaappi. V aatekaapin analysointi tapahtuu useimmiten asiakkaan kotona (Fitter),
missa asiakkaan kaikki vaatteet seké asusteet analysoidaan (Barnes 2004b) 1ahtkoh-

ta-analyysiin verraten.

Asiakkaan véreihin, eldméantapaan, vaatteiden tyyliin ja yksityiskohtiin vedoten méari-
tetddn asiakkaalle tarpeettomat vaatteet (Become an image consultant 2005). Pois suo-
sitellaan heitettévan kaikki, mika el tunnu tarkoituksenmukaiselta asiakkaan juuri sel-
vennettyyn tyyliin (Garza & Lupo 2004). Tuotteet voidaan luokitella esimerkiksi kéayt-
tokelpoisiin, kyseenalaisiin ja pois heitettaviin. Lopuksi konsultti voi vieda pois heitet-
tavét tuotteet hyvantekevaisyyteen. (Fitter.)

Vaatekaapin siistiminen ja karsiminen selventévét ja kehittavat asiakkaan tyylid ja
imagoa edelleen (Garza & Lupo 2004). Jos asiakas ei halua luopua vaatteistaan, niitéa
voidaan myos korjailla, uudistaa ja muodistaa aiempaa paremmiksi (Lief & Arden
2005).

Palveluun voi taman jalkeen kuulua myds vaatekaapin jarjestely asiakkaan elamantyy-

elamansa helpottuu edelleen (Garza & Lupo 2004). Lisaksi asiakkaalle voidaan opet-



27
taa vaatteiden ja asusteiden yhdistelyd, erilaisten asukokonai suuksien muodostamista
(Become an image consultant 2005) sekd nykyisen vaatevaraston téaydentamista. (Gar-
za & Lupo 2004). Asiakkaalle saatetaan laatia konkreettinen ostodlista hanen vaateva-
rastoaan tydentavista kannattavista hankinnoista (Souris 2003a).

Henkilbkohtainen ostoapupalvelu

Henkilokohtaisen ostoapupal velun hyddyntaminen on usein luonnollinen jatko vaate-
kaapin analysoinnille. Lahtokohta-analyysista saatujen taustatietojen perusteella asi-
akkaalle pyritéén |6ytdmaan hanen imagoaan ja elamantyylidan mukailevia vaihtoeh-
toja (Jenkins 2005). Huolellisella taustojen tutkimisella ja hankintatarpeiden suunnit-
telulla saavutetaan myos parempi yhdisteltéavyys seka vaatteiden suurempi kayttbaste
(Souris 2003a).

Pukeutumisneuvoja voi etsid asiakkaille vaatteita joko yksin tai asiakkaan kanssa.
Jokainen ostosmatka on henkilokohtainen ja ainutlaatuinen (Lief & Arden 2005). Os-
toksilla voidaan kayda joko paikallisissa liikkeissa tai jonkun suuremman kaupungin
myymaloiss (Fitter). Konsultti voi tehda hyvia [oytoja myos sellaisista liikkeista,
joihin asiakas &l itse koskaan menisi (Lief & Arden 2005).

Ostoskierrokselle voidaan lahteéd heti asiakkaan kanssa yhdessa. Talloin hanelle voi-
daan samalla neuvoa, kuinka tehdé onnistuneita vaateostoksia ja vélttaa kalliiks tule-
viavirheostoksia (Garza & Lupo 2004). Y leensa konsultti on kuitenkin jo etuk&teen
k&ynyt etsimassa asiakasta mahdollisesti miellyttévia vaihtoehtoja, joita he yhdessa
asiakkaan kanssa menevét katsomaan, sovittamaan ja arvioimaan (Barnes 2004b).

Konsultti voi tehdd ostoskierroksen myos kokonaan yksin. Tall6in on lahtékohta-
analyysin yhteydessa hyva ottaa asiakkaasta myos tarkeimpid mittoja. Ostoskierroksen
jalkeen asiakkaalle esitell&an erilaisia vaihtoehtoja, joiden kokoja konsultti voi esi-
merkiksi kdyda vaihtamassa seka pal auttaa asiakasta miellyttamattomat tuotteet. Kon-
sultti saattaa kayttéa tarvittaessa vield muutoksia kaipaavat vaatteet ompelijalla, josta
han lopulta toimittaa valmiit tuotteet asiakkaalle. (Souris 2003a.) Palvelua voidaan
hyodyntda myos ilman asiakkaan ja konsultin vélistéa henkilokohtaista kontaktia. Ta-
[6in tarvittavat ostokset voidaan toimittaa asiakkaalle mihin pdin maailmaa tahansa.
(Jenkins 2005.) Ostoapupalvelua voi hyddyntda myds, jos asiakas on itse valmiiksi
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valinnut erilaisia vaihtoehtoja ja haluaa asiantuntijan konsultointia vaikeassa valintati-

lanteessa (Saarinen b).

Palveluun voi kuulua my6s hankittujen vaatteiden hoitoon (Souris 2003a), kayttoon ja
yhdistelyyn liittyvia neuvoja. Tavoitteena osoittaa asiakkaalle, kuinka hdn voi uusien
hankintojen kautta saavuttaa ilmeen, joka heijastaa hanen todellista tyylidan. Voidaan
my06s opastaa, kuinka asiakas voi hyodyntéa olemassa olevia vaatteitaan tehokkaam-

min ja monipuolisemmin uusien hankintojen kanssa. (Garza & Lupo 2004.)

Asiakkaat voivat hyddyntéa ostoapupalvelua esimerkiks joka kuun alussa, kausittain,
kahdesti vuodessa tal vain satunnaisesti jotakin tiettya tapahtumaa tai tilannetta varten.
(Lief & Arden 2005.) Kaikki palvelun kautta tehdyt ostokset rekisterdidaan, joten
hankintojen méaraé voidaan kausittain helposti seurata seka laatia investointeja varten
tarkka budjetti (Jenkins 2005). Y ksityiskohtainen asiakasrekisteri antaa mahdollisuu-
den my0s yksittéisen asiakkaan vaatevaraston sisdllon tulevai suuden seurantaan ja
gjantasai stamiseen. Asiakkaalle voidaan esimerkiksi tarjota yksilollisesti kohdennettu
esitys kauden trendeista ja kauppatavaroista. (Garza & Lupo 2004.)

Muodonmuutoskonsultointi

Muodonmuutoskonsultointi on tietynlaisen uuden ilmeen kehittamista. Palvelu voi
olla kokonaisuuden suunnittelua ja luomista (arkikielessi tasta kaytetaan termid ” stai-
laus’) tiettya tarkoitusta varten, joka voi olla esimerkiksi mallikansio, julkisuuden
henkilon ulkoinen ilme tai matkailukuvaus. (Koljonen.) Muodonmuutoskonsultointi
voidaan toteuttaa myos " muuttumisleikking’, jolloin asiakkaan ulkoista olemusta ana-

lysoidaan ja kehitetéén hanelle uusi imago (Become an image consultant 2005).

Laajimmillaan palvelu voi olla koko péivan kestdva kokonaisvaltainen muutos- ja
hemmottelupaketti, joka voi sisaltéé tarpeen mukaan esimerkiks pukeutumistyylin,
henkilokohtaisten vérien, hius- ja meikkityylin analysoinnin ja toteutuksen seka vaa-
tapauskohtaisesti, ja se voi sisdltéa myos esimerkiksi valokuvauksen tai erilaisia kau-
neudenhoitoon liittyvid palveluita kuten kasi- ja jalkahoidot seké kulmakarvojen muo-
toilun. (Fitter.) Palveluun voidaan liittda myds asiakkaan viihtyvyyden ja hemmotte-
lun kannalta merkittavia asioita, joita voivat olla myos esimerkiksi limusiinikyyti ko-

tiovelta saakka, herkullinen lounas seka paivan paétteeks lasillinen samppanjaa
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(Rothschild 2001-2004). Imagokonsultoinnin yhteydessa saatetaan tarjota my6s muita
kokonaisvaltaiseen hyvinvointiin jaterveisiin elamantapoihin liittyvia palveluita

Huolto- ja valmistuspalvelut

Varsinaisten pukeutumispalveluiden lisdksi asiakkaille voidaan tarjota oheispalveluna
my06s vaatehuoltopalvelua. Asiakkaan gjan séastémiseksi ja vaatevaraston sdilymi-
seksi moitteettomana voidaan huoltoa vaativia tuotteita kayttéa asiakkaan puolesta
esimerkiksi pesulassatai suutarissa. Lisaksi voi olla mahdollista teetéttéd vaatteiden
korjaus- ja muodistustéita. (Jenkins 2005.) Asiakkaalle voidaan myds suunnitella ja
valmistaa mittatilaustyona erilaisia pukineita, joita voivat ollaesimerkiksi arki- ja
juhla-asut, show- ja estradipuvustukset, teatraaliset puvustukset, kilpatanssiasut, tee-
ma- jarooliasut, fantasia-asut ja videopuvustukset (Saarinen @). Tuotteet saatetaan
tarvittaessa noutaa asiakkaan kotoa asti, ja ne voidaan myos toimittaa hanelle huollon
jalkeen perille saakka (Jenkins 2005).

Pukeutumispal vel ujen oheispalveluna voidaan suorittaa myos mater iaalineuvontaa.
Asiakkaalle voidaan tarjotatietoa hdnen tarpeidensa mukaan esimerkiksi kuiduista ja
kankaista, erilaisista kudoksista ja neuloksista seké kankaiden kasittelyistd, viimeiste-
lyisté jatehosteista. (Brunger 1997—2001.) Saatetaan myos konkreettisesti auttaa asia-
kasta valitsemaan oikeanlainen materiaali tiettyyn tilanteeseen tai tarpeeseen (Muut
palvelut).

Etiketti- jatapakoulutus

Asiakkaille voidaan tarjota asiantuntevaa ohjausta ja opastusta erilaisten perhejuhlien
esimerkiksi héiden, ristidisten, ylioppilasjuhlien, syntymgpaivgjuhlien ja hautgjaisten
sekd akateemisten juhlien pukeutumis- ja etikettisddnnoissa. Etiketti tarkoittaa ho-
veissa ja ulkomaiden edustustoissa noudatettavia kayttaytymis- ja seurustelutapoja
sekéa pukeutumista koskevia sdant6ja yksityisessa seuraelamassa. Virallinen, diplo-
maattinen sé&nnosto on protokolla, johon kuuluu esimerkiksi ohjeet kunniamerkkien
kéytosta (Muut palvelut.)

Toisesta ihmisesta muodostettuun mielikuvaan vaikuttaa ulkonadn liséksi myos henki-
[6n kayttaytyminen. Asiakasta voidaan opastaa my6s sanattoman viestinnan kaytos-
si. Kehitettavia osa-alueita saattavat olla esimerkiksi elekieli, ryhti, katsekontakti, ja

kéttely. Tarvittaessa konsultti voi antaa palautetta myos asiakkaan hairitsevisa tavois-
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tajatottumuksista. (Become an image consultant 2005.) Asiakkaille voidaan tarjota
tiettyja arkielamassi vastaan tulevia erityistilanteita varten harjaannuttavia palveluita
Asiakasta voidaan harjaannuttaa esimerkiks tythaastattelua varten. Saatetaan myos
kehittda vaikka hanen sosiaalisia, romanttisia ja seurustelutaitoja seké opettaa vaikka
flirttailua, jos se koetaan tarpedliseksi. (Fitter.)

Asiakasta voidaan tutustuttaa myos ruokailukulttuurin parempaan hallintaan. Ope-
tettavina osa-alueina voivat olla poyté jaistumajérjestyksen laatiminen, pdydan kat-
taminen, pOytétavat, isdinnan ja emannan velvollisuudet seké erilaiset ruokailuun liit-
tyvét termit. (Brunger 1997—2001.)

Kansainvaliseen yritysetikettiin liittyen yrityksille voidaan tarjota asantuntemusta
vieraskielisiin titteleihin ja arvonimiin seké kutsukorttien pukeutumisohjeistuksiin
liittyen. Kansainvalisessa litketoiminnassa menestyak seen suomalaisten on myos tér-
keda perentya esimerkiksi varien merkitykseen eri kulttuuripiireissa, oikeisiin ja sopi-
viin keskustelunaiheisiin seka liikelahjojen merkityksellisyyteen. Suomalaisiin tapoi-
hin verrattuna ndma pienet seikat voivat kansainvalisesti olla hyvinkin térkeita (Muut
palvelut.)

Viestinnalliset konsultaatiot

Tapakulttuurin ohella asiakasta voidaan neuvoa puheviestinndssa esimerkiksi puhe-
adneen, lausuntaan, kielioppiin, sanastoon seka keskustelu- (Become an image consul-
tant 2005) ja kuuntelutaitoihin liittyen (Barnes 2004a). Viestinnallisessa konsultaati-
ossa voidaan perehtya myos asianmukaiseen puhutteluun ja tervehtimiseen tai vaikka
istumapaikkojen strategiseen sijoitteluun. Kasiteltavina viestinnan osa-alueina voivat
ollakirjallinen, henkilokohtainen, sahkoinen tai puhelinviestinta. (Barnes 2004a.)
My0s yksildiden valisia kommunikatiivisia eroja voidaan kasitella niin eri kulttuurien

kuin sukupuoltenkin valiseen viestintéan liittyen (Souris 2003b).

Yrityksille voidaan tarjota erilaisia yritystapakulttuuriin tai yritysviestintaan liitty-
via palveluita. Konsultti voi auttaa esmerkiksi positiivisen ja yhtendisen yrityskuvan
viestimisessi. Han voi kehittaa yrityksen ilmetta ja yritysidentiteettia niin, ettatyonte-
kijé antavat yrityksesta oikeanlaisen ja kilpailukykyisen, positiivisesti kilpailijoista
erottuvan kuvan. (Souris 2003b.) Asiakasyrityksen bréndigjattelua, yrityskulttuuriaja
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tarpeita pyritdan ymmartamaan syvallisesti, jotta konsultointi olisi mahdollisimman
tehokasta ja hyodyllista (Become an image consultant 2005).

Yrityksen edustajia voidaan valmentaa esimerkiksi joukkotiedotusvalineiden haastat-
teluita, liiketapaamisiatal liikelounaita varten. Tyontekijoiden esiintymistaitoja, asia-
kaspalvelua ja muita hyodyllisia taitoja voidaan parantaa (Become an image consul-
tant 2005), mutta myds johtohenkil6st6d voidaan kehittéé ja valmentaa. Konsultti voi
opastaa yrityksen henkilokuntaa tyopukeutumisessa, jatarvittaessa hdn voi auttaa
esimiehia myos pukeutumisohjeiden kehittamisessa ja kdyttoonottamisessa. (Souris
2003b.)

Konsultoinnin kdytannon toteutus

I magon kehittamiseen liittyvia palveluita tarjoavien yritysten kannattaa verkostoitua,
jotta asiakas saa mahdollisimman monipuolista ja ammattitaitoista palvelua saman
yrityksen kautta. Pukeutumisneuvojan yhteistybkumppaneita voivat olla esimerkiksi
hiusmuotoilija, meikkitaiteilija, ravitsemusterapeutti, hammaslaakari, henkilokohtai-
nen valmentaja, plastiikkakirurgi ja &niterapeutti. (Become an image consultant
2005.)

I magokonsultointiin liittyvié palveluita voidaan tarjota yksilokonsultaatioiden lisaksi
erilaisten esitelmien, luentojen ja tyopajojen kautta myos erikokoisille ryhmille (Be-
come an image consultant 2005). Tilaisuudet tai henkilokohtaiset tapaamiset voivat
sijoittua yrityksen toimipaikkaan, asiakkaan kotiin tai vaikka asiakkaan toimistolle
(Garza & Lupo 2004). Lisaksi voidaan tuottaa etdpal veluita séhkopostitse, puhelimitse
jalnternetin valityksella Puhelinseminaaria voi esimerkiksi tdydentda reaaliaikainen
PowerPoint-esitys (Dumont 2002—2005).

4 PUKEUTUMISPALVELUT JYVASKYLASSA

4.1 Esitutkimuksen toteutus

Tutkimuksen tarkoitus, perugoukko ja otantamenetelméa
Esitutkimuksen avulla hankittiin kvalitatiivista aineistoa Jyvaskylan seudun pukeutu-

mispal veluiden nykytilasta ja tamanhetkisesta tarjonnasta. Tutkimuksen tarkoituksena
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oli selvittda kunkin yrityksen pukeutumisneuvontaan liittyva toimintatapa ja eritella
asiakkaille tarjottavat palvelut. Tutkimus oli luonteeltaan selvittéva esitutkimus, jota

ei ole tarkoitus toistaa myohemmin.

kuluttgjatutkimuk sesta saatua tietoa esitutkimuksesta saatuun tietamykseen; eli kulut-
tajien arvojen, tavoitteiden ja tarpeiden perusteella tunnistetaan palvelujen kehityskoh-
teet. ESitutkimusaineistoa el katsota tarpeelliseksi raportoida kovin tarkasti, vaan siitéa
muodostetaan tiivistelma, jonka ansiosta on mahdollista taata yritysten toiminnan yk-
sityisyys. Tarkat palveluntarjogjakohtaiset vastaukset ovat siis kokonaisuudessaan
vain tutkijan tiedossa, ja niité hyddynnet&an taustatietona kuluttajatutkimuksen tulos-
ten analysoinnissa.

Tutkimuksen perugoukon muodostavat Jyvaskylan alueellatoimivat yritykset, jotka
tarjoavat kuluttgjille tyyli- ja pukeutumispalveluja. Esitutkimus pyrittiin suorittamaan
kokonaistutkimuksena, joten kaikki palveluntarjogat yritettiin haastatella. Ainoastaan
kahteen yhteydenottopyyntdon ja yhteen liséselvitykseen ei vastattu. Naiden yritysten
toiminnasta sain kuitenkin hieman suppeampia tietoja aiempien yhteydenottojen sekéa
omien havaintojen perusteella, joten kyseiset yrityksetkin on laskettu pukeutumispal-
velua tuottavien tahojen joukkoon. Jyvaskyléssa toimivien palveluntarjoajien selvit-
tamisessa kaytettiin apuna Internetid, keltaisiasivuja, erilaisia yritysrekisterejg, alalla
toimivien yrittgjien tietamysta seka suoria yhteydenottoja yrityksiin.

Tietojen keruu ja tutkimuksen luotettavuus

Tutkimusmenetelmana kaytettiin puolistrukturoitua haastattelua, jossa kysymykset

(ks. liite 2) olivat kaikille samat, mutta valmiita vastausvaihtoehtoja ei esitetty, joten
haastateltavat vastasivat kysymyksiin omin sanoin. Kysymykset toimitettiin haastatel-
taville etuk&teen tutustuttaviksi séhkopostitse tai henkilOkohtaisesti. Haastattelut pyrit-
tiin ensisijaisesti suorittamaan henkilokohtaisesti, mutta kysymyksiin annettiin mah-
dollisuus vastata myos kirjallisesti. Kukin haastattelu myos nauhoitettiin myohempéa
analysointia varten. Haastattelut olivat hyvin vapaamuotoisia, ja ne etenivét padasiassa
vapaasti keskustellen. Kaikki kysymykset kaytiin kuitenkin 1&pi tapauskohtaisesti so-
veltaen. Lisdks tutkijateki yritysvierailujen aikana omia havaintojaan tutkimukseen

liittyvista seikoista.
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Tavoitteena oli luoda luotettava ja kattava kokonai snékemys pukeutumispal veluiden
tamanhetkisesta tilasta Jyvaskylassa. Kokonaistutkimuksen avulla tutkittavasta koh-
teesta on myds mahdollista saada erittéin tarkka kuva, silléa kyseessa oleva perusjouk-
ko el ole kovin suuri (Routio 2006). Tutkimustulosten luotettavuutta ja kattavuutta voi
heikentéa uhka siita, etta jokin osapuoli jéi kokonaan huomioimatta siité syystg, etta
sen olemassaoloa el tiedostettu.

4.2 Jyvaskylan pukeutumispalvelutoiminta

Palveluntarjoajien luonnehdinta

Y ksityisilla pukeutumisneuvojilla tarkoitetaan téssa tydssa palveluntarjogjia, jotka
eivét vaateliikkeiden tavoin myy tuotteita, vaan pukeutumiseen liittyva konsultointi on
heidan paatuotteensa. Y ksityisia pukeutumisneuvontaa tarjoavia yrityksid ovat Jyvas-
kylassa Anne Koljonen, JW-Style, Punahuuli seké Unique Line. Lisdks jotkut, p&&-
asiassa muualla toimintaansa harjoittavat yritykset luennoivat ja konsultoivat tarvitta-
essa joskus myos Jyvaskylassa. Vérianalyyseja tarjoavat yksityisten pukeutumisneu-
vojien lisaksi myos jotkut kauneudenhoitoalan yritykset, essimerkiks Hiustyyli Ritva
Nuutinen, Kauneushoitola Essi sekd Kauneushoitola Maarit. Vaateliikkeista pukeutu-
mispalvelujatarjoavat Aleksi13, Anttila, Halonen, IdeMode, Pukumies ja Sokos.

Y ksityiset palveluntarjogjat ovat aoittaneet pukeutumispal vel utoimintansa Jyvasky-
l&ssa vuosina 1990, 2000 ja 2005. Vaateliikkeiden pukeutumispal velut ovat toimineet
vuosista 1997, 1999, 2003 ja 2005 lahtien. Pukeutumispalvelut ovat siis myos Jyvéas-
kyléssa yleistyneet vahitellen paéasiassa 1990-luvun lopulta alkaen.

Kaikki yksityiset palveluntarjoajat ovat yhden hengen yrityksig, ja kolmen vaateliik-
keenkin palvel uksessa pukeutumisneuvojiksi nimettyja tyontekijoita on kussakin vain
yksi. Y hdessa liikkeessa on kuitenkin jopa kuusi koulutettua pukeutumisneuvojaa, ja
toiseksi eniten pukeutumisneuvojia omaavassa liikkeessa heita on kolme. Kaikki vaa-
teliikkeissa tyoskentelevat pukeutumisneuvojat toimivat konsultteina tavallisen myy-
jan tyon ohella, eli mihink&an vaateliikkeeseen el ole palkattu kokopavétoimista pu-
keutumisneuvojaa. Pukeutumisneuvojat eivét tiettéavasti saa konsultoinneistaan suu-

rempaa palkkaa kuin muuna aikana tavallisena myyjana tyoskennel lesséan.
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Jyvéskylalaisten pukeutumisneuvojien suhtautuminen pukeutumispalvelualala vallit-
sevaan kilpailuun on hyva. Moni palveluntarjogja ei koe samantyyppisia palveluita
tarjoavia yrityksia edes kil pailijoina, silla kullakin palveluntarjoajalla on omat asiak-
kaansa. Taman takia toisten toimintaata asiakkaita kohtaan ei olla kateellisia. Monet
pukeutumisneuvojat olivat jopa valmiita ja halukkaita tekemaan kilpailijoidensa kans-
sa yhteistyota. Yleinen suhtautumistapa oli, etta kilpailua on aina, jaterve kilpailu on
vain hyvaks, silla se parantaa palvelun tasoa. Van muutama taho suostui mainitse-
maan kilpailijoikseen kokemiaan yrityksia nimelta Kilpailijoiksi mainittiin my6s
"stylistit” ja muoti, jotka osaltaan heikentévéat pukeutumisneuvojien eteenpain vieman
tyylin asemaa kuluttajien pukeutumiskulttuurissa.

Tarjottavat palvelut

Kaikissa tutkimuksessa mukana olleissa vaateliikkeissa henkil6kohtainen pukeutu-
mispalvelu on pukeutumisneuvonnan pagasiallinen ja melkein kaikissa myos ainoa
palvelumuoto. Vain yhdessa vaateliikk eessa palveluja tarjotaan ajanvarausperiaatteel-
lamyds ryhmille. Monet liikkeet jarjestavét kuitenkin asiakkailleen satunnaisesti
myos erilaisia tapahtumiatai illanviettoja, joihin voi siséltya pukeutumiseen liittyvaa
opastusta esmerkiksi erilaisten esittelyjen tai ndytosten muodossa. Tapahtumiin voi
kuitenkin osallistua yleensi vain rajoitettu méara asiakkaita, ja ne voivat ollatarkoitet-
tu vain esimerkiksi kyseisen liikkeen kanta-asiakkaille.

Kaikki vaateliikkeiden henkilokohtaiset pukeutumispalvelut ovat maksuttomia, eivét-
k& ne velvoita asiakasta ostamaan kayntinsa yhteydessa mitdan. Y hden liikkeen tar-
joamat ryhmétilaisuudetkin ovat liikkeen omissa tiloissa maksuttomia, muualla kau-
punkialueella ryhmaétilaisuuden pitdminen maksaa asiakkaalle vain 50 €. Y ksityiset
pukeutumisneuvojat ovat palveluidensa hinnoittelusta hyvin vaitonaisia. Palvelujen
hinnat riippuvat tuotettavan palvelun luonteesta ja kestosta. Y ksityisasiakkaille tunti-
perusteinen hinnoittelu tuntuu olevan melko yleinen, tosin on myds palveluja, esimer-
kiksi vérianalyysi, joiden hinta on yleensa vakio. Yksityisten tarjoamien ryhmétilai-
suuksien hinnat on yleensa pakettihinnoiteltu, eli kunkin palvelukokonaisuuden hin-

nasta on sovittu tapauskohtaisesti etukéteen.

Vaateliikkeissa pukeutumispal velu suoritetaan yleensd verholla eristetyssa, sovitus-
koppimaisessatilassatai erillisessd huoneessa. Kaikissa myymaloissa el ole erillista

tilaa ollenkaan, vaan palvelua tarjotaan myymalan yleisissa sovituskopeissa. Y ksityi-
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nen pukeutumisneuvoja voi tarjota palveluita yksityisasiakkaille tarvittaessa kotonaan
tal satunnaisesti myds asiakkaan luona. Vain yhdella yksityisella, muun toiminnan
ohessa pukeutumiseen liittyvid palveluita tarjoavalla yrittgjal1a on oma liiketila, jossa
tosin tarjotaan l1ahinnd kauneudenhoitoon liittyvié palveluita. Yksityiset pukeutumis-
neuvojat pitavat ryhmétilaisuuksia yleensa asiakkaan etsimassa tilassa, joka on tavalli-
simmin jokin tyOpaikan tila. Tarvittaessa vuokrataan tila joltain ulkopuoliselta taholta

Ryhmille suunnattujen luentojen tai alustusten aiheena voi olla esimerkiksi pukeutu-
mistyylit, vartalotyypit ja mittasuhteet, henkilokohtaiset vérit, toimiva vaatekaappi,
omien vaatteiden tutkiminen, asusteet, muoti seka etiketti- tai tydpukeutuminen. Aihe

tuntuu kehittyvan sitd mukaa, kun asiakas havaitsee tarpeita.

Pukeutumispalvelun toimintamalli

Ajanvarauksen yhteydessa asiakkaalta otetaan vaihteleva mééra tietoja ylos. Vaate-
liikkeessa asiakkaalta kysytdan etukateen tavallisimmin nimen ja puhelinnumeron
lisdksi vaatteiden jajalkineiden koot, pituus, véritoiveet tai variperhe sekatilaisuus,
jota varten han tarvitsee asun. Erédssé liikkeessa tiedustellaan myos hieman, millaisia
asioita asiakas arvostaa pukeutumisessaan: toivooko han etsittavalté asulta esimerkiksi

enemman muodikkuutta vai mukavuutta.

Asiakkaan kaynnin jalkeen pukeutumisneuvojat voivat kirjata asiakasrekisteriinsa
gjanvarauksen yhteydessa otettujen tietojen lisdksi esimerkiks asiakkaan ostokset,
seka erityisen hyvindtai huonoina pidetyt asiat. Asiakasrekisteri on muodoltaan
yleensa perinteinen kortisto, mutta sen hyddyntaminen tuntuu useimmissa vaateliik-
keissa vahentyneen huomattavasti, monissa jopa lakanneen.

Y ksityiset pukeutumisneuvojat Kirjaavat asiakasrekisteriinsa edella mainittujen seik-
kojen lisdksi esimerkiksi, misté liikkeesta asiakas tekee yleensa vaatehankintojaja
mista kyseisen palvelun kautta mahdollisesti [6ydetyt tuotteet ostettiin. Ryhmétilai-
suuksista yksityiset konsultit laittavat muistiin yleensa tilaisuuden ajankohdan, sisél-

[6n jaryhman yhteyshenkilon.

Asiakaskortistoista ei kuitenkaan valitettavasti tunnu saavan suurinta mahdollista hyo-

tya, silla asiakkaat tuntuvat olevan niin yksityisten kuin vaateliikkeiden pukeutumis-
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palveluissa pédasiallisesti yksittéisia ja satunnaisesti palveluita kayttavia Kanta-
asiakkaita tuntuu olevan hyvin vahan.

Pukeutumispal vel uiden kaytto vaihtelee palveluntarjogjakohtaisesti ja niiden kayttoé on
kausiluonteista. Y ksityiset palveluntarjogjat eivét halunneet paljastaa asiakasmadriéan.
Vaateliikkeiden pukeutumispal vel uja hyodynnetéén vaihtelevasti; erddssa liikkeiss ei
asiakkaita kay edes joka viikko, kun toisessa liikkeessa hiljaisinakin aikoina kay kol-
mesta kuuteen asiakasta viikossa. Kiireisina aikoina pukeutumispal vel uasiakkaita voi
ollajopa kahdesta nelj&éan henkiloa péivassa. Kevéat—kesé-kauden seka syksy—talvi-
kauden alussa asiakkaita on enemmaén. Vilkkaampia ailkoja ovat myos kevét seka jou-
lunalusaika, jolloin juhliin valmistautuvat kuluttajat tarvitsevat neuvojajavinkkeja
pukeutumiseensa. Kesa lomakausineen ja muine aktiviteetteineen puolestaan hiljentéa

pukeutumispal vel utoimintaa.

Kohderyhma

Y ksityiset pukeutumisneuvojat tarjoavat kaikille kaikkea kaikin tavoin. Mitdan ei tun-
nuttu rgjaavan pois. Myos monet vaateliikkeet ilmoittivat tarjoavansa palveluja kaikil-
le pukeutumisneuvontaa tarvitseville iastd, ammatista, koulutuksesta ja sukupuolesta
riippumatta. Keski-ikaiset, aikuiset naiset ovat kuitenkin ehdottomasti kaikkien pukeu-

pidetdan sellaisena.

Vaateliikkeiden palvelujen kohderyhman valikoitumiseen vaikuttaa usein kunkin liik-
keen imago ja tuotevalikoima, vaikka valikoiman suomia mahdollisuuksia onkin usein
hyodynnetty hyvin rgjallisesti. Lapsia, nuoria, nuoria aikuisia seka miehia e juuri
kannusteta kayttdmaan pukeutumispalveluja, vaikka liike tarjoais tuotteita myos heil-
le, vaan tyydytdan perinteiseen palveluja kayttavaan ryhmaan. Vaateliikkeiden pukeu-
tumispal veluja kayttavét tavallisimmin virkanaiset, toihin palaavat kotidaidit, tydhaas-
tatteluun menijét, juhlapuvun ostajat (esimerkiks suureen juhlaan, synttéreille tai hau-
tgjaisiin menijét) ja matkalle 1ahtijé. Ryhmét voivat puolestaan muodostua esimerkik-
s tyopaikkojen henkilokunnistatai erilaisiin yhdistyksiin kuuluvista ihmisistd. Myo6s
yksittainen ihminen voi kootatuttavapiiristdan pienen joukon asiasta kiinnostuneita

ystaviadan.
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Asiakkaille palvelun my6ta syntyvasté arvosta nousivat pukeutumisneuvojien néko-
kulmasta selkeimmin esille henkilokohtaisemman palvelun ja opastuksen saanti seka

asiakkaan omien valintojen varmentuminen ja itsevarmuuden kasvaminen.

Palveluiden markkinointi

V aateliikkeiden pukeutumispal veluiden mainonta on pddasiassa hyvin vahaista. Use-
assa liikkeessd e ole mitéan mainintaa saatavilla olevasta palvelusta, muutamasta saa
vain kysyttéessa pienen esittely- tai yhteystietokortin mukaan. Palvelun mainonta tun-
tuu olevan yleensa enemmaén esilla vain satunnaisten tapahtumien tai kampanjoiden
yhteydessd. Myos asiakkaille jaettavat esitteet sek& muu havainnollistamismateriaali
vaikuttavat ainakin vaateliikkeilld, osin myds yksityisillg, olevan hyvin véhaisia, epé
maéréisia ja arveluttavista lahtei sta koottu.

Liikkeet k&yttavéat pukeutumispalveluiden mainostamiseen liikkeen sisélléa 8animai-
nontaa seka painettua materiaalia kuten julisteita, esitteitd ja kayntikorttgja. Heilla
saattaa myds olla maininta pukeutumispal velusta omilla internetsivuillaan seka joskus
liikkeen tai ketjun omassa lehdessa. Hyvin harvoin pukeutumispal velun mainostami-
sen vélineena kaytetadn myods esimerkiksi Keskisuomalaista tai Suurjyvaskyléan lehtea
Vaateliikkeet luottavat myos " puskaradion” toimimiseen.

Palveluita aiemmin hyodyntaneiden asiakkaiden suosittelut ovat myos yksityisten pu-
keutumisneuvojien tarkein ja luotetuin markkinointitapa. Aiemmin ryhmétilaisuudessa
ollut ryhméavoi myos tulla uudelleen eri teemalla olevaan tilaisuuteen, tai jossain ryh-
massa ollut henkil®d voi koota uuden ryhman. Yrittgien oma aktiivisuus palveluiden
markkinoinnissa on erittdin vahaista. Vain yks uusi yrittgja oli tehnyt ja jakanut juuri
alkaneesta toiminnastaan kertovia esitteitd. Pidempaan toiminut yrittga kertoi muista-
vansa sdannollisesti palveluita kéyttavia asiakkaita jopa kanta-asiakaspostilla. Kukaan
yksityisyrittgja ei ollut mainostanut pukeutumispal veluitaan misséan lehdessd, mutta

muutamasta pukeutumisneuvojasta on kuitenkin kirjoitettu juttu paikallislehteen.

Palvelujen kehitys

Pukeutumispalveluita e ole vuosien aikana kehitetty juuri lainkaan. Kukaan pukeutu-
mispalvelujatarjoava taho e kysyttéessdkaan kertonut palvelun kehittymisesta. Aino-
astaan yhdessa vaatetusliikkeessa palvel uja kehitetddn haastatellun henkilén mukaan
jatkuvasti, mutta kuitenkaan mitéan konkreettista edistysta tai kehitysta el tullut esiin.
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Asiakkaiden tarpei sta tunnutaan satunnaisesti jo hieman keskusteltavan ainakin muu-
tamassa pukeutumispalveluja tarjoavassa yrityksessa. Tarpeitaja arvostuksia el kui-
tenkaan kukaan pukeutumispal veluja Jyvaskyl&ssa tarjoava taho ole séanndllisesti tai
aktiivisesti selvittanyt. Palveluja on mahdotonta kehittda asiakkaiden tarpeiden, arvos-
tusten, tavoitteiden jatoiveiden mukaisesti, koska palveluntarjogjat elvét edes aktiivi-
kannalta olennaisia seikkoja. Vain yksi toimintansa vasta aloittanut pukeutumisneuvo-
jakertoi kerddvansa asiakaspal autetta pukeutumispalvelua hyodyntaneilté asiakkailta.
Tama vahainenkin selvitys on positiivista, vaikka se kohdistuu palveluiden kehityksen
edesauttamisen sijaan asiakkaiden menneisiin kokemuksiin eiké korvaa kehityksen

kannalta tarkeda syvallisempaé tietoa asiakkai sta.

Asiakkaat olivat aiemmin epdilevampia pukeutumispal veluita kohtaan mutta ovat vii-
meai koina rohkaistuneet niiden kéytossa. Kiinnostus ja pukeutumispalveluiden hyo-
dyntdminen tulevat useimpien haastateltujen mukaan lisééntyvan tulevaisuudessakin.
Mielenkiinto lisdantynee myds yha nuorempien kuluttagjien keskuudessa, ja yksilolli-
Syytta aletaan varmasti arvostaa pukeutumisessa aiempaa enemman. Palvelujen yleis-
tymisen myota asiakkai sta tulee vahitellen kuitenkin myo6s vaativaisempia, ja palve-
luilta odotetaan aiempaa enemman. Kyseisiéa merkkeja on asiakkaissa ollut jo havait-
tavissa; asiantuntevaa henkildkohtaista pukeutumisneuvontaa odotetaan vaateliikkeis-
sdkin usein saatavan jopa ilman ganvaraustatai ainakin hyvin lyhyella odotusajalla.

Viime aikoina kuluttgjissa ja markkinoilla on ilmennyt moniakin selkeitd merkkejg,
joiden perusteella pukeutumisneuvojien olisi pitanyt havaita kehittaé toimintaansa.
Joidenkin haastateltujen mielesta kiinnostuksessa alkuinnostuksen jalkeen on ollut
havaittavissa myos laantumista, minka tulisi viimeistéan olla merkki siita, etta pave-
lujatulisi kehittda. Yrityksenhan pitéisi aloittaa toiminnan kehittaminen jo silloin, kun
kaikki tuntuu sujuvan hyvin (Storbackaym. 1999, 14).

Pukeutumisneuvojien omat arviot toiminnastaan

Seuraavat itsearvioinnit on koottu vaateliikkeiden pukeutumisneuvojien sekéa yksityis-
ten palveluntarjogjien laatimien yksittaisten haastattelujen perusteella, joten yhden
henkilon arvio el véalttamétta vastaa kaikkien muiden mielipiteita
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Vaateliikkeet pitavat vahvuuksinaan suurta valikoimaa, pitkaa historiaa, innostuneita
tyontekijoitd, laadukkaita merkkituotteita, lagjaa valikoimaa, lahestyttavyytta seké
ompelupalvelun saatavuutta. Y ksityiset pukeutumisneuvojat puolestaan kertoivat vah-
voiks puolikseen joustavuuden, asiakkaiden ehdoilla ja heidan aikataulunsa mukaan

toimimisen seka sitoutumattomuuden mihink&an liikkeeseen.

Heikkouksikseen vaateliikkeet mainitsivat jonkin tuoteryhmén puuttumisen valikoi-
masta, koulutuksen puutteen seké palvelun uutuusarvon haviamisen. Yksityiset palve-
luntarjogjat kokevat markkinoinnin, koulutuksen ja vakituisten fyysisten toimitilojen
puutteen heikkouksiksi. Lisaks yksin tekeminen sek pukeutumisneuvojien verkostoi-

tumisen ja yhteistyon puute ovat heidan mielestdan toiminnan heikkouksia.

Vaateliikkeet kokevat mahdollisuudekseen tehda toimintaansa tunnetuksi markkinoin-
nin avulla. Yksityisten mielesta heilld on mahdollisuus tehda asiakkaat laatu- ja palve-
lutietoisemmiks sek& mahdollisuus kansainvalistya ja kehittéa yhteistyota erilaisten
yritysten kanssa.

Uhkaksi vaateliikkeet kokevat osaavan henkilGkunnan riittavyyden. Yksityisten mie-
lestd uhkaks voi muodostua asian vanheneminen: kehittyyko alaja asia, vai onko
kyseessa vain ohimeneva hetken ilmi6? Y ksityiset palveluntarjogjat pitévéat uhkana
my6s, kun heidan myymaansa palvelua tarjotaan ilmaiseksi. Liséks yksityiset kokevat
uhkaksi koko alalle, jos vaateliikkeiden pukeutumisneuvojat eivét paneudu asiakkai-
siin tarpeeksi syvallisesti ja monipuolisesti, vaan yrittavét vain myymalla myyda asi-
akkaille jotain.

5 PUKEUTUMISPALVELUJEN KEHITYSTARPEET

5.1 Kuluttaj atutkimuksen toteutus

5.1.1 Tutkimuksen lahtokohdat

Kuluttgjatutkimuksen avulla oli tarkoitus selvittag, kuinka pukeutumispalveluiden
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jen arvioinnin n&kdkulmasta ja siind pyrittiin selvittdmaan Jyvaskylan seudulla asuvi-
en ihmisten pukeutumiseen liittyvia tavoitteita, arvostuksia ja tarpeita. Naiden tietojen
perusteella pyrittiin asiakkaiden nakokulmasta tunnistamaan pukeutumispalvelutoi-

minnan yleisia ongelma-alueita, jotka olisivat monille palveluntarjoajille yhtenevia

Asiakkaan arvojen arvioinnin nakokulma

Asiakkaiden arvojen arviointi on tutkimusmenetelma, jota on alettu vahitellen 2000-
luvulla pitda uskottavampana asiakkaiden kayttaytymisen mittarina kuin asiakastyyty-
vaisyysmittauksia. Asiakkaat ostavat asiakastyytyvaisyystutkimuksissa mitattavien
ominaisuuksien sijaan hyotyja. Ostgjien on helpompi arvioidatuotteiden ja palvelui-
den mukanaan tuomia hyo6tyja ja kulujatavalla, jolla niitd kysytdan arvojen arviointi-
mittauksissa. Asiakkailta saatu tieto on myos yritykselle paljon arvokkaampaa ja siitéa
on paljon enemman hyotya yritystoiminnan kehittamisessa kuin asiakastyytyvaisyys-
mittauksista. Asiakastyytyvaisyyskyselyt paljastavat, mita mielté asiakkaat olivat pal-
velun laadusta edellisella kerralla. Liiketoiminnan kehittamiseksi ja kasvattamiseksi
tarvittaisiin kuitenkin tietoa siitd, mik&a saa heidét ostamaan tulevaisuudessakin.
(Swaddling & Miller 2002, 40-43.)

Asiakkaan arvojen arvioinnin tarkoituksena on liséta asiakkaan arvontuotantoproses-
sin ymmartamista (Storbacka ym. 1999, 147). Tutkimuksessa vastagjat vertailevat
esitetyn tuotteen tai palvelun kaikkia mahdollisia mukanaan tuomia hyotyja seka kulu-
jamarkkinoillatarjollaoleviin ostovaihtoehtoihin. Samanlaiseen valintatilanteeseen-
han asiakkaat joutuvat aina, kun he ostavat jotakin. Tutkimus vastaa hyvin pitkalle
mahdollisen ostgjan todel lisessa ostotilanteessa tekemid valintoja. Asiakkaan arvojen
arviointi selvittda siis kuluttgjien arvojen ja tarpeiden jakautumista, valintapagtokseen
vaikuttavia tekijoita seka arviointiperusteiden tarkeytta suhteessa toisiinsa. Tasta syys-
ta tutkimus e rgjoitu vain tietylle asiakaskunnalle, vaan siihen voidaan siséllyttaa
kaikki markkinoiden kohderyhmét, my6s mahdolliset asiakkaat. (Swaddling & Miller
2002, 41-43.)

Perugoukko ja otanta

Tutkimuksen perugoukon muodostavat Jyvaskylan seudulla asuvat ja Jyvaskylan pal-
veluita kdyttavat kuluttajat, jotka ovat idltéan 15-vuotiaita tai sitd vanhempia. Kulutta-
jakyselyn vastagjat pyrittiin valitsemaan siten, etta he olisivat jollakin tavalla Jyvésky-
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|&an liitoksissa, esimerkiksi asuisivat, opiskelisivat tai kévisivéat toiss, jandin ollen
my0ds todennakoisesti kayttaisivat Jyvaskylan palveluita

Perusjoukko jaettiin ian perusteella kuuteen ryhmaan: 15-24-vuotiaat, 25-34-vuotiaat,
35-44-vuctiaat, 45-54-vuotiaat, 55-64-vuotiaat seka yli 65-vuotiaat. Kyselyyn lisit-
tiin kuitenkin ik8luokka myds alle 15-vuotiaille, jottaliian nuoret vastagjat pystyttéi-
siin karsimaan pois. Ikaluokkien jakaumat ovat samat kuin A3-tutkimuksessa, jotta
tutkimusten tuloksia voitaisiin paremmin verratatoisiinsa. Tutkimus suoritettiin kayt-

téen perusjoukon suuruuteen verrattuna hyvin suppeaa néytetta.

Otantatulisi tehda siten, etta jokaisella perusjoukon yksildlla olisi tarkalleen yhta suu-
ri mahdollisuus péétya otokseen ja jokainen valinta olisi riippumaton muista valin-
noista (Routio 2006). Perusjoukon suuruuden seka rajoitettujen resurssien vuoksi
otanta oli mahdotontatehda téysin sattumanvaraisesti. Tasta syysta otoksesta kayte-
taankin tassa tutkimuksessa nimitysta ndyte (Routio 2006).

5.1.2 Tietgjen keruu

Palveluja kehitettaessa on tarkeda tunnistaa toiminnot, joiden tekemisessa palvelujatai
siihen liittyvia tuotteita hyddynnetdan ja miten ne vaikuttavat kuluttgjien elamaan
(Porter 1991, 164). Tasta syysta tein ennen varsinaista kysymysten laadintaa useita
kaavioita asiakkaiden pukeutumiseen liittyvasta arvoketjusta (ks. liite 3). Kaavioissa
on eri ndkokulmista pyritty havainnollistamaan pukeutumisen moninaista ja merkitt&
vaa asemaa kuluttgjan eldméssa. Arvoketjun avulla pystyin paremmin ymmartamaan
asiakkaille mahdollisia pukeutumiseen liittyvia térkeitd asioita. Kyselyn sisallén mo-

nipuolisen ndkdkannan saavuttamiseksi talla vaiheellaoli tarked merkitys.

Tiedot hankittiin kyselytutkimuksella, joka koostui 13 strukturoidusta eli suljetusta
monivalintakysymyksesta ja yhdesta avoimesta kysymyksesta (ks. liite 4). Kysely on
laadultaan kvantitatiivinen, mutta aineiston kasittelyssa korostuu hyvin vahvasti myos

ymmartava ote.

Pyrin laatimaan kysymykset Siten, etta ne soveltuivat kaikille ikéryhmille ja etenivét
mahdollisimman johdonmukaisesti. Halusin valmistelemalla vastagjat vahitellen vas-

taamaan yha yksityiskohtaisempiin pukeutumispal velua koskeviin kysymyksiin. Ky-
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selyn alkuun sijoitettiin kysymykset vastagjan taustatiedoista, jotta vastaaminen lahtisi
mahdollisimman vaivattomasti kayntiin. Ensimméaiset varsinaiset aitheeseen liittyvét
kysymykset kasittelivét yleisia pukeutumiseen liittyvid arvostuksia ja asenteita. Eri-
laisten palvelumuotojen esittelyn ja tiedustelun jalkeen arvelin vastagjan olevan val-
miimpi kertomaan valmiudestaan maksaa palveluista seké erittelemédn heidan térkei-

na pitami&an pukeutumispalvelun ominaisuuksia ja palvelun tuotantotapaa.

Halusin kyselylomakkeen olevan selked, siisti ja houkuttelevan nékdinen. Liséksi py-
rin kyselyssa ystavalliseen ja kohteliaaseen vastaajien |1ahestymistapaan motivoidak-
seni mahdollisimman monen vastaamaan. Kysely toteutettiin séhkodisesti Digium-
ohjelman avulla. Vastagjille |ahetettiin sdhkdpostitse lyhyt tutkimuksen taustaa ja tar-
koitusta selventava saatekirje (ks. liite 5), jolla pyrittiin myds motivoimaan vastagjia,
seka internetosoite, johon kysely avautui. Kysely |8hetettiin vastattavaksi ja edelleen-
lahetettdvaks 1.4.2005. Ainoastaan yliopiston henkilokunta sai kyselyn hieman myo-
hemmin heidan toivomastaan kyselyn erilaisesta valitystavasta johtuen. Vastausaikaa

kyselyyn annettiin viikko.

I nternetin k&yton haittapuolena on se, etta tutkittava ndyte rajoittuu niihin, joilla tal-
lainen yhteys on ja jotka osaavat sita kdyttéa (Routio 2006). Tietotekniikan hyodyn-
taminen on kuitenkin nykydan jo niin yleista, ettd kyseisen seikan ei katsottu vaaran-

tavan olennaisesti tutkimuksen onnistumista.

Kysely lahetettiin sahkopostitse suoraan Jyvaskylan ammattikorkeakoulun musiikin ja
viestinnan opiskelijoille, Musta lista -nimiselle nuorten sahkopostilistalle sek& muu-
tamalle yksittéiselle henkilolle. Kyselyn lupasivat |1ahettda eteenpain Pirjo Kauhanen
Jyvéskylan ammattiopiston hallinnon ja kaupan opiskelijoille, Sari Nygren Jyvaskylan
ammattiopiston palvelualan opiskelijoille, Ritva Kuha Jyvaskylan maalaiskunnan kun-
nantalon henkildkunnalle, Liisa Harjula Jyvaskylan yliopiston henkilokunnalle seka
Jaana Rossi Jyvaskylan ikaantyvien yliopiston tietotekniikan tutorryhmélle. Muutamia
viestgd lupasivat laittaa eteenpain myos Kaija Liponen Valion Jyvaskylan meijerista
jaMaarit Viljakainen Jykesilta. Kyselyn osoite oli liséksi Jyvaskylan kaupungin inter-
netsivujen Jyvaskyl&T ori-keskusteluareenalla siella vierailleiden vapaasti vastattava-

na.



43
Tiedonkeruussa hyddynnettiin siis johonkin paikkaan jostakin syysta kokoontuneita
ryhmi& Lisaksi kaytettiin vapaaehtoista naytetta. V apaaehtoisessa naytteessa kaikki
halukkaat perusjoukon jasenet paasevat mukaan ndytteeseen (Routio 2006). Tieduste-
luistani huolimatta en saanut edelleenldhettgjilta arvioita siita, kuinka monelle kysdly
lopulta valittyi. Edelleen lahetetyt viestit olivat kyselyjen pagdasiallinen valitystapa,
joten minun on myds mahdotonta laskea kyselyn vastausprosentin suuruutta. Tutki-
mustuloksia kasiteltiin ja kaavioita muodogtettiin Digium-ohjelman avulla. Taulukoi-
den muodostamisessa kaytettiin liséksi Microsoft Word -tekstinkasittel yohjelmaa.

5.1.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksella ei pyritty systemaattiseen, jatkuvaan tiedon ker&8miseen, vaan tutkimus
on kertaluontoinen. Tulosten perusteella el myosk&an pyritty tekemaan lagjoja yleis-
tyksi, silla se el jarjestelmallisen otoksen puuttuessa olisi mahdollista. Tutkimustu-
lokset antavat moniulotteisen, mutta ndytteen suppeudesta johtuen hieman epévarman
kuvan Jyvaskylan seudulla asuvien naisten suhtautumisesta pukeutumiseen ja siihen
liittyvasta palveluntarpeesta. Tulokset ovat |dahinnd suuntaa antavia, sillatilastollinen
merkitsevyys on melko pieni. Tilastollisesta merkityksettomyydesta riippumatta tut-
kimustuloksista pyrittiin kuitenkin tunnistamaan erilaisia yhtendisia kehityssuuntia,
joita voitaisiin hyddyntaé pukeutumispal vel ujen kehittamisessa.

Tutkimustuloksia anal ysoitaessa ei otettu huomioon, etta eri-ikéisia ja eri taustamuut-
tujat omaavia vastagjia on eri maara. Silti erikokoisia ryhmia on tutkimuksessa verrat-
tu keskendén. Tama voi aiheuttaa pienen riskin tulosten luotettavuuteen. Liitteesta 4
voidaan huomata, ettd esmerkiksi tutkimuksen analysointiin siséllytetyista ik&ryhmis-
ta 55-64-vuotiaiden joukko seka siviilisdddyista eronneiden ja leskien ryhma ovat
selvésti muita pienempié taustamuuttujaryhmid. Myos lasten lukuméards, ammattia
sekd asumismuotoa kysyttaessa vastaukset hajautuivat niin usean vaihtoehdon kesken,
ettd joidenkin kannatus jai hyvinkin pieneksi. Tasta syysta eri taustatietojen vastaus-

vaihtoehtoja edustaviaryhmiaei ole analysoinnissa kaytetty kovin lagjasti.

Varsinaisissa kysymyksissi vastagjamaéra vaihteli naisten osalta 274:n ja 280:n valil-
|4 Esimerkiksi taustatiedoissa lasten lukumaaraé kysyttaessa vastaajamaara oli kui-
tenkin vain 189. Vastagjaa el siis pakotettu vastaamaan kaikkiin kysymyksiin, jotta

tutkimustulokset olisivat luotettavampia. Taméan lisaksi vastagjilla oli usein mahdolli-
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suus valita vaihtoehto " en tarvitse pukeutumisneuvontaa’ tai vastata kysymykseen
avoimesti omin sanoin. Vaittamakysymyksiin el kuitenkaan haluttu sisallyttaa vaihto-
ehtoa”en osaa sanoa’, silla siita el katsottu saatavan tutkimuksen kannalta olennaista
tietoa. Painvastoin, moni vastagja olisi saattanut liiankin helposti turvautua kyseiseen
vaihtoehtoon.

Tutkimuksissa saavutetaan usein tilanne, etta uudet tapaukset elvat enda tuo esiin uu-
sia piirteita. Talodin naytteen sanotaan olevan kyllaantynyt, ja se katsotaan riittavaksi.
(Routio 2006.) Vertasin tutkimuksen tuloksia, kun vastaajia oli kertynyt 262:sta
339:88n. Vastausten prosentuaalista jakautumista tarkastellessani huomasin tulosten
olevan hyvin samanlaiset. Mielipiteiden jakaumat olivat séilyneet kysymyksissa jopa
samoina, lopuissa ero oli pédasiassa yksi, korkeintaan kolme prosenttiyksikkoa Tasta
syystéa tutkimustuloksia voidaan pitda melko luotettavana.

5.2 Tutkimustulokset: kysely Jyvaskylan pukeutumispalvelujen kehi-

tystar peiden tunnistamiseks

5.2.1 Vastaajien taustatiedot

Ensimmaisessi kysymyksessa selvitettiin vastagjan taustatiedot, joita hyddynnettiin
muiden kysymysten analysoinnissa. Kyselyyn vastasi yhteensa 339 henkil64, joista
280 ilmoitti olevansa naisia ja 55 miehid. Tavoitteena oli, etta kustakin ikdryhmasta
saataisiin vahintéan 50 vastagjaa, silla ikaa pidettiin analysoinnin kannalta taustamuut-
tujista tarkeimpana

Kyselyyn vastanneista naisista oli 72 (26 %) 15-24-vuotiasta, 76 (27 %) 25-34-
vuotiasta, 55 (20 %) 35-44-vuotiasta, 51 (18 %) 45-54-vuotiasta, 23 (8 %) 55-64-
vuotiasta sekad 3 (1 %) yli 65-vuotiasta. Tassa tydssa paétin analysoida vain 15-64-
vuotiaiden naisten vastauksia, koska miesten seka yli 65-vuotiaiden naisten vastauksia
ei oleriittavad madraa voidakseni tehda vastauksista merkittavia tulkintoja. Tarkem-

mat tiedot taustamuuttujaryhmien suuruuksista 1oytyvét liitteesta 4.
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5.2.2 Arvostetuimmat asiat pukeutumisessa

Kysymyksessd kaksi selvitettiin vastagjien arvostamia asioita; mita hyotyjata etujahe
tavoittelevat pukeutumisessaan. Vastausvaihtoehdot sisdltavéat seké kustannusten ale-
nemiseen etta tarpeiden parempaan tyydyttamiseen liittyvié arvoa tuottavia asioita.
Kysymykseen olisi ollut mahdollista liitt&a erilaisia ominaisuuksia paljon enemman-
kin. Ominaisuuksien karsinnan takia vastagjille annettiin liséksi mahdollisuus valita
myds jokin muu, oma vaihtoehto. Téta avointa vastausmahdollisuutta kéytti kuitenkin
vain nelja vastagjaa (1 %). Seuraavaksi on luonnehdittu erikseen kunkin vastausvaih-
toehdon esiintymista vastagjille térkeimpien ominaisuuksien joukossa. Tarkemmat
ominaisuuskohtaiset kannatukset on eritelty ikaryhmittain taulukossa 1.

| stuvuus

Vaatteiden istuvuutta on pidetty hyvin tarkeand ominaisuutena. 15-24-vuotiaillaistu-
vuus erottuu selkeasti muista ominaisuuksista suuren kannatuksensa vuoksi. Vaikka
ian lisdantyessa istuvuuden merkitys vahenee hieman kannatuksen jakaantuessa tasai-
semmin muiden ominaisuuksien kanssa, istuvuus séilyttéé silti korkean sijoituksensa.
Poikkeuksen muodostavat kuitenkin 45-54-vuotiaat, joillaistuvuus sijoittuu vasta

seitsemannelle sijalle.

Y hdisteltavyys

Y hdisteltavyytta pidetéaén pukeutumisessa hyvin keskeisena tekijand. 35-44-vuotiaille
se on keskimaarin térkein ominaisuus, mutta myds kaksi nuorinta ikéaryhméé sijoittaa
yhdisteltavyyden kolmen térkeimman joukkoon. Kahdella vanhimmalla ikéluokalla
yhdisteltavyyden arvostus on yll&ttéen hieman alhaisempaa, mutta kuitenkin melko

merkittavaa.

Laadukkuus

Vanhemmat kuluttajat ymmértavat paremmin laadun merkityksen ja ovat valmiimpia
maksamaan siité. Laadukkuuden arvostus pukeutumisessa kasvaa melko tasaisesti i&n
lisdantyessa, se nousee nuorimman ikéluokan seitseméannelta sijalta vanhimman iké-
luokan arvostusten kérkeen. Edullisuuden arvostus puolestaan laskee ian myota. Laa-
dusta ollaan valmiimpia maksamaan vanhempana, jolloin tulojen kasvaessa ja meno-
jen vahentyessa taloudellinenkin tilanne on usein parempi. Laadukkuus on edullisuutta
tarkedmpaa kaikille muille paitsi 15-24-vuotiaille, jotka joutuvat usein olosuhteiden
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pakosta arvostamaan edullisuutta. Naiden kahden ominaisuuden vélinen ero ndyttais
kasvavan melko tasaisesti ian lisdantyessa. 55-64-vuotiailla laadukkuus on selvéasti
arvostetuin ominaisuus pukeutumisessa, edullisuuden merkityksen ollessa léhes mité-

ton.

Monikéayttdisyys

Monikayttdisyytta on pidetty merkittévana ominai suutena pukeutumisessa. Sen arvos-
tus nousee vahitellen ian lisdantyessa siten, ettd 15-24-vuotiaistareilu viidesosa, ja
55-64-vuotiaista ldhes puolet pitéé sité téarkeimpien joukossa. Ainoana poikkeuksena
tahan on keskimmainen ikaryhma, 35-44-vuotiaat, joista ylldttéen vain neljasosa on

valinnut kysei sen ominaisuuden tarkeimpien joukkoon.

Tyylikkyys

Tyylikkyys on saanut parhaimman sijoituksen 15-24-vuctiailla, joille se on toiseksi
tarkein ominaisuus pukeutumisessa. 25-34-vuotiaillatyylikkyyden sijainti on keskivéa
lin yl&puolella. Kahdella vanhimmalla ikaryhmalla se on jdanyt keskivalin alapuolelle.
V ahiten tyylikkyyttd arvostavat 45-54-vuotiaat, joilta kyseinen ominaisuus on saanut

kolmanneksi vahiten kannatusta.

Vaatteiden ja asusteiden helppohoitoisuus

Helppohoitoisuuden arvostus on pienimmilld8n 15-24-vuotiailla. T&ma voi johtua
siita, etta heilla aiheeseen liittyva yksityiskohtainen tieto seké kokemus ovat muihin
ryhmiin verrattuna vahéisempié. Seuraavalle ikaryhmélle, 25-34-vuctiaille, helppo-
hoitoisuuden merkitys on huomattavasti suurempi. Taa voivat selittda esimerkiksi
vaatehuollon siirtyminen vanhemmilta hellle itselleen sek& oman perheen perustami-
sen jatyoelamaan siirtymisen myo6té pyykin madéran ja muiden askareiden lisdantymi-
nen. Helppohoitoisuuden arvostus on kuitenkin suurimmillaan 45-54-vuotiailla, joi-

den valinnoissa painottuvat myds muut k&ytanndnl 8heiset ominaisuudet.

Ajattomuus

Ajattomuuden arvostus nousee ian lisdantyessa kahdeksannelta sijalta jaetulle kol-
mannelle sijalle. Kaikilla ik&luokilla ajattomuus on kuitenkin korkeammalla sijalla
kuin muodikkuus, mik& on varsinkin nuorimpien ik&ryhmien osalta hyvin yll&ttavaa.

Ajattomuuden ja muodikkuuden kannatusten véalinen ero kasvaa kuitenkin melko ta-
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saisesti nuorimmasta (3 prosenttiyksikkdd) vanhimpaan (26 prosenttiyksikkod) iké-
ryhmaan.

Persoonallisuus

Tyylikkyys on persoonallisuutta merkityksellisempi ominaisuus kaikilla muilla ik&
ryhmilla paitsi 55-64-vuotiailla, joille tyylikkyyden téarkeys on muihin ikéryhmiin
missa kohtalai sesti, yksilollisyytté ja omaleimaisuutta hal utaan tuoda pukeutumisessa
esille siis kohtalaisen paljon. Eniten persoonallisuutta arvostavat nuorimpaan ja van-
himpaan iké uokkaan kuuluvat, joista vgjaa kolmannes on valinnut ominaisuuden tér-

keimpien joukkoon.

Persoonallisuuden arvostetuimpien asioiden joukkoon valinneet vastagjat ovat kysy-
myksissd 10 ja 11 ilmoittaneet muita huomattavasti useammin, etteivét he tarvitse
pukeutumiseen liittyvad neuvontaa. Kysymyksessa 10 keskiméarin 10 % ei tarvitse
pukeutumiseen liittyvad neuvontaa. Persoonallisuutta arvostavilla vastaava luku on 17
%. Kysymyksessa 11 neuvontaa ei keskimaérin tarvitse 16 % vastagjista, persoonalli-
suutta arvostavista tdman vaihtoehdon valitsi 25 %. Persoonallisuutta arvostavat ha-
luavat ehka séilyttaatyylinsd” omakétisen” persoonallisena, eivétka tarvitse muiden
apua pukeutumisessaan. Voi kuitenkin myos olla, etté he eivét luota pukeutumisneu-

vojiin persoonallisemman tyylin kehittamisessa.

Edullisuus

Edullisuus on nuoremmilla ikaryhmilla melko téarkedssi asemassa. Tama on ymmér-
rettavad, sillatulot ovat tassi elamanvaiheessa hyvin pienet, jataloudellinen tilanne
saattaa olla hyvin tiukka. 15-24-vuotiailla edullisuus on 5. sijalla, 25-34-vuotiailla
sen térkeys on laskenut hieman. Silti neljannes 25-34-vuotiaista pitéé edullisuutta
kolmen tarkeimméan ominaisuuden joukossa. 35-44-vuotiaille edullisuus e ole enda
kovin merkittavaa, mutta sen asema nousee taas hieman 45-54-vuotiailla. Vanhim-
malle ikdryhmaélle hinnalla el ole end8 merkitysta, silla se on jaanyt kolmanneksi vii-

meiseksi saaden vain 4 %:n kannatuksen.

Muodikkuus

16 % 25-34-vuotiaista pitéa muodikkuutta kolmen tarkeimméan ominaisuuden joukos-
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sa. Vastagjat ovat arvioineet seka persoonallisuuden etté gjattomuuden muodikkuutta
merkitt&vadmmiksi ominaisuuksiksi, sillé kaikilla ikaryhmilla nama ominaisuudet ovat

korkeammilla sijoilla kuin muodikkuus.

Materiaalin hengittavyys

Kaks nuorinta ikdryhmaa el arvosta vaatteiden materiaalin hengittavyytta muihin
ominaisuuksiin verrattuna juuri lainkaan. Hengittéavyyden asema nousee kuitenkin
vanhemmilla ikéryhmilla hieman, vaikka téméan ominaisuuden merkitys ei ole kovin
suuri heillekdan. Hengittavyys on térkeintd 45-54-vuotiaille, joista viidennes piti sita

kolmen merkitt&vimman asian joukossa.

Pukeutumisen vaivattomuus ja ajansdasto

Pukeutumisen vaivattomuus ja gjansaéstd on saanut prosentuaalisesti vahiten kanna-
tusta 15-24-vuotiailla. Téaman ominaisuuden kannatus liséantyy ian myota hieman,
ollen korkeimmillaan 45-54-vuotiailla. Vanhimmasta ikéryhméasta kukaan ei arvioinut

téta ominaisuutta kolmen térkeimman joukkoon.

Vaatesailytyksen toimivuus

V aatesdilytyksen toimivuus on kaikilla ik@luokilla vahiten arvostettu. Kéytannonlahei-
syytta arvostavilla 45-54-vuotiailla vaateséilytyksen toimivuus on saanut eniten kan-
natusta, vaikka sijoittuu silti viimeiseksi.

TAULUKKO 1. Merkittdvimmét asiat pukeutumisessa ikaryhmittain

Sija- | 15-64-vuotiaat 15-24-vuotiaat 25-34-vuotiaat
luku | keskimaarin (%) (% ikaryhmasta) (% ikaryhmastd)
1. | stuvuus 46 | stuvuus 69 | stuvuus 42

2. Y hdisteltavyys 40 Tyylikkyys 43 Y hdisteltavyys 41
3. Laadukkuus 35 Y hdisteltavyys 40 Monikayttoisyys 37
4, Monikayttoisyys 34 Persoonallisuus 31 Helppohoitoisuus 33
5. Tyylikkyys 29 Edullisuus 29 L aadukkuus 29

6. Helppohoitoisuus 28 Monikayttoisyys 22 Tyylikkyys 29

7. Ajattomuus 25 Laadukkuus 18 Ajattomuus 28

8. Persoonallisuus 25 Ajattomuus 14 Edullisuus 25

9. Edullisuus 22 Helppohoitoisuus 11 Persoonallisuus 18
10. Muodikkuus 11 Muodikkuus 11 Muodikkuus 16

Taulukko 5 jatkuu seuraavalla sivulla
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11. Hengittavyys 9 Vaivattomuus 6 Vaivattomuus 7

12. Vaivattomuus 9 Hengittavyys 3 Hengittavyys 1

13. Vaatesdilytys 1 Vaatesdilytys 1 Vaatesdilytys 1
Sija- | 35—44-vuotiaat 45-54-vucotiaat 55-64-vuotiaat
luku | (% ikdryhmastd) (% ikaryhmasta) (% ikaryhmasta)
1. Y hdisteltavyys 47 Helppohoitoisuus 51 L aadukkuus 61

2. |stuvuus 44 Monikayttdisyys 47 Monikéayttdisyys 48
3. L aadukkuus 38 Laadukkuus 47 | stuvuus 39

4, Tyylikkyys 33 Ajattomuus 33 Y hdisteltavyys 35
5. Monikayttoisyys 25 Y hdisteltavyys 29 Helppohoitoisuus 35
6. Persoonallisuus 25 Persoonallisuus 27 Ajattomuus 35

7. Ajattomuus 25 | stuvuus 25 Persoonallisuus 30
8. Helppohoitoisuus 22 Edullisuus 22 Tyylikkyys 17

9. Edullisuus 15 Hengittavyys 20 Hengittavyys 13

10. Hengittavyys 11 Vaivattomuus 18 Muodikkuus 9

11. Vaivattomuus 11 Tyylikkyys 14 Edullisuus 4

12. Muodikkuus 7 Muodikkuus 10 Vaivattomuus O

13. Vaatesdilytys 0 Vaatesdilytys 4 Vaatesdilytys 0

Seuraavaksi on esitetty tiivis luonnehdinta kullekin ik&ryhmalle tarkeista pukeutumi-
sen ominaisuuksista. Sulkeissa olevat prosenttiluvut viittaavat taulukossa 1 oleviin
kannatuksen prosentuaalisiin osuuksiin kyseisestéa ikaluokasta. Nuolen jalkeen on esi-
tetty tarkeiks arvioidut kehityskohteet seka laadittu ehdotuksia, miten pukeutumis-
neuvojat voisivat nykyistd paremmin huomioida kullekin ikéaryhmalle ominaisia ar-
vostuksia asiakkaita palvellessaan. Nuolet toimivat myds muiden kysymysten ana-
lysointien yhteydessa pukeutumispalvelujen kehityskohteiden ja -ehdotusten merkki-

na

15-24-vuotiaat

15-24-vuoctiaat arvostavat istuvia (69 %) jatyylikkaasti (43 %) persoonallisia (31 %)
vaatteita ja haluavat ostaa niita edullisesti (29 %). He osaavat arvostaa tuotteiden yh-
disteltavyytta (40 %), ja monikayttdisyyskin on heidan mielestdan eduksi (22 %).
Nuorimmalle ikdryhmélle e puolestaan ole tarkeda, ettatuotteet olisivat aikaa kesté-
viajaklassisia. Tuotteiden vaatima huolto tai hoito ei mydsk&an kiinnosta 15-24-
vuotiaita kovin paljon.
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a Pukeutumisneuvojan tulisi kertoa asiakkaalle kunkin tuotteen istuvuuden syistg,
seurauksista ja korjausmahdollisuuksista. Asiakasta tulisi myos opastaa, miten hanen
kannattais huomioida vaatteiden istuvuuteen vaikuttavia tekijoita myéhemminkin.
Asiakkaan rajallinen maksuvalmius tulisi ottaa hienovaraisesti huomioon. Edullisuutta
voisi korostaa seké puolestaan perustella, miksi jokin toinen hintavampi tuote on sen
arvoinen. Télle asiakasryhmaélle olisi hyva ndytté& enemman esimerkkeja, miten tuot-
teita voi yhdistella eri tavoin. Heille olisi hyva esittéa ideoita myos siita, miten ilmetta
voi muuttaa edullisestikin ja luoda uusia asukokonaisuuksia vahilla hankinnoilla.

Asiakkaan persoonallista tyyliatulisi arvostaa ja ymmartaa, ja kehitysehdotusten pitéi-
S pohjautua asiakkaalle luonteenomaiseen tyyliin. Pukeutumispalvelujen taytyisi ke-
hittya yksilollisyyden paremmin huomioivaan suuntaan ja pukeutumisneuvojien tulisi
perehtya tarkemmin eri alakulttuurien ja tyylisuuntien kehitykseen jatyylin rakenta-
miseen. Myds nuorempien pukeutumisneuvojien palvelujaolisi hyva olla saatavilla,
silla nuori asiakas saattaa kokea palvelun ndin uskottavammaksi ja helpommaksi 1&
hestya. Y ksil6llisyyden ja persoonallisuuden suurempi arvostus ja huomioiminen aut-
taisivat myds pukeutumispal velujen imagon ja kohderyhmén muuttamisessa. Palveluja
tulisi olla saatavilla myds useammissa nuorten suosimissa ketjuissa ja putiikeissa, silla
palvelujatarjoavat nykyadan vain etupdssa varttuneemmille kuluttajille suunnatut liik-
keet.

25-34-vuotiaat

Istuvuus (42 %) jayhdisteltavyys (41 %) ovat séilyttaneet merkityksensa ollentélle
ikaryhmaélle tarkeimpid ominaisuuksia. Istuvuus on nuorimpaan ikaryhmaan verrattu-
na tosin hieman menettényt kannatusta kaytannonléheisemmille ominaisuuksille. Nuo-
rimpaan ikéryhmaan verrattuna monikayttoisyyden (37 %) ja helppohoitoisuuden (33
%) arvostus ovat kasvaneet huomattavasti, mika johtuu varmasti lapsiperheen arjen tai
kiireisen tytssékayvan eldman asettamista vaatimuksista ja ehdoista. Persoonallisuus
on saanut vaistya arvostuksissa melko matalalle, 18 %:n kannatuksella se on kaikista
ikaryhmista alhaisimmalla sijalla. Myos tyylikkyyden (29 %) asema on nuorimpaan
ikaryhmaan verrattuna hieman laskenut, mutta silti sill& on melko tarkea asema 25—
34-vuotiaiden pukeutumisessa. Tamaikaryhma siis kiinnittd4 edelleen huomiota pu-
keutumiseensa; he haluavat kayttéa istuvia, tyylikkaita ja laadukkaita vaatteita, mutta
k&ytannollisyyteen liittyvien ominaisuuksien merkitys on kuitenkin kasvanut. Myos
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tuotteiden hinnalla on edelleen melko térked asema, sill& neljasosa ikaryhmaan kuulu-
vista pitda edullisuutta térkeimpien ominaisuuksien joukossa.

a Tahan ikéryhmaan kuuluvalle tulisi myds kertoa enemman esimerkkeja ja esitella
useita mahdollisuuksia, miten kutakin tuotetta voidaan muuntaa erilaisiin tilanteisiin ja
yhdistella eri asuihin sopiviksi. My6s istuvuuden syistd, seurauksistaja mahdollisista
korjaustarpeista olisi hyvé kertoatarpeeksi. 25-34-vuotiaille kannattaa jo kertoa
enemman vaatteiden huollosta. Helppohoitoisuuttatulisi korostaa, mutta mutkik-
kaampaa huoltoa vaativien tuotteiden hoidosta on syyté kertoatarkemmin, ettelvat
epétietoisuus ja ennakkoluulot j84 esteeks. Kéytanndllisyys huomioidaan asuvalin-
noissa, mutta el kuitenkaan ulkonadn jatyylikkyyden kustannuksella. Hinnalla on télle
ikaryhmalle edelleen merkitysta, joten tuotteiden monikayttoisyydella ja laadukkuu-
della kannattaa perustella hieman hinnakkaampien tuotteiden arvoa.

35-44-vuotiaat

35-44-vuctiaat elvét halua tehda turhia hankintoja, vaan vaativat tuotteilta yhdistelta-
vyytta (47 %), istuvuutta (44 %) ja laadukkuutta (38 %). Tama ikaryhma arvostaa
pukeutumisessa seka toimivuutta etta ulkondkda. Tyylikkyys (33 %) on heille persoo-
nallisuutta (25 %) tarkeampi ominaisuus. Toisaalta myos persoonallisuus on 35-44-
vuotiaille melko térked, joten voidaan sanoa heidén arvostavan tyylikkyydessa kui-
tenkin tiettya persoonallista luonnetta. Keskimméaiseen ikdryhmaan kuuluvat ovat
valmiimpia maksamaan tuotteista nuorempia iké uokkia enemman, silla edullisuuden
on valinnut térkeimpien ominaisuuksien joukkoon vain 15 % kyseiseen iké uokkaan
kuuluvista vastagjista. 35—44-vuotiaat ovat vanhempia ikéryhmia seka 25-34-vuotiaita
huomattavasti valmiimpia hoitamaan ja huoltamaan vaatteitaan, silla helppohoitoisuus
on heidén arvostuksissaan vasta kahdeksannella sijalla.

a 3544-vuotiaita kannattaa edelleen opastaa pukineiden yhdistelyssa jaistuvien
tuotteiden valinnassa. Heille kannattaa endottaa laadukkaita, tyylikkéaita ja gjattomia
vaihtoehtoja. Télle ikdryhmalle tulisi neuvoa, miten pukeutumiseen saa pienellalisdlla
my6s vahan persoonal lisuutta, ja kuinka ajattomista perustuotteista saa muunneltua
ganhenkisia ja tyylikkéaita kokonaisuuksia. Tuotteiden huolto ja hoito voi olla heille jo
vahan vaativampaa ja enemman aikaa vievda. Myos ulkopuolisten huoltopalvelujen,
kuten pesulan ja suutarin, k&yttoon kannattaa kannustaa ja opastaa, ettel epétietoisuu-

desta tule tuotteiden oikean hoidon este.
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45-54-vuotiaat
45-54-vuotiaille on térkedd, etté vaatteet ovat pitkéikaisia (laadukkuus 47 %, gjatto-
muus 33 %) ja k&ytannollisia (hel ppohoitoisuus 51 %, monikayttdisyys 47 %, yhdis-
teltavyys 29 %, hengittavyys 20 %). Ulkonako ja tyylikkyys eivét merkitse heille niin
paljon. Persoonallisuutta (27 %) he arvostavat pukeutumisessaan jonkin verran, tosin
persoonallisuus ei valttamétta ilmene heilla kovin tyylikkaéla (14 %) tavalla. Istu-
vuuden arvostus on 45-54-vuctiailla kaikista ikéaryhmistd matalimmalla. Kaytannon-
laheiset ominaisuudet ja mukavuudenhalu tuntuvat tassakin suhteessa olevan heille
ulkoista ilmetta tarkeampia.

a Télle ikéaryhmalle kannattaa suositella laadukkaita, mukavia ja helppohoitoisia pe-
rustuotteita. Asiaankuuluvia essmerkkejd, perusteluita ja taustatietoa kannattanee kayt-
té& asiakkaan vakuuttamisen apuna. Heité kannattaa myos opastaa sekd olemassa ole-
vien ettd uusien tuotteiden muuntelumahdollisuuksissa eri tilanteisiin ja eri asuihin
sopiviksi. 45-54-vuotiaita voi yrittééa saada muuttamaan mahdollisesti piintyneita ja
osin vanhanaikaisia pukeutumistottumuksia hieman tyylikk&&mpaén suuntaan suosit-
telemalla heille vahitellen gjanmukaisempiakin vaihtoehtoja. Asiakkaan l&ht6tilanne
on aina kuitenkin otettava huomioon; koko tyylid e heti kannata yrittda muuttaa ker-
ralla, ellei asiakas niin toivo, vaan muutoksissakin tulisi kunnioittaa asiakkaan persoo-
nallista ilmetta Liian suurista 8kkindisista muutoksista saattaa aiheutua vastustusta,
jokavoi johtaa jopa kaiken uuden tiedon hylk&&miseen ja tuotteiden kayttamétta jat-

t&miseen.

55-64-vuotiaat

Persoonallisuus (30 %) korostuu tamankin ikaryhman pukeutumisessa tyylikkyytta
(17 %) enemman. Persoonallisuus heidan pukeutumisessaan ei siis véalttamétta ole
kovin tyylikasta. 55-64-vuotiaat haluavat ostaa laadukkaita (61 %) tuotteita harkiten
(monikayttoisyys 48 %, istuvuus 39 % ja yhdisteltavyys 35 %). He panostavat laatuun
kaikista ikaryhmista eniten. Hinta el merkitse 55-64-vuotiaille enda juuri ollenkaan;

he ovat kaikista valmiimpia maksamaan haluamastaan (edullisuus vain 4%).

a 55-64-vuotiaita opastettaessa on edelleen hyvin térkedé kunnioittaa asiakkaan
omaatyylid ja persoonaa. On mahdollista, etteivét téhan ikaryhméaan kuuluvat enda
ole valmiita vastaanottamaan kovin suuria muutoksia. Asiakkaille voi kuitenkin hie-

novaraisesti endottaa myds vahan ajanmukaisempia ja tyylikké&mpia vaihtoehtoja.
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55-64-vuctiaille kannattaa korostaa tuotteiden istuvuuden ulottuvuuksia, laadukkuut-
ta, gattomuutta ja muuntelumahdollisuuksia. Heille tulis myds opastaa, kuinka uudet
hankinnat saa mukautettua oman tyylin mukaiseksi ja yhdisteltya helposti aiempiin
hankintoihin. T&at& vanhinta ikédluokkaa olisi hyva rohkaista kayttamaan enemman
ulkopuolisia palveluita, silla heilla on myds taloudellisesti parempi mahdollisuus hyo-
dyntad niita. Erilaisten huoltopalvelujen lisdksi heille kannattaisi esitella myos pukeu-
tumispalvelujen lagjat hyddyntamismahdollisuudet. Monien palvelujen kayton es-
teendhadn on usein vain kuluttgjan tottumattomuus ja epétietoisuus.

Pukeutumisneuvojien tulisi aina kuitenkin muistaa, etté jokainen asiakas on yksilolli-
nen. Nama yleistykset auttavat pukeutumisneuvojia ymméartamaan ikéluokkien arvos-
tuksien yleisid suuntauksia, mutta niihin ei pida luottaa yksinomaan. Jyvaskylan pu-
méartamisen lisaksi erityisesti kunkin asiakkaan henkilokohtaisten arvostusten selvit-
tamiseen ennen varsinaista palvelutapahtumaa. Néin palvelussa voidaan ottaa huomi-
oon monia asiakkaalle hyvin térkeita asioita, jotkavaikuttavat oleellisesti palvelun

onnistumiseen.

5.2.3 Pukeutumispalvelujen hy6dyntadminen aikaisemmin

Tassa kysymyksessa selvitettiin, kuinka suuri osa vastaajista on hyddyntanyt vaate-
liikkeen tai yksityisen palveluntarjoagjan tuottamaa pukeutumispalvelua, ja mika on
ollut palvelujen kayttamattomyyden syyna

Kaikista naisvastagjista 20 % on hyddyntanyt joko vaateliikkeen tai yksityisen palve-
luntarjogjan pukeutumispalveluja (liite 4). Kuviosta 2 voidaan ndhd, etta yksityisen
palveluntarjogjan tuottamia palveluita oli yllatéen kaytetty hieman enemman kuin
vaateliikkeiden palveluja. Palveluja kayttaneiden ikgjakauma noudattelee melko hyvin
yleista kasitysta palvelujen tavallisimmasta kohderyhmastéa Eniten palveluja ovat
hyodyntaneet 45-54-vuotiaat, toiseks eniten niité ovat kdyttaneet vanhimpaan iké&-
luokkaan kuuluvat, ja 35-44-vuotiaistakin 16ytyy jonkin verran palveluita kaytténeita.
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KUVI0 2. Pukeutumispalvelujen hyodyntaminen aikaisemmin

Oli myds mielenkiintoista huomata, etta eronneistatal leskistd huomattavasti muita
siviilisdatyja suurempi prosentuaalinen osuus oli hyddyntanyt jonkinlaista pukeutu-
mispalvelua. Heista jopa 44 % oli kayttanyt joko vaateliikkeen (12 %) tai yksityisen
palveluntarjogjan (32 %) palveluita, kun naimattomista naisistavain 12 % ja avio- tai
avoliitossa olevista 22 % oli hyodyntanyt jonkinlaisia pukeutumispalveluja. On hyvin
mahdollista, etté suuri eldmanmuutos on voinut saada heiddt panostamaan tavallista
enemman itseensd. Radikaalin elamanmuutoksen 18pikéyneet ovat myds valmiimpia
panostamaan itseensd, silla eronneiden tai leskien joukko uskoi myds huomattavasti
muita vahemman palvelujen olevan liian kalliita. Heistd vain 8 % oli valinnut tdméan
vaihtoehdon, kun vastaava prosentuaalinen osuus oli naimattomista 39 % ja avio- tai

avoliitossa olevista 37 %.

Pukeutumispal vel ujen hyddyntamisaktiivisuuteen vaikuttaa selkeasti myds kuluttajan
ammatti. Y lemmista toimihenkildista yhteensa 35 % on hyddyntanyt joko vaateliik-
keen (13 %) tai yksityisen palveluntarjoajan (22 %) pukeutumispalveluja. Y lemmét
toimihenkilot joutuvat kaikista ammattiryhmisté tyonsa puolesta pukeutumaan usein
hieman siistimmin tai virallisemmin, mika saattaa olla syyna ulkopuolisen ammattitai-
don ja palvelujen kayttamiseen. Tyontekijoista yhteensa 20 % on kayttanyt jonkinlai-
sia pukeutumispalveluja. Heista suuri 0sa, 14 % naispuolisista tyontekijoistd, on va-
linnut vaateliikkeen yhteydessa tarjotun palvelun, kun yksityisen palveluja tyonteki-
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joista on kéyttanyt vain 6 %. Myds alemmat toimihenkil6t ovat kéyttaneet pukeutu-
mispalveluja huomattavasti ylempia toimihenkil6ita vahemman. Y ksityisten palveluja

heistéa on hyodyntanyt 11 % ja vaateliikkeen palveluja vain 3 %.

Kuviosta 2 voidaan havaita, ettd suurin este palvelujen kayttaméttomyydelle on hinta.
35 % kaikista naisvastagjista nimittéin uskoo pavelujen olevan liian kalliita. Nuo-
rimmasta vastagjaryhmasté jopa 49 % ei ole kayttanyt palveluita, koska uskoo niiden
olevan liian kalliita. T&man vaihtoehdon valinneiden osuus pienenee melko tasaisesti
ian lisdantyessa siten, etta vanhimmasta ikéryhmasta vain 14 % pitéé korkeaa hintaa
palvelujen kayttamattomyyden syyna. Tahan lienee syyna seka taloudellisen tilanteen
paraneminen ian my6ta ettd vanhempien kuluttagjien parempi tietoisuus palvelujen
hinnoista. Vaikka nuorilla el olekaan usein varaa maksaa pukeutumispalveluista, ne
kiinnostavat heitd kuitenkin paljon. Nuorimmasta ikaluokasta pienin osuus, vain 4 %,

valits tassa kysymyksessa vaihtoehdon, jonka mukaan palvelut eivét kiinnosta heita.

Seuraavaksi suurin palveluita kdyttamattomien ryhma muodostuu avoimista vastauk-
sista. Avoimissa vastauksissa tuli selkeimmin esille kuluttgjien ssamattomuus. Suurin
0sa omin sanoin vastanneista ilmoitti, ettei vain ole saanut aikaiseksi kéayttaa palvelui-
ta: "En ole saanut aikaiseksi tehda ajanvarausta. Kiinnostaa kylla paljon” Vastauksissa
tuli myds ilmi, ettd palvelut on kohdennettu yksipuolisesti: "Mielestani pukeutumis-
palvelu on suunnattu keski-ikaisille naisille, jotka eivét vieldkdan ole [Gytaneet tyyli-
aan”. Kaikki kuluttagjat eivat tunnu mydskaan I0ytaneen itsensa kaltaisille suunnattua
palvelua: " Juuri minulle sopivaa palvelua el ole ollut juurikaan tarjolla, vaan ne on
enimmakseen suunnattu hieman vanhemmalle ikauokalle’.

Kuvion 2 mukaan 45-54-vuotiaista muita ikaryhmi& suurempi prosentuaalinen osuus
on ilmoittanut, etteivat pukeutumispalvelut kiinnosta heita. Taman vastausvaihtoeh-
don prosentuaaliset osuudet nayttaisivat olevan samansuuntaisia esimerkiksi kysy-
myksen 2 vastausten kanssa. Ne ikdryhmét, jotka arvostavat k&ytannonlaheisiéa omi-
naisuuksia enemman ja tyylikkyytta vahemman (45-54- sek& 55-64-vuotiaat), ovat
tassa kysymyksessd osoittaneet muita enemman, etté palvelut eivét kiinnosta heité.
Palvelut eivat tunnu kiinnostavan osaa vastagjista siita syysta, etté ulkongkda ja tyy-
likkyytta el pideta kovin térkeana tekijana pukeutumi sessa.
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45-54-vuotiaat seka nuorimpaan ik&ryhmaan kuuluvat ovat suurimmat ryhmét, jotka
eivét koe tarvitsevansa palvelua mihink&an pukeutumisen osa-alueeseen liittyen. 45—
54-vuotiaaat eivat vahasemman kiinnostuksen lisdksi myoskaan koe tarvitsevansa
pukeutumispalvelua ehka juuri kaytannonlaheisyyden merkityksen takia. 15-24-
vuotiaiden osalta pal velujen tarpeettomuuden tunne on ymmarrettavés, silla hellla e
yleensa viela ole suurempia ongelmia vartalonsa ja pukeutumisensa suhteen, ja tassa
iassi halutaan myos olla viela vapaita kokeilemaan kaikenlaista. Liséksi nuoret voivat
pukeutua useimpiin tilanteisiin vapaasti haluamallaan tavalla ilman jonkin ulkopuoli-
sen tahon asettamia pukeutumisohjeita.

Tietoisimpia palvelujen tuotantopaikoista ovat 45-54-vuotiaat, jotka ehka mielletdan-
kin palvelujen tavallisimmaksi kayttgjaryhmaksi. Ovathan he tassakin kyselyssa eni-
ten palveluja hyodyntanyt ikaryhméa. 8 % kaikista naisista (liite 4) ei puolestaan tien-
nyt, mista palveluja voi saada Tietdméttomimpia palveluiden tuotantopaikoista ovat
15-34-vuotiaat seké 55-64-vuctiaat vastagjat. 45-54-vuotiaille on puolestaan selvintg,
mista palveluita voi saada, silla heista vain 2 % ilmoitti kayttamattémyyden syyksi
tietAmattomyyden palvelujen tuotantopaikoista. Suurin osa kyselyyn vastanneista on
kuitenkin tietoinen pukeutumispal vel ujen olemassaolosta. Liitteen 4 mukaan kaikista

naisista vain 2 % ei tiennyt kyseisten palvelujen olemassaolosta lainkaan.

a Kysymyksen 3 vastauksista nousee useita Jyvaskylan pukeutumispal vel ujen mark-
kinoinnissa havaittavia epakohtia. Palvelujen markkinointi kasittda téssa yhteydessa
kaikki toimet ja keinot, joiden avulla pukeutumispalveluja tuodaan asiakkaiden tietoi-
suuteen. Jyvaskyléassa pukeutumispalveluita tarjoavien tahojen tulisi kaikin puolin
markkinoida jatiedottaa palveluistaan entisté tehokkaammin ja monipuolisemmin.

Markkinoinnin haasteena on suuri joukko kuluttgjia, jotka uskovat pukeutumispalve-
lujen olevan liian kalliita. Vaateliikkeiden tulisi enemman tuoda esille, ettéd heidan
palvelunsa on maksutonta eika se velvoita asiakkaita ostamaan mitdan. Y ksityisten
pukeutumisneuvojien tulisi puolestaan olla avoimempia palvelujensa hinnoista, silla
tietAmattomyys saattaa saada asiakkaat kuvittelemaan palvelujen olevan todellisuutta
kalliimpiakin. Y ksityisten palveluntarjoajien tulisi myos paremmin tiedottaa asiakkail-
le palvelujen kautta saatavista hytdyista ja eduista, minka avulla asiakkaat ymmartéi-
sivét palvelun arvon eivétka pitaisi palvelujaniin kalliina
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Palvelujen kautta saatavista hyodyista tiedottaminen olisi hyvaksi myds sille haasta-
valle kuluttajaryhmélle, joita palvelut eivét kiinnostata he eivét koe tarvitsevansa
niitd. Kuluttgiavois eri tavoin yrittd4 saada gjattel emaan imagonsa ja ulkonakonsa
merkitystd monen asian suhteen. He voisivat kiinnostua pal vel ui sta huomatessaan,
etteivét he itse osaa rakentaa toivomaansa imagoa. Tarkempi tieto myos palvelujen
sisillosta ja niiden luomista mahdollisuuksista saattaa auttaa kuluttgjan mielenkiinnon

jatarpeen herattamisessa seka rohkaista palvelujen kayttéon.

Ihmisten on joskus muutenkin vaikea tunnistaa pukeutumispal vel ujen tarvetta itses-
s&an, jos he esimerkiksi tekevét ty6ta, jossa el tarvitse erityisemmin pukeutua, eika
heidén vapaa-aikanaankaan tarvitse pukeutua siissimmin. Tallaisille kuluttgille tulisi
painottaa enemman, etté pavelut ovat tarkoitettu, ja niistd on hyotya kaikille, myos
aivan tavallisille ihmisille. Monien kuluttgjien mielikuvaa pukeutumispalveluista ku-
vaakin hyvin kysymykseen 14 annettu vastaus:

Pukeutumiseen liittyva neuvonta on mielesténi jadnyt etdisen oloiseks,
ja uskon ettd monet kuvittelevat sen olevan vain "hienoston ja rikkaiden"
etuoikeus. Olisi mukava tietaa, etté ihan tavallisetkin ihmiset voisivat
kayttaa hyvakseen pukeutumispalveluita. Mielestani pukeutumispal ve-
luista pitais antaa ik&ankuin "arkinen" kuva, jotta ihmiset oppisivat liit-
tdmaan sen normaalielaman vaateostoksin.- -.

Palveluita kannattaisi markkinoida eri tavoin erilaisille kohderyhmille, jolloin kullekin

voisi painottaajuuri heidan kannaltaan térkeité arvioimiaan asioita.

Erés vaateliike on jarjestanyt jo muutaman erityisesti nuorille suunnatun tilaisuuden
(Abi-iltajatyttjen ilta), jotka sisdlsivét myds pukeutumiseen liittyvaa neuvontaa.
Pukeutumispalvelun asiakaskuntaa voisi pyrkia lagjentamaan esimerkiksi télla tavalla;
tarjoamalla ja mainostamalla rgjatuille kohderyhmille suunniteltuja mielenkiintoisia
kokonaisuuksia. N&in kyseinen kohderyhma kokee pukeutumispal vel ujen olevan tar-

koitettu myos juuri heille.

Kaikki ik&ryhmét seka erityyliset jaerilaisistataustoista tulevat ihmiset tulisi siis ny-
kyista paremmin huomioida palvelujen suunnittelussa ja markkinoinnissa. Téla het-
kella etenkin nuorten kuluttajien tuntuu olevan erittdin vaikeaa hakeutua pukeutumis-
palveluiden kayttgjiksi. Palvelut on yleensi suunnattu vanhemmalle kayttgjaryhmalle,
vaikka palveluntarjogjat eivéat kyseista valintaa tietoisesti olisi tehneetkdan. Tama kay

ilmi myos seuraavasta kysymykseen 14 tulleesta kommentista: - -. Palvelut on suun-
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jauskottavia palveluntarjogjia puuttuu. Kaikkien tavoite el ole oppia solmimaan huivi
oikein jakkupuvun asusteeksi.” Pukeutumispalvelujen mainonnassa tulisi siis erityi-
sesti pyrkia pdgdsemaan nuorten ikéluokkien tietoisuuteen ja saavuttamaan heidankin
mielenkiintoa ja luottamusta siita, etté pukeutumispalvelun kautta voi saada myos
nuorekkaita ideoita ja persoonallisia gjatuksia. Nain voitaisiin vahitellen muuttaa ku-
luttgjien yksipuolista ndkemysta siitd, kenelle palvelut on tarkoitettu.

Ihmisia pitéisi palvelujen hyddyntamiseen kannustamisen lisdksi aktiivisesti muistut-
taa palvelujen olemassaolosta. Tahén asti sekd Jyvaskylan yksityisilla ettd vaateliik-
keiden pukeutumisneuvojilla onkin ollut etupdassa yksittdisia asiakkaita. Alan kasvat-
tamiseksi ja asiakasméérien saamiseksi nousuun asiakkaitatulisi kannustaa eri tavoin
hy6dyntamaén palveluita uudelleenkin, mielelldan jopa séannollisesti. Vaateliikkeet
voisivat esimerkiksi etukéeen mainostaa tulevista tuotteista ta muista palvelumuo-
doista ja niiden kautta houkutella asiakkaita palaamaan. Y ksityisten puolestaan kan-
nattaisi kehittda palveluista erilaisia yhdistelmia seka tarjota myos sellaisia jatkuvasti
hyodynnettavissa olevia tdydennys-, kehitys- ja muita lisgpalveluita, jotka helpottaisi-

ta eldamaansa.

Monille kuluttajille tyypillisen yhteydenoton saamattomuuden vuoksi my6s ajanvara-
us ja yhteystietojen |6ytyminen taytyisi tehda asiakkaille mahdollisimman helpoksi.
Osa kuluttagjistahan el myds edelleenkdan tiedd, mista pukeutumispalveluita voi saada.
Tama el ole suurikaan ihme, silla vaikka paikkakunnalla tarjottavista palveluista on
tietoinen, ei useimpien palvelujen olemassaoloa voi havaita mitenkdan tai 10ytéa mis-
téén. Tama on hyvin valitettavaa seka palveluntarjogjien ettd asiakkaiden kannalta.
Na&in matalla profiilillatoimiminen ei kannusta eik& mahdollista kenenk&an epavar-

man kuluttajan yhteydenottoa pukeutumispal vel untarjogjiin.

Pukeutumispal vel uiden kannattaisi ehdottomasti hyodyntéd esimerkiksi erilaiset yri-
tyshakemistot, luettelot jarekisterit, joihin samantyyppiset palveluntarjoajat on koottu
eri alaotsikoiden alle. Tama helpottaisi kuluttgjien yhteydenottoa palveluntarjogjiin ja
auttaisi myos palveluista tietaméttomien kuluttajien tarpeiden herdttémisessa. Pukeu-
tumispalveluita on yritysluetteloihin ja -rekistereihin niiden nykyisissa luokitteluis-
saan vaikea sijoittaa, joten sen vuoksi palveluntarjogjien kannattaisikin vaatia kyseisil-

le palveluille sopivampien luokkien perustamista
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Y ksityisten pukeutumisneuvojien kannattais hyodyntaa palvelujensa markkinoinnissa
my6s Jyvasseudulla kevaalla 2005 kaynnistynytta EU-rahoitteista Klemmari-hanketta.
Klemmarin tavoitteena on nostaa yksityiset hyvinvointipalvelut merkittavaan elinkei-
nopoliittiseen rooliin. Klemmari kokoaa pienid yrityksid yhteen ja auttaa niitd asia-
kashankinnassa, tuotteistuksessa, myynnissa ja markkinoinnissa. Lisdksi se verkottaa
toimijoita ja on mukana laadun kehittamisessa. Klemmarin kautta asiakkaat |6ytavét
siis tunnistamalleen tarpeelle tekijan. Asiakkaalle kerrotaan yrityksen perustiedoissa
sen toiminta-alue, palvelujen tuottamispaikka, hinnoittelun logiikkatai hintahaarukka
seka yhteyshenkild, jotta yhteydenottokynnys olisi mahdollisimman matala. Klemmari
panostaa uusien kotitalouksien markkinoiden syntymiseen ja verovahennysoikeuksien
aktiiviseen kéayttéonottoon. (Klemmari.) Verovahennysoikeuden hyddyntéamismahdol-
lisuutta pukeutumispal vel uissa pohditaan kysymyksen 7 analysoinnin yhteydessé.

5.2.4 Vastaajien suhtautuminen omaan pukeutumiseensa

Tassa kysymyksessa selvitettiin vastagjien pukeutumiseen liittyvia arvostuksia ja
asenteita. Vaitteiden avulla selvisi, millaisia tavoitteita ihmisill& on imagoonsa ja pu-
keutumiseensa liittyen. Kuluttajien tavoitteiden tiedostamisen jalkeen heidan tar-

peidensa ymmartaminen on paljon helpompaa.

keimpien arvojen pohjalta pukeutumiseen soveltaen. Kaikki kymmenen térkeinté ar-
voa eivét kuitenkaan olleet aiheeseen sovellettavissa. Jotkut véitteet muodostettiin
painvastoin kuin oletettiin suuren osan vastaajista reagoivan, silla kysymysten muotoi-
lun gjateltiin saattavan johdatella vastagjia. Véitteiden analysointien yhteydessi esille
tulevat prosentuaaliset osuudet |6ytyvét liitteesta 6, jossa on tarkemmin eritelty eri
ikaryhmien kannatusten jakaantumista kussakin véitteessa.

Haluan eri tilanteisiin mieluummin pukeutua ”varman paalle” kuin ottaa riskega
asuvalintojeni suhteen (Turvallisuus)

Vanhin ikéryhma, 55-64-vuotiaat olivat tutkimuksessa turvallisuushakuisimpia ja
halusivat pukeutua mieluummin ” varman paélle” kuin ottaa riskeja asuvalintojen suh-
teen. 61 % heista oli véitteesta taysin samaa mieltd, muiden ikdryhmien osuuden tassa
vastausvaihtoehdossa ollessa 25-33 %. Myds muut ikdaryhmét olivat melko turvalli-

suushakuisia pukeutumisvalinnoissaan, silla 83-94 % kaikista ikaryhmista oli véit-
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teestd jokseenkin tal tdysin samaa mieltd. Rohkeimpia pukeutumisessaan tuntuvat ole-
van kaksi nuorintaikaluokkaa. 25-34-vuotiaat olivat hieman nuorinta ryhméaa roh-
keampia, silld heistéa 21 % oli véitteestd jokseenkin eri mieltd 15-24-vuotiaiden kanna-
tuksen ollessa 17 % té&ssa vastausvaihtoehdossa. Nuorillekin vastagjille turvallisuus
vaikuttaa kuitenkin olevan pukeutumisessa melko térkedd. Tulokset ndyttavét taman
arvon osalta olevan muutenkin A3-tutkimuksen kanssa hyvin samansuuntaiset, silla
taulukon 2 mukaan turvallisuus oli kaikkien naisten arvoissa kolmanneksi téarkein, ja
taulukon 3 mukaan se oli kaikilla ikéryhmill& toiseksi tai kolmanneksi tarkein arvo.

TAULUKKO 2. Naisten ja miesten arvot tarkeys arjestyksessa vuonna 2001 (Puohi-
niemi 2002, 70)

Suomalaiset keskimaarin | Naiset | Miehet
Tarkeimmét arvot
Hyvantahtoisuus Hyvantahtoisuus Hyvantahtoisuus
Turvallisuus Universalismi Turvallisuus
Universalismi Turvallisuus Y hdenmukaisuus
Y hdenmukaisuus Y hdenmukaisuus Universalismi
| tseohjautuvuus Itseohjautuvuus I tseohjautuvuus
Hedonismi Hedonismi Hedonismi
Suoriutuminen Suoriutuminen Suoriutuminen
Virikkeisyys Virikkeisyys Virikkeisyys
Perinteet Perinteet Perinteet
Valta Valta Valta
Vahiten térkedt arvot

Naisten ja miesten arvostukset ovat yllattavan samanlaisia. Taulukosta 2 voidaan ha-
vaita, ettd ne poikkeavat toisistaan ja keskiarvosta vain neljan ensimmaisen arvon
kohdalla. 1&n suhteen arvoissa esiintyy jo huomattavasti enemman vaihtelua kuin su-
kupuolen suhteen tarkasteltuna. (Ks. taulukko 3.) Eniten eroavat hedonismin ja perin-
teiden arvostuksen méarét. Analysoinnin yhteydessa on verrattu oman tutkimukseni
arvojen jakautumista eri ikaluokissa myos taulukkoon 3, vaikka Puohiniemen ikaryh-
métaulukossa ovat mukana myds miehet.
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TAULUKKO 3. Eri ikédryhmien arvot tarkeys érjestyksessa vuonna 2001 (Puohiniemi

2002, 71)
15—24vuotta | 25-34vuotta | 35—44vuctta | 45-54vuotta | 55—64 vuctta 65+ vuotta
Térkeimmét arvot
Hyvantahtoi suus Hyvantahtoi suus Hyvantahtoi suus Hyvantahtoi suus Hyvantahtoi suus Hyvantahtoi suus
Hedonismi Turvallisuus Turvallisuus Universalismi Turvallisuus Turvallisuus
Turvallisuus Hedonismi Univerdismi Turvallisuus Universalismi Y hdenmukai suus
Itseohjautuvuus Universalismi Y hdenmukai suus Y hdenmukai suus Y hdenmukai suus Universalismi
Universalismi Y hdenmukai suus Itseohjautuvuus Itseohjautuvuus Itseohjautuvuus Itseohjautuvuus
Y hdenmukai suus Itseohjautuvuus Hedonismi Hedonismi Hedonismi Perinteet
Virikkeisyys Suoriutuminen Suoriutuminen Suoriutuminen Suoriutuminen Hedonismi
Suoriutuminen Virikkeisyys Virikkeisyys Virikkeisyys Perinteet Suoriutuminen
Valta Perinteet Perinteet Perinteet Virikkeisyys Virikkeisyys
Perinteet Valta Valta Valta Valta Valta
V &hiten térkeét arvot

a Suurin osa jyvaskyladlaisista naisista el tunnu haluavan ottaa suuria riskeja pukeu-
tumisensa suhteen. Pukeutumisneuvojien on térkeda perustella asiakkaille hyvin, mik-
S he suosittelevat jotain tiettyé asiaa tai vaihtoehtoa juuri heille. Néin asiakkaille tulee
varmajaturvallinen olo tehdysta valinnasta ja he todennék6isemmin noudattavat

my6hemminkin heille annettuja suosituksia.

Turvallisuuden tunne on usein sidoksissa henkildlle tuttuihin asioihin ja itsevarmuu-
teen. Jos ihminen el koe oloaan kotoisaksi, hanelle tulee turvaton ja epévarma olo.
Asiakkaan oman pukeutumistyylin ja asenteen kunnioittaminen ja huomioonottaminen
erilaisissa pukeutumispalvelutilanteissa onkin hyvin tarkeda Asiakaspalvelijan tulee
tunnustella, onko asiakas valmis suureen muutokseen heti, vai edetdanko hanen kans-
saan varovaisemmin pikku hiljaa. Tasté syysta onkin térkeda tulkita ja selvittéd asiak-
kaan asenteet sekad pukeutumis- ja el@mantyyli ennen palvelua ja ottaa ne huomioon
esimerkeissa ja valintaehdotuksissa. Pukeutumisneuvojan taytyy olla kuitenkin valmis
ehdottamaan asiakkaalle myos villimpié ja radikaalimpia ideoita, jos asiakas sattuukin
haluamaan savahdyttéa muita, erottua joukostatai ottaa muuten jonkinlaisia riskeja

pukeutumisensa suhteen.

Pukeutumisessani tarkeinté on vaatteiden kayttébmukavuus ja pukeutumisen vai-
vattomuus

Kuluttgjat ovat pukeutumisensa suhteen melko mukavuudenhaluisia. Kéayttomukavuu-
den ja vaivattomuuden arvostus lisdantyvét tasaisesti ian karttuessa: mita vanhempi

ikdryhma on kyseess, sitd useammin he olivat tdysin samaa mielta vaitteesta. 15-24 -
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vuotiaille vaatteiden kayttdmukavuus ja pukeutumisen vaivattomuus ovat jossain méé-
rintérkeita (63 %), sillatastaikéryhmastavain 15 % oli tdysin samaa mieltg, kun taas
55-64 -vuotiaista 48 % oli véitteesta taysin samaa mielta. Vaatteiden kayttomukavuus
ja pukeutumisen hel ppous tuntuvat olevan 45-54-vuotiaille erityisen térkeita. Heista
vain 2 % oli eri mielta vaitteestd. Tama iké&ryhmahén erottui myos kysymyksen kaksi
vastauksissa suurimmaksi vaihtoehdon ” pukeutumisen vaivattomuus ja ajansaast6”
kannattajaksi. Kyseisen vaihtoehdon kannatus kysymyksessa 2 oli kuitenkin melko
vahaista kaikissa ikaluokissa, mika osoittaa kysymyksen 4 perusteella sen, etté kulut-
tajille el ole niinkaan tarkedé pukeutumisen vaivattomuus, vaan ennemminkin he pit&-

vét tarkeéna kayttomukavuutta.

a Mité vanhempi asiakas on, sitd enemman han todenndkdisesti arvostaa pukeutumi-
sen kayttdmukavuutta ja vaivattomuutta. Kéyttomukavuutta arvostavalle asiakkaalle
voi kertoa esmerkiksi, miten han voi itse vaikuttaa téhan ominaisuuteen yhdistelemal-
|a vaatteita oikein seké tekemdll& tietynlaisia valintoja materiaalien ja mallien suhteen.
Pukeutumisen vaivattomuuteen liittyen asiakkaalle voi tarpeen mukaan kertoatar-
kemmin vaikka toimivan vaatevaraston kokoamisesta, véarien merkityksestaja yhdiste-

lystéa seka siitd, mitd pukeutumiselta vaaditaan tietyissa erityistilanteissa

Pukeutumiseen liittyvat tavat, tottumukset ja perinteet ovat minulle tarkeita (pe-
rinteet)

Taulukosta 2 voidaan havaita, etté perinteet ovat A3-tutkimuksen mukaan naisille
keskimaarin vasta yhdeksanneksi téarkein arvo. Taulukon 3 mukaan kyseisessa tutki-
muksessa havaittiin, etta perinteet ovat tarkeimpid vanhimmille ikaluokille. Saman-
suuntaisesti myos pukeutumiseen liittyvét tavat ja tottumukset ovat oman tutkimukse-
ni mukaan 55-64-vuotiaille hieman muita téarkedmpig, silla heista 57 % oli véitteesta
jokseenkin samaa mielta Suurin osavastagjista oli joko jokseenkin samaatai jokseen-
oli jokseenkin eri mieltg, kun heitd vanhemmista suurimman kannatuksen oli saanut
jokseenkin samaa mielta -vaihtoehto. Pukeutumiseen liittyvét tavat, tottumukset ja
perinteet elvét tunnu olevan kuluttajien pukeutumisessa kovin tarkeitd, mutta eivét

taysin merkityk settomiakaan.
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Olen pukeutumiseni suhteen rohkea ja kokeilunhaluinen
Taysin samaa mielta olevista vastagjista erottuu selvasti vanhin ikaryhma, jonka kan-
natus kyseisessa vastausvaihtoehdossa on 18 %. Tama luku on muiden ikaryhmien
kannatukseen (7-9 %) verrattuna tassa vaihtoehdossa kaksinkertainen. Toisaalta van-
hin ikéaryhma erottuu suurimpana kannattajana my6s taysin eri mielta -vastausvaihto-
ehdossa, jonka on valinnut 14 % 55-64-vuotiaista vastaajista. Muiden ik&ryhmien
prosentuaaliset osuudet vaihtelevat téysin eri mielta -vastausvaihtoehdossa 4-11 %
valilla 55-64-vuotiaiden vastaukset jakaantuvat siis muita ikdluokkia tasaissmmin eri
vastausvaihtoehtojen vdlille. Piintyneimpi& pukeutumisessaan ovat 45-54 -vuotiaat,
joista 71 % ilmoittaa olevansa véitteesta jokseenkin eri mieltd, eli he eivét ole kovin
rohkeita ja kokeilunhaluisia pukeutumisensa suhteen. 35—44-vuotiaista yli puolet on
vaitteesta vieléd jokseenkin eri mieltéd. 15-34-vuotiailla kannatus jakautuu melko tasai-
sesti seké kielteisesti etta myonteisesti suhtautuvien kesken. Suurin osa heista on van-
hempien ikéryhmien tapaan jossain méarin samaatal jossain maérin eri mielta vait-

teestd. Rohkeuden ja kokeilunhalun voidaan siis p&étella vahentyvan ian lisaéntyessa.

Oli myds mielenkiintoista huomata, etté persoonallisuutta kysymyksessa 2 arvostavat
ovat keskimaaraista ronkeampia ja kokeilunhaluisempia. Heista 69 % on taysin tai
jokseenkin véitteesta samaa mielta. Kysymyksessa kaksi persoonallisuuden valitse-
matta jattaneista oli kyseisesta véitteesta 43 % t&ysin tai jokseenkin samaa mielta

Ihmisen voi olla hyvin hankala itse tunnistaa itselleen térkeita tapoja, tottumuksia ja
perinteitd. Niiden tarkeyden kyseiselle henkildlle saattaa havaita parhaiten vain ulko-
puolinen. Pukeutumiseen liittyvét tavat, tottumukset ja perinteet voivat olla eri ihmi-
sille hyvin erilaisia asioita. Jotkut ovat piintyneita tiettyihin vaatemalleihin tai pukeu-
tumistyyliin ja toiset ovat jamahtaneita joihinkin vareihin. Joillekin tdmé voi merkita
ainoastaan tietylla tavalla rakennettuja asukokonaisuuksia tai totutunlaisia asujatie-
tyissa tilanteissa. Jotkut saattavat olla pelkéstéan ” hame- tai housuihmisid” jatoiset
eivét puolestaan ole lainkaan " huivi-ihmisid’. Nama hyvin erilaiset pukeutumiseen
liittyvét tavat, tottumukset ja perinteet ovat kokemukseni mukaan eri-ikéisissa kulut-
tgiissa hyvin yleisiaja saattavat olla ihmisissi hyvinkin lujassa, vaikka he eivét niita

itse tunnistatai halua tunnustaakaan.

Monen kuluttajan tuntuukin olevan helpompi sanoa, etté han el ole rohkea ja kokei-

lunhaluinen pukeutuja kuin tunnistaa itsesséan tapoja, tottumuksia ja perinteitd arvos-
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tava pukeutuja. Kaks nuorintaikéryhmaa ilmoittaa, etté perinteet eivét ole heille ko-
vin merkittavassa asemassa, mutta el selkeasti tunnustaudu mydskéén kovin rohkeiksi
pukeutujiksi. 35—44-vuctiaat ilmoittavat olevan hieman enemman perinteita kunnioit-
taviaja hieman véhemman rohkeita pukeutujia. 45-54-vuotiaat ovat selkeimmin roh-
keutta ja kokeilunhalua vastaan, mutta pukeutumisperinteiden térkeys el kuitenkaan
ole heille yhta voimakasta. Vanhin ikdryhma puolestaan tunnusti perinteiden merkit-
tavyyden, mutta rohkeutta ja kokeilunhalua kysyttéessé heidan vastauksensa hajaan-

tuivat kuitenkin eniten.

a Perustelujen ja hyvien esimerkkien antamisen merkitys nousee taas hyvin térkedan
asemaan ehdotettaessa asiakkaalle jotain hanen piintyneelle pukeutumistavalle vas-
takkaista ja uutta asiaa. Tarvittaessa kuitenkin pitaydytaan vain kunnioittamaan asiak-
kaan tottumuksia ja annetaan neuvojaja pienia hienovaraisia uusia ehdotuksia tottu-
mukset huomioon ottaen. Rohkean ja kokeilunhaluisen asiakkaan palveluun viitattiin

kysymyksen 4 ensimméisen véitteen késittelyn yhteydessa.

En seuraa muotia ja meneillaén olevia tyylisuuntia, vaan pukeudun taysin oman
makuni ja tyylini mukaan (itseohjautuvuus)

Muodin mukaan pukeutuvien maéra vahenee ian lisdantyessd, nuorimman vastagja-
ryhman kuitenkin erottuessa joukosta selvasti. 15-24-vuotiaista 57 % pukeutuu muo-
din jollakin tavalla huomioon ottaen. Y hteensa 64 % heistéa on joko jokseenkin tai
taysin eri mielta véitteestd, eli huomioi muotia pukeutumisessaan jonkin verran tai
paljon. Kaikista muista ikaluokista yli puolet on vaitteesté joko taysin tai jokseenkin
samaa mieltd, eli keskimaérin oma maku jatyyli vaikuttavat heidan pukeutumiseensa

muotia enemman.

Voitaneen gjatella, etta itseohjautuvuutta arvostavaihminen voisi pukeutumisen osalta
olla tasta véitteesta taysin samaa mieltéa. Taulukosta 2 voidaan havaita, etta A3-
tutkimuksessa itseohjautuvuus oli suomalaisten naisten arvoissa kuitenkin vasta vii-
dennella sijalla. Oman tutkimukseni vastausten painopisteesta voidaan huomata, etta
itseohjautuvuus on kuluttajille pukeutumisessa hieman térkedmpaé kuin arvona yleen-
SA.

a Tutkimustulosten kéasittelyssa kysymyksen 2 yhteydessa on tiivistelma 15-24-

vuotiaille térkeistd ominaisuuksista. Tassa osiossa on kasitelty myds muodin ja oman
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tyylin tarkeyden huomioimista pukeutumisneuvonnassa. Oman tyylin huomioimiseen
on puolestaan viitattu taman kysymyksen aiempien véitteiden kommentointien yhtey-

dessi

Mielestani on tarkeas, ettd ostamieni vaatteiden valmistuksessa el ole vaarannet-
tu luonnon tai muiden ihmisten hyvinvointia (univer salismi)

71 % 15-24-vuotiaista vélittda vaatteiden alkuperasta vahintdan jonkin verran (ovat
olleet véitteesta taysin tai jokseenkin samaa mieltd). Vahiten vaatteiden valmistusvai-
heessa tapahtuvasta luontoon tai muihin ihmisiin suuntautuvasta vaarasta kohtelusta
véalittéavat 35—44-vuotiaat. Helsta 42 % el valita ndista ongelmista kovin paljon tai ol-
lenkaan (ovat olleet vaitteestd jokseenkin tai taysin eri mieltd). Toisaalta myos tasta
vahiten luonnon ja muiden ihmisten hyvinvoinnista valittavasta rynmasta yli puolet
osoitti kuitenkin muiden ihmisten seka luonnon hyvinvointitarpeiden ymmartamista.

A3-tutkimuksessa kysei st gjattel utapaa edustava universalismi sijoittuu taulukon 2
mukaan keskim&&rin naisten arvojarjestyksessa toiseksi. Vaatteiden val mistukseen
liittyva luonnon tai muiden ihmisten hyvinvoinnin puolustus e ole aivan A3-
tutkimuksen universalismin arvostuksen luokkaa, vaikka kuluttajat ovatkin selvasti
kiinnostuneita vaatteiden alkuperdan mahdollisesti liittyvisté varjopuolista.

a Pukeutumisneuvojien tietdmys vaatteiden tuotantopaikoista ja -tavoista on tarkegdé.
Myos eri kuitujen ja materiaalien valmistuksesta on hyva tiet&a, jotta kiinnostuneelle
asiakkaalle voi kertoatarkemmin, miten luonnon ja muiden ihmisten hyvinvoinnin voi
ottaa huomioon vaatteiden ja asusteiden valinnassa. Asiakkaalle tulisi my0s selventaa,
mink&laisten ominaisuuksien valilta hanen tulee tehda oma valintansa: pitddko han
tarkedmpana esimerkiksi tuotteen hintaa vai sen eettista alkuperdé. Tiedonhaluiselle
asiakkaalle tulisi liséksi osata perustella, miksi tietynlaisia luonnon tai muiden ihmis-
ten hyvinvointia rasittavia tuotantotapoja yleensa kaytetdan. Tarvittaessa pukeutumis-
neuvoja voi antaa asiakkaalle esimerkiksi erilaisten yhdistysten yhteystietoja, jos han
haluaa olla aktiivisempi jatietda kyseisista asioista vield enemman. Asiakkaat pitéavét
varmasti hyvana palveluna heidan eettistenkin arvojensa ymmartamista ja huomioon-
ottamista pukeutumispal vel ussa.
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Asusteiden ostaminen on mielesténi erittéain vaikeaa ja vastenmielista / Vaattei-
den ostaminen on mielestani erittéin vaikeaa ja vastenmielista
Taulukon 4 mukaan kaikissa ik&ryhmissa positiivisesti asusteiden ostoon suhtautuvia
on enemman kuin negatiivisesti asennoituneita, vaikka myonteisesti suhtautuvien
maara laskeekin ian lisdantyessi. Asusteiden ostoon positiivisimmin suhtautuu kaks
nuorinta ikdryhmaa. 15-24-vuotiaista 47 %:n ja 25-34-vuotiaista 45 %:n mielesta
asusteiden ostaminen on erittéin helppoaja mukavaa. Vain 20 % 15-24-vuotiaista
pitéd asusteiden ostamista melko tal erittdin vaikeana ja vastenmielisena. Kaikki muut

taman ikaiset suhtautuvat asusteiden ostoon positiivisemmin.

TAULUKKO 4. Kuluttgjien suhtautuminen asusteiden ja vaatteiden ostoon

Suhtautuminen asusteiden Suhtautuminen vaatteiden
ostoon (% ikéryhmastd) ostoon (% ikéryhmasta)
—— - + + + | k&ryhma —— - + + +
10 10 33 47 15-24 4 11 46 39
=20% =80 % =15% =85%
1 | 27 27 | 45 25-34 3 | 19 40 | 38
=28% =72% =22% =78 %
7 | 20 40 | 33 3544 5 | 22 49 | 24
=27 % =73% =27 % =73 %
8 | 3 39 | 22 45-54 14 | 35 35 | 16
=39 % =61% =49 % =51%
13 | 35 26 | 26 5564 17 | 39 17 | 26
=48% =52% =56 % =43%

Myos vaatteiden ostoon myonteisesti suhtautuvien maaré tuntuu taulukon 4 perusteel-
lalaskevan ian lisdantyessd, mihin vaikuttaa varmasti vartalon muuttuminen ian myo-
ta. 45-54-vuotiaissa on lahes yhté paljon myonteisesti ja kielteisesti vaatteiden ostoon
suhtautuvia. Tété ikaryhmaa nuoremmissa myonteisesti suhtautuvia on huomeattavasti
enemman kuin kielteisesti suhtautuvia. 55-64-vuotiaat ovat ainoa ikaryhma, josta yli

puolet suhtautuu vaatteiden ostoon negatiivisesti.

Kahden vanhimman ikaryhman mielesté asusteiden ostaminen on hieman helpompaa
kuin vaatteiden ostaminen, eli niiden hankintaan suhtaudutaan hieman positiivisem-
min, kun lasketaan yhteen positiiviset ja negatiiviset mielipiteet. 35—44-vuotiaiden
mielesta vaatteiden ja asusteiden ostaminen on lahes yhta helppoa, kun kaksi nuorinta
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ikdryhmaa puolestaan pit&a vaatteiden ostamista vain hieman helpompana kuin asus-

teiden ostamista.

Nuoret kokevat asusteiden ja vaatteiden valinnan ja ostamisen hyvin positiivisena.
Ehk&tdama on osaks syynasiihen, etta kaikki nuoret eivét koe tarvitsevansa pukeutu-
miseen liittyvia palveluja. Kaksi nuorinta ikaryhméa on selkessti muita useammin

kysymyksissa 3, 10 ja 11 ilmoittanut, etteivat he tarvitse pukeutumispalveluja.

a Vaatdliikkeiden pukeutumisneuvojien tulisi korostaa positiivisesti vaatteiden tai
asusteiden ostoon suhtautuville muita pukeutumispalvelun hyodyntémisen hyvia puo-
lia kuten gjan s&8st6d, uusia ideoita ja ostamisen helppoutta. Vaateliikkeiden kannat-
taisi myos pyrkiéa I6ytamaan nykyisen ohelle muitakin palvelumuotoja, jotta niiden
asiakaskunta ei rgjautuisi liian yksipuoliseksi. Y ksityisilla palveluntarjogjilla on puo-
lestaan parempi mahdollisuus tarjota lagjemmin erilaisia palvelumuotoja niille, jotka
eivét koe vaatteiden ja asusteiden ostoa ongelmalliseksi. Erilaiset palvelumahdolli-
suudet on teoriaosuuden lisaksi tiivistetty kysymyksen 6 vastausvaihtoehtoihin.

Y ksityiset palveluntarjogjat voisivat tarjota negatiivisesti vaatteiden tai asusteiden
ostoon suhtautuville ensisijaisesti henkilokohtaista ostoapupalvelua. Vaateliikkeiden
pukeutumisneuvojat voivat palvella negatiivisesti vaatteiden tai asusteiden ostoon
suhtautuvia asiakkaita nykyisella toimintataval laankin. Pukeutumisneuvojien kannat-
tais kuitenkin lahted tarkemmin selvittelemaan syitd, miksi asiakas kokee vaatteiden
tal asusteiden oston vaikeaksi ja vastenmieliseksi. Nain he voisivat auttaa asiakasta
paremmin kohdentamalla pal vel ua asiakaskohtaisesti seka suosittelemalla muita pal-

velumuotoja.

Joudun usein asettamaan jonkun muun perheenjasenen pukeutumistarpeet ja -
hankinnat omieni edelle (hyvantahtoisuus)

Vanhimmat vastagjat (55—64-vuotiaat) ovat jo eldmassdan siind vaiheessa, ettd heidan
el kovinkaan usein tarvitse asettaa toista perheenjasentd omien pukeutumistarpeiden ja
-hankintojen edelle. Heistd 87 % on véitteestd jokseenkin tai téaysin eri mielta (liite 6).
Toinen ryhma ovat nuoret vastagjat, 15-34-vuotiaat, joiden el useinkaan tarvitse lait-
taa muita itsensa edelle. Eniten joutuvat uhrautumaan 45-54-vuotiaat. Heista 43 %

joutuu usein tai joskus asettamaan jonkun muun perheenjésenen pukeutumistarpeet
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omiensa edelle. 45-54-vuotiaiden lapset ovat usein siiné iassa, etta he vaativat enem-

man panostusta omaan pukeutumiseensa.

Naiset, joiden taloudessa ei ole lapsia, eivét yleensd joudu asettamaan toisen perheen-
jasenen pukeutumistarpeita ja -hankintoja omiensa edelle. Jopa 78 % heistéa on vait-
teestataysin eri mieltaja 18 % jokseenkin eri mielta Kuitenkin vain 18 % naisista,
joiden taloudessa on lapsia, joutui mielestdén usein asettamaan muiden pukeutumis-
tarpeet ja -hankinnat omiensa edelle. 32 % heista ilmoitti joutuvansa joskus uhrautu-
maan muiden tarpeiden takia, eli oli véitteesta jokseenkin samaa mielta. Toisaalta jopa
20 % naisista, joiden taloudessa on lapsia, ilmoitti etté he elvét joudu lainkaan asetta-
maan muiden pukeutumista omansa edelle. Myo6s &dit tuntuvat haluavan ja voivan
panostaa omaan pukeutumiseensa kohtalaisesti.

Taulukon 3 mukaan hyvantahtoisuus on A3-tutkimuksessa kaikille ikaryhmille térkein
arvo. Tamakysymys ei kuitenkaan kovin hyvin mittaa kuluttgjien hyvantahtoisuuden
arvostusta pukeutumiseen liittyen, sillé vaitteeseen suhtautumiseen vaikuttaa luonnol-
lisesti my6s perheen taloudellinen tilanne. Monet vastagjat olisivat varmasti valmiita
laittamaan muiden perheenjasenten pukeutumistarpeet ja -hankinnat omiensa edelle,
mutta heidan ei tarvitse. Kuluttgjilla on nykyaan paremmat mahdollisuudet kaikkien
perheenjasenten pukeutumistarpeiden huomioon ottamiseen. Useimmat vastagjat tun-
tuvat kuitenkin asettavan muut perheenjasenet etusijalle silloin, kun pitda valitaitsen

jamuiden valilta.

a Muiden perheenjasenten pukeutumistarpeet ja hankinnat omiensa edelle laittava
asiakas arvostaa varmasti neuvoja, kuinka han vois pienellékin taloudellisella panos-
tuksellaja vahélla vaivalla kohentaa omaa pukeutumistaan ja ulkondkodansa. Tata
kohderyhm&a voisi opastaa esimerkiksi olemassa olevien vaatteiden ja asusteiden uu-
denlaisessa yhdigtelyssa ja antaa heille vihjeitéa vaatteiden muodistamiseen. Heité kan-
nattaa neuvoa myos ilmeen muuttamisessa vahilla hankinnoilla, esimerkiksi asustei-

den kaytossi

5.2.5 Muiden ihmisten vaikutus vastaajien pukeutumiseen

Tassa kysymyksessa selvitettiin muiden ihmisten vaikutusta vastagjien pukeutumiseen

liittyviin tavoitteisiin ja asennoitumiseen. Ellel toisin ole mainittu, véitteiden ana-
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lysointien yhteydessa esille tulevat prosentuaaliset osuudet [6ytyvét liitteesta 7, jossa
on tarkemmin eritelty eri ikaryhmien kannatusten jakaantumista kussakin véitteessi.

Kiinnitadn huomiota siihen, minkalaisen ensivaikutelman luon tavatessani uusia
ihmisa

Liitteen 4 mukaan kaikista kyselyyn vastanneista naisista 88 % kiinnittéa huomiota
luomaansa ensivaikutelmaan joko paljon tai jonkin verran. Vaikuttaakin silta, etta jy-
eli valittavéa sitd, millaisen kuvan muut ihmiset heistéd muodostavat ensitapaamisissa.
Liitteestd 7 voidaan havaita, ettd kaks nuorinta vastagjaryhmaa huomioi ensivaiku-
telmansa hieman muita ik&ryhmi& useammin tai paremmin, silla he ovat muita hieman
useammin olleet vaitteesta tdysin samaa mielta. 45-54-vuotiaiden vastaukset poikkea-
vat muista ikaryhmista eniten. Vaikka heistakin 53 % on jokseenkin samaa mieltd, on
heista tdysin samaa mielta kaikista pienin joukko, vain 22 %. Jokseenkin eri mielta
heistd on 25 %, jokaon yli kaksinkertainen kaikkien muiden ryhmien vastauksiin ver-

rattuna.

a Koska kuluttagjat valittavat luomastaan ensivaikutelmasta, heille kannattaisi pukeu-
tumispalvelujen kautta valaista sitd, kuinka monet asiat vaikuttavat sen syntymiseen ja
vaikutelman. Ensivaikutelmaan liittyvié seikkoja voisi kasitella ryhmétilaisuuksissa,
mutta aihetta voisi tuoda esille myos yksildneuvonnassa

Muiden ihmisten midipiteilla ja kannanotoilla on suuri vaikutus pukeutumiseeni
57 % kaikista naisista keskimaarin on vaitteesta jokseenkin eri mielté (liite 4), eli
muiden ihmisten mielipiteill& ja kannanotoilla e ole heidan pukeutumiseensa kovin
suurta vaikutusta. Tama on mielestani yll&ttavaa, silla suomalaisten kuvitellaan juuri

olevan kiinnostuneita siitd, mita muut heista gjattelevat.

Eniten muiden ihmisten mielipiteet vaikuttavat liitteen 7 jakaumien mukaan nuorim-
man ik&ryhman pukeutumiseen. Heista lahes puolet (44 %) on vastannut olevansa
jokseenkin samaa mielta ja 6 % on tdysin samaa mieltd, eli puolet nuorimmista ilmoit-
taa muiden kannanottojen vaikuttavan pukeutumiseensa paljon tai jonkin verran. Nuo-
ret tavoittelevat téatakin kautta varmasti muiden ikéistensa hyvaksyntda seka tiettyyn

ryhmaan kuulumista. Nuorten suhtautumistapaan vaikuttanee suuresti se, kuka mieli-
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piteen esittéd. Vanhempien ndkemyksiin ei todennakdisesti suhtauduta samalla tavalla
kuin ikdtovereiden kannanottoihin. Toinen puoli nuorista ei puolestaan tunnu muutta-

van pukeutumistaan muiden esittdmien mielipiteiden takia

Muistaihmisisté riippumaton pukeutuminen vahvistuu ian myota. Nuorimman iké&
ryhman ja vanhimman ikaryhman vastaukset ovat tasta poiketen hamméstyttavan &
hell& toisiaan. Vanhimman ikdryhman vastaukset nayttaisivét jakaantuvan tasaisimmin
eri vastausvaihtoehtojen kesken. Kukaan heistd ei 35-54-vuotiaiden tavoin kuitenkaan

ole tasta véitteestd taysin samaa mielta

Pyrin pukeutumisen avulla saavuttamaan itselleni uskottavuutta, arvostusta ja
mainetta (valta)

Uskottavuuden, arvostuksen ja maineen tavoittelu liittyy A3-tutkimuksessa mukana
olleeseen arvoon, valtaan, joka oli A3-tutkimuksen mukaan arvoista vahiten arvostet-
tu. Taulukon 3 mukaan ainoastaan 15-24-vuotiailla se on noussut perinteita tarkeam-
méksi arvoksi sijoittuen yhdeksannelle sijalle. Tassa kysymyksessa pukeutumiseen
liitetyt ominaisuudet eivét kuitenkaan ole jaéneet aivan yhtavahélle arvostukselle vas-

tagjien pukeutumisessa.

45-54-vuotiaat tavoittelevat pukeutumisellaan uskottavuutta, arvostusta ja mainetta
ikaryhmista vahiten. Heisté 18 %, joka on vahintéan kaksinkertainen prosentuaalinen
osuus kaikkiin muihin ikaryhmiin verrattuna, on téysin eri mielta véitteesta. Lisaksi 49
% on jokseenkin eri mieltd, eli yhteensd 67 % 45-54-vuotiaista ei tavoittele pukeutu-
misellaan uskottavuutta, arvostustatai mainetta lainkaan tai vain hyvin vahan. Muiden
ikaryhmien yhteenlasketut samaa mieltd ja eri mielté olevien kannatusluvut jakaantu-
vat lahes puoliksi eron ollessa korkeimmillaan 6 prosenttiyksikkoayli tai alle 50 %.
45-54-vuotiaiden lisdksi vain 25-34-vuotiaista yli puolet (56 %) ilmoittaa, ettei ta-

huomioi pukeutumisessaan my6s nama tavoitteet.

a Kuluttgjat eivét tunnu olevan suunnattoman kiinnostuneita ndiden pdaméérien ta-
voittelusta ainakaan tavallisessa arkielaméssa. Lahes jokaiselle tulee kuitenkin silloin
taldin eteen tilanteita, joissa heidan tulisi pyrkiata he haluavat esiintya mahdolli-
simman edukseen tal joutuvat edustamaan jotain suurempaatai ulkopuolista tahoa

Asiakkailletulisi kertoa, millaisissatilanteissa nédiden tavoitteiden huomioimisesta
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myos pukeutumisessa voisi olla hyotya Heille voisi neuvoa, millaiset véarit, mallit ja
tyylit heréttavét uskottavuutta ja arvostustaja millaisia asioita puolestaan tulis vélttaéa
asioihin liittyen, heille voisi tarjotalisgpalveluna myos erilaisia tapakulttuuriin ja
kayttaytymisoppeihin liittyvia palveluita.

Pukeutumiseni viestittdd muilleihmislle todellisia arvostuksiani, tavoitteitani ja
elamantyyliani

Kaikista ikéryhmistd suurin osa on véitteestd jokseenkin samaa mieltg, eli he viestivét
pukeutumisellaan arvostuksiaan, tavoitteitaan ja elamantyylidan melko totuudenmu-
kaisesti. Muista ikéryhmista vahintdan noin puolet (49-65 %) on valinnut kyseisen
vastausvaihtoehdon, 55-64-vuotiaiden vastaukset hajaantuvat tasaisimmin kaikkien
vastausvaihtoehtojen kesken, jolloin kannatus on jaanyt tassa kohtaa vain 35 %o:iin.

35-44-vuctiaat viestivat pukeutumisellaan selkeimmin, silla heista jopa 80 % viestit-
téd arvostuksiaan, tavoitteitaan ja eldmantyyligdn muille ihmisille paljon tai jonkin
verran. 35-44-vuotiaat siis tiedostavat hyvin arvonsa ja tavoitteensa, ja heilla on itse-
luottamusta, rohkeutta ja valmiutta ilmaista ne myds muille ihmisille. Ne, jotka eivét
viesti pukeutumisellaan arvostuksiaan, tavoitteitaan ja el@mantyylidan, eivét siis joko
0saa, halua vai valita viestittada niita muille ihmisille.

a Pukeutumisneuvojan tietoisuus asiakkaan taugtasta ja pukeutumiseen liittyvista
tarpeista mahdollistaa totuudenmukaisen ja asiallisen arvostusten, tavoitteiden ja el &
mantyylin viestinnan myds muille ihmisille. Asiakkaiden todelliset arvostukset, tavoit-
teet ja elamantyyli tulisikin selvittéd aina uusi asiakas tavattaessa perinpohjaisen léh-
tokohta-analyysin avulla. Taman palvelun avulla asiakasta autetaan itsedankin tiedos-
tamaan erilaiset heidan arvoihinsa seka tavoitteisiinsa vaikuttavat seikat, jotka kannat-
taisi ottaa huomioon myos pukeutumisessa. Lahtokohta-analyysia késitell&an tarkem-
min teorian yhteydesséa luvussa 3.3, ja toiminnan kehitysmahdollisuuksia pohditaan
kysymyksen 8 analysoinnin yhteydessa.

Pyrin pukeutumaan niin, etten herata muiden ihmisten huomiota
Keskimaarin eniten kannatusta sai vaihtoehto ”jokseenkin eri mieltd”, jonka valitsi
kaikista naisista 49 %, " jokseenkin samaa mieltd” -vaihtoehdon saadessa kannatusta

keskimaarin 33 % (liite 4). Suurin osa kuluttgjista tuntuu siis sijoittuvan asenteensa
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puolesta muiden huomion kerd8misen suhteen aéripéiden vélille. Ussimmat eivét eri-
tyisesti pyri herattdmadan huomiota, mutta toisaalta he eivat mydskaén taysin halua
sulautua massaan ja pukeutua persoonattomasti. Liitteessa 7 esitettyjen prosentuaalis-
ten jakaumien perusteella kolme nuorinta ikéryhmaa, eli 15-44-vuotiaat, suhtautuvat
véitteeseen hieman samallatavalla, ja 45-54-vuotiaat seka 55-64-vuotiaat asennoitu-
vat siihen puolestaan melko yhdensuuntaisesti.

Pukeutumisellaan pyrkivét erottautumaan ja tulemaan esiin hieman muita enemman
25—-34-vuotiaat, jotka omaavat jo nuorempaa ikéryhmaa enemman rohkeutta ja itse-
luottamusta tehda muista riippumattomia pukeutumisvalintoja. Heistavain 25 % ei
haluatai pyri heréttdmaan pukeutumisellaan huomiota (on ollut vaitteesta téysin tai
jokseenkin samaa mieltd). 20 % 25-34-vuotiaista sitd vastoin pyrkii erityisesti herét-
tamaan pukeutumisellaan muiden ihmisten huomiota. 45-54-vuotiaat tuntuvat puoles-
taan tamankin kysymyksen mukaan olevan muita vaatimattomampia pukeutujia Heis-
ta49 % oli vaitteesta jokseenkin samaa mieltd, kuuden prosentin ollessa téysin samaa
mieltéd Kaikista muista ikaryhmistareilusti alle puolet, 2544 %, pyrkii tietoisesti
pukeutumaan huomaamattomasti tai melko huomaamattomasti eli on véitteestataysin
tal jokseenkin samaa mielta. 55-64-vuotiaiden vastaukset hajaantuvat taas melko ta-
saisesti kaikkien vastausvaihtoehtojen saadessa kannatusta jonkin verran. Vanhimpaan
ikaryhmaan kuuluvat vastagjat tuntuvat ronkeimmin valitsevan véitteista myds mo-
lempia déripaita edustavan mielipiteen.

a Pukeutumisneuvojat voisivat nykyista enemman ja monipuolisemmin antaa vihjei-
t&, miten tuoda persoonallisuuttaan esille pukeutumisessaan myds heréttamétta litkaa
huomiota. Heidan tulisi pystya esittelemaén asiakkaille kuitenkin persoonallisempia
kin pukeutumisen keinoja, joiden avulla kuluttaja voi halutessaan heréttéa huomiota.

Haluaisin pukeutua niin, ettd saisin aikaan muissa ihmisissa arvostusta ja ihailua
Muiden ihmisten arvostus ja ihailu myos pukeutumiseen liittyen on ymmarrettavasti
tarkeinta nuorimpaan ik&luokkaan kuuluville, joille saman ikaisten hyvaksynta on
huomattavasti tarkeampaa kuin muille. Arvostuksen ja ihailun tavoittelu pukeutumi-
sen avulla tuntuu vahenevan ian lisdantyessa. 45-54-vuotiaat muodostavat kuitenkin
poikkeuksen: heille oman pukeutumisensa heréttama arvostus ja ihailu merkitsevét
ikaluokista kaikkein vahiten. Kahden nuorimman ikaryhman vastausten painopiste on

samaa mielta -puolella, heitd vanhemmista yli puolet on puolestaan ollut véitteesta



73
jokseenkin tai taysin eri mieltd. Kovin suurta huomiota kuluttgjat eivét siis tunnu kai-
paavan jatavoittelevan pukeutumisellaan, mutta suurin osa vastaajista arvostaa aina-

kin jonkinlaista positiivista suhtautumista muiden ihmisten taholta

Haluaisin ndyttad paremmalta jonkun toisen ihmisen silmissa

Véitteen prosentuaaliset osuudet muistuttavat hyvin pitkélle edellisen véitteen saamia
jakaumia. Jonkun yksittéisen ihmisen silmissa paremmalta ndyttaminen on kuitenkin
etenkin 15-24-, 35-44- seka 45-54-vuotiaille hieman tarkeampada kuin edellisessa
vaitteessa kysytty yleisen arvostuksen ja ihailun her&ttéminen.

En valitd muiden ihmisten negatiivisesta suhtautumisesta pukeutumiseeni (yh-
denmukaisuus)

Y hdenmukaisuus on suomalaisille naisille A3-tutkimuksen mukaan keskiméarin nel-
janneks tarkein arvo (taulukko 2). Y hdenmukaisuutta pukeutumisessaan arvostavan
vois olettaa pukeutuvan niin, ettei pukeutuminen poikkeais yleisesti hyvaksytysta
tavastatai mielipiteestd, €li se ei aiheuttaisi yleista negatiivista suhtautumista. Nuo-
rimmilla ikéryhmilla yhdenmukaisuus on arvoissa taulukon 3 mukaan vanhempia iké&-
ryhmié matalammalla. Pukeutumisen suhteen yhdenmukaisuus tuntuu kuitenkin ole-
van nuorille vanhempia ikéuokkia tarkedmpi arvo. Nuorimmasta ikéluokasta yhteensa
61 % valittaa muiden ihmisten kielteisesta suhtautumisesta paljon tai jonkin verran.
Muiden ihmisten negatiivisesta asenteesta piittaamattomuus lisééntyy ian tuoman ko-
kemuksen ja asenteen mukana. Kielteisesta suhtautumisesta pukeutumiseensa valitta
vét vahiten 55-64-vuotiaat, joista jopa 39 % ilmoittaa olevansa vaitteesta tédysin samaa
mieltd 22 % ollessa jokseenkin samaa mielta. Keskimaérin vastagjat jakautuvat tasan

puoliksi samaa ja eri mielta olevien kesken.

a Kuluttgjien joukossa on siis my6s paljon niitd, joiden pukeutuminen ohjautuu pit-
kalle ulkopuolisten mielipiteiden mukaan. Muiden ihmisten kohtuullinen huomioon
ottaminen myds omassa pukeutumisessaan on térkedd, mutta liiallinen muiden mieli-
piteisiin rajoittunut suhtautuminen osoittaa huonoa itsel uottamusta ja rajoittaa pukeu-
tumista paljon. Etenkin yksityiset pukeutumisneuvojat voisivat tarjota palveluja myos
itsetunnon kehittamiseen sekd oman persoonallisuuden arvostamiseen ja esille tuomi-
seen liittyen. Asiakkaalle annettujen henkilokohtaiseen pukeutumiseen liittyvien neu-
vojen avulla hén saa myo6s lisda varmuutta ja perusteluja pukeutumisvalinnoilleen ja

pystyy nain suodattamaan tarpeettomat negatiiviset huomautukset paremmin.
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5.2.6 Hyodyllissmmat tai mielenkiintoissmmat pukeutumispalvelut

Tassa kysymyksessa pyrittiin selvittamaan, minkélaista neuvontaa asiakkaat tarvitse-
vat jahaluavat sek& minkalaiset hyodyt ovat hellle tarkeimpia. Vaateliikkeen yhtey-
dess tarjottavassa pukeutumispalvelussa kannattaisi keskittya eniten kannatusta saa-
neisiin palveluihin ja niiden sovelluksiin. Tarkeimmiksi arvioidut palvelut on lihavoitu
taulukossa 5. Lis8arvona voidaan mahdollisuuksien mukaan hyddynt&a vahemman

kannatusta saaneita palvelumuotoja.

Y ksityiset palveluntarjogjat voisivat tarjota myos vahemman kannatusta saaneita pal-
velujaerilaisille véhemmistdille. Vaikka jotkut palvelut ovat j&aneet alemmille sijoil-
le, ne ovat kuitenkin olleet jollekin osalle vastagjista viiden tdrkeimman palvelun jou-
kossa. Mahdollisimman monille asiakkaillehan (esimerkiksi eri elaméantilanteissa ole-
ville, eri-ikédisille, aiemmin palveluja hyddyntaneille ja uusille asiakkaille) on hyva

pystya tarjoamaan jonkinlaisia palveluita, silla muuten pelkké pukeutumispal vel utoi-
minta el valttamatta ole kannattavaa Jyvaskylan seudulla. Asiantuntemusta ei kuiten-
kaan voi olla kaikista palvelumuodoista, mink& takia kunkin palveluntarjoajan on va-

littava tarjottavakseen omaan konseptiinsa ja kokemukseensa sopivat palvelutuotteet.

Palvelujen kannatus eri ikéryhmissa on eritelty taulukossa 5, johon palvelujen ana-
lysoinnin yhteydessa mainitut prosenttiluvut viittaavat. Kursivoituja palvelumuotoja
on ké&sitelty tarkemmin luvussa 3.3. Myds myohemmin tydssa esiintyvéat kursivoidut
palvelumuodot viittaavat kyseiseen lukuun. Téydelliset vastagjille esitetyt vaittamét
[Oytyvét liitteesta 4.

TAULUKKO 5. Hyodyllisimmaét pukeutumispalvelut ikaryhmittéin

15-64-vuotiaat
keskimaarin (%)

15-24-vuotiaat
(% ikdryhmastd)

25-34-vuotiaat
(% ikdryhmastd)

yksildllinen vartalo 76

yksildllinen vartalo 83

yksildllinen vartalo 79

vérit 63

vérit 68

vérit 75

vaatteiden osto 51

vaatteiden osto 46

vaatteiden osto 57

asusteiden kaytto 36

mittatilaustyo 32

ostodlistan laadinta 37

vaatteiden yhdistdly 35

vaatteiden yhdistely 31

asusteiden kaytto 33

ostodlistan laadinta 32

asusteiden kaytto 31

vaatteiden yhdistely 32

NO|OA~WIN

tyylin selkiyttdminen 26

ostodlistan laadinta 29

mittatilaustyo 24

Taulukko 5 jatkuu seuraavalla sivulla




Taulukko 5, jatkoa edelliselta sivulta

8. | mittatilausty6 23 tyylin ajanmukai stus 26 kokonaisvalt. muutos 24
9. | tyylin ganmukaistus 23 tyylin selkiyttdminen 26 tyylin selkiyttdminen 22
10. | kokonaisvalt. muutos 21 materiaalit 19 tyopukeutuminen 17
11. | korjaus/muodistus 19 huolto 19 etiketti/tilannepuk. 16
12. | materiaalit 17 korjaus/muodistus 18 tyylin ajanmukaistus 16
13. | etiketti/tilannepuk. 16 kokonaisvalt. muutos 18 materiaalit 13
14. | huolto 13 etiketti/tilannepuk. 13 korjaus/muodistus 13
15. | tydpukeutuminen 12 budjetointi 7 huolto 9
16. | vaatekaapin jérjestys 9 trendit 7 vaatekaapin jarjestys 9
17. | budjetointi 7 vaatekaapin jérjestys 6 trendit 7
18. | asukokonaisuuskansio 5 asukokonaisuuskansio 3 budjetointi 5
19. | trendit 5 tyOpukeutuminen 3 asukokonai suuskansio 4

35-44-vuotiaat 45-54-vuotiaat 55-64-vuotiaat

(% ikaryhmastd) (% ikaryhmastd) (% ikaryhmastd)
1. | yksildllinen vartalo 76 yksildllinen vartalo 67 yksildllinen vartalo 65
2. | vaatteiden osto 49 vérit 55 vérit 65
3. | vaérit47 vaatteiden osto 51 asusteiden kaytto 52
4. | vaatteiden yhdistely 44 vaatteiden yhdistely 37 vaatteiden osto 48
5. asusteiden kaytto 42 asusteiden kaytto 35 korjaus/muodistus 35
6. ostodlistan laadinta 36 tyylin ajanmukaistus 31 vaatteiden yhdistely 35
7. | tyylin selkiyttdminen 33 kokonaisvalt. muutos 29 tyylin ajanmukai stus 30
8. korjaus/muodistus 22 ostodlistan laadinta 27 tyylin selkiyttdminen 30
9. | vaatekaapin jarjestys 20 materiaalit 25 ostodistan laadinta 26
10. | etiketti/tilannepuk. 18 korjaus/muodistus 22 materiaalit 22
11. | kokonaisvalt. muutos 18 tyylin selkiyttdminen 22 etiketti/tilannepuk. 22
12. | mittatilausty6 16 huolto 20 mittatilaustyo 17
13. | tyylin glanmukaistus 16 mittatil austy6 18 huolto 13
14. | budjetointi 13 tyopukeutuminen 18 tyopukeutuminen 13
15. | tydpukeutuminen 13 etiketti/tilannepuk. 14 kokonaisvalt. muutos 13
16. | materiaalit 11 asukokonaisuuskansio 8 vaatekaapin jérjestys 9
17. | huolto 5 budjetointi 4 asukokonaisuuskansio 9
18. | asukokonaisuuskansio 4 vaatekaapin jérjestys 4 trendit 9
19. | trendit 2 trendit O budjetointi 4

Yksil6llinen vartalo

Taméa palvelu sijoittuu kaikillaikéryhmilla enssmmaiselle sijalle eli on saanut eniten
kannatusta. Kannatus on suurimmillaan nuorimmilla, joista jopa 83 % on valinnut

taman palvelun mielenkiintoisimpien joukkoon. Suosion osuus vahenee hieman ian
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lisdantyessa kannatuksen ollessa pienimmill88n 55-64-vuotiailla. On hieman yll&tta

vaa, ettd nuorimmat ovat kiinnostuneimpia oppimaan pukeutumaan oman yksilollisen

vartalon huomioon ottaen, silla heilla e vield useinkaan ole suurempia vartalo-

ongelmia. Vartalo muuttuu yleensd enemman vasta ian ja lapsien saannin myo6ta, jol-
loin kaikki vaatteet eivét ndytakaan enda hyvalta.
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a Yksiléllisen vartalon huomiointiin liittyvét palvelut ovat kyselyyn vastanneiden
kuluttgiien mielestd ehdottomasti térkeimpié ja suosituimpia palveluja. Tala hetkella
kyseisia asioita saatetaan kayda |8pi yksityisten pukeutumisneuvojien tarjoamissa pal-
veluissa, ja vaateliikkeiden palveluissa asioita sivutaan 18hinné asiakkaalle ehdotettu-
jen asukokonaisuuksien kautta. Nykyisista yksilollisen vartalon piirteet huomioivista
palveluista kannattaisi tehda selkedmpié kokonaisuuksia ja luoda niisté erilaisia aihee-
seen liittyvid palveluyhdistelmia ja -paketteja. Palvelujen maksullisuuden merkitysta
palvelumuotojen erilaistamisessa kasitel|&8n kysymyksen 7 yhteydessa.

Palveluja tulisi myds kehittéd moniulotteisemmiksi. Pukeutumisneuvojan pitaisi huo-
mioida asiakkaan vartalotyypin liséksi myos esimerkiksi vartalon mittasuhteet, luus-
ton rakenne, ryhti sekéa kasvojen muoto. Asiakkaan yksil6llisen vartalon ulottuvuuksi-
en selvittéminen perusteellisen analyysin kautta hel pottaa myos mahdollisia my6hem-
pid palvelutapahtumia. Nama perustiedot asiakkaasta ovat valttamattomia, jotta hanel-
le voidaan antaa yksilokohtaisia ja mahdollisimman hyodyllisia neuvoja erilaisten
palvelujen yhteydessi.

Varit

Henkilokohtaiset vérit koetaan edelleen myos hyvin mielenkiintoisiksi. Korkeimmil-
laan kiinnostus henkilokohtaisiin varethin on 25-34-vuotiailla, joistajopa 75 % valitsi
taman vaihtoehdon. Téssa iassd on jo ehditty kokeilla monenlaisia véreja ja halutaan
tietdd, mitka ovat itselle parhaimmat savyt.

a Tdla hetkellavarianalyysit ovat pukeutumisesta liian erillaén, silla analyysejateh-
daén yleensa vain kauneudenhoitopalveluiden yhteydessa. Kauneudenhoitoalalla
tyoskentelevét eivat kuitenkaan pysty opastamaan véarianalyysiasiakasta varien kay-
tOssa pukeutumisessa, minka takia véarien syvallisempi tuntemus olisi pukeutumisneu-
vojille hyvin tarkedd. Vaikka vaateliike el pukeutumispalveluidensa yhteydessa véri-
analyyseja haluaisi tarjotakaan, tulisi pukeutumisneuvojilla kuitenkin olla ainakin tie-
toa vérianalyysista, sen tekemisestd, oikean varisavyn valinnasta ja varien kaytosta
yleensd. Talla hetkella joidenkin pukeutumisneuvojien tieto vareista tuntuu olevan
valitettavasti hyvinkin vahaistg, jolloin asiakkaille annetut suositukset ja neuvot ovat
perusteettomia ja osin jopa vaarid. Y ksityisilla pukeutumisneuvojilla vérianal yysit
ovat yleensd paremmin liitettyna myds pukeutumiseen, silld he tarjoavat usein palve-

luita sek& véreihin etta pukeutumiseen liittyen.
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Vaatteiden osto
Keskimaérin noin puolet vastagjista piti tarkeana apua vaatteiden etsimisessa. Palvelu
sijoittuu keskimaarin kolmanneksi kannatuksen vaihdellessa 47—75 %. Sen lisdksi,
etta kuluttgjat haluavat tietdd, millaisilia vaatteilla ja asusteilla vartalon hyvét ja huo-
not puolet huomioidaan, he kaipaavat apua myos heille sopivien tuotteiden etsimises-
SA.

a Vaateliikkeiden tarjoamat pukeutumispalvelut pyrkivéat nykyisessa toimintatavas-
saan enimmakseen taman vaitteen kaltaiseen palveluun. Vaateliikkeiden pukeutumis-
neuvojien tulisi kuitenkin entisté paremmin huomioida asiakkaan yksilolliset ominai-
suudet tuote-ehdotuksia tehdesséan. On tarkedd, ettd asiakas voi luottaa pukeutumis-
neuvojan ehdottavan ja suosittelevan vain oikeasti hanelle sopivia tuotteita. Pukeutu-
mispalvelu menettda tarkoituksensa ja luotettavuutensa, jos asiakkaille yritetéan pe-
rusteettomasti vain myymalla myyda jotain.

Y ksityisen konsultin palvelujen hytdyntéminen vaatteiden ostoprosessissa on Jyvas-
valmis lahtem&an asiakkaan kanssa ostoksille, mutta aktiivinen palvelun esille tuomi-
nen seka asiakkaiden tietoisuus kyseisten palvelujen olemassa olostajatoimintatavas-
taovat viela kaukainen visio. Y ksityisten pukeutumisneuvojien kannattaisi hyodyntaa
mahdollisuus kayttaé kaupungin kaikkien erilaisten liikkeiden valikoimaa hyvakseen
tarjoamalla asiakkaille henkil 6kohtai sta ostoapupal velua. Jyvaskylastalbytyisi var-
masti paljon erilaisten pukeutumiseen liittyvien ongelmien kanssa kamppailevia kulut-
tgjia, esimerkiksi vanhukset, liikuntarajoitteiset, kiireiset lilkenaiset ja-miehet seka
vaatteiden ja asusteiden ostamista muuten vain inhoavat ihmiset, jotka kayttaisivét

mielell&één puolueettoman ulkopuolisen asiantuntijan palveluita my6s maksusta.

Asusteiden kaytto

Pukeutumispal veluissa keskitytéén yleensa pédasiassa vaatteisiin, jolloin asusteet j&&-
va vdhemmalle huomiolle ja neuvonnalle. Mielenkiinto asusteiden monipuolisempaan
ka&yttoon on kuitenkin kohtalaisen suurta. 55-64-vuotiaista jopa 52 % valitsi tdméan
palvelun viiden mielenkiintoisimman joukkoon. Muissa ikaryhmissa kannatus vaihte-
lee 31-42 % sijoituksen ollessa kaikilla ikaryhmill& kuuden hyodyllisimman palvelun

joukossa.
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a Yksityiset pukeutumisneuvojat voisivat tarjota asusteanalyysia erillisena palveluna,
josta asiakas saisi mukaansa henkilokohtaisen oppaan asusteiden valintaan. Analyy-
sissatulisi kdyda 18pi yksityiskohtaisesti kaikki erilaiset asusteet: kengét, laukut, vyot,
hatut, hanskat, huivit, solmiot, korut, kellot ja silmélasit. Asiakkaille tulisi pystya ker-
tomaan entista tarkemmin eri asusteiden merkityksista eri tilanteissa ja asukokonai-
suuksissa seka niiden k&yton mahdollisuuksista monipuolisesti.

Kaikille pukeutumisneuvojille pitéisi antaa koulutusta asusteiden kaytosta ja soveltu-
vuudesta esimerkiksi kullekin vartaotyypille, erityylisille jaeri-ikéisille ihmisille,
jotta he voisivat tarkemmin ja varmemmin suositella asiakkaille oikeanlaisia valintoja.
Niin yksityisten kuin vaateliikkeidenkin pukeutumisneuvojien pitédisi voida palvella
kaikkia asiakkaita hyvin erilaisten asusteiden 10ytamisessa, oikeassa valinnassa seka
kayton opastuksessa. Kuluttgjathan olivat edella kasitellyn vaitteen mukaisesti hyvin
kiinnostuneita my6s avusta heille sopivien asusteiden |0ytéamisessa kaupoista.

V aateliikkeidenkin pukeutumispal vel uissa asusteet tulisi huomioida entista tehok-
kaammin ja niiden kaytosta voitaisiin antaa henkil6kohtaisia neuvoja esimerkiksi var-
taloanalyysin yhteydessa. Liikkeiden asiakkaita voitaisiin kannustaa varaamaan aika
pukeutumispal veluun myads, jos he kaipaavat apua asusteiden valinnassa tiettyyn vaat-
teeseen tai pukuun. Puvun viimeistelyn ja asusteiden kayton merkitysta voisi korostaa

my6s palvelun mainonnassa.

Vaatteiden yhdistely

Kaikissa ikéryhmissa vahintdan noin kolmannes (31-44 %) pitéa vaatteiden yhdiste-
lyyn liittyvaa palvelua tarkednd, joten tdma kannattaisi ehdottomasti huomioida palve-
lujen kehittamisessa. 35—44-vuotiaat ovat tasta palvelusta kiinnostuneimpia, ja heitéa
nuoremmilla mielenkiinto tuntuu olevan alhaisimmillaan. Y hdisteltévyytta ja moni-
kayttoisyytta pidettiin myos kysymyksen 2 vastausten mukaan hyvin tarkeina ominai-

suuksina pukeutumi sessa.

a Olemassa olevien vaatteiden parempaan ja monipuolisempaan yhdistelyyn téhtéava
palvelu on helpommin yksityisten pukeutumisneuvojien toteutettavissa, koska vaate-

liikkeiden kannattaa pitaytya vain muutaman pukeutumispal velumuodon tarjoamiseen
varsinaisen liiketoiminnan ohella. Vaatteiden yhdistely voisi liittya luontevana jatkona

yksityisilla konsulteilla vaikka vaatekaapin analysointi -palveluun. Konsultit voisivat
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tarjotamyos palvelua, jossa kayddan 18pi kaikki asiakkaan toivomat vaatteet ja anne-
taan ohjeita niiden monipuolisemmasta hyddyntamisesta. Y ksityinen pukeutumisneu-
voja vois menna tarjoamaan palvelua asiakkaan kotiin tai asiakas vois tuoda vaatteita

pukeutumisneuvojan osoittamiin tiloihin.

Vaateliikkeet voivat hyddyntaa tétd kuluttajien mielenkiintoa tuottamalla asiakkaalle
arvoa kertomalla, miten palvelun kautta ostettavaa uuttatuotetta voi yhdistella entisten
vaatteiden ja asusteiden kanssa monipuolisesti ja monikayttoisesti. Liikkeiden on
myynnin kannalta my6s hyddyllista kertoa, miten asiakas voi pienella hankinnalla
edelleen tdydent&a nykyista ostoa, jolloin voidaan saada lisamyynti& ennemmin tai
my6hemmin. Vaateliikkeiden pukeutumisneuvojien kannattaisi rohkaista asiakkaita
tuomaan useammin olemassa olevia vaatteitaan uusien tuotteiden valinnan pohjalle,
mité kautta he voisivat paremmin hyotya pukeutumisneuvojan antamista yhdistelyvih-
teemana pitéa myds toimivaa vaatekaappia. Taloin pientd maksua vastaan tilaisuuteen
osallistuvat asiakkaat voisivat halutessaan tuoda mukanaan myds omia vaatteitaan,
joiden hyddyntamisesta pukeutumisneuvoja sekd muut osallistujat voisivat antaa vih-
jeita

Ostodistan laadinta

25-34 sekéa 35-44-vuotiaille olemassa olevan vaatevaraston t&ydentamisvinkit ovat
kaikkein hyodyllisimpia Tassa idssa myos laadukkuuden arvostus pukeutumisessa
kasvaa merkittavasti ja edullisuuden merkitys vahenee. He alkavat haluta panostaa
pukeutumiseensa hieman enemman, mutta eivét ehkatiedd, millaiset hankinnat olisi-

vat heidan tilanteessaan kaikkein tarkeimpia ja hyodyllisimpia

Y leensdkin tallaiset asiakkaan aiemman vaatevaraston huomioivat palvelut ovat hyvin
tarpeellisia. Ei voida olettaa, etté kukaan aloittais vaatevarastonsa kokoamista alusta,
kun oppii tietdmaan, millaiset vaatteet pukevat juuri hantd parhaiten. Aluksihan pitéa
tullatoimeen edelleen pééasiassa entisil| hankinnoilla ja muuntaa seka tdydentaa niita
pukineita, joita omistaa. Uusista hankinnoista el muutenkaan saada taytta hyotya, jos
niita el pysty yhdisteleméaan aiempien pukineiden kanssa. Tasta syysta aiemmat vaat-

teet jaasusteet olisi aina otettava huomioon uutta asua suunniteltaessa.
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a Vaatdliikkeiden pukeutumisneuvojien on mahdotonta luoda palvelun edellyttamaa
kokonaiskuvaa kaikista asiakkaan omistamista vaatteista ja asusteista, joten kattavaa
ogtodlistaa tarvittavista hankinnoista el voida laatia. Vakka varsinaista k&ytanndnapua
téhan palveluun liittyen asiakkaille ei vaateliikkeissi pystytdkadn tarjoamaan, voivat
pukeutumisneuvojat kuitenkin tavallisen palvelun yhteydessa opastaa asiakkaita toi-
mivan vaatekaapin rakentamisessa seka luennoida asiasta pienryhmétilaisuuksissa.
Tahankin asti liikkeet ovat toteuttaneet kuluttgjien halua hyddyntéd olemassa olevia
vagtteita etsimalla tdydennystd yksittaisiin asuihin ja vaatteisiin. Tata mahdollisuutta
tulisi tuoda asiakkaille kuitenkin entistéd enemman esille. Pukeutumisneuvojien kan-
nattaisi ottaa digitaalikuvia kaikista asiakkaan ostamista asuista. Tall6in hankinnat
muistettaisiin pidempaan, ja muutkin asiakasta palvelevat pukeutumisneuvojat olisivat
tietoisia ainakin heidan kauttaan tehdyistéa aiemmista hankinnoista, joita voisi kéyttda
apuna tulevia hankintoja teht&essd. Y ksityistenkin konsulttien kannattaisi pitéé asiak-
kaista muiden taustatietojen tallentamisen lisaksi myos tallaista kuva-arkistoa.

Y ksityisilla palveluntarjogjilla on vaateliikkeitd huomattavasti paremmat ja monipuo-
lisemmat mahdollisuudet palvella asiakkaita ostodistan laadinnassa. Ostodista voi-
daan laatia esimerkiksi vaatekaapin analysointi -palvelun yhteydessé tai vaihtoehtoi-
sesti kyseista palvelua voidaan tarjota erillisend palvelumahdollisuutena. Kattava al-
kuselvitys tai varsinainen lahtokohta-analyysi-palvelu on kuitenkin téarkegé suorittaa
ennen ostoslistan laadintaa. Henkil 6kohtai sen ostoapupal velun kautta asiakkaat voivat
my06s saada itselleen ostodistan laadinta-palvelun kautta havaitut tarvittavat hankin-
nat.

Korjausmuodistus

55-64-vuotiaat ovat halukkaimpia muuttamaan olemassa olevia vaatteita sopivam-
miksi, 35 % tasta ikaryhmasta valitsi kyseisen palvelun téarkeimpien joukkoon. Vaikka
heilld olisikin taloudellisesti mahdollista ostaa tilalle uusia vaatteita, he haluavat hyo-
dynt&a entisia pukineita mahdollisimman paljon. Vahiten aiempia hankintoja haluavat
hyodynt&a nuorimmat ikaluokat.

a Pukeutumisneuvojat tekevét yhteistyota ompelimojen kanssa nykyaankin, kun pu-
keutumispalvelun kautta ostettuja vaatteita korjataan istuvammiksi. Etenkin yksityiset
pukeutumisneuvojat voisivat kuitenkin tehda laajempaakin yhteisty6té ompelimojen

kanssa. Useat ompelimothan tarjoavat Jyvéaskylassa erikseen korjauspalelua, mutta
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heilla el kuitenkaan valttamétta ole pukeutumisneuvojalla olevaa asiantuntemusta ja
nakodkulmaa asiakkaan henkilokohtaisiin ominaisuuksiin liittyen. Tasta syysté pukeu-
tumisneuvoja vois tarjoutua ensin kdymaan vaatteet asiakkaan kanssa |8pi, jonka jél-
keen pukeutumisneuvoja kéayttaisi tuotteita ompelimossa tarvittavien muutosten teke-
miseksi.

Mittatilausty6

Y ksilollisen vaatteen suunnittelu ja valmistus on 15-24-vuotiaiden mielesta yll&ttéaen
neljanneksi mielenkiintoisin palvelu. Mittatilaustyon arvostus laskee kuitenkin ian
lisdantyessd. Syyna saattaisi olla se, ettd aemmin vaatteita tehtiin itse enemman. Ny-
kyajan nuoret osaavat enkd paremmin arvostaa mittatilaust6ita kuin ne, joille niita
tehtiin ennen taloudellisista syista muutenkin. Persoonallisuuden arvostus on nuorim-
malla ikaluokalla korkeimmillaan, joten myos yksilollisyyden tavoittelu on varmasti

osaks mittatilaustdiden arvostuksen taustalla

a Vaateiikkeet eivét voi palvella asiakasta téhan tarpeeseen liittyen, mutta yksityiset
pukeutumisneuvojat voisivat tarjota palvelua, jossa he suunnittelisivat ja asiakkaan
toivoessa myos teetéttaisivat asiakkaalle yksilollisen pukineen. Mittatilaustoita suun-
nittelevat ja valmistavat tahot eivét saisi vaheksya nuoria asiakkaita, vaikka heilla el
usein olekaan paljon rahaa kaytettavissa, silla kiinnostusta heilta kuitenkin 16ytyy.

Tyylin selkiyttdminen, tyylin ajanmukaistus ja kokonaisvaltainen muutos

Oman pukeutumistyylin selkiyttaminen, ajanmukaistus ja kokonaisvaltainen muutos
liittyvat kukin jollakin tavalla oman tyylin kehittamiseen. Nama kaikki palvelumah-
dollisuudet ovat saaneet jonkin verran kannatusta, eli tarkemman erittelyn vuoksi tyy-
lin kehittamiseen liittyvien palvelujen kannatus hajaantuu jonkin verran. Kaiken kaik-

kiaan tallaiset palvelut ovat kuluttgjille kuitenkin merkittavié ja tarjoamisen arvoisia

Tyylin selkiyttdminen on saanut naista tyylin kehittémiseen liittyvista palveluista eni-
ten kannatusta, tyylin gjanmukaistuksen ollessa seuraavaks suosituin palvelumuoto.
Kokonaisvaltainen muutos on saanut prosentuaalisesti vahien kannatusta. Nuorilla
omartyyli on vasta kehittyméssa, joten he elvét vield koe tarvitsevansa kokonaisval-
taista muutosta. 55-64-vuotiaat eivét puolestaan endé ole kiinnostuneita tai valmiita
taydelliseen tyylin muutokseen, vaan kaipaavan mieluummin tyylin selkiyttamista ja

gjanmukaistusta. Kokonaisvaltaisempaa muutosta kaipaavat eniten 25-34-vuotiaat
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seka 45-54-vuotiaat. 25-34-vuotiaat alkavat henkisestikin siirtya nuoruudesta aikui-
suuteen, joten usein myos tyylin halutaan hieman muuttuvan. Lisdks vartalossa tapah-
tuvat muutokset saavat monet haluamaan muuttaa pukeutumistyylidan. Eniten tyylin
kehittamiseen liittyvét palvelut ovat saaneet kannatusta juuri 45-54-vuotiailta. He
tuntuvat itsekin olevan tietoisia Siitg, etta heidan kayténnonl&heisiin arvostuksiin pe-
rustuva tyylinsa kaipaa jonkinlaista, jopatéydellistd muutosta.

a Vaateliikkeissa vois ollatarjolla maksuttoman palvelun yhteydessa annettavien
tyylivinkkien liséksi myos erillinen henkilokohtainen tyylianalyys ja -opastus, jossa
muutkin kuin ostoaikeissa olevat asiakkaat voisivat saada tarkempia ohjeita pienté
maksua vastaan. Y ksityisella puolella palvelun tulisi ollalaajempi ja asiakas voisi
saada siitd henkilokohtaisen tyylioppaan mukaansa.

Tyylianalyysissa tulisi ensin tutustua asiakkaan elaméantyyliin ja -tapoihin seka lisaksi,
millaisiatyyleja asiakas ihailee tai millaisia esikuvia hanella on. Téaman jélkeen asiak-
kaalle pitaisi pyrkia antamaan neuvoja, kuinka hénen kannattaisi soveltaaihailtuja
elementtegjd omaan tyyliinsa. Asiakkaalle voidaan kertoa myos, millaiset asiat ja yksi-
tyiskohdat ovat tyyliltéén yhtendisia ja taydentavét toisiaan.

Oman pukeutumistyylin selkiyttamiseen ja kehittémiseen seka tyylin ajanmukai stuk-
seen asiakkaat voisivat saada tarpeen mukaan sovellettua palvelua niin yksityiselta
taholta kuin vaateliikkeistékin. Kokonaisvaltaisen muutoksen organisointi on kuiten-
kin helpompaa yksityisille palveluntarjogjille, sill& he voivat hyddyntéd myos parhaik-
s katsomiaan ulkopuolisia palveluja ja tuotteita monipuolisesti. Toisaalta monipuoli-
set tavaratalotkin voisivat hyodyntaé kaikkia tuoteryhmi&én ja palveluitaan, joiden
avullaasiakas voisi saada kokonaisvaltaisen muutoksen suunnittelun ja toteutuksen
sekda opastuksen useiden alansa ammattilaisten avulla. Pukeutumisneuvojan liséksi
kokonaisvaltaisen muutoksen suunnittelussa ja toteuttamisessa voitaisiin kéyttaa apu-
na esimerkiks kosmetologin ihonhoito- ja meikkausopastusta, kampaajan ja hammas-
la8karin palveluita seka tarvittaessa myos esiintymiskouluttajan tai puheterapeutin

palveluita

M ateriaalit
Materiaalitietous on térkeintd 45-54-vuotiaille ja 55-64-vuotiaille, joista noin neljas-

osavalits palvelun viiden mielenkiintoisimman joukkoon. Nama ikaryhmét arvosta-
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vat my6s pukeutumisessaan muita enemman helppohoitoisuutta seka hengittévyytta,
jamyos laadukkuus ja monikayttoisyys ovat heill& arvostetuimpien ominaisuuksien
joukossa. Lisdks he pitavét tarkeana vaatteiden kayttomukavuutta Materiaalitietous-
han on térkeda laadukkaiden, moniké&yttoisten, mukavien ja helppohoitoisten vaattei-

naisuuksia arvostavia kuluttajia.

a Tieto materiaalien ominaisuuksista, kayttaytymisesté ja hoidosta on olennaista kai-
kille vaateliikkeissa tyoskenteleville myyjille, mutta erityisesti pukeutumisneuvojille.
Asiakkaita neuvotaan kyseisissd asioissa jonkin verran muiden palvelujen yhteydessa,
mutta materiaalitietoutta kasvattavaa erillistd pukeutumispalvelua ei ole vaateliikkeilla
eikd yksityisilla palveluntarjogjilla. Kaikkien pukeutumisneuvojien tulisi koko gjan
kehittda materiaalitietouttaan ajanmukaisemmaksi, silla uusia materiaalgja, kasittelyja
janiiden nimityksia ilmaantuu markkinoille jatkuvasti. Vaateliikkeet voisivat lisdksi
mahdollisuuksien mukaan tarjota aiheesta my6s ryhmaluentoja. Y ksityisten pukeutu-
misneuvojien kannattaisi tarjota valmiiks laadittuja opetustuokioita pal velutuotteina
niin yksityisasiakkaille kuin ryhmillekin seka mukauttaa niiden sisaltoa tarvittaessa
asiakkaan toiveiden mukaan. Y ksityisilla konsulteilla voisi ollatarjolla myds lyhyem-
pid materiaalineuvontaan liittyvia kysely- ta vinkkivartteja, jolloin yksityisasiakas
voisi kysella haluamastaan aihepiirista itsedan askarruttavia asioita

Etiketti- ja tilannepukeutuminen

Etiketti- jatilannepukeutumista ei katsota kovin tarkedksi, koska erityispukeutumista
vaativat tilanteet elvét ole jokapéivaisia pukeutumisongelmia. Kun asiakkaallaon tie-
dossa jokin erityispukeutumista vaativa tilanne, nousee kyseisen palvelun jatietouden
arvostus varmasti hieman suuremmaksi. Vanhimpaan ikéryhmaan kuuluvilla palvelun
arvostus on korkeimmillaan, mika johtuu varmasti eteen tulevien etikettipukeutumista

vaativien tilanteiden suuremmasta maarastéa.

a Asiakkaat pitéavét pukeutumisneuvojien etikettitietoutta itsestédnselvyytend, joten
tiedon kertaus ja gjan tasalla pitdminen lienee monille tarpeen. Tilannepukeutumistie-
touden vélittdmisen tapoja voitaisiin myos kehittéd. Kutakin tilannetta kuvaavat valo-
kuvat ja esimerkkiasut sek& erilaiset asiakkaille annettavat kaaviot ja muistilaput ha-
vainnollistaisivat asiaa ja tukisivat pelkkda sanallista kerrontaa. Neuvonta myos sdh-
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kopogtitse ja puhelimitse kannattaa ottaa huomioon. Asiakkaiden arvostamia pukeu-

tumispalvelun valitystapoja kasitellédn myohemmin erikseen kysymyksessa 12.

Huolto

Nuorimmillavastagjilla el vattamétta ole kokemusta ja taitoa vaatehuollosta kovin-
kaan paljon. Ehk& siksi heista hieman alle viidesosa piti vaatehuollon oppimista tér-
keimpien palveluiden joukossa. Seuraavalla ikdluokalla, 25-34-vuotiailla, kannatus
laskee alle puoleen nuorimmasta ik&luokasta, syyna on varmasti itsendistymisen ja
mahdollisen perheen perustamisen mydta tullut kokemus. Eniten vaatehuollon oppi-
miseen liittyvia palveluita arvostivat kuitenkin 45-54-vuotiaat, jotka olisivat potenti-
aalinen kohderyhma huoltopalveluille. Heille helppohoitoisuus oli kysymyksessa 2
merkittavin asia pukeutumisessa, mutta edullisuus e ollut enda kovin térkeda.

a Vaatteiden ja asusteiden huollossa asiakkaita neuvotaan talla hetkellé jonkin verran
muiden pukeutumispalveluiden yhteydessa. Monipuolista huolto-opastusta kannattaisi
kuitenkin lisata niin vaateliikkeissa kuin yksityisell&kin puolella. Yksityiset voisivat
tarjotamyos erillisia palveluja aiheeseen liittyen. Uusina palvelutuotteina voisivat olla
esimerkiksi nuorille vaatteiden ja asusteiden huoltoon ja hoitoon liittyvét perusopetus-
hetket seka liséksi kaiken ikaisille kuluttajille suunnattu vapaamuotoinen konsultointi
"vinkkivarttihengessd” tarvittavista aiheista. Palvelun ohella asiakkaille mukaan jaet-
tavat erilaiset kirjalliset hoito-ohjekortit ja opaslehtiset olisivat myos tarpeen.

Pukeutumisneuvojien kannattaisi valistaa asiakkaitaan huoltotietouden, menettelyta-
pojen ja ongelmanratkaisujen liséksi myos erilaisten ulkopuolisten huoltopa veluiden
kéytdssa. Monet kuluttgjat ovat tietdméttomia siitd, minkalaisia palveluita esimerkiksi
suutaristatal pesulasta on mahdollista ostaa, mité ne siséltavéat, miten niita kaytetéan
jamité ne maksavat. Ainakin yhdessi vaateliikkeessa on ollut satunnaisesti myos joi-
tain hoitotuote- ja pesulapalveluesittelyja. Kaikkien pukeutumispalvelujen ja
-neuvojien kannattaisi kehittda esimerkiksi pesulojen ja suutarien kanssa jatkuvaa yh-
teistyotd, josta kaikki osapuolet voisivat hyotya Huoltopalveluyritykset saisivat pu-
keutumispalvelujen kautta liséd asiakkaita, asiakkaat voisivat saada pukeutumispalve-
lun kautta opastusta palvelujen kaytdssa seka etuseteleja huoltopalveluihin ja pukeu-
tumispalveluatarjoavat tahot voisivat ndin lisété asiakkaiden tyytyvaisyyttaja arvos

tusta seka kasvattaa asemaansa luomalla arvoa heill e tarkedssé asiassa.
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TyOpukeutuminen
Taman palvelun kannatus oli yllattavan alhaista. Se el kuitenkaan vélttamatta kerro
Sitd, etta kuluttgjat tietdisivat tydpukeutumisesta jo tarpeeksi. Todennakdisempaa on,
ettd valittavana oli muita mielenkiintoisempia palveluita, joihin liittyvét kuluttgjien
tarpeet menivét voimakkaampina taman edelle.

a Talla hetkella pukeutumispalvelujen yhteydessa voidaan etsid asiakkaalle yksittéi-
siatybdasuja, jolloin heidan voi olla vaikea muodostaa tytvaatetuksestaan eheda ja
kaytannollist kokonaisuutta. Aiheesta voidaan myds pitda erillisia luentoja, jolloin
taas asiakkaat elvéat valttaméatta osaa soveltaa ssamiaan vinkkeja ja oppeja omaan tyo-
pukeutumiseensa. Pukeutumispalveluissa pitdisi siis opastaa asiakasta eheédn tyovaate-
varaston kokoamisessa ja k&ytdssa. Pukeutumisneuvojien tulisi entistd enemman pyr-
ki& huomioimaan tydpukeutumisen neuvonnassa myos tyontekijan yksilolliset arvos-
tukset, toiveet ja tarpeet sekd hanen tekemansa tyon asettamat rgjoitukset ja vaatimuk-
Set.

Vaatekaapin jéarjestys

35-44-vuotiaista jopa viidesosa on valinnut vaatekaapin jérjestelemiseen ja karsimi-
seen liittyvan palvelun tarkeimpien joukkoon, kun muista ikaluokista vain alle 10 %
kannattaa téta palvelua. Y ksityisten palveluntarjoajien kannattaa kuitenkin huomioida
tamakin palvelumuoto, silla kiinnostuksen puute saattaa johtua osin palvelun harvinai-
suudesta. Tosin alhaisen kannatuksen syyna on varmasti myos se, etté kuluttajat koke-
vat vaatekaappinsa hyvin henkilokohtaisena asiana ja omana reviiringan, jonne e hel-
posti muitaihmisia péasteta

a Tdlahetkellatéllaista palvelua el Jyvaskyléssa tarjota, eika vaateliikkeiden edes
kannattaisi pyrkia tarjoamaan kyseista palvelua sellaisenaan. Henkilokohtaisen neu-
vonnan seka ryhmétilaisuuksien yhteydessa toimivasta vaatekaapista puhuttaessa voi-
daan kuitenkin antaa ohjeita myds vaatekaapin jarjestelemisesta ja karsimisesta.

Taman vaatekaapin analysointi -nimellakin tunnetun palvelun onnistumiseksi on tar-
keda suorittaa aluksi jonkinlainen perusteellinen lahtokohta-analyysi. Pukeutumisneu-
vojan on siis ymmarrettava asiakkaan pukeutumistarpeet ja elamantilanne tarkkaan,
jotta lopputuloksesta tulee k&ytannollinen ja toimiva. Yksityisten kannattaiss muodos-

taa paveluista myos erilaisia palvelupakettega, jolloin eri palvelujen yhteenlaskettu
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hintaolisi alhaisempi kuin kaikkien palvelujen hyddyntaminen erikseen. Taméaolisi
kannattavaa myos palveluntarjogjalle, silla asiakkaan pukeutumistarpeet ja-tyylin
selvitettyaan hénen ei tarvitse kayttaa ailkaa enda lahtokohtien selvittamiseen muiden
palvelujen yhteydessd. Useamman palvelun hytdyntaneista asiakkaista voisi myos
helpommin muodostua pidempiaikaisia ja sitoutuneempia asiakkuussuhteita.

Budjetointi

Budjetointi-palvelun kannatus on melko ahaista kaikissa ikaluokissa. 35-44-
vuotiaiden kannatus on muihin ryhmiin ndhden kuitenkin huomattavasti suurempi.
35-44-vuotiaat kannattavat kaikista ikéryhmista budjetoinnin ohella eniten myos vaa
tekaapin jarjestysta jatoiseks eniten ostodistan laadintaa. Heidén voidaan siis sanoa
olevan ndista ik&ryhmista valmiimpia padstaméan henkilokohtaiselle pukeutumisen
alueelle myos ulkopuolisen ammattilaisen.

a Tama palvelu sopii luonteeltaan ja myos vastagjien kannatuksen vahyyden vuoksi
paremmin yksityisten pukeutumisneuvojien palvelutuotteeks. Budjetointi on hyva
palvelumuoto tarjottavaksi kausittain myos aiemmin palveluita hyodynténeille. Palve-
lu jasiita syntyvét tuotokset taytyy suunnitella hyvin, jotta asiakas saa palvelusta

konkreettista apua ja on valmis maksamaan siita.

Asukokonaisuuskansio
Taman palvelumuodon suosio on hyvin vahéista, silla kaiken ikéaisilla sen kannatus j&a
ale 10 %:iin. Kahdella vanhimmalla ik&luokalla tdméan palvelun arvostus on prosent-

tiyksikdina kuitenkin heitd nuorempiin verrattuna vahintdan kaksinkertainen.

a Asukokonaisuuskansio ei herdttanyt suurta kiinnostusta sellaisenaan, mutta kyseis-
ta ideaa voitaisiin hyodyntéd asiakkaille lisdarvoatai lisdmyyntia tuottavana tekijana
muiden suositumpien palvelujen yhteydessa. Kansion voisi liittéd palvelun hintaan tai
tarjota sitd lisdmaksusta esimerkiksi vaatekaapin analysoinnin, asusteiden kayton
neuvonnan, etiketti- tal tydpukeutumisen ohjauksen ja vaatteiden oston yhteydessa.
Kuluttgjat arvostaisivat varmasti palvelusta jd&vaa konkreettista ja henkilokohtaista
kuvamateriaalia, jota voisi hyddyntda arjen pukeutumisvalinnoissa. Palvelun havain-

nollisuushan oli kysymyksen 8 mukaan melko tarkeda etenkin nuorille kuluttgille.
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Jos vaateliikkeiden resurssit elvét riita asiakaskohtaisten kansioiden tarjoamiseen,
heilla voisi olla ainakin esimerkinomaisia asukokonaisuuskansioita. Niiden avulla
asiakkaille voisi ehdottaa jotain tai havainnollistaa heille helposti ja monipuolisesti
esimerkiksi erilaisiaasuja, tyylejd ja variyhdistelmia. Esimerkinomaiset kansiot olisi-
vat hyvia apuvélineita myos yksityisille konsulteille, koska heilld el ole kaytettévis-
sé8n myymal assé olevaa tuotevalikoimaa.

Trendit

Tutkimukseen osallistuneet naiset arvostavat trendien ja muodin tietamysta yllattavan
vahan; kaikkien ikaluokkien arvostus ja alle kymmenen prosentin. Kyseinen palvelu
olikin keskimaarin kaikkein véhiten arvostettu palvelumuoto. Nykydan muodista ja
trendeisté saa tietoa hyvin monesta tiedotusvalineesté ja |ahteestd, joista trenditietd
mysta voidaan tarvittaessa kartuttaa. Jokinen (1998) havaitsi opinndytetyohonsa liitty-
vassa tutkimuksessaan, etté jyvaskylaldiset olivat hankkineet muotitietoutensa eniten
liikkeiden mainoksista ja kotimaisista aikakauslehdista. Kolmannella sijalla olivat
kuitenkin jo vaateliikkeet ja myyjét. (Jokinen 1998, 30—31.) Kuluttgjat hankkivat tren-
ditietouden siis mieluummin jostain muualta ja haluavat pukeutumisneuvojilta ilmei-
sesti ennemminkin tyylitietoutta

a Palvelun arvostuksen vahai syydesta huolimatta pukeutumisneuvojien on kuitenkin
oltava hyvin tietoisia nykyisista ja tulevista trendei 4, sillé asiakkaat pitavét pukeu-
tumisen ammattilaisten trenditietoutta itsestédnsel vyytena. Lyhyesté kauden tren-
diesittelysta kannattaisi ainakin yksityisten pukeutumisneuvojien tehda erillinen pal-
velutuote vinkkivartti-tyyliin. Tama palvelu vois sisaltéa esimerkkien avulla kerrotun
havainnollisen selvityksen kauden muodista, ja asiakas saisi mukaansa tiivistelman

sesongin tarkeimmista suuntauksista.

5.2.7 Vastaajien valmius maksaa pukeutumispalvelujen hyddyntamisesta

Taman kysymyksen perusteella pyrittiin selvittdmaan vastagjien yleista suhtautumista
palvelujen maksullisuuteen. Paveluita aiemmin kayttaneista seka niitéa hyodyntamét-
tomista keskiarvon mukaisesti 18hes puolet " saattaa olla’ valmiita maksamaan palve-
luista. (Vrt. liite 4.) Kyseisten ryhmien valmius maksaa pukeutumispalveluista eroaa
eniten vastausvai htoehdoissa ” todennékdisesti” ja” el todenndkdisesti”. Aiemmin pal-

veluita kdyttaneista 40 % olisi todenndkoisesti valmiita maksamaan pukeutumispalve-
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luigta. Palveluita hyodyntaméttomista kuluttagjista tdman vastausvaihtoehdon valitsi 20
%. Hieman suurempi osa heisté, 24 %, ei puolestaan olisi todenndkdisesti valmiita
maksamaan paleluista. Aiemmin palveluita kayttaneista vain 8 % e todennakdisesti
maksaisi palveluista, kaikki muut palveluita hyddynténeet vastagjat suhtautuivat pal-
velujen maksullisuuteen positiivisemmin.

Palveluita aiemmin hyodynténeet ymmértavéat paremmin, millaista hyotyéa sekéa arvoa
palvelut voivat heille tuottaa. Y ksityisen tahon ja vaateliikkeen pukeutumispalveluja
ailemmin kayttaneiden valmius maksaa palveluista ei eroatoisistaan kovin paljon: vas-
tausvaihtoehdoissa on korkeimmillaan vain 3 prosenttiyksikon ero. Aiemmin maksut-
tomia pukeutumispal veluita kayttaneetkin ovat sis ylléttavan valmiita maksamaan

palveluista tulevai suudessa.

Kuviosta 3 voidaan havaita, ettd kysymyksessa 11 mieluummin yksityisen palvelun-
tarjogjan valinneet suhtautuvat palvelujen maksullisuuteen huomattavasti positiivi-
semmin kuin litkekohtaisen palvelun valinneet. Tama on ymméarrettavaa, sillatalla
hetkell&han vaateliikkeiden pukeutumispal veluthan ovat maksuttomia. Vain 9 % yksi-
tyisen palveluntarjogjan valinneista vastagjista ilmoittaa, ettel ole todennakdisesti
valmis maksamaan palveluista, kaikki muut yksityisen valinneet suhtautuvat maksulli-
seen palveluun positiivisemmin. Heista lahes puolet (49 %) on ”varmasti” tai ”toden-

nékoisesti” valmiita maksamaan palveluista
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KUVIO 3. Yksityisen ja liikekohtaisen palvelun kysymyksessa 11 valinneiden valmi-

us maksaa pukeutumispalveluista
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V aateliikkeen pukeutumispalvelun kysymyksessa 11 valinneista vain 31 % ilmoitti,
ettel todenndkoisesti tai varmasti olisi valmis maksamaan palvelusta. Jopa 69 % heista
suhtautui palvelun maksullisuuteen siis kuitenkin positiivisemmin. Suurin osa heista
"saattaa olla’ valmiita maksamaan vaateliikkeiden tala hetkella ilmaiseksi tarjoamista
palveluista. Vaateliikkeiden pukeutumispalveluiden maksuttomuus e kuitenkaan tun-
nu olevan kuluttajille itsestdansel vyys, koska kysymyksessa 11 vaateliikkeen pukeu-
tumispalvelun mieluummin (kuin yksityisen palvelun) valinneista 34 % ilmoitti ky-
symyksessa kolme, ettei ole kayttanyt pukeutumispalveluita aiemmin, koska uskoo
niiden olevan liian kalliita

Pukeutumisessaan edullisuutta arvostavat ja pukeutumispal vel ujen tuotannossa edulli-
suutta arvostavat kuluttajat suhtautuvat palvelujen maksullisuuteen kysymyksiin vas-
tanneiden kaikkien naisten keskiarvon suuntaisesti. (Ks. liite 4.) Kaksi negatiivista
vastausvaihtoehtoa, ” el todenndkoisesti” ja” el varmasti”, ovat saaneet kannatusta
edullisuutta arvostavien osalta tdsmélleen yhta paljon kuin keskimaarin. Edullisuutta
arvostavat kuluttgjat suhtautuvat palvelujen maksullisuuteen siis yllattavan positiivi-
sesti. Edullisuuden arvostaminen joko palveluntuotannossa tai pukeutumisessa yleensa
el siistarkoita sitg, etté pavelujen haluttaisiin tai odotettaisiin olevan ilmaisia

a Kuluttgiien valmius maksaa palveluista on melko hyva, jaliséksi osa kuluttgjista
luulee jo, etté vaateliikkeidenkin palvelu on maksullista. Néilla perusteilla vaateliik-
keiden kannattaisi erottaatoisistaan perinteinen maksuton pukeutumispalvelu seka
analyysi- jaryhmapalvelut toisistaan. Ryhmille tarkoitetuista tilaisuuksista seké ana-
lyysipalveluista, esimerkiksi véri-, vartalo- jatyylianalyyseista, voitaisiin alkaa peria
asiakkailta pientd maksua. Maksuton pukeutumispalvelu olisi liikkeen tarjoamaa hen-
kilokohtaisempaa asiakaspalvelua, jonka tarkoituksena on etsid asiakkaalle asu tiettya

tarkoitusta varten.

V aateliikkeen pukeutumispalveluthan tahtéavét kaytannossa yleensa jonkin asukoko-
naisuuden luomiseen ja hankintaan. Millaan vaateliikkeella ei kuitenkaan ole ostopak-
koa, vaikka hyvin monet asiakkaat tuntuvat jotain ostavankin. Nykydan myos ei-
ostomielessa vaateliikkeen pukeutumispalvelusta ajan varaavien asiakkaiden mééra on
lisdantynyt. Tama el ole ihmekaan, silla vaateliikkeet mainostavat pukeutumispal velu-
jaan my0os esimerkiksi seuraavillatavoilla: " Tahdotko oppia korostamaan parhaita

puoliasia ja tuoda pukeutumisella esiin persoonallisuuttasi. Tieddtkod, mitka vérit ja
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mallit Sinulle erityisesti sopivat?’ sekd” Kaipaatko uusia ideoita pukeutumiseesi?’.
Kyseisissd mainoksissa suorastaan ensisijaisesti houkutellaan maksamattomia asiak-

kaita, sill& asujen valintaa tunnutaan pitévan niissa vasta toisarvoisella sijalla.

Tosiasia kuitenkin on, etta asiakas, jolla el ole alkomustakaan ostaa varaamansa pu-
keutumisneuvonta-agjan yhteydessa, el vaateliikkeiden pukeutumispal veluiden kannal-
taymmarrettavasti ole toivottu asakas. Han nimittéin el tuo lissamyynti&, vaan vie vain
myyjan palkallista aikaa. Ketdan asiakasta ei kuitenkaan saisi pitéa ei-toivottuna, vaan
palvelun markkinointia tulisi tarkentaa siten, etté se vastaa liikkeen todellisia tarkoi-
tusperia. V adhitellen vaateliikkeiden ilmaista palvel ua opitaan kuitenkin hyvaksikayt-
tamaan varmasti yhd enemman, jos palvelun ensisijaista tarkoitusta el asiakkaille raja
ta nykyista paremmin.

Jakamalla vaateliikkeidenkin palvelut maksuttomiin ja maksullisiin palveluihin pu-
keutumisneuvojien aika el kuluisi ei-ostotarkoituksessa pukeutumispal velua ké&yttaviin
asiakkaisiin, jotka eivét edista liikkeen myyntid Asiakkaillekin olisi mukavampaa,
kun heidén el tarvitsisi tuntea minkdanlaista velvollisuutta ostaa jotakin, jos he haluai-
sivat vain yleista opastusta ja vinkkeja pukeutumistaan varten. Palvelujen selkeytt&
minen jajakaminen eri palvelumuodoiksi seka niista tiedottaminen asiakkaille yhte-
ndistaisi myos pukeutumispalvelun sisdllon asiakaspalvelijasta riippumattomaksi. Pu-
keutumisneuvojien palvelumotivaatio ja samalla myds palvelun taso parantuisivat
varmasti, jos maksullisten palvelujen tarjoaminen huomioitaisiin palkassakin. Palvelu-
jen maksullisuus vahentéisi myos yksityisten palveluntarjoajien kokemaa véaryytta
liikkeiden tarjotessa kaikkia palveluita ilmaiseksi.

Y ksityisten tarjoamilla maksullisilla pukeutumispalveluilla tuntuu kuluttajien maksu-
valmiuden puolesta olevan melko hyva mahdollisuus menestya. Asiakkaat eivét kui-
tenkaan osta palvelua, jos sen hintaa pidetéan liian korkeana. Toisaalta palvelun kor-
keampi hinta voidaan etenkin asiantuntijapal veluissa rinnastaa parempaan laatuun.
(Gronroos 2001, 124.) Y ksityiset voivat siis peria palveluistaan suurempia hintoja
kuin vaateliikkeet, mutta niiden taytyy pyrkia téyttamaan hinnan kautta asiakkaille
syntyvét oletukset palvelun laadusta, monipuolisuudesta ja palvelun myota syntyvasta
hyodysta.
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Kuluttajien valmiutta maksaa pukeutumispal veluista kannattaa kuitenkin pyrkia edel-
leen lis&amaan. Y ksityisten palveluntarjogjien tulisi nykyista tarkemmin eritellg, mita
palveluita he tarjoavat jatiedottaa niista asiakkaille paremmin sekd olla avoimempia,
mita kukin palvelu maksaa ja mitéa palvelun hintaan sisdltyy. Tietoisuus ndista asioista
lisdisi varmasti edelleen asiakkaiden halukkuutta ja valmiutta maksaa palveluista

Porterin (1991) mukaan toiminnan kannattavuuden riskiksi saattaa muodostua se, etta
asiakkaat eivét tarvitsekaan liikkeen tarjoamia parempia ja monipuolisempia palveluja
(Porter 1991, 198). Mielesténi yksityisten pukeutumisneuvojien toiminnan kannatta-
vuuden riskiksi ei kuitenkaan muodostu se, etté asiakkaat eivét tarvitsikaan kehit-
tyneempia pukeutumispalveluja jatyytyisivét ilmaiseksi vaateliikkeistd ssamaansa
palveluun. Asiakkaat kun ovat melko valmiita maksamaan palveluista ja kysymyksen
6 vastausten perusteella tarvitsevat nykyista monipuolisempia pukeutumispalveluja.

Téasta huolimatta yksityisten palveluntarjogjien kannattais huomioida esimerkiksi
kysymyksissa 2 ja 8 esiin tullut kuluttajien melko suuri edullisuuden arvostus. Kotita-
louksien verovahennysoikeutta kannattaisi tulevai suudessa pyrkia | agjentamaan myos
yksityisten pukeutumispalveluiden ostoon. Tama vaatisi alallatoimivilta aktiivisuutta
seka toiminnan luonteen tutuksi tekemista tavallisten kuluttajien lisdksi myos paétté-
jottane voisivat tarjota asiakkaille tiettyja kotitalousvéhennyksen piiriin kuuluvia pal-
velumuotoja. Verovadhennyksen piiriin ehdotettavia palveluita voisivat olla esimerkik-
si: henkil 6kohtainen ostoapupal velu, vaatekaapin analysointi ja jarjestys seka tuottei-
den kayttdminen korjaus- ja huoltopal vel uissa asiakkaan puolesta. Verovahennyksen
lagjentuminen myds pukeutumispalveluihin liséisi varmasti mielenkiintoa ja palvelui-
den tunnettavuutta ja seka vahentaisi asiakkaiden tuntemaa suurta kynnysta hyodyntaa

maksullisia pukeutumispal veluita.

5.2.8 Pukeutumispalvelujen tuotannossa tarkeina pidetyt ominaisuudet

Naiden pukeutumispal velua tuottavaa tahoa luonnehtivien ominaisuuksien perusteella
pyrittiin selvittdmaan, millaisia odotuksiajatoiveita kuluttgillaon kyseisilta palve-
luilta. Asiakkaan odotusten tayttaminen on valttamétonta asiakkaan tyytyvaisyyden
aikaansaamiseksi (Rope 2002, 287). Vastausvaihtoehtojen joukossa saattaa olla use-

ampiakin asiakkaille hyvin térkeitd asioita palvelun tuottamisessa kuin pyydettiin va-
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litsemaan. V astagja pakotettiin kuitenkin arvioimaan, mitka ovat héanelle kaikkein

merkittavimpi& ominaisuuksia palveluntarjogjan valinnan kannalta.

Asiakkaan nékdkulmasta pukeutumispal velun tuottajan kaikkein tarkeimmét ominai-

suudet ovat pukeutumisneuvojan asiantuntevuus ja ammattitaito, asiakkaan ymmartéa

minen (tarpeiden jatoiveiden selvittaminen), tyontekijoiden ystavallisyys, huomaavai-

suus ja palvelualttius, palvelun edullisuus seké palvelua tuottavan tyontekijan rehelli-

syys jauskottavuus. Nama taulukossa 6 lihavoidut ominaisuudet ovat kaikilla ik

luokilla seitseman térkeimman joukossa palveluntarjoajaa valittaessa. Muilla iké

luokilla ne sijoittuvat kaikki viiden joukkoon, ainoastaan 45-54-vuotiailla luotetta-

vuus ja yhteydenoton helppous nousevat hieman rehellisyytta tarkeammiksi. Asiak-

kaiden tyytyvéisyyden varmistaakseen pukeutumispalveluja tuottavan tahon onkin

syytakiinnittéd huomiota erityisesti ndihin asiakkaiden térkeimmiksi arvioimiin omi-

naisuuksiin. Ominaisuuksien analysoinnin yhteydessa mainitut prosenttiosuudet viit-

taavat taulukkoon 6.

TAULUKKO 6. Pukeutumispalvelun tarkeimmét ominaisuudet ikéryhmittéin

15-64-vuotiaat 15-24-vuotiaat 25-34-vuotiaat

keskimaarin (%) (% ikaryhmastd) (% ikaryhmastd)
1. Asiantuntevuus 76 Asiantuntevuus 74 Asiantuntevuus 76
2. Y mmértéminen 70 Y stavallisyys 74 Y mmartéaminen 72
3. Y stavallisyys 66 Y mmértéminen 74 Y stévallisyys 67
4, Edullisuus 55 Edullisuus 65 Edullisuus 53
5. Rehellisyys 40 Rehellisyys 42 Rehellisyys 36
6. L uotettavuus 28 L uotettavuus 29 Y hteyden otto 29
7. Y hteyden otto 26 Havainnollisuus 25 L uotettavuus 24
8. Palvel uympéristd 23 Palvel uympéristd 19 Henkil 6ston ulkon. 22
9. Havainnollisuus 18 Y hteyden otto 17 Havainnollisuus 17
10. | Palveluvalikoima 18 Palveluvalikoima 15 Palveluvalikoima 17
11. | Muunndtavuus 16 Muunndtavuus 13 Palveluympéristd 16
12. | Léheinen sijainti 14 Viestinndn selkeys 13 Muunnédtavuus 14
13. | Henkilston ulkon. 12 Suosittelut 11 Laheinen sjainti 14
14. | Viestinndn selkeys 11 Henkil 6stén ulkon. 11 Suosittelut 11
15. | Suosittelut 10 Laheinen djainti 8 Valikoiman lagjuus 11
16. | Vaikoiman lagjuus 10 Valikoiman lagjuus 6 Viestinnan salkeys 8
17. | Mainejatunnettavuus 5 Maine ja tunnettavuus 4 Maine ja tunnettavuus 5
18. | Joku muu 2 Joku muu 3 Mainostaminen 4
19. | Mainostaminen 2 Mainostaminen 0 Joku muu 1

Taulukko 6 jatkuu seuraavalla sivulla
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35-44-vuotiaat 45-54-vuotiaat 55-64-vuotiaat
(% ikaryhmastd) (% ikaryhmastd) (% ikaryhmastd)
1. Asiantuntevuus 80 Asantuntevuus 75 Asantuntevuus 83
2. Y mmartéaminen 76 Y stavallisyys 65 Y stavallisyys 65
3. Y stavallisyys 58 Y mmartéaminen 65 Rehellisyys 61
4. Edullisuus 55 Edullisuus 43 Edullisuus 52
5. Rehellisyys 44 L uotettavuus 39 Y mmartéminen 43
6. Palveluympéristd 29 Y hteyden otto 35 Palveluympéristd 35
7. Y hteyden otto 24 Rehellisyys 33 Y hteyden otto 30
8. Muunndtavuus 22 Palveluympéristo 27 L uotettavuus 26
9. L uotettavuus 18 Palveluvalikoima 27 Havainnallisuus 22
10. | Valikoiman lagjuus 16 L&heinen sijainti 18 Muunnetavuus 22
11. | Havainnollisuus 13 Havainnollisuus 16 Palveluvalikoima 22
12. | Palveluvalikoima 13 Muunndtavuus 14 Laheinen sijainti 22
13. | L&heinen sijainti 13 Suosittelut 10 Viestinnan selkeys 22
14. | Mainejatunnettavuus 9 Viestinndn selkeys 10 Suosittelut 13
15. | Suosittelut 9 Valikoiman laajuus 6 Valikoiman lagjuus 13
16. | Henkil6ston ulkon. 7 Henkil 6stén ulkon. 4 Henkil 6ston ulkon. 13
17. | Viestinnén selkeys 7 Joku muu 2 Mainostaminen 4
18. | Joku muu 2 Mainostaminen 2 Joku muu O
19. | Mainostaminen O Maine ja tunnettavuus O Maine ja tunnettavuus O

Asiantuntemus on kaikissa ik&ryhmissa eniten arvostettu ominaisuus. Vanhimpaan
ikdluokkaan kuuluvat arvostavat sita eniten (83 %), mutta vahimmill&&nkin jopa 70 %
nuorimpaan ikaluokkaan kuuluvista valitsi tdmén ominaisuuden viiden téarkeimman

joukkoon.

a Jyvaskylaladiset pukeutumisneuvojat tuntuvat olevan ammattitaitoisia, ja heillaon
perustiedot hallinnassa. Pukeutumisneuvojien joukossa on kuitenkin myds toimintansa
vasta aoittaneita konsultteja, joten erityisesti heille lisdkoulutus olisi varmasti tarpeen.
Esitutkimuksessa kaks haastateltavaa toivoikin lisda koulutusta, vaikka sen tarvetta ei
erityisesti kysyttykdan. Hieman enemman kokemusta omaaville pukeutumisneuvojil-
lekin erilaiset tdydennyskoulutukset olisivat varmasti tarpeen, silld ajan tasalla pysy-
minen on alalla erittéin térkedad. Esitutkimuksessa tuli myos ilmi kaupungissa toimivi-
en pukeutumisneuvojien keskinéinen yhteistydhalukkuus. Y hteistydna vois jarjestéa
my06s koulutustilaisuuksia pukeutumisneuvojille.

Asiakkaan ymmartamisen kannatus laskee muihin ikéryhmiin verrattuna jonkin ver-
ran 55-64-vuotiailla ystavallisyyden, rehellisyyden ja edullisuuden noustessa térke-

ammiksi. Muilla ikdluokilla ominaisuus on sijoittunut kolmen térkeimman joukkoon
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saaden kannatusta 65—76 %. Asiakkaan ymmartamisen tarkeyttd on kommentoitu
my6s kysymyksen 14 yhteydessa seuraavasti:

Uskallan ottaa pukeutumisehdotuksia vastaan vain sdllaiselta henkil 614,
joka varmasti tietéda tyylini ja persoonani. Epaonnistuessa saan vaatteita
jotka ehké sopivat minulle, mutta elvat elamaani. Henkil 6kohtaisen neu-
vottelun avulla voin varmistaa, ettd minut ja tavoitteeni on varmasti
ymmarretty.

a Jyvaskylan pukeutumispalveluissa taytyisikin kiinnittéa entisté enemman huomiota
asiakkaan syvalliseen ymmartamiseen. Etenkin asiakkaan tarpeiden jatoiveiden tar-
kempaa selvittamista ennen varsinaista pal velutapahtumaa pitaisi kehitté&. Luvussa
3.3 kohdassa |&httkohta-analyysi on kasitelty asiakkaan taustojen selvittamisen mer-
kitysta ja sisdltoa [ahtokohta-analyysin keinoin.

Y ksityisilla pukeutumisneuvojilla lahtokohta-analyysi voi olla erillinen palvelukin,
jonka ansiosta konsultti pystyy samastumaan paremmin asiakkaan asemaan, elamaan,
arvostuksiin jatarpeisiin, minka ansiosta asiakkaalla on mydhemmissa palvelutilan-
teissa mahdollisuus saada yha parempaa ja yksiloidympéé palvelua. Asiakkaan tausto-
javoidaan selvittaa suullisen haastattelumuotoisen tilanteen liséksi myds gjanvaraus-
hetkella esimerkiksi valmiin lomakkeen avulla. Lomake toimisi seka yksityisell& puo-
lella etté vaatetudiikkeissa nykyista tarkempien esitietojen kerd8miseksi. Asiakas voi-
S tayttaé edtietolomakkeen joko etukéteen rauhassa kotonaan tai itsendisesti pukeu-
tumispalvelun tiloissa, jolloin taustojen selvittdminen el veisi pukeutumisneuvojalta
ylimédraista aikaa. Hyvissa goin taytetyn lomakkeen tai haastattelumuotoisen palve-
lun ansiosta myds pukeutumisneuvojalla olisi paremmat mahdollisuudet valmistautua
palvelutilanteeseen edeltdkasin. Ensimmaisté kertaa palveluja kayttavan asiakkaan
voitaisiin pyytda osallistumaan haastatteluhetkeen tai tayttamaan lagjempi esitietolo-
make. Taman liséksi han vastaisi suppeampaan tulevaa pal velutilannetta koskevaan
kyselyyn ennen jokaista kdyntikertaansa. Perustiedot asiakkaastatallennettaisiin asia-
kasrekisteriin, jota pukeutumispalvelujen tulisi taas alkaa hyodyntda aktiivisemmin ja

tehokkaammin.

Palveluiden kehittamisen lahtokohta, asiakkaiden tunteminen, saavutetaan juuri ym-
méartamalla aidosti asiakkaiden arvontuotantoa sekéa kuuntelemalla heité (Storbacka
ym. 1999, 15). Asiakkaitatulis pyrkia kuuntelemaan nykyista syvallisemmin myds
heidan kokemuksiinsa liittyen. Pukeutumispalveluiden pitéis antaa asiakkaille mah-

dollisuus kirjallisen palautteen antamiseen koettuun palvelutilanteeseen tai yleisesti
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pukeutumisneuvontaan liittyen. Taman lisdksi myds palvelun tarjonneen pukeutumis-
neuvojan kannattaisi kirjata asiakastietojarjestelmaan jokai sesta asiakaskéynnisté asi-
akkailta suullisesti vastaanotetut palautteet seka omat tuntemuksensa palvelun onnis-
tumisesta (Rope 2002, 304). Néin voidaan paremmin huomioida my6s asiakkaan ai-

emmat palvelun kautta syntyneet kokemukset tulevissa palvelutilanteissa.

Tyontekijoiden ystavallisyys, huomaavaisuusja palveualttius ovat pukeutumis-
palveluasiakkaille erittain merkittavié piirteitd. Téaman vaihtoehdon kannatus vaihtelee
58-74 %. Nuorimpaan ik&luokkaan kuuluvat pitévat tyontekijoiden ystavallista palve-
lua yhté térkeéna ammattitaidon ja asiakasta ymmartavan asenteen kanssa.

a Jyvaskylan pukeutumispalveluiden tarjogjat ovat oman kokemukseni mukaan hyvia
jaasiakasta arvostavia asiakaspalvelijoita. Tété palveluasennetta on kuitenkin paras
tutkia aidoissa tilanteissa. Kunkin pukeutumisneuvojan luonne ja palveluasenne kus-
sakin asiakaspal vel utilanteessa ovat t&ssa asiassa ratkaisevan térkeitd. Mielestani pu-
keutumisneuvojat voisivat kuitenkin kiinnittéa yha enemman huomiota etenkin nuo-
riin asiakkaisiin suhtautumiseen. Nuoria el saa j&téa huomioimatta elka heihin pida
suhtautua ylimielisesti tai vaheksyvasti, vaan tutkimustulosten mukaan ymmartavai-
sesti ja ystavallisesti. Uskon, ettd asioiden yleistdmisen ja olettamusten sijaan asiak-
kaan syvéllisen ymmartamisen ja samastumisen kautta voidaan pukeutumisneuvojien
palveluasennettakin varmasti viela parantaa.

Palvelun edullisuus on kaikilla ikauokilla neljanneksi tarkein ominaisuus. Merkitté-
vint& se on nuorimpaan ik&ryhmaan kuuluville, joista 65 % valitsi sen térkeimpien

suutta tarkedna palveluntarjoajan valinnan perusteena.

a Vaatdiikkeiden tulisi korostaa enemman palvelujen maksuttomuutta, ja yksityisten
kannattais palvelun edullisuuteen pyrkimisen sijaan pyrkia kehittaméaan kuluttajien
maksuvalmiutta ja -halukkuutta. Muiden muassa néita seikkoja kéasiteltiin jo kysy-

myksen 7 vastausten analysoinnin yhteydessa.

Tyontekijan rehellisyytta ja uskottavuutta piti tarkeimpien ominaisuuksien joukos-
sa 40 % kaikista kyselyyn vastanneista naisista (liite 4). Tarkeimpana téa ominaisuut-

ta pitivat 55-64-vuotiaat, joista 61 % valits sen merkittdvimpien joukkoon. V ahiten



96
palveluntarjogjan rehellisyys merkitsee 45-54-vuotiaille, joista 33 % piti ominaisuutta

viiden térkeimman joukossa.

a Pukeutumisneuvojien taytyisi osoittaa asiakkaita kohtaan aitoa kiinnostusta ja ym-
marrysta seka rehel listé asennetta. Jos asiakas ei koe voivansa luottaa asiakaspal veli-
jan rehellisyyteen, ovat pavelun lahtékohdat ja onnistumismahdollisuudet heikot, silla
asiakashan haluaa nimenomaan saada todellista apua pukeutumiseensa. Asioiden kau-
nistelu el saa aikaan luottamusta asiakkaissa. Pukeutumisneuvojien tulisi sen sijaan
pyrkiailmaisemaan negatiiviset asiat rehellisesti, mutta kuitenkin hienovaraisesti
loukkaamatta asiakasta.

Pukeutumisneuvojien on myos tarkeda perustella asiakkaille heille annetut ohjeet ja
vaitteet riittdvan hyvin. Nain saavutetaan uskottavuutta seka kasiteltavan asian syvalli-
sempaa ymmarrysta ja sovelluskykya. Perustelu on hyva tehda sanallisen ilmaisun
lisdksi my0s erilaisten havainnollisten esimerkkien kautta. Téten my6s palvelun ha-

keskim&arin vasta yhdeksannelle sijalle.

Joskus vaateliikkeiden pukeutumisneuvojat alentuvat valitettavasti suosittelemaan tai
esittelemaan asiakkaille tuotteita, jotka eivét heille tai heidan kayttotarkoitukseensa
edes todellisuudessa sovi. Olis tarkeda, etteivét vaateliikkeiden pukeutumisneuvojat-
kaan vain yrittaisi myymalla myyda jotain, silla tdlainen toiminta on vaérin asiakkaita
jaheidan arvostuksiaan kohtaan. Liséksi kyseinen asenne heikentdd koko pukeutumis-

palvelutoiminnan perusperiaatteita ja tavoitteita.

Vaikka muut ominaisuudet ovat saaneet kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken vé-
hemman kannatusta, osa niisté on kuitenkin joillekin ik&ryhmille huomattavasti muita
tarkedmpia Moniin kohtiin liittyy myds palvelun menestymisen tai asiakkaan tyyty-
vaisyyden kannalta huomionarvoisia seikkoja, joten kustakin kohtaa késitell&an lyhy-
esil.

L uotettavuus, joka méariteltiin henkil6ston kyvyks toteuttaa asiakkaille tehdyt lupa-
ukset, nousee tarkedan asemaan pyrittéessi takaamaan asiakkaiden tyytyvaisyytta. Jos
asiakkaat kokevat, etté heille on ennen palvelun toteuttamista luvattu jotain enemman
kuin he ovat pavelun kautta saaneet, he kokevat tyytyméttomyytta Asiakkaille tulisi
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etukéteen esitelld totuudenmukai sesti, mita palveluun siséltyy ja ainakin antaa mah-
dollisuus hyottya kaikesta luvatusta. Jos esimerkiksi mainostetaan, etta pukeutumispal -
velussa etsitéan asu koruista ja muista asusteista lahtien, alusvaatteet mukaan lukien,
jatodellisuudessa keskitytadankin vaatteisiin, voi asiakas pettya.

Y hteyden oton helppous (yhteystietojen 16ytyminen, aukiologjat ja ajanvarauksen
toimiminen) saattaa olla monessa tilanteessa lopulta ratkai seva tekija palveluntarjoajaa
valittaessa. Jos kenenkadan palveluista el ole kokemusta, asiakkaat ottavat yhteytta
usein helpoimmin [6ytyvaan ja vaivattomimmin toimivaan palveluun. Y hteyden oton
helppous oli tarkeinté 45-54-vuotiaille, joista 35 % piti ominaisuutta tarkeimpien jou-
kossa. My6s muiden ikaryhmien kannatus oli melko suuri, joten palveluntarjoajien
kannattaisi kiinnittd4 enemman huomiota yhteydenoton toimimiseen.

Palveluympariston rauhallisuusja viihtyisyys ovat tarkeimpid 55-64-vuotiaille.
Heistajopa 35 % sisdllytti kyseisen vaihtoehdon merkitté&vimmiksi arvioitujen omi-
naisuuksien joukkoon. Palveluympéristossi kannattaisi tavoitella yksityisyytta, rauhal-
lisuutta, viihtyisyytta ja toimivuutta. Y ksityisten pukeutumisneuvojien kannattaisi
harkita omien liiketilojen hankkimista, sillatallaisen ympéariston I0ytaminen jaraken-
taminen voi asiakkaan tai konsultin kotona seka vuokratiloissa olla hyvin vaikeaa.
Vaateliikkeillatulisi puolestaan olla oma pukeutumispalvelutila, jonkatulisi danieris-

tyksen ja yksityisyyden kannalta mielelldan olla erillinen huone.

Palvelun havainnollisuutta arvostavat eniten 15-24-vuotiaat, joista neljasosa pitéa
sita tarkeimpien palveluntarjoajan ominaisuuksien joukossa. Eri tavoin toteutettuja
esimerkkeja ja kaytannon sovel luksia voidaan kéyttéa hyddyksi myds tavoiteltaessa
muita aiemmin késiteltyja asiakkaille tarkeitd ominaisuuksia

Monipuolista palveluvalikoimaa arvostivat tutkimuksen mukaan eniten 45-54-
vuotiaat, joista 27 % piti t&t& ominaisuutta tarkeimpien joukossa. Pukeutumispalvelun-
tarjogjat voisivat kiinnittéd yhd enemman huomiota siihen, etta heilla on mahdolli-
simman monenlaisille asiakkaille jotain tarjottavaa. V aateliikkeiden haasteena ovat
asiakkaat, jotka eivét ole hankkimassa mitdan tuotetta. Y ksityisten kannattaisi puoles-
taan kehittda palveluja, joita myostyylitietoisemmat jatarjollaolevat peruspalvelut
hyodynténeet asiakkaat voisivat k&yttda Palveluvalikoiman monipuolisuuden avulla
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voidaan kehittda nykyisistéa satunnaisemmista asiakassuhteista jatkuvampia ja kannat-
tavampia.

Palvelun muunneltavuus yksittaisen asiakkaan tarpeita paremmin vastaaviks sai
puolestaan eniten kannatusta 35—44- ja 55-64-vuctiailta (22 % ikaryhmaan kuuluvis-
ta). Tavoitteenavoisi olla, ettd mahdollisimman moni saisi juuri sellaista palvelua
kuin tarvitsee. Palveluntarjoajan asiakaskohtainen joustavuus ja palvelun luonteen tai
tyylin yksilokohtainen mukauttaminen osoittavat asiakkaan ymmartamisté ja kunnioi-
tusta, joita kuluttgjat arvostavat paljon. Pukeutumisneuvojan on oltava palvelutilan-
teessa hyvin valpas ja osoittaa hyvad ihmistuntemusta, jotta palvelutilanteesta muotou-
tuu juuri kyseisen asiakkaan arvostama ja hanen tarpeilleen jatyylilleen sopiva. Asi-
akkaaseen tutustuminen seka hanen tarpeidensa selvittminen jo ennen varsinaista
palvelutapahtumaa helpottaisivat ja mahdollistaisivat palvelun muunneltavuuden sita
tuotettaessa.

Yrityksen ldheinen sijainti on tarkeinta vanhimmalle vastagjaryhmélle (22 %). Ly-
hyen valimatkan merkitys tuntuu kasvavan melko tasaisesti ién lisééntyessa. Vaate-
liikkeet pukeutumispalveluineen sijaitsevat pddasiassa kaupungin ydinkeskustassa.
Y ksityisten etuna on mahdollisuus palvella asiakasta tarvittaessa vaikka hénen koto-
naan, jolloin valimatka ei ole palvelun hyédyntamisen esteena.

Henkildston ulkoista olemusta tarkkailevat palveluntarjoajaa valittaessa eniten 25—
34-vuotiaat (22 % ikaryhmastd). Pukeutumisneuvojien huoliteltua ulkondk6a pidetéan
itsestdanselvyytend, ja he ovatkin esimerkinnayttdjina erityisen tarkkailun alaisina
Tama asia on jyvaskylalaisilia pukeutumisneuvojilla kuitenkin kunnossa. He ymmar-
tavéat oman ulkoisen ilmeen tarkedn merkityksen.

Viestinnan selkeys (kieli e vaikeuta ymmartamistd) el noussut kovin tarkegén ase-
maan. Vanhimmasta ik&luokasta kuitenkin 22 % valits kyseisen ominaisuuden tar-
keimpien joukkoon. Pukeutumisen neuvonnassa el ehkda oleteta kdytettdvan ymmar-

tamista vai keuttavaa kielta

Palvelua hyddyntaneiden asiakkaiden suogttelut ovat saaneet yll&ttavan pienen
kannatuksen palveluntarjogjan valinnassa. Kysymykseen vastanneista naisista keski-

maéarin vain 10 % pitd& suositteluja merkittavana valinnan perusteena (liite 4). Suosit-
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sa aloittaneille konsulteille, joillaei ole vield lagjaa asiakaskuntaa. Asiakkaiden suosit-

teluillaon kuitenkin oma tarkea merkityksensa silloin, kun asiakkaiden tietoisuus kay-

V aateliikkeiden kannalta voidaan pité& myodnteisend seikkana, etta tuotevalikoiman
laaj uus el ole kovin tarkedd asiakkaille, silla kullakin vaateliikkeelldhan on kaytetta
vissdan vain oma valikoimansa. Toisaalta yksityisille pukeutumisneuvojille on etu,
ettd he voivat hyodyntda kaikkia liikkeitd ja nain 10ytaa asiakkailleen yha parempia ja

sopivampiatuotteita.

Palveluntarjoajan maineen ja tunnettavuuden arvostus j8a kaikissa ikaryhmissa
alle kymmeneen prosenttiin. TAmé& on positiivinen seikka pienten ja tuntemattomam-
pien pukeutumispal vel ua tuottavien yksityisyritysten kannalta. Nehan joutuvat kayt-
tamaan suhteessa huomattavasti enemman resursseja pystyak seen saavuttamaan vaate-
tusliikkeen kaltaisen aseman kuluttajien tietoisuudessa. Vaikka yrityksen maine ja
tunnettavuus eivét ole kuluttajien mielesté pukeutumispalvelun valinnan téarkeimpia
perusteita, e hyvan maineen ja asiakkaiden tietoisuuden merkitysta kannata silti va-
heksya.

Palvelun mainostamista el myoskaan koetatarkedksi pukeutumispalvelun tuottajaa
valittaessa. Mainostamisen kautta palvelut saatetaan kuitenkin kuluttajien tietoisuu-
teen, mik&a on olennainen seikka palvelujen kannattavuuden ja menestymisen kannalta.
Kuluttgjat saattavat myos valita helpommin sen palveluntarjogjan, joka osaa mainos-
tamisellaan paremmin motivoida ja vakuuttaa asiakkaat palvelun hyodyista. Markki-
nointiatulisi kehittda ja lisété myos siita syyst, etta kuluttgjille olisi térkeda pyrkia
luomaan erilaista kuvaa pukeutumispalveluista ja sen kayttgjista seka palvelujen tar-
joamista hyddyisté ja mahdollisuuksista.

5.2.9 Vastaajien suosima vaatteiden ja asusteiden ostotapa
Naiden vaihtoehtoisten véittamien ja kysymysten perusteella (kysymykset 9-13) pyrit-

tiin selvittdmaan pukeutumispalvelua tarjoavien yritysten toimintatavan kehitystarpei-
ta; miten ja missa asiakkaat haluavat jatarvitsevat pukeutumisneuvontaa.
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Kuviosta 4 voidaan havaita, ettd 15-54-vuotiaista ehndottomasti suurin osa (84-92 %)
tekemista. Mit& nuorempaan ikaluokkaan kuluttaja kuuluu, sitd varmemmin han halu-
aatarkastella useampien vaateliikkeiden valikoimia. Saman myymalén valikoimasta
ostavien médra nimittain kasvaa hieman ian lisééntyessi. 55-64-vuotiaat muodostavat
muista ikaryhmista selkedn poikkeuksen, silla heistajopa 43 % ostaa vaatteet ja asus-

teet yleensd saman myymalan valikoimasta
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Ostaa vaatteet ja asusteet Kiertelee, katselee ja vertailee
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vaikoimasta ostopaétoksen tekemista
15-24-vuotiaat 25-34-vuotiaat [ ] 35-44-vuotiaat
45-54-vuotiaat 55-64-vuotiaat

KUVIO 4. Eri ikdryhmien suosima vaatteiden ja asusteiden ostotapa

Kysymyksessa 4 vaatteiden oston vaikeaksi ja vastenmieliseks arvioineista kuluttgjis-
ta hieman useampi, 27 %, ostaa vaatteensa saman myymalan valikoimasta kuin vaat-
teiden oston helpoksi ja mukavaksi kokeneet kuluttajat. Heista vain 11 % ilmoitti os-
tavansa vaatteet mieluummin samasta vaateliikkeestd. Suurin osa ndistékin kuluttgja-

ryhmista kuitenkin kiertelee, katselee ja vertailee mieluiten eri liikkeiden valikoimia.

a Yksityisten kannattaa huomioida 55-64-vuotiaiden ” laiskuus’ vaatteiden ostota-
vassa seké vaatteiden oston vaikeaksi kokevien negatiivinen asenne jatarjota heille
kokonaisvaltaista ostoapupalvelua. 15-54-vuotiaille seka vaatteiden oston helpoksi
kokeville kyseisté palvelua kannattaa suositella suuremman valikoiman tehokkaan
hyodyntamisen kannalta. V aateliikkeet saavat saman liikkeen valikoimasta ostavista
asiakkaista hyvalla palvelulla helposti kanta-asiakkaita. 15-54-vuotiaille seké vaattei-

den ostogta pitéville pukeutumisneuvojien tulee kérsivallisesti esitella oman litkkeensa
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parhaat vaihtoehdot ja hyvaksy, jos asiakas haluaa kuitenkin vield tutustua kil pailevi-
en litkkeiden valikoimiin.

5.2.10 Tilanne, jossa vastaaj at tarvitsevat eniten pukeutumisneuvontaa

Yli puolet kaikista ikéryhmistéa arvostaa enemman pukeutumisneuvontaa, jonka yh-
teydessa heitd el painosteta ostamaan jotain. Eniten 15-64-vuotiaiden naisten keski-
méaaraisista kannatuslukemista (ks. liite 4) poikkeavat 35-44-vuotiaiden seké 55-64-
vuotiaiden vastaukset. 35-44-vuotiaista 9 prosenttiyksikkoa keskimaéraista enemman
ja55-64-vuotiaista 10 prosenttiyksikkoa keskiméaaraista vahemman haluaa palvelua
ilman painostuksentunnetta ostaa jotakin. Hankintatilanteissa neuvontaa kaipaavien
osuus poikkeaa keskiarvosta eniten 55-64-vuotiailla. Heista jopa 39 %, jokaon 11
prosenttiyksikkoa keskimaaraista enemman, ilmoittaa tarvitsevansa pukeutumiseen

liittyvaé neuvontaa tai palvelua ldhinné kun he ovat hankkimassa jotain tuotetta.

Kyselyssa neljasta eniten kannatusta saanei sta ammattiryhmisté eniten keskiarvosta
poikkeavat tassa kysymyksessa tyontekijoiden seké ylempien toimihenkil6iden vasta-
ukset. Tyontekijoista Iahes yhta suuri prosentuaalinen osuus haluaa neuvontaa lahinna
ogtotilanteissa (46 %) sekailman painostuksen tunnetta ostaa jotain (49 %). He halua-
vat selvasti muita ryhmi& enemman apua vain tuotteiden hankintatilanteissa. Y lemmaét
toimihenkil6t muodostavat keskiarvosta vastakkaiseen suuntaan poikkeavan ryhman:
heista jopa 74 % arvostaa enemman palvelua, jonka yhteydessi heidan el oleteta
hankkivan jotain.

35-44-vuotiaat naiset, jotkatoimivat ylempina toimihenkil6ing ovat siis todennakoi-
sesti keskimaérai sta hal ukkaampia saamaan neuvontaa ilman painostusta hankkia jo-
takin. Tutkimukseen osallistuneista 35—44-vuotiaista ylemmisté toimihenkildista, joita
on yhteensa 23 henkil6g, jopa 87 % on valinnut kysymyksessa 10 vaihtoehdon, jonka
mukaan he haluavat pukeutumisneuvontaa ilman painostuksen tunnetta ostaa jotakin.
55-64-vuotiaat naiset, jotkatoimivat tyontekijoing, haluavat vastaavasti todennakoi-
sesti keskimaaraista ennemmin pukeutumisneuvontaa etenkin tuotteiden hankintatilan-
teissa. Nama kriteerit tayttavia vastagjia oli tutkimuksessa kuitenkin vain kolme hen-
kilog, joten heidan vastausten jakautumista ei tassa yhteydessa tarkastella.
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Kysymyksessd 11 yksityisen palveluntarjoajan valinneista 72 % haluaa neuvontaa
ilman painostuksen tunnetta ostaa jotakin. Palveluntarjoajan valintaan saattaa osaksi
vaikuttaa juuri yksityisen tarjoamien palvelujen erillisyys tuotteiden hankinnasta. Kui-
tenkin my06s vaateliikkeen pukeutumispalvelun valinneista enemmistd, 62 %, haluaa

pukeutumisneuvontaa ilman ostotarkoitusta.

a Tdla hetkella tuotteiden myynnin lisddminen on vaateliikkeiden pukeutumispalve-
luiden p&dasiallinen tarkoitus. Ostomielessa liikkuvia asiakkaita osataankin palvella
kiitettavan hyvin. Tutkimuksessa havaittu kuluttajien suuri halukkuus hyédyntda pu-
keutumispalveluita, joissa heité el painosteta ostamaan jotakin, puoltaa sitd, etta vaate-
liikkeiden kannattaisi ottaa palveluvalikoimaansa myds joitain muita palvelumuotoja
perinteisen palvelun rinnalle. Asiaa on kasitelty tarkemmin kysymyksen 6 analysoin-
nin yhteydessa. Y ksityiset palveluntarjogjat ovat tata kannata paremmassa asemassa,
sllaheilld e ole edes tarvetta painostaa asiakkaita ostamaan mitéan, koska he saavat

asiakkailta maksun palvelusta tuotteiden myynnin sijaan.

Maksuttomassakaan pukeutumispalvelussa, joka téhtaa jonkun asun tai tuotteen |6y-
tymiseen, asiakasta ei saisi painostaa liikaa tuotteiden ostoon. Asiakas voi tarvita
enemman miettimis- tai maksuaikaa, joten hén saattaa palata hankkimaan hanelle esi-
teltyj& ja suositeltuja tuotteita myohemminkin. Palvelutilanteesta on j&&étava asiak-
kaalle kuitenkin positiivinen kuva. Myohemmaétkin ostokset ovat varmasti todenné-
koisempid, jos asiakas el koe aiempaa palvelutilannetta liian tyrkyttavang, eli hanta el
puolipakolla yritetd saada ostamaan jotakin silloin, kun héan el ole siihen valmis. Ep&
varmoja asiakkaita saa luonnollisesti kuitenkin rohkaista hyviin hankintoihin. Tyrkyt-
tamiselld jarohkaisulla on suuri ero. Tilanne- jaihmistuntemus, jotka kuuluvat kysy-
myksessa 8 erittéin tarkedna pidettyyn palveluntarjogjan ominaisuuteen ” asiakkaan
ymmartaminen”, nousevat myos télta kannalta hyvin tarkeiks pukeutumisneuvojan
ominaisuuksiksi. Pukeutumisneuvojan on siis kussakin palvelutilanteessa tiedettava,
millaista palvelua asiakas haluaa, joten tarpeiden ja toiveiden selvittéamisen tarkeys

korostuu jalleen.

5.2.11 Vastaagjien valinta eri palveluntarjoajien valilla

Liitteen 4 mukaan kysymykseen vastanneista 15-64-vuotiaista naisista keskimaérin 46
% valits liikekohtaisen palvelun ja 38 % puolestaan yksityisen pukeutumispal velun.
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Kuviosta 5 voidaan havaita, ettd kaikilla muilla ikaryhmill&a palveluntarjogjan valinta
kallistuu vaateliikkeiden palveluiden puolelle, ainoastaan 35—44-vuotiailla yksityinen
palveluntarjogja on saanut enemman kannatusta. Vanhimman ikéryhman vaateliikkeen
kannalle kallistuva valinta on 35 prosenttiyksikon erotuksella kaikkein selkein. Muilla
ikdryhmilla valinnat ovat tasaisemmat yksityisten ja vaateliikkeiden tarjoamien palve-

lujen kannatusten erojen vaihdellessa 2—16 prosenttiyksikk6a.

Y ksityisten pukeutumisneuvojien kannatus on kuitenkin yll&ttéavan suurta. Vahiten
yksityista palveluntarjogjaa arvostane sta 55-64-vuotiaista 26 % on kuitenkin valinnut
mieluummin yksityisen palveluntarjogan. On myds yllattavas, etta 15-24-vuotiaista-
kin jopa 36 % on valinnut maksulliset yksityisen palvelut vaateliikkeiden ilmaisia
palveluita mieluummin, vaikka he pitavét edullisuutta muuten hyvin tarkedna tekijana
(esim. kysymyksissa 2, 3 ja 8). Vaateliikkeet ovat yksityisia palveluntarjogjia enem-

puolisiksi. Nuoret saattavat tastakin syysta mieluummin valita yksityisen pukeutumis-

palvelun.
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KUVIO 5. Eri ikaryhmien valinta vaateliikkeen ja yksityisen palveluntarjogjan valilla

En tarvitse palvelua -vaihtoehto on saanut tassa kysymyksessa suhteessa enemman
kannatusta kuin muissa kysymyksissa. Téhan voi olla syyna se, ettd kysymyksen aset-
telussa painotettiin epdhuomiossa sité, miten vastagjat valitsisivat kun ovat hank-
kimassa jotakin tuotetta. Kysymyksessahan huomioitiin palvelun maksuttomuu-
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den/maksullisuuden lisdksi erityisesti palvelun avulla saavutettavan valikoiman laa
juus. Naméa seikat haluttiin tuoda kysymyksessa esille, jotta vastagjat ymmartaisivat
paremmin yksityisen ja liikekohtaisen palvelun kéytannén erot ja ottaisivat ne huomi-
oon valintaa tehdesséan.

a Yksityisille pukeutumisneuvojille on siis kysyntéd, muttatarjonta ei nykyisessa
lagjuudessaan pysty kohtaamaan kysyntda. Télla hetkella palveluiden hyédyntaminen
el myosk&dn todennakoisesti jakaudu nain tasaisesti vaateliikkeiden ja yksityisten pal-
veluntarjogjien kesken kuin tassé kysymyksessa. Oletettavasti paljon suurempi pro-
sentuaalinen osuus kayttaa vaateliikkeiden palveluita, silla niiden tarjonta on suurem-
paa ja ne on yksityisia helpompi tavoittaa. Monet kuluttajat saattaisivat siis kayttéa
paljon mieluummin yksityisen palveluntarjogjan tuottamia pukeutumispalveluita, jos
ne olisivat paremmin heidan ulottuvillaan. Markkinoinnin merkitys ja sen puutteen
aiheuttamat haitat korostuvat siis my0s tassa yhteydessa. Palvelujen markkinoinnin

haasteita on kasitelty tarkemmin kysymyksen 3 vastausten anal ysoinnissa.

5.2.12 Mieluisin pukeutumiseen liittyvan opastuksen valitystapa

Kaikista kysymyksessa esitetyisté pal velumuodoista vuorovaikutteinen yksilokonsul-
tointi sal selvasti eniten kannatusta kaikissa ikaryhmissa, kuten kuviosta 6 voidaan
havaita. Enimmilldan 78 % 25-34-vuotiaista valitsi taman vaihtoehdon mieluisim-
maksi pukeutumiseen liittyvan opastuksen muodoksi ja véhiten se sai kannatusta van-
himmassa ikéryhmassé. Y ksiloékonsultoinnin suosio laskeekin jonkin verran ian li-
sdantyessi. Ryhmatilaisuuksien suosio puolestaan kasvaa melko tasaisesti ian myota.
Ainoan poikkeuksen muodostavat 35-44-vuotiaat, joiden kannatus keskittyy yksin-
omaan pienryhmétilaisuuksiin. Ryhmétilai suuksista vuorovaikutteista pienryhmétilai-
suutta pidetéén myds muissa ik&ryhmissa mielekk&ampana kuin luentoja suuremmalle

joukolle.
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KUVIO 6. Vastagjille mieluisin pukeutumiseen liittyvan palvelun valitystapa

Sahkopogti sai myo6s jonkin verran kannatusta 15-24-vuotiaiden sekd 45-64-
vuotiaiden keskuudessa, joista 13—16 % haluaisi pukeutumiseen liittyvéa opastusta
mieluiten sdhkopogtitse. 25-44-vuotiaiden kiinnostus séhkoiseen pukeutumisneuvon-
muksen toteutustavasta johtuen sahkoposti saattoi saada hieman enemman kannatusta
kyselyn tavoittamassa ndytteessa kuin vastaavassa ikaryhméssa yleensa. Toisaalta
sdhkopostin kaytto lisdantyy yha tulevaisuudessa ja lagjenee viela varmasti myos eri-
ikéisten suosimaksi arkipdivaiseksi yhteydenpitovalineeksi. Muiden kysymyksessa
esille tuotujen palvelumuotojen kannatus oli kaikissa ikaryhmissa hyvin vahéaista.

a Yksilokonsultointi on Jyvaskylassa nykyaan kaikkein lagjin pukeutumisen opas-
tuksen ja neuvonnan jakamisen muoto. Tama onkin eri-ikéisten asiakkaiden osoitta-
man suosion takia tarkedd. Asiakkaille taytyisi antaa mahdollisuus vastaanottaa pu-
keutumiseen liittyvad opastusta myos muilla erilaisillatavoilla, jolloin tarjollaolevasta
yksipuolisesta pukeutumisneuvonnan muodosta ei tule kenellekdan asiakkaalle osallis-
tumisen tai tiedon saannin este. Kaikki asiakkaat eivét valttamatta arvosta vuorovai-
kutteisuutta ja halua tai pysty osallistumaan aktiivisesti yksilékonsultointiin tai ryhmé-
tilaisuuksiin. Heille luentotyyppiset tilaisuudet ovat mieluisampia. Pukeutumispalvelut
ja-neuvojat voisivat jarjestéd asiakkailleen yhtei stytssa suurempia maksullisia luento-
tilaisuuksia tai -sarjoja, johon voisi pyyt&a ulkopuolisen, vaikka hieman tunnetumman,
julkisuudessa enemman esiintyneen luennoitsijan. Nain tapahtuman ta tilaisuuden

jarjestdmiseen el kulu yhden tahon resursseja liikaa
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Ryhmétilaisuuksien lisdksi myds sahkoposti kannattaisi ottaa aktiivisempaan kéyt-
to0n. Sahkopogtitse voisi antaa asiakkaille veloituksetta esimerkiks vastauksia heidan
akuuttethin pukeutumiseen liittyviin pieniin kysymyksiin ja ongelmiin. Internetié voisi
kayttdd myods markkinoinnin tukena seka asiakkaisiin yhteydenpidon valineena. Pu-
keutumispalvelullavoisi ollaomat kotisivut, joiden kautta asiakkaat voisivat tehda
gjanvarauksia seka tutustuatarjolla oleviin palveluihin ja niiden hintoihin. Asiakkaille
vois |ahettda sahkopostitse myos gankohtaisia tiedotteita, tarjouksia ja pienia pukeu-
tumisvinkkej 4, jotka muistuttaisivat yrityksen olemassaolosta ja kannustaisivat asiak-
kaita myos palvelujen jatkuvaan kayttoon. Y ksityiset pukeutumisneuvojat voisivat
tarjotalisdksi maksullista konsultointia esimerkiksi valokuvien ja muun s&hkdisesti
|8hetettavan materiaalin perusteella. Neuvot voisivat olla erilaisia henkil6kohtaiseen

pukeutumiseen liittyvia ohjeita tai suunnitelmia ja palautetta asiakkaan ulkonadsta

5.2.13 Mieluisin paikka pukeutumisneuvonnalle

Kuvion 7 mukaan vaateliikkeen tilat saivat pukeutumisneuvonnan toteutuspaikkana
eniten kannatusta kaikissa ikaryhmissa. Vanhimman ikédluokan edustajat olivat tasta
melko yksimielisia 86 %:n kannatuksellaan, kun nuorimman ik&luokan vastaukset
hajaantuivat enemman my6s muiden vaihtoehtojen kesken. Vaateliikkeen tilojen ar-
vostus pukeutumisopastustarkoituksessa lisdantyykin ian myoté tasaisesti. Vastaavasti
yksityisen pukeutumisneuvojan tilojen suosion voidaan havaita olevan suurimmillaan

nuoremmilla kuluttgjilla ja vhentyvan ian karttuessa.

Y ksityisen palveluntarjoajan kysymyksessa 11 valinneista myds keskimaaraista use-
ampi haluaa palvelua tuotettavan yksityisen tiloissa (43 %), mutta kuitenkin useampi
heisté (46 %) haluaa yll&ttéen mieluummin saada neuvontaa vaateliikkeen tiloissa.
Vaateliikkeen tiloja saatetaan arvostaa senkin takia, koska ne saattavat tuntua kulutta-
jista helpommin lahestyttavilta kuin yksityisen palveluntarjoajan tilat. Y ksityiset pu-
keutumisneuvojat saattavat vaikuttaa salaperéisilta ja oudoksuttaviltakin, koska he
eivét tuo itsedan ja toimintatapaansa kuluttajien tietoisuuteen juuri mitenkdan. Kulut-
tajien epavarma asenne pukeutumispal vel ujen kayttoon liittyen kay ilmi esimerkiksi
seuraavasta kysymykseen 14 annetusta vastauksesta: ” Toivottavasti pukeutumisneu-
vojien kéytto helpottuisi eikatarvitsisi miettid, ettd uskaltaako, maksaako kauheasti!- -
”. Huomion arvoista kuitenkin on, etta kyseisesta vastauksesta e kay ilmi, tarkoite-

taanko tassa yhteydessa palveluntarjoajana yksityista tahoa vai vaateliiketta.
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V aateliikkeen palvelun kysymyksessd 11 valinneista 76 % pitéd myos vaateliikkeen
tiloja parhaimpana pal velun tuotantopaikkana. 12 % heistd on mieluummin valinnut
yksityisen palveluntarjoagjan tilat. Seuraavasta kysymykseen 14 tulleesta vastauksesta
kay ilmi seikkoja, jotka aiheuttavat ristiriitaisia tunteita kuluttajissa pal veluntarjoajan
valintaan liittyen:

Minulle térkeda olisi pukeutumispal velun edullisuus tai mieluiten mak-
suttomuus, mutta jouduin pakosti valitsemaan yksityisen pukeutumi sneu-
vojan, koska tiedan, etta liikkeiden valikoimat ovat niin todella rajalliset.
Toisaalta arvostan rauhallista pal veluymparistoa enka kaipaa muita ih-
misia "viereen ihmettelemaan”, kun valitsen vaatteitani. Tassa tapukses-
sa esm. tavaratalot saattaisivat olla liian julkisia paikkoja minun ma-
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KUVIO 7. Paikka, jossa vastagjat haluaisivat mieluiten saada pukeutumiseen liittyvaa

neuvontaata palvelua

Kaikista ikéryhmisté pieni osa on myds valinnut mieluisimmaksi paikaksi kodin. Nuo-
rimmissa vastagjaryhmissa kotona suoritettava pukeutumisopastus on saanut yllattéen
enemman kannatusta kuin vanhempien vastagjien keskuudessa. Jyvéaskylassi pukeu-
tumisneuvontaa el juurikaan tarjota asiakkaan kotona. Muut kysymyksessa esitetyt
vaihtoehdot saivat hyvin vahan kannatusta. Huomion arvoista kuitenkin on, ettéatyo-
paikkaa ei pidetty mieluisana pukeutumistietouden vastaanottamisen paikkana.

a Vaatdliikkeilla tuntuu Jyvaskylassa olevan hyvé asema aikuisten naisten pukeutu-

misneuvonnan toteutuspaikkana. Imagoaan jailmettéan nuorentamalla ja mainontaa
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kohdentamalla voisivat vaateliikkeetkin saada enemman nuorten mielenkiintoa osak-
seen. Yksityisten palveluntarjogjien kannattaisi myos entistd enemman panostaa nuo-
riin ik@uokkiin, silla ne tuntuvat olevan heille potentiaalinen kohderyhmg, jota ei t&-

han mennessa ole viela juurikaan hyddynnetty.

Henkil6kohtaisessa neuvonnassa tunnutaan vaateliikkeissa usein tyydyttavan tavalli-
seen pieneen sovituskoppimaiseen tilaan, joka on liikkeessa helppo jarjestéa. Liikkei-
den kannattaisi panostaa hieman enemman pukeutumisneuvontatiloihin sek&a suunni-
tella ja tehostaa muuta tilankayttoaan, minké kautta saattaisi vapautua pienelle ryh-
mallekin sopivatila. Hyvin monet ryhmétilaisuudet jarjestetéan nykyaan asiakkaan
tyopaikan tiloissa, mitéa kuluttgjat eivét tunnu pitdvén hyvana vaihtoehtona. Vaihtoeh-
toisia paikkoja kannattaisikin pyrki& etsimdan. Muiden alallatoimivien kanssa yhteis-
tyossé neuvotdlut vuokratilat voisivat tullaedullisemmiksi korkeamman ké&yttGasteen
takia.

Y ksityisten tulisi harkita my6s omien toimitilojen vuokraamista, silld osa kuluttgjista
arvodtaisi tiloja palvelun tuotantopaikkana. Lisdksi omat toimitilat mahdollistaisivat
toiminnan lagjentamisen ja palvelumuotojen kehittdmisen nykyista selkedmmiksi ja
toimivammiksi. Toimisto voisi ollaauki tiettyind kellonaikoina, jolloin asiakkaat voi-
sivat poiketa varaamaan aikaatai hyddyntdamaan jonkin lyhyen palvelun, esimerkiksi
alkuselvityksen muiden palvelujen lahtokohdaksi tai vinkkivartti-tyylisen tietoiskun.
Useampi konsultti voisi hyodyntd& samoja toimitiloja, tai tilaa voisi vuokrata muilta
yrittgilta Esimerkiksi kampaamo- ja kauneudenhoitoalan yrittdjé saattaisivat mielel-
[&&n haluta hyddyntaa toimitilojaan mahdollisimman tehokkaasti ja vuokrata niita
vaikka iltakayttoon yksityiselle pukeutumisneuvojalle. Nain asiakkaille voisi parem-
min tarjota yhteistydss myds erilaisia palvelukokonaisuuksia

Y ksityisten palveluntarjoajien olisi hyvé antaa asiakkaille mahdollisuus pukeutumis-
neuvontaan myos asiakkaan kotona, jolloin palvelun hyddyntaminen voitaisiin tehda
asiakkaalle kaikin puolin mahdollisimman helpoks. Asiakkaalle ei tulisi lastenhoito-
ongelmia palvelun hyddyntamisen takia, eivatka vaikeat liikenneyhteydet tai kiireinen
elamantyylikédn muodostuisi palvelun kdyton esteeksi. Konsultinkin olisi asiakkaan
kotona helpompi samastua hénen eldmantyyliinsa ja pukeutumistarpeisiinsa. Myos
monet palvelut vaativat parhaiten onnistuakseen toteutuspaikakseen asiakkaan kodin.
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5.2.14 Vapaan sanan satoa

Lopuksi vastagjille annettiin mahdollisuus kirjoittaa vapaamuotoisia gjatuksia aihee-
seen liittyen, eli kertoa, kommentoidatal ehdottaa jotain. Useat vastagjat esittivét kriit-
tiset ndkemyksensa pukeutumispalvelun luonteesta jaimagosta. Monet pohtivat myds
sitd, millaista hyva palvelu heidan mielestdéan on, ja muutameat toivat esille palveluiden
kehittamiseen liittyvia ideoitakin.

Kyselyyn vastaamisen myo6ta kuluttajillaoli herannyt ajatuksia myos heidan kohtaa-
mistaan ongelmista ja puutteista Jyvaskylan val misvaatetarjonnassa seka pukeutumi-
sessa yleensa. Lisdks vastagjilta tuli palautetta kyselyn laadinnasta ja muodosta. Va
paan sanan satoa on siteerattu harkinnan mukaan sopivissa asiayhteyksissa muiden
kysymysten analysointien yhteydessa.

6 POHDINTA

6.1 Tarkeimmat tutkimustulokset

Tassa opinnaytetydssa oli tarkoitus tarkastella Jyvaskylan pukeutumispal vel ujen kehi-
tystarpeita ja palveluntarjoajien asemaa asiakkaille arvoa tuottavasta nakokul masta.
Tutkimuksessa pohdittiin vastauksia kahteen tutkimusongel maan:

1. Millaisiakehittdamisen arvoisia kohteita palveluissa voidaan havaita, kun tar-
kastellaan kuluttajien pukeutumiseen liittyvia tavoitteita, arvostuksia jatarpei-
ta?

2. Mikéon vaateliikkeiden tarjoamien pukeutumispalvelujen seka yksityisten
palveluntarjogjien asema jatarve Jyvaskylassa?

Ensimmai gt tutkimusongel maa kéasiteltiin kaikkien kysymysten yhteydessé hieman
eri kannalta. Erityisesti kuluttajatutkimuksen kysymyksissa 2, 4 ja 5 (ks. liite 4) esitet-
tyjen ominaisuuksien ja vaittamien perusteella muodostettiin ndkemys vastagjien pu-
keutumiseen liittyvista arvoista ja asenteista. Toiseen tutkimusongel maan vastaus
muodostui |&hinnd kysymysten 6-13 perusteella. Seuraavaks on esitetty tarkeimmiksi
arvioidut vastaukset tutkimusongel miin viitekehyksessa esitettyyn teoriaan seka joh-

dannossa esitettyihin hypoteeseihin néhden.
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Ensmmainen tutkimusongelma: palvelujen tarkeimmaét kehityskohteet
Jyvéskylaldiset 15-64-vuotiaat naiset ovat keskimaarin tutkimuksen mukaan melko
"varman padlle” pukeutujiaja pyrkivét tekemaan muihin ihmisiin hyvén ensivaiku-
telman. Mukavuudenhaluiset kuluttajat pukeutuvat kuitenkin hyvin pitkalle muiden
mielipiteigta piittaamatta. He arvostavat istuvia ja monikayttdisia vaatteita, joitaon
helppo yhdistella Muoti ei orjuuta heitd, vaan gjanmukainen ja persoonallinen oma
tyyli ovat heille merkittavampia HenkilOkohtaisten ominaisuuksien huomiointi omas-
sa pukeutumisessa kiinnostaa vastagjia paljon, mutta he kaipaavat kuitenkin asiantun-
tevaa, ymmartavaa ja ystavallista apua niiden tunnistamisessa ja huomioimisessa.

Pukeutumispalveluntarjogjat eivét osaa huomioida erilaisten asiakasryhmittymien,
esimerkiksi eri-ikaisten arvojen, tarpeiden ja toiveiden jakautumista. Tutkimuksen
mukaan eri kuluttajaryhmien suhtautumiset eri asioihin poikkeavat toisistaan huomat-
tavasti. Eri asiakkaille hyva palvelu merkitsee siis eri asioita (Y likoski 2000, 117).
Pukeutumisneuvojien pitdisikin huomioida palveluntuotannossa monipuolisesti asiak-
kaan taustaja yksil6lliset pukeutumiseen vaikuttavat arvostukset ja mielenkiinnon
kohteet yksityiskohtaisen lahtokohta-analyysin avulla. Konsulttien tulisi etenkin pyr-
kid osoittamaan, ettd he osaavat arvostaa ja huomioida erilaisia asiakasryhmia seka
pukeutumiskulttuureja ja -tyyleja. Asiakkaan yksildllisyytté arvostamalla voidaan
varmistaa hanelle muodostuvan arvon toteutuminen palvelutapahtuman aikana.

Kasitys palvelun avulla saavutettavasta ar vosta muodostuu asiakkaalle siis ennen
palvelun ostoa (Porter 1991, 177), palvelutapahtuman aikana ja sen jalkeen (Kinnunen
2004, 21). Néllakaikilla vaiheilla on térkea merkitys asiakkaiden tyytyvaisyyden
varmistamisen ja pukeutumispalvelun menestymisen kannalta. Arvon entista tehok-
kaamman viestimisen kannalta ennen palvelun ostoa palveluntarjoajien kannattaisi
tutkimustulosten perusteella panostaa etenkin avoimeen ja monipuoliseen viestintéan
ja markkinoinnin kehittdmiseen. Markkinoinnin riittaméttémyyteen liittyvan, luvussa

1.1 laaditun hypoteesin voidaan siis todeta pitaneen paikkansa.

Arvon muodostuminen ja tiedostaminen palvelutapahtuman jalkeen taytyisi varmis-
taa jo palvelutapahtuman yhteydess4, jolloin asiakkaan yksilollisten tarpeiden ja arvo-
jen huomioon ottamisella on edelleen tarkea merkitys. Esimerkiksi palvelun havain-

nollisuudella sek& asiakkaalle mukaan annettavalla materiaalilla on huomattava merki-

tys arvon siirtymisessa kaytantoon. Myos yhteyden pitaminen asiakkaisiin palveluta
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pahtuman jalkeen sekda lis& ja taydennyspalvelujen tarjoaminen edesauttavat arvon
muodostumista. Niilla on lisdksi téarkea merkitys nykyisten 1&hinné kertaluontoisten

asi akkuuksien muuttamisessa sitoutuneemmiksi.

Asiakkailla on pukeutumispal vel uista yksipuolinen, vanhanaikainen ja osin véaris-
tynytkin mielikuva. Pukeutumispalvelua tarjoavien tahojen tulisikin yritt&& lagjentaa
kohderyhm&ansa sek& muuttaa imagoaan nuorekkaampaan suuntaan. Yrityksen imago
muodostuu kuluttajien kokemusten, tietojen, asenteiden, tuntemusten ja uskomusten
perusteella (Rope 2002, 79), joten ndihin asioihin vaikuttamalla voidaan pukeutumis-

palvelujen imagoa pyrkia muuttamaan nykyaikai sempaan suuntaan.

Kysymyksessa 2 kysytyt kuluttgjille tirkeimmét asiat pukeutumisessa olivat pédasias-
sasuorituskykya parantamalla arvoa tuottavia ominaisuuksia. Helppohoitoisuus
sijoittui kustannuksia alentamalla arvoa tuottavista vaihtoehdoista keskimaarin kor-
keimmalle sijalle. Eri iké&ryhmien vélilla oli tosin suuriakin eroja merkittavimmiksi
arvioiduissa ominaisuuksissa. Asiakkaiden tavoitelluimmat kayttokriteerit, eli hei-
dan hyodyllisimpina pitamansa palvelut kysymyksessa 6 liittyivét yksilollisen vartalon
javéarien huomioimiseen omassa pukeutumisessa. Kuluttgjat halusivat myos apua
vaatteiden valintaan, asusteiden kaytt6on seka vaatteiden yhdistelyyn ja oman pukeu-
tumistyylin kehittéamiseen. Pukeutumispal veluiden tulisikin kehittda pal veluitaan n&
méa asiakkaiden mielesta térkeimmét, heille todellista arvoa tuottavat ominaisuudet ja

palvelumuodot huomioon ottaen.

Asiakkaiden ndkokulmasta pukeutumispal velun tuottajan valinnassa kysymyksen 8
mukaan kaikkein tarkeimmat ominaisuudet, eli merkittavimmat viestimiskriteerit,
olivat pukeutumisneuvojan asiantuntevuus ja ammattitaito, asiakkaan ymmartaminen
seka tyontekijoiden ystavallisyys, huomaavaisuus ja palvelualttius. Namé kolme osto-
kriteerid mainittiin myos yleisesti palveluiden tuotannossa téarkeiksi pidetyiksi ominai-
suuksiksi luvussa 2.2.1, mika vahvistaa kyseisten ominaisuuksien merkittévyyden.

Johdannossa, luvussa 1.1, laaditun hypoteesin mukaisesti pédosa vastagjista haluaisi
(kysymyksen 10 mukaan) pukeutumisneuvontaa ilman painostusta ostaa jotakin. Ar-
viot myos yksil6llisen neuvonnan arvostuksesta (kysymyksessa 12) seka nykyisten

palvelujen sisallon riittaméttomyydesta kuluttgjien kasvaviin tarpeisiin ja mielenkiin-

toon nahden pitivét paikkansa. Palvelujen sisdllon puutteellisuus koskee tutkimustu-
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losten mukaan vaateliikkeiden ohella kuitenkin my6s yksityisia palveluntarjoajia (ky-
symyksessa 6).

Toinen tutkimusongelma: palveluntarjoajien asema ja tarve Jyvaskylassa
Vaateliikkeet eivét pysty toteuttamaan kaikkia kuluttagjien tarkeing pitamia pal veluita,
joten yksityiselle palveluntarjogjalle on tarvetta siitékin syysta. Kuluttgjista merkittava
osavalits kysymyksessa 11 mieluummin yksityisen tuottaman pukeutumispalvelun
sen maksullisuudesta huolimatta. V aateliikkeiden saama kannatus oli kuitenkin yksi-
tyisia korkeampi. Palveluntarjogjien tulisi kiinnittéd huomiota palvelujensa kehitystar-
peisiin, jotta ne voisivat toimia sellaisena palveluntarjoajana, kuin kuluttajat heité tar-
vitsevat. Kuluttagjat eivét tutkimuksessa havaittuihin tarpeisiin ja arvoihin nahden to-
denndkoisesti ole tyytyvaisia niin yksityisten kuin vaateliikkeidenk&an pukeutumis-
palveluiden tasoon ja tarjontaan sellaisenaan.

Asiakkaat elvét kuitenkaan ehka viela itse osaa edes toivoa monia kehitysehdotuksissa
esille tulleita palvelumuotoja ja muita heidén arvojensa mukaisia toiminnan kehitys-
mahdollisuuksia. Yritystenhan tulisi kuitenkin pitéa toiminnan kehittamisen 1ahto-
kohtana juuri asiakkaiden tulevaisuuden ongelmia, tarpeita, toiveita ja arvostuksia
(Storbacka ym. 1999, 90). Palveluiden kehittamisessa on siis hyvakin olla hieman
kuluttgjien edell&: tietyn tarpeen tyydyttavan palvelun tulisi ollatarjollaviimeistaan
sitten, kun asiakkaat havaitsevat kyseisen tarpeen. Monissa seikoissa tunnutaan Jyvés-
kylan pukeutumispal vel utoiminnassa kuitenkin olevan jopa asiakkaita jaljessa, silla he
tuntuvat jo havainneen palveluissa joitakin puutteita ja ongelmakohtia, mutta toimin-
taa el tasta huolimatta ole kehitetty. | magon merkitysta on viime aikoina alettu li-
sdantyvissa maarin tunnistaa. Tarpeiden tiedostamista voidaan myds jouduttaa kulut-
tajien asenteita (esim. Havunen 2000, 24) ja mielikuvia (essim. Rope 2002, 270) muut-
tamalla seké auttamalla asiakkaita havaitsemaan palvelun kautta syntyva arvo tehok-
kaan ja monipuolisen viestinnan avulla (Porter 1991, 177).

Seuraavaks on eritelty vaateliikkeiden ja yksityisten pukeutumisneuvojien tarkeim-
miksi arvioidut kehitysnakokohdat. V aateliikkeiden palveluita tulis taydentaa pienilla
tukipalveluilla seké mahdollisuuksien mukaan hieman monipuolistaa palveluvalikoi-
maa (Y likoski 2000, 245-246). Liikkeissa tarjottavassa maksuttomassa pukeutumis-
palvelussatulisi keskittya auttamaan asiakkaita |0ytamaan asu tai vaate tiettyyn tilan-

teeseen tai tarkoitukseen. Erillisiks palvelutuotteiksi méariteltavét henkilokohtaiset
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vartalo- jatyyli- ja varianalyysit seka mahdolliset ryhmétilaisuudet tulisi muuttaa
maksullisiksi.

Vaateliikkeissa tulisi keskittya suosituimpina pidettyihin palvelumuotoihin, mutta
yksityiset voisivat tarjota pavelujaerilaisille pienillekin ryhmittymille. Resurssien
tehokkaan hyodyntamisen takia yksityisten olisi pyrittava pitamééan palveluvalikoi-
massa myos korvaavia palvelutuotteita silta varata, etté joidenkin palvelujen kauppa
ei kay (Kinnunen 2004, 29). Y ksityisten pukeutumisneuvojien tulisi olla avoimempia
Y ksityisten tulisi erityisesti panostaa pukeutumisen henkil6kohtaiseen kokonaisvaltai-
seen suunnitteluun ja toteutukseen liittyviin palveluihin vaateliikkeiden toteutusmah-
dollisuuksien néihin liittyen ollessa rajatut.

6.2 Tutkimuksen onnistumiseen liittyvaa arviointia

Tyo6ssa on lahestytty palvelujen kehittamisté tuoreesta asiakkaiden arvojen arvioinnin
ndkokulmasta, mika tekee tutkimuksesta tapauskohtaista asiakastyytyvaisyystutki-
musta mielenkiintoisemman ja laajemmin hyddynnettavissa olevan. Tutkimuksen

avulla léytyi monia uusia nakokohtia ja hyddyntamisen arvoisia kehitysmahdollisuuk
sia. Vaikka osatuloksista oli oletettavissa ja jopa havaittavissa ilman tutkimustakin,
voidaan nyt teoriaan ja tutkimustuloksiin nojaten olla myds niista seikoista perustelu-
jen ansiosta varmempia. Tyhjentavaa vastausta maarittelemiini tutkimusongelmiin ei
liene mahdollistakaan antaa, mutta mielestani onnistuin l&hestymaan niitd melko mo-
nelta kannalta ja I6ytamaan niihin mielenkiintoisia, uusia ja potentiaalisia ratkaisueh-
dotuksia

Estutkimus

Esitutkimuksen sujumista haittasi joidenkin palveluntarjoajien innottomuus osallistua
tutkimukseen. Kysymyksiin annettiin mahdollisuus tutustua etukteen, joten olisi
ollut toivottavaa, etta niihin olisi myos perehdytty. Vastauksiin ei aina syvennytty
kunnolla, ja joidenkin vastauslomakkeet myds viipyivét sovittua pidempaan viivas-
tyttéen tutkimuksen edistymista.
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Henkilokohtainen haastattelu valmiiksi laaditun kyselylomakkeen avulla koettiin oi-
keaksi tutkimusmenetelmaksi. Kysymyslomake oli todella tarkesa olla haastattelun
tukena, vaikka sité jouduttiinkin tapauskohtaisesti soveltamaan kunkin haastattelun
mukaan. Lomakkeessa olisi tosin saanut olla liséks muutama jalkiké&teen olennaiseksi
havaittu kysymys, sillajoitain asioita jouduin erikseen selvittamaan jalkeenpéin. Kir-
jallisesti palautetut lomakkeet olivat anniltaan huomattavasti suppeampia.

Kuluttajatutkimus

Internetin valityksella suoritettu kysel ytutkimus oli taloudellinen ja tehokas tapata-
voittaa suuri mééra ihmisig, joten se oli tutkimusmenetelmana mielesténi onnistunut
valinta tavoitellun lagjemman nékokulman saavuttamisessa. Digium oli my6s tulosten
analysointivaiheessa oivallinen apuvéline. Ohjelmallaoli hyva muodostaa erilaisia
vertailuryhmia kuluttajista seka laatia kaavioita analysoinnin tueksi. Vastausten muut-
tamisesta analysoitavaan muotoon & tullut myoskaan lisétyota, sllé ne tallentuivat

heti digitaaliseen muotoon.

Kuluttgatutkimuksessa havaittiin, etté ika luokittelee vastagjat parhaiten. Y htenéaisim-
pid ja tulosten analysoinnin kannalta parhaimpia ryhmié havaittiin syntyvan jakamalla
vastagjat sukupuolen liséksi ian perusteella. Joissain kysymyksissa myds ryhmittely
ammattinimikkeiden perusteella oli varsin mielenkiintoinen. Taustatiedoista hyGdyt-
tomimpid olivat kysymykset siviilisdadysta ja asumismuodosta.

Vanhimpaan vastaajaryhmaan oli sdhkopostitse hyvin vaikea |0yt&a vastagjia. Taman
takia olisi voinut suorittaa taydentavan paperilomakekyselyn yli 65-vuotiaille naisille,
jolloin olisi saatu vertailuun mukaan kaikki ikéluokat. Tasta jouduttiin kuitenkin luo-

pumaan lisdtutkimuksen tuottaman suuren tyomaaran vuoksi.

Kysymyksissa 2, 6 ja 8 oli alun perin tarkoitus pyytaa vastagjia laittamaan vaihtoehdot
tarkeygérjestykseen sen sijaan, etta niista olisi vain valittu tietty maéré vaihtoehtoja.
Digiumillaei kuitenkaan ollut mahdollista toteuttaa tdlaista kysymysmuotoa, joten
paadyttiin pyytadmaan vastagjia vain valitsemaan tietty mééra térkeimpina pitamiaan
vaihtoehtoja. Jos vastausvaihtoehdot olisi saatu térkeysjarjestykseen, olisi kaikkien
ominaisuuksien térkeys toisiinsa ndhden pystytty paremmin havaitsemaan. V astauk set
jakaantuivat kaikissa kysymyksissa kuitenkin hyvin, joten vastausvaihtoehtoja voi-
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daan talta kannalta pitda hyving, kun ne saivat ihmiset jakaantumaan eri kantojen véa
lille.

Kysymysten 4 ja 5 perusteella vastagjista selvisi mielenkiintoisia asenteitaja mielipi-
teitd, mutta néiden kysymysten hyoty tutkimusongelmien ratkaisemisen kannalta oli
muita kysymyksié vahaisempad, silla kehittamisen arvoiset kohteet oli niista vaike-
ampi havaita. Toisaalta ndiden kysymysten arvona on tulosten jatkohyddyntéamismah-
dollisuus.

Tyon laajuus

Opinndytetyoni on suositeltua tydmaaradd hieman lagjempi. Taméa johtuu esitutkimuk-
sen suorittamisesta seka suhteellisen lagjasta kuluttajakysel yosuudesta. Esitutkimuk-
sen vaatimatyomaara oli palveluntarjogjien vaikean tavoitettavuuden takia melko
suuri sen alustavien tietojen keré@amisen luonteen huomioon ottaen. [lman esitutki-
musta olis kuluttgjatutkimuksesta saatu hyoty kuitenkin jaanyt vahaiseksi, eika en-
simmaista tutkimusongelmaa olisi pystytty ratkaisemaan taustatietojen puuttuessa.
Myads joistakin muista tyon vaiheista aiheutui odottamattoman suuri tyo, jotaei pys-
tytty huomioimaan aihetta rajattaessa.

Tyo6n lagjuuden rgjoittamiseksi olisi esimerkiks kuluttgjatutkimuksen sisaltéa voinut
supistaa. Kyselyn véitteissi oli joitakin padllekkaisia vaitteitd, jotka olisi kannattanut
karsiatal yhdistda kyselyn lyhentamiseksi. Esimerkiksi kysymyksen 2 vaihtoehto:

" pukeutumisen vaivattomuus ja gjansdastd” seka kysymyksen 4 kohta: ” pukeutumi-
sessani tarkeintd on kayttomukavuus ja pukeutumisen vaivattomuus’ olisi kannattanut
yhdistéd. Tosn néidenkin osittain paallekkaisten kohtien perusteella saatiin selville,
etta kayttobmukavuus ja pukeutumisen vaivattomuus olisi kannattanut sijoittaa erikseen

niiden kuluttajille erilaisen merkityksen takia.

Kuluttgjatutkimukseen olisi myos voinut ottaa vain jonkun ikaryhman tutkittavaksi,
jolloin tutkimusosuus olisi ollut lyhyempi. Tutkimuksesta olisi tall6in tullut todenn&g
koisesti myos luotettavampi laajemman otoksen ansiosta. Toisaalta tyostatuli mie-
lenkiintoisempi ja moniulotteisempi, kun pystyttiin vertailemaan ikaluokkien valisia
eroja. Ainoastaan tietyn ikaisia vastagjia olisi myos ollut hyvin vaikea tavoittaa.
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6.3 Jatkotutkimusaiheet ja tutkimustulosten hyddyt

Jatkotutkimusaiheet

Palveluntarjoajien yhteystietojen kokoaminen ja organisointi johonkin yrityshake-
mistoon, luetteloon tai rekisteriin todettiin hyodylliseks tutkimusaiheeks pukeutu-
misneuvontaa tarjoavien tahojen vaikean saavutettavuuden takia. Tutkimukseen osal-
listuneilla pukeutumisneuvojilla tuntui [6ytyvan sopivaa asennetta seké& mielenkiintoa
myos yhteistyon kehittamiseen alueella toimivien muiden pukeutumisneuvojien kans-
sa. Jonkun ulkopuolisen kannattaisikin tutkia ja kehittda konkreettisia yhteistydn muo-
tojaja mahdollisuuksia, silla muuten toiminta jatkuu ennallaan. Tyoni pohjalta olisi
hyodyllistéa tehda myds soveltavia tapauskohtaisia tutkimuksia yksittéisille pu-
keutumisneuvontaa tarjoaville tahoille.

Pukeutumispalvelujen kehittdmiseen voitaisiin valita myds erilainen l&hestymistapa.
Olisi mielenkiintoista suorittaa esimerkiksi haamuasiakastutkimus pukeutumispalve-
[uihin. N&in pystyttéisiin vertailemaan edelleen asiakkaan nékokulmasta, millaista
palvelua kultakin saa. Palvelujatulisi kehittéd syvallissmmin myos palveluntarjogjien
ndkokulmasta. Taldin pystyttéisiin paremmin huomioimaan palveluntuottamiseen
liittyvia kaytannon seikkoja, joista saattaisi 10ytya sellaisiakin kehitysmahdollisuuksia,
jotka nyt jaivét pois asiakasnakokulman takia. Uusia kehitysehdotuksia ja palveluide-
oitavois 10ytya myos tutkimalla ja taydentdmalla asiakkaiden arvoketjua (ks. liite 3).

Tutkimustulosten hyddyt

Pukeutumispal veluala on monessa suhteessa todella kehityksen tarpeessa, joten alalle
on enemman hyotya kehitykseen kannustavasta lagjemman nakdkulman omaavasta
tyosta kuin yksittéisen liikkeen toiminnan kehittamisesta. Opinndytety6tani voidaan-
kin pitda lahtokohtana yksittéisten yritysten toiminnan kehittamiseksi kattavammaksi
jaasiakaslahtbisemmaksi. Pukeutumisneuvojat pystyvat tyoni perusteella muodosta
maan nakemyksen palvelujen kehittdmisen suunnasta ja tavoitellusta tilanteesta. Tyds-
ta saa my0s konkreettisia sellaisenaan hyddynnettavia ideoita seké ajatuksia, joiden
pohjalta toivon alalla tydskentelevien saavan rohkeutta kehittda toimintaansa kullekin
parhaiten sopivallatavalla. Ennakkoluuloton asenne kehitysehdotusten muodos-

tami sessa kannustaa palveluntarjoajia myo6s luovempien ratkaisujen tekemisessa.
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Tutkimuksen avulla voidaan herétell&a palveluntarjogjia kyseenal aistamaan toiminnas-
Saan asioita, joita he ovat pitaneet itsestddnsel vyyksind. Tyon kautta he voivat oppia
my6s ymmartamaan asi akkaiden merkittavaa asemaa pal veluiden tuottamisen ja ke-
hittémisen lahtokohtana seké havaitsemaan asiakasl&htdisyyden merkitysta syvalli-

semmin ja k&ytannonl&heisemmin.

Vaateliikkeiden ja yksityisten palveluntarjogjien asemasta ja tarpeesta on nyt myos
hieman selkedmpi kuva kuin ennen. Kukin palveluntarjoaja pystyy ehkd paremmin
havaitsemaan asemansa suhteessa asiakkaiden tarpeisiin sekakilpailijoihin.

Pukeutumispalvelujen tulisi olla tulevaisuudessa kaikkien niista kiinnostuneiden ja
niité tarvitsevien tietoisuudessa seka helposti saatavilla, ja niiden tarjonta tulisi olla
asiakaslahtoisesti ja selkedsti suunniteltu. Olisi myds seka palveluntarjogjien etté asi-
akkaiden hyoty, ettayrittgjat tarkkailisivat aktiivisesti markkinoiden tilannetta seké
kuluttajien tarpeiden ja arvojen muuttumista myos tulevai suudessa ja sopeuttaisivat

toimintaansa niiden mukaan.
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LIITTEET

Liite 1. Keskeisten kasitteilden maarittely

Arvo(t): Asiakkaan arvomaailmaan viitattaessa arvot ovat valintoja ohjaavia periaat-
teita (Puohiniemi 2002, vii). Arvontuotannon nékdkulmasta tarkasteltuna arvo on pal-
velun tuottamien hyotyjen ja palvelun aikaansaamiseksi tarvittujen uhrausten erotus
(Kinnunen 2004, 21), asiakkaalle palvelun my6ta syntyva hyoty ja merkitys.

Asenteet ovat tapoja, joilla suhtaudutaan ympérdivaan maailmaan. Ne helpottavat
paatettdessa, miten eri tilanteissa tulee toimia. (Puohiniemi 2002, ix.)

Asiakas-kaditteella tarkoitetaan téssa tydssa aina henkil6g, ei siis ostavaa or-
ganisaatiota dli yritysasiakasta. Késite viittaa nykyisten asiakkaiden lisaksi myos po-
tentiaalisiin asiakkaisiin.

Asiakkaan arvoketju koostuu kunkin yksilon tekemista toiminnoista ja kuvastaa hé
nen tapojaan ja tarpeitaan (Porter 1991, 164).

I mago on ihmisen mielikuva jostakin henkilosta tai yrityksesta (Rope 2002, 78).

I magokonsultoinnilla tarkoitetaan tassa tydssa kokonaisvaltaista yksilon imagon ke-
hittamiseen liittyvaa palvelua, joka voi ulkonadn kehittamisen lisdksi liittya myos ta-
pakulttuurin, kdyttaytymisen ja viestinnan konsultointiin.

Kayttokriteerit ovat todellisia asiakkaalle tarjottavan arvon lahteitd; asiakkaan tavoit-
telema hyoty toteutuu siis niiden kautta (Porter 1991, 177).

Ostokriteerit ovat yrityksen tai palvelun ominaisuuksia, jotkatuottavat asiakkaalle
todellisen tai havaitun arvon. Ostokriteerit voidaan jakaa kayttokriteereihin ja viesti-
miskriteerethin. (Porter 1991, 176-177.)

Pukeutumispalvelu/pukeutumisneuvonta on pukeutumisen eri osa-alueisiin liitty-
vaa opastusta ja ongelmien ratkaisua. Palveluntarjogjat jaetaan yksityisiin seka vaate-
liikkeisiin. Yksityisilla pukeutumisneuvojilla tarkoitetaan tassa tydssa palveluntarjo-
gjia, jotka eivdt myy vaateliikkeiden tavoin tuotteita, vaan pukeutumiseen liittyva kon-
sultointi on heidan pdétuotteensa.

Viestimiskriteerien eli arvonviestijdiden kautta asiakkaalle luodaan mielikuva kayt-
tokriteerien kautta muodostuvasta todellisesta arvosta (Porter 1991, 177).
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Liite 2. Esitutkimuksen kysymykset

Jyvéskylan ammattikorkeakoulu HAASTATTELU 1(2)
Sanna Vendldinen

sanna.venalainen.kva@jypoly.fi

(044) 365 7083 23.2.2005

Hyva pukeutumisneuvoja,

Opiskelen Jyvaskylan ammattikorkeakoulussa vaatetusalaa neljannella vuosikurssilla
ja teen opinnaytetyota pukeutumispal vel ujen kehitysmahdollisuuksista Jyvaskylassa.
Taman esitutkimuksen kautta pyrin selvittamaan, millainen on Jyvaskylan pukeutu-
mispalveluiden nykytila. Haastatteluista saatua tietoa verrataan pukeutumispalvelui-
den kansalliseen ja kansainvaliseen tasoon seka kuluttajatutkimuk sesta saatavaan tie-
toon. Téaman jalkeen luodaan nékemys siitg, miten pukeutumispalveluja vois Jyvasky-
lassa kehittaé ja monipuolistaa, jotta ne vastaisivat paremmin kuluttajien arvostuksia,
toiveita ja tarpeta. Taman selvityksen onnistuminen on erittain tarkeég, jotta myo-
hemmin tehtévét kehitysehdotelmat olisivat mahdollisimman totuudenmukaisia ja
hyodyntamiskel poisia. Tutkimuksen tulokset ovat myéhemmin opinndytetydn muo-
dossa kaikille avoimia. Toivon, etta Te voitte auttaa vastaamalla oheisiin kysymyksiin
joko haastattelun kauttatai kirjallisesti. Toivon vastaustenne olevan mahdollisimman
tarkkoja ja kaytannonlaheisia

1. Migalahtien yrityksenne on tarjonnut pukeutumispalveluja?

2. Kuinka monta pukeutumisneuvojaa yrityksessanne toimii ja millaisen koulu-
tuksen he ovat saaneet?

3. Eritelkd& mahdollisimman tarkasti, millaisia palveluja ja mihin tarkoitukseen
yrityksenne voi asiakkaille tarjota pukeutumiseen, imagon kehittamiseen, vari-
en kayttéon tms. liittyen. (Huomioikaa henkilokohtaiset/ryhmille tarjottavat
gjat, erilaiset tapahtumat, yhteistybkumppanien hyddyntaminen jne....)

4. Minkéalaista arvoa palvelu tuottaa asiakkaillenne?

5. Mitk& ovat palvelujenne kohderyhmét, kenelle palvelut on [dhinn& suunnattu?

6. Millaisissatilanteissa pukeutumispalveluja hyddynnetdan eniten?

7. Miten markkinoitte palveluitanne?

8. Miten palvelu kdytannbssa toimii; miten edetéén kun asiakas on kiinnostunut
palvelusta? Onko kaikilla palvelun tuottgilla yhtendinen toimintatapa, vai
vaihtelevatko tyylit asiakaspalvelijan mukaan? Jos, niin millaisiaeri tyyleilla/

eri tavoin palveluja tarjotaan?

9. Miten pukeutumis- ja varianalyysipalvelunne ovat kehittynyt tai muuttunut
vuosien my6ta?
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10. Miten asiakkaiden kiinnostuneisuus, tarpeet ja suhtautuminen pukeutumispal-
veluja kohtaan ovat vuosien varrella muuttuneet? Miten uskotte niiden muut-
tuvan tulevaisuudessa?

11. Oletteko selvitténeet/tutkineet palveluitanne kéyttévien asiakkaiden tarpeitaja
arvostuksia jollakin tavalla?

12. Ovatko palvelunne maksullisia? Jos, miten hinnoittelette ne? Jos el, velvoit-
taako palvelun hyodyntéminen johonkin?

13. Onko teilla asiakasrekisterig, tallennetaanko palvelua hyddyntaneiden tietoja
tuleviakayntikertoja varten? Jos, niin millaisia tietoja kéynneista rekisteroi-
daén ja miten? Onko teilla ns. kanta-asiakkaita, jotka kayvéat séannollisesti
(jos, kuinka usein?), vai kayvétko asiakkaat yleensa satunnaisesti?

14. Kuinka paljon palveluja hyddynnetéan? Montako asiakasta pal velua hyodyntéa
keskimaarin viikossa/lkuukaudessa? Ovatko palvelut sesonkiluonteisia? Jos,
mihin gjanjaksoihin painottuvat?

15. Mitka yritykset tarjoavat samantyyppisia palveluitata kilpailevat sasmoista
asiakkaista / asiakkaan ajastaltarpeesta kanssanne, eli mitka yritykset koette
kilpailijoiksenne?

16. Arvioikaa pukeutumispalvelujanne lagja-alaisesti: niiden toimivuutta, kilpailu-
kykyisyytta, asiakaslahtdisyyttd yms. seuraavien kysymysten kautta:
a) Millaiset asiat ovat yrityksenne pukeutumispalvelun vahvuuksia?
b) Mitka seikat koette heikkouksiksi?
¢) Millaisiamahdollisuuksiateilla on tulevaisuudessa pukeutumispal velu-
jen suhteen?
d) Millaiset asiat ovat uhkia toimintaanne kohtaan?

Suuri kiitos vastauksistannel
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| aadukkuus itsensa toteuttaminen arkipukeutuminen
o kestavyys avostus, valta PUK EUTUM | S-| vapae-ajan pukeu_tumlnen
kayttomukavuus yhteenkuuluvuus, > koti pukeutuminen
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Mot | U toiminnot el
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Pl " arvodetiavia | NG
koti maisuus omina suuksia > matkdaukun sisalto
edustus- ja esii ntymisvaatteet

VAATTEIDEN VALINTATILANNE

mi i dan/tunteiden viesiminen
tavat, tottumukset

tunne tilannetta kohtaal sulautumi nen/
tavoiteltu vaikutd m
kayttopa kka Kiire/
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kaytettavissa olevaaik
kaytettavissa olevat vaatteet
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. . : - hyllykaapit/hyl Iytila
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arvostettavia asioita———|jajetdmalisyys
séilytys vaateryhmi en kéyton i i 4 > kakille omat paikat
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Liite 4. Kuluttajatutkimuksen tulokset, 15-64-vuotiaat naiset

Ikani

N %
-14 0 0 %
15-24 72 26 %
25-34 76 27 %
35-44 55 20 %
45-54 51 18 %
55-64 23 8 %
65— 0 0 %

Yhteensa 277 100 %6

Siviilisdaty
Naimaton _ 91 33%
Avio- tai avoliitossa 160 58 %
Eronnut tai leski 26 9 %
Yhteensa 277 100 %

Asumismuotosi?

N %
Asun kotona vanhempien luona . 2 1%
Asun yksin 78 28 %
Asun puolison kanssa 93 34 %
Asun puolison ja lasten kanssa 62 23 %
Yksinhuoltaja 14 5%
Joku muu, mika? 25 9 %

Yhteensa 274 100 %

Montako lasta kuuluu talouteenne?

N %
103 55 %
22 12 %
35 19%
19 10%
3 2%
2 1%
3 2%

Yhteensa 187 100 %

Ammatti (paatoiminen)

N %
Tyontekija [INEGNG 35 13%
Alempi toimihenkil® 69 25%
Ylempi toimihenkild 72 26 %
Johtavassa asemassa 5 2%
Yksityisyrittaja 3 1%
Opiskelija 80 29%
Kotiaiti/-isa 4 1%
Tydtdn tydnhakija 3 1%
Elakelainen 3 1%

Yhteensa 274 100 %

2. Millaisia asioita arvostat pukeutumisessasi eniten. Valitse KOLME (3) itsellesi merkittavinta asiaa.

N %
vhdisteltavyys NG 109 39 %
Monikayttdisyys 93 34 %
Laadukkuus 94 34 %
Edullisuus 60 22 %
Istuvuus 128 46 %
Vaatteiden ja asusteiden helppohoitoisuus 79 29 %
Materiaalin hengittavyys 24 9 %
Muodikkuus 31 11 %
Persoonallisuus 71 26 %
Ajattomuus 70 25 %
Tyylikkyys 82 30 %
Pukeutumisen vaivattomuus ja ajansaasto 24 9 %
Vaatesailytyksen toimivuus 4 1%
Joku muu, mika? 4 1%
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3. Oletko hyddyntanyt pukeutumispalvelua (esimerkiksi tyyli- tai varianalyysipalvelua) aiemmin?

Valitse yksi parhaiten kuvaava vaihtoehto.

Kylla, yksityisen palveluntarjoajan tuottamia pukeutumis- -

palveluja

Kylla, vaateliikkeen yhteydessa tarjottua pukeutumispal- -
velua
En, koska minua ei kiinnosta

En koe tarvitsevani palvelua mihink&dan pukeutumisen -
osa-alueeseen liittyen
En ole tiennyt, etta kyseisia palveluja on tarjolla
En ole tiennyt, misté palvelua voi saada

En, koska pukeutuminen on minulle niin henkilokohtainen -
asia, ettd en halua muiden puuttuvan siihen
En, koska uskon palvelujen olevan liian kalliita

En, koska -

4. Alla on esitetty vaittamia omaan pukeutumiseesi liittyen

N %

33 12 %
22 8 %
18 7%
22 8 %

6 2%

22 8 %
17 6 %
94 35 %
34 13 %
Yhteensa 268 100 %o

Valitse JOKAISESTA VAITTEESTA YKSI itseési parhaiten kuvaava vaihtoehto.

Taysin |Jokseenkin Jokseenkin Tays_ln
samaa samaa R, eri
L L eri mielta A

mielta mielta mielta
Ha_luan eri t!lant_glsnn mlt_aluu_mrr_nn pukeutua "varman paalle 32 0 54 % 14 % 1% |100 %
kuin ottaa riskeja asuvalintojeni suhteen
Pukeutum!sessan'l tarkeinta on vaatteiden kayttomukavuus ja 32 0 54 % 14 % 1% |100 %
pukeutumisen vaivattomuus
Pu'keuturtusez_er.l. liittyvat tavat, tottumukset ja perinteet ovat 7% 40 % 44 % 10 % | 100 %
minulle tarkeita
Olen pukeutumiseni suhteen rohkea ja kokeilunhaluinen 9 % 34 % 50 % 7% |[100 %
En seura:% m'uotla ja menelll_afsm oleylg tyylisuuntia, vaan pu- 18 % 35 05 39 9% 8% |100 %
keudun taysin oman makuni ja tyylini mukaan
Mlelestanl on tarkeaa, etta os_taml_enl vf';latt_elden val_mlst_uk§essa 21 % 50 % 23 0 7% 1100 %
ei ole vaarannettu luonnon tai muiden ihmisten hyvinvointia
Va.lat.tel.fjen ostaminen on mielestani erittdin vaikeaa ja vasten- 7 % 22 0 a1 % 30 % | 100 %
mielista
Asustglden (esm_l. ker.l.ga_lt, I_au_!<_ut, v_yot, h_U|V|t, solmlpt,_ k9rut...) 7% 22 0 33 0% 37 % |100 %
ostaminen on mielestani erittain vaikeaa ja vastenmielista
Joud_un usein _asettamgan Jonkl_m muun perheenjasenen pukeu- 7% 14 % 22 0 57 % | 100 %
tumistarpeet ja -hankinnat omieni edelle
Yhteensa 16 % 36 % 31 % 17 %
5. Alla on esitetty vaittamia muiden ihmisten vaikutuksesta omaan pukeutumiseesi.
Valitse JOKAISESTA VAITTEESTA YKSI itseési parhaiten kuvaava vaihtoehto.

Taysin |Jokseenkin Jokseenkin Tays_ln

samaa samaa R eri

L L eri mielta s

mielta mielta mielta
Kiinnitan hgomlpta} S"h‘?_'_]' minkalaisen ensivaikutelman luon 35 05 53 0% 12 % 1% |100 %
tavatessani uusia ihmisia
Muiden |hm|step mielipiteilla ja kannanotoilla on suuri vaikutus 205 29 0% 57 0% 13 % | 100 %
pukeutumiseeni
Pyrin pukeutumlsen gvulla saavuttamaan itselleni uskottavuut- 7% 41 % 43 % 9% |100 %
ta, arvostusta ja mainetta
Pukgutqml;&}_nl w?stlftaa rr_l_gll_le ihmisille todellisia arvostuksiani, 11 % 57 0% 29 0% 4% |100 %
tavoitteitani ja elamantyyliani
:’;/rln pukeutumaan niin, etten herata muiden ihmisten huomio- 4% 33 0% 49 % 14 % | 100 %
Haluaisin pgkgutga niin, etta saisin aikaan muissa ihmisissa 10 % 43 % 34 % 12 % |100 %
arvostusta ja ihailua
Haluaisin nayttad paremmalta jonkun toisen ihmisen silmissa 13 % 46 % 30 % 11 % |100 %
En vallt{;\ mU|'den ihmisten negatiivisesta suhtautumisesta pu- 13 % 37 9% 44 % 6% |100 %
keutumiseeni
Yhteensa 12 % 42 % 37 % 9 %
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6. Seuraavaksi on esitetty erilaisia pukeutumispalvelun sisaltdé6n liittyvia mahdollisuuksia.

Valitse niista VIISI (5) itsellesi hyoddyllisinta tai mielenkiintoisinta VAIHTOEHTOA.
Haluaisin tietdad, mitka varisavyt sopivat parhaiten itselleni _ 175 63 %
Haluaisin oppia huomioimaan pukeutumisessani yksiléllisen

vartaloni hyvat ja huonot puolet paremmin (vartalotyyppi, _ 211 76 %

kasvojen muoto, mittasuhteet, luuston rakenne ja ryhti)

Haluaisin apua pukeutumistyylini selkiyttdmiseen ja kehittéa- _ 72 26 %
miseen
Haluaisin luoda pukeutumistyyliini ajanmukaisuutta sovelta- _ 63 23 %
malla kauden muotia omaan pukeutumiseeni
Haluaisin tietda, miten voisin pukeutua mahdollisimman tren- o
dikkaasti = 5%
Tarvitsisin kokonaisvaltaisen muutoksen suunnittelun ja to- o
teuttamisen (uusi hius-, meikki-, asuste- ja pukeutumistyyli) _ = 21 %
Tarvitsisin apua ja vinkkeja tydépukeutumiseni suhteen - 3412 %
Tarvitsisin opastusta tilannepukeutumisessa ja etiketin mu- o
kaisessa pukeutumisessa - e 16 %
Haluaisin oppia kayttdma&an asusteita monipuolisemmin (esi- _ 100 36 %
merkiksi huivin solminta ja kayttd, hatun valinta...)
Haluaisin oppia yhdistelemaéan olemassa olevia vaatteitani _ 97 35 %

paremmin ja monipuolisemmin

Tarvitsisin henkilékohtaisen kansion, johon olisi koottu valo-

kuvia valmiista, erilaisiin tilanteisiin sopivista asukokonai- . 13 5%
suuksista (asut muodostettu olemassa olevista vaatteista)
Kaipaisin asiantuntijan apua vaatekaappini jarjestelemiseen

(pukeutumistarpeiden merkittdvyyksien mukaan) ja karsimi- - 26 9%
seen
Haluaisin asiantuntijan mielipiteen, miten tdydentaa olemassa

olevaa vaatevarastoani jarkevasti ja hyodyllisesti (ostoslistan _ 89 32 %
laadinta)

Haluaisin pukeutumisen ammattilaisen avustavan vaateostos- - 19 7%

teni budjetoinnissa

Kaipaisin apua istuvien ja vartalolleni sopivien vaatteiden ja _ 140 51 %
asusteiden ldytamisesséa kaupoista

Haluaisin, etta minulle suunnitellaan ja valmistetaan mittati- _ 63 23 %
laustyona itselleni taydellisesti sopivia tuotteita

Haluaisin korjauttaa olemassa olevia vaatteitani paremmin _
itselleni istuviksi tai muodistaa niitéd ajanmukaisemmiksi
Tahtoisin oppia hoitamaan ja huoltamaan vaatteitani ja asus- -

teitani paremmin
Haluaisin lisda tietoa erilaisista materiaaleista (kayttdominai-

suudet, kasittelyt, viimeistelyt..) _ e 17 %

54 19 %

37 13 %

7. Olisitko valmis maksamaan jonkun/joidenkin edella kasiteltyjen pukeutumispalvelujen hyddyn-
tamisesta?

N %
Varmasti . 12 4 %
Todennakoisesti 66 24 %
Saattaa olla 130 47 %
En todennakoisesti 58 21 %
En varmasti 9 3%

Yhteensa 275 100 %

8. Mitd ominaisuuksia pidat tarkeimpina pukeutumispalvelujen tuottamisessa? Valitse VIISI (5)
tarkeinta ominaisuutta, jonka perusteella valitsisit palveluntarjoajan?

N %
Asiakkaan ymmartdminen (tarpeiden ja toiveiden selvittami- _ 193 70 %
nen ym.)
Viestinnan selkeys (tydntekijan kayttama kieli ei vaikeuta - 29 11 %

ymmartamista)

Tyontekijoiden ystavallisyys, huomaavaisuus ja palvelualttius 184 67 %
Palvelua tuottavan tyontekijan rehellisyys ja uskottavuus 112 41 %

Luotettavuus (henkildston kyky toteuttaa asiakkaille tehdyt
I 7527 %

lupaukset)
Pukeutumisneuvojan asiantuntevuus ja ammattitaito 212 77 %
Henkiléstdn ulkoinen olemus (esimerkiksi pukeutuminen) 3412 %
Palvelun edullisuus 151 55 %
Yrityksen ldheinen sijainti 38 14 %

Yhteydenoton helppous (yhteystietojen I6ytyminen, aukiolo- _ 72 26 o
ajat, ajanvarauksen toimiminen...) ?

Monipuolinen palveluvalikoima _ 50 18 %




Rauhallinen ja viihtyisa palveluymparisto _

Palvelun muunneltavuus (yksittaisen asiakkaan tarpeita pa- -
remmin vastaavaksi)
Palvelun havainnollisuus (kaytannon esimerkit ja sovellukset)
Yrityksessa myytavan / palvelun avulla saavutettavan tuote-
valikoiman laajuus
Palvelua hyddynténeiden asiakkaiden suosittelut
Palvelun mainostaminen
Yrityksen maine ja tunnettavuus
Joku muu, mika?

9. Valitse vaittamavaihtoehdoista itseasi parhaiten kuvaava vaihtoehto.

Ostan vaatteet ja asusteet yleensa saman myymalan -
valikoimasta

Kiertelen, katselen ja vertailen eri liikkeiden valikoimia
ennen ostopéatoksen tekemista

Yhteensa
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64 23 %
44 16 %
5119 %
27 10 %

2911 %
5 2%
12 4%
5 2%

N %
42 15%

235 85%
277 100 %o

10. Millaisissa tilanteissa koet tarvitsevasi eniten pukeutumiseen liittyvaa neuvontaa tai palvelua?

Haluaisin saada pukeutumiseen liittyvaa neuvontaa ilman, _

ettd tuntisin painostusta ostaa jotakin
Tarvitsen neuvontaa lahinna tilanteissa, kun olen hankki- _
massa jotakin tuotetta
En tarvitse pukeutumiseen liittyvaa neuvontaa
Yhteensa

11. Valitse vaittamavaihtoehdoista itseasi parhaiten kuvaava vaihtoehto.

Haluaisin pukeutumiseen liittyvaa palvelua liikekohtaisesti _

(palvelu ilmaista, valikoima rajallinen)

Haluaisin yksityisen pukeutumisneuvojan palveluiden avul-
la hyddyntaa useiden liikkeiden tarjoamia valikoimia (pal- _

velu maksullista, valikoima laaja)

En tarvitse pukeutumiseen liittyvaa neuvontaa

Yhteensa

12. Milla tavalla haluaisit mieluiten hyddyntaa pukeutumiseen liittyvaa opastusta tai palvelua?
Valitse yksi vaihtoehto.

Vuorovaikutteinen yksilokonsultointi _

Vuorovaikutteinen pienryhmatilaisuus
Luennot suuremmalle joukolle
TyOpajat (tyostetaan aihetta erilaisten tehtavien kautta)
Puhelimitse
Sahkopostitse (esimerkiksi vastauksia kysymyksiin tai -

valokuvan perusteella palautetta omasta ulkonaosta)

Postitse (esimerkiksi vastauksia kysymyksiin tai valokuvan .
perusteella palautetta omasta ulkonaosta)

Muulla tavalla, miten? .

Yhteensa

N %
171 62 %
77 28 %
27 10 %
275100 %o

N %
127 46 %
105 38 %
44 16 %
276 100 %20

N %
185 68 %
39 14 %
13 5%
6 2%
1 0 %
24 9 %
1 0 %
2 1%
271100 %

13. Paikka, jossa haluaisin mieluiten saada pukeutumiseen liittyvaa neuvontaa tai palvelua. Valitse

yksi vaihtoehto.

N %
Kotona [l 22 8 %
Ystavéan luona 5 2%
TyO6paikan tiloissa 3 1%
Yksityisen pukeutumisneuvojan tiloissa 70 26 %
Vaateliikkeen tiloissa 169 62 %
Muualla, missa? 5 2%

Yhteensa 274 100 %o

14. Mita muuta haluaisit kertoa, kommentoida tai ehdottaa — sana on vapaa!
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Liite 5. Kuluttajatutkimuksen saatekirje

Hyva kuluttaja,

Teen vestonomin opintoihin liittyvaé opinndytetyota aiheesta pukeutumispal veluiden
kehitysmahdollisuudet Jyvaskylassd. Taman kyselyn avulla pyrin selvittdméan Jyvas-
kylan seudulla asuvien ihmisten pukeutumiseen liittyvia tavoitteita, arvostuksia jatar-
peita. Tutkimustulosten perusteella muodostetaan kuluttajalahttisid kehitysehdotuksia
pukeutumispal velua tuottaville yrityksille. Vastaukset kasitelldan luottamuksellisesti;
vastagjien taustatietoja ei yhdisteta yksittaisiin vastauksiin, elka yksittaisia vastauslo-
makkeita luovuteta muiden kéayttoon.

Tutkimuksen aihe on mielestani térked, sillakilpailun kiristyessa kaikkialla (esimer-
kiksi tyonhaussa, litketoiminnassa...), muodostuu yksilén imagolle ja hédnen luomal-
leen ensivaikutelmalle ratkaisevan suuri merkitys monessa tilanteessa. Toivon, etta
tutkimukseni avulla voitaisiin kehittéa pal veluja yha enemman kuluttajien tarpeiden
mukai seen suuntaan ja saada ihmisia gjattelemaan tarkemmin imagonsa merkitysta.
Tutkimuksen tuloksista laaditaan raportti, joka valmistuu syksylla 2005.

Kysely aukeaa alla olevaan internetosoitteeseen. Vastaaminen tapahtuu vaivattomasti,
p&éasiassa hiirella klikkaamalla. Kyselyyn vastaaminen kest&a vain noin 1015 mi-
nuuttia. Toivon, etté voit auttaa minua vastaamalla kyselyyn. Jokainen vastaus on erit-

téin arvokas!

Kyselyyn tulee vastata perjantaihin 8.4.2005 mennessal
Lammin kiitos vaivannabstas ja mukavaa kevéan jatkoal
Y stévallisin terveisin,

Sanna Vendl&inen

Jyvaskylan ammattikorkeakoulu, vaatetusalan koulutusohjelma
sanna.venalainen.kva@jypoly.fi
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Liite 6. Eri ikéryhmien suhtautuminen omaan pukeutumiseen

131

Haluan eri tilanteisiin mieluummin pukeutua ” varman paalle’ ... 1524 | 25-34 | 3544 | 4554 | 55-64
Téysin samaa midté (%) 29 25 33 31 61
Jokseenkin samaa mielta (%) 54 53 56 63 26
Jokseenkin eri mielta (%) 17 21 9 6 6
Téysin eri mieta (%) 0 0 2 0 4
Pukeutumisessani térkeinta on vaatteiden kayttdmukavuus... 15-24 | 25-34 | 3544 | 4554 | 55-64
Téysin samaa midté (%) 15 28 38 45 48
Jokseenkin samaa mielta (%) 63 55 45 53 43
Jokseenkin eri mielté (%) 19 17 16 2 9
Téysin eri mieta (%) 3 0 0 0 0
Pukeutumiseen liittyvét tavat, tottumukset ja perintest... 15-24 | 25-34 | 3544 | 4554 | 55-64
Téysin samaa midté (%) 3 11 11 4 4
Jokseenkin samaa mielta (%) 37 27 46 48 57
Jokseenkin eri mielté (%) 52 53 31 40 26
Téysin eri mieta (%) 8 9 11 8 13
Olen pukeutumiseni suhteen rohkea jakokeilunhaluinen 1524 | 25-34 | 3544 | 4554 | 55-64
Taysin samaa mielta (%) 8 9 7 8 18
Jokseenkin samaa mielta (%) 38 41 35 18 32
Jokseenkin eri mielté (%) 43 45 51 71 36
Téysin eri mieta (%) 11 4 7 4 14
En seuraa muctia ja meneillaan olevia tyylisuuntia... 1524 | 25-34 | 3544 | 4554 | 55-64
Téysin samaa midté (%) 8 23 18 27 17
Jokseenkin samaa mielta (%) 28 29 42 43 48
Jokseenkin eri mielté (%) 57 37 31 29 26
Téysin eri mieta (%) 7 11 9 2 9
Mielestani on tarkes, ettd ostamieni vaatteiden valmistuksessa... 1524 | 25-34 | 3544 | 4554 | 5564
Téysin samaa midté (%) 13 19 15 35 39
Jokseenkin samaa mielta (%) 58 47 44 51 43
Jokseenkin eri mielté (%) 24 24 33 12 17
Téysin eri mieta (%) 6 11 9 2 0
Asusteiden ostaminen on mielestani erittain vaikeaa... 1524 | 25-34 | 3544 | 4554 | 5564
Téysin samaa midté (%) 10 1 7 8 13
Jokseenkin samaa mielta (%) 10 27 20 31 35
Jokseenkin eri mielté (%) 33 27 40 39 26
Téysin eri mieta (%) 47 45 33 22 26
Vaatteiden ostaminen on mielestani erittdin vaikeaa... 1524 | 25-34 | 3544 | 4554 | 5564
Téysin samaa midta (%) 4 3 5 14 17
Jokseenkin samaa mielta (%) 11 19 22 35 39
Jokseenkin eri mielté (%) 46 40 49 35 17
Téysin eri mieta (%) 39 38 24 16 26
Joudun usein asettamaan jonkun muun per heenjasenen... 15-24 | 25-34 | 3544 | 4554 | 55-64
Téysin samaa midté (%) 1 9 11 10 4
Jokseenkin samaa mielta (%) 4 5 22 33 9
Jokseenkin eri mielté (%) 18 11 31 29 35
Téysin eri mieta (%) 76 75 36 29 52




Liite 7. Muiden ihmisten vaikutus eri ikdryhmien pukeutumiseen
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" Kiinnitédn huomiota sithen, minké&laisen ensivaikutelman luon tava- 1524 | 25-34 | 3544 | 4554 | 55-64
tessani uusiaihmisi@’

Téysin samaa midté (%) 44 39 31 22 30
Jokseenkin samaa mielta (%) 47 51 60 53 57
Jokseenkin eri mielta (%) 7 11 9 25 4
Téysin eri mieta (%) 1 0 0 0 9

" Muiden ihmisten mielipiteilla ja kannanotoilla on suuri vaikutus 15-24 | 25-34 | 3544 | 4554 | 55-64
pukeutumiseeni”

Taysin samaa mielta (%) 6 1 0 0 0
Jokseenkin samaa mielta (%) 44 25 24 14 35
Jokseenkin eri mielté (%) 42 60 69 67 39
Téysin eri mieta (%) 8 13 7 20 26
"Pyrin pukeutumisen avulla saavuttamaan itselleni uskottavuutta, 1524 | 25-34 | 3544 | 45-54 | 55-64
arvostusta ja mainetta”

Téysin samaa midté (%) 10 7 5 2 13
Jokseenkin samaa mielta (%) 47 37 49 31 39
Jokseenkin eri mielté (%) 38 48 40 49 39
Téysin eri mieta (%) 6 8 5 18 9

" Pukeutumiseni viestittdd muille ihmisille todellisia ar vostuk siani, 1524 | 25-34 | 3544 | 4554 | 55-64
tavoitteitani ja elamantyyliani”

Téysin samaa midté (%) 8 9 15 6 22
Jokseenkin samaa mielta (%) 58 62 65 49 35
Jokseenkin eri mielté (%) 32 29 17 35 30
Téysin eri mieta (%) 1 0 4 10 13

" Pyrin pukeutumaan niin, etten her 8ta muiden ihmisten huomiota” 15-24 | 25-34 | 3544 | 4554 | 55-64
Taysin samaa mielta (%) 1 1 0 6 22
Jokseenkin samaa mielta (%) 34 24 35 49 22
Jokseenkin eri mielté (%) 51 55 54 37 39
Téysin eri mieta (%) 14 20 11 8 17
"Haluaisin pukeutua niin, etté saisin aikaan muissaihmisissd arvostus- | 15-24 | 25-34 | 3544 | 4554 | 55-64
tajaihailua”

Taysin samaa mielta (%) 18 9 7 4 9
Jokseenkin samaa mielta (%) 54 45 40 31 35
Jokseenkin eri mielté (%) 21 41 35 41 39
Téysin eri mieta (%) 7 4 18 24 17
"Haluaisin nayttaa paremmalta jonkun toisen ihmisen silmissa” 1524 | 25-34 | 3544 | 4554 | 5564
Téysin samaa midta (%) 24 9 13 6 4
Jokseenkin samaa mielta (%) 54 45 49 37 39
Jokseenkin eri mielté (%) 19 36 24 39 39
Téysin eri mieta (%) 3 9 15 18 17
”En vélitd muiden ihmisten negatiivisesta suhtautumisesta pukeutumi- | 15-24 | 25-34 | 3544 | 4554 | 55-64
seeni”

Téysin samaa midté (%) 6 11 15 12 39
Jokseenkin samaa mielta (%) 33 39 35 51 22
Jokseenkin eri mielté (%) 54 48 42 33 30
Téysin eri mieta (%) 7 3 9 4 9






